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INTRODUCERE

Elaborarea unei lucrari ce isi propune sa abordeze un domeniu ca cel al
marketingului recrutarii si selectiei resursei umane in armata, a constituit dupa parerea multora,
un demers stiintific destul de dificil si, totodata, o tentativa destul de riscantd. Acestea au fost
determinate in primul rdnd de specificitatea organizatiei militare in perspectiva abordarii
recrutdrii resursei umane, si in armata, dupa principiile economiei de piata.

Cu toate acestea, am incercat un demers stiitific necesar elaborarii lucrarii, convins
fiind ca succesul, performanta si competitivitatea organizatiei militare depind in mare masura
de continutul si calitatea recrutarii si selectiei resursei umane, care in tarile dezvoltate membre
ale Aliantei Nord-Atlantice(NATO) si-a castigat deja statutul de domeniu primordial de
preocupari si efervescenta stiintifica.

lata de ce, lucrarea Strategii si politici de marketing pentru recrutarea si selectia
resurselor umane in Armata Romdniei reprezinta o tentativa de a demonstra prin argumente
accesibile, conjugate cu rigoarea stiintificd, potentialitatea abordarii recrutdrii si selectiei
personalului militar dupa principiile marketingului, domeniu mai putin cunoscut si aprofundat
in armata.

Recrutarea personalului pentru nevoile armatei constituie un subiect de actualitate
in teoria si practica managementului resurselor umane ale apararii, dat fiind noul mediu de
securitate conturat dupa incheierea razboiului rece si revizuirea problematicii apararii
nationale. Extinderea procesului de democratizare si a principiilor economiei de piatd,
realizarea cadrului adecvat afirmarii drepturilor omului, dezvoltarea cooperarii si integrarii in
sensul trecerii de la apararea individuala la cea colectiva au creat conditiile favorabile inlocuirii
serviciului militar obligatoriu cu cel bazat pe voluntariat. Voluntariatul este metoda bazata pe
optiunea libera a cetateanului de a presta sau nu serviciul militar.

«Organizatia selectioneaza candidatii la un post, nu numai in functie de capacitatea
lor de a efectua munca, dar si datorita sistemului lor de valori care este compatibil cu ideologia
organizatiei [...] .Recrutarea face parte din acele dispozitive care permit intarirea identificarii
cu ideologia organizatiei.» (Mintzberg, 1986).

Pornind de la cuvintele lui Mintzberg, ,,recrutarea” este o etapa fireasca in procesul
de elaborare a strategiei si planificarii resurselor umane. Ea reprezinta si in armata o etapa de
bazd a asigurarii personalului, etapd ce necesita tehnici speciale, calitatea recrutarii
conditionand performantele viitoare ale institutiei armate.

Astfel, recrutarea reprezintd un proces de cautare, identificare, localizare si atragere
a candidatilor potentiali din care se vor selecta cei mai competitivi si care corespund cel mai
bine cerintelor si intereselor armatei. Totodata, recrutarea este un proces public prin care oferta
devine cunoscuta celor interesati si reprezintd o comunicare in dublu sens: organizatie-candidat
si candidat-organizatie.

Principalul obiectiv, in realizarea acestei lucrari, a fost studierea atitudinilor,
opiniilor_si comportamentelor tinerilor cu privire la profesia militara.

Lucrarea este structuratd pe cinci capitole care urmeza un curs firesc al cunoasterii,
si trateaza subiectul atat din perspectiva teoretica cat si aplicativa.

Primul capitol trateaza implicatiile aderdrii la NATO asupra strategiei militare
romanesti, in special a celei axate pe recrutarea si selectia personalului.

Interesele si obiectivele de securitate ale Romaniei, misiunile armatei in contextul
geopolitic actual si obligatiile asumate de Roménia ca membru al NATO, au impus continuarea
procesului de restructurare cantitativa si calitativa a resursei umane si au determinat decizia de
renuntare la serviciul militar obligatoriu in favoarea celui bazat pe voluntariat, incepand cu
01.01.2007.

in acest context, se impune asigurarea unor resurse umane de calitate, care si fie in
concordanta cu noile misiuni ale armatei, cu cele corespunzatoare activitatilor din interiorul
organizatiei, cat si cu necesitatea imbunatatirii continue a acestor procese. Aderarea la NATO a




impus si la noi necesitatea schimbarii organizationale, au fost create noi structuri menite sa
anticipeze tendintele evolutiei militare, economice, sociale, la nivelul societatii romanesti,
europene si mondiale.

Cel de-al doilea capitol isi propune sa prezinte cat mai bine succesul si provocarile
recrutdrii si selectiei personalului militar profesionist in cadrul unor tari foarte dezvoltate ale
Aliantei Nord-Atlantice(NATO).

Al treilea capitol abordeaza rolul si problematica marketingului recrutarii si selectiei
resurselor umane in armata.

in toate domeniile de activitate lupta pentru cistigarea resursei umane se duce in
termenii unei competitii acerbe, in continud crestere. Desi pentru unele organizatii, cum este si
cea militara, cantitatea este importantd, competifia vizeaza, mai ales, calitatea. Fie ca este
vorba despre o institutie de invatamant, fie ca este vorba de o companie, castigarea bataliei
pentru atragerea de talente — head-hunting — este esentiald pentru supravietuirea si
dezvoltarea sa.

Resursele umane reprezintd una din cele mai importante investitii ale unei
organizatii, ale carei rezultate devin tot mai evidente in timp.

Din aceastd perspectivi, analiza si reproiectarea marketingului recrutarii si
selectiei candidatilor pentru profesia militari, reprezinti o prioritate in succesiunea
etapelor de reformai a resurselor umane in Armata Roméniei.

Tranzitia de la armata bazata pe serviciul militar obligatoriu, la cea bazata pe
voluntariat, a impus repozitionarea profesiei militare pe piata muncii, mai ales in raport cu
concurenta reprezentatd de celelalte institutii similare ale statului. Din acest considerent al
patrulea capitol abordeazd campania de marketing in centrul céreia se afla promovarea profesiei
militare.

Ultimul capitol este dedicat cercetarilor in domeniul recrutarii resursei umane, astfel
incat Armata Romana si aiba o baza valoroasa de selectie a viitorilor militari, cAt mai vasta si
de o calitate corespunzatoare.

Nu pot incheia aceste randuri fara a-mi face o fireasca si placutd indatorire
exprimind cilduroase si profunde mulfumiri tuturor acelora care m-au ajutat, sub diferite
forme in realizarea prezentei lucrari.

in activitatea de documentare, conceptie si elaborare a lucrarii am fost indrumat cu
deosebita competentd profesionald de doamna profesor doctor ec. Liliana DUGULEANA
careia i aduc mulfumirile mele respectuoase si sincere. De asemenea tin sa multumesc in mod
deosebit cadrelor didactice din Universitatea “Transilvania” Brasov, Catedra de Marketing,
Turism-Sevicii si Tranzactii Internationale si Catedra de Management si Informaticd
Economica, pentru colaborare si intregul sprijin acordat in desfasurarea cercetarilor stiintifice.

De asemenea, elaborarea, conceperea si realizarea lucrarii nu ar fi fost posibile fara
deplina intelegere si sprijinul permanent acordat din partea sotiei mele, fiicei si fiului meu,
Elena, Maria si Stefan Alexandrescu, cérora le dedic, cu multa recunostintd, rezultatul efortului
nostru comun.

CuU mulumiri si aleasa consideratie,
Stimatei Doamne,

Prof. Univ. dr. Ec. Liliana DUGULEANA
Sotiei mele,

Elena luliana ALEXANDRESCU
Copiilor mei,

Maria Alexandra ALEXANDRESCU
Stefan Alexandru ALEXANDRESCU



STADIUL CUNOASTERII

Tematica acestui proiect se incadreaza in aria ,.Stiinte socio-economice si
umaniste”, subaria ,,Stiinte economice”, domeniul ,Marketing”. Tema abordatd in proiect
prezinta relevanta pentru cel putin o arie tematica de cercetare enuntatd la nivel european, si
anume aria tematica 6.4: “Tendinte sociale majore §i implementarea unor politici publice
adecvate”, vizand in special domeniul educational, dar si tangential, pentru aria tematica 6.2,
referitoare la “Combinarea obiectivelor economice, sociale si de mediu in perspectiva
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europeana”, coreland obiectivele Romaniei cu cele ale Uniunii Europene. La nivel national,
tematica proiectului se integreaza in aria prioritara “Modernizare si eficientd institutionala” si
“Politici regionale si politici europene”.

Justificarea acestor afirmatii se regaseste, in primul rand, in scopul pe care proiectul
de cercetare de fata si-1 propune, si anume: cresterea calitatii procesului recrutarii si selectiei
personalului militar profesionalizat prin conceperea, elaborarea i testarea unui mix de
marketing menit sa imbunatateasca strategiile si politicile de marketing utilizate in Armata
Romaniei.

Ca urmare a dezvoltarii deosebite a marketingului, mai ales in ultimele decenii,
aceasta disciplina stiintifica se dovedeste a fi fundamentald pentru societate si, indeosebi,
economia moderna. Aplicat in toate domeniile economice si sociale, marketingul este folosit
astdzi pe scard larga pentru fundamentarea deciziilor echipelor manageriale. Fiind prin
definitie, o “stiinta a succesului”, marketingul a depasit de mult perimetrul institutiilor
universitare, aplicarea sa in viata cotidiana fiind dovada cea mai elocventa a performantelor si
binefacerilor pe care acesta le poate aduce celor mai largi categorii de oameni. Nu mai
surprinde pe nimeni faptul ca astazi teoria si practica marketingului se intdlnesc in cele mai
diferite domenii. Vorbesc si actioneaza, in spiritul sau pe baza cunostiintelor de marketing,
cercetatori i oameni de afaceri, economisti, ingineri etc.

Aderarea la structurile europene si euro-atlantice reprezinta confirmarea
apartenentei la valorile bazate pe principiile democratiei, libertitilor individuale si ale
statului de drept-cheltuielile pentru securitate ale Roméniei sunt mai mici in NATO,
decit in afara acesteia.

Fundamentarea noii arhitecturi organizatorice si a cantitatii de forte, pe care a
trebuit sa fie reproiectata resursa de securitate si aparare, a pornit de la identificarea si analizarea
factorilor principali care determina cantitatea de resursa optima.

Prin organizarea structurald, marile unitati si unitatile trebuie sa devina "suple,
manevriere, usor de condus, in masurd sd actioneze intrunit ..,. in timp de pace, organizatia
militara evalueaza caracterul/fizionomia viitorului conflict si isi adapteaza propriile
structuri cerintelor acestora, pentru a nu deveni antagonica.

Construirea noii structuri de forte a Armatei Romaniei a pornit de la "analiza
relatiei...conceptuale dintre scop si mijloace in cadrul actiunii intentionale" si de la necesitatea
credarii unei armate de securitate la pace, care la razboi sa se transforme intr-una de
apirare, si care si raspundd nevoilor nationale si cerintelor Aliantei Nord-Atlantice.
Conceptul de armata de securitate presupune realizarea unei structuri de forte pe "etaje" sau
dislocare si intrebuintare a armatei la pace, in situatii de crizd si la razboi, pentru mentinerea
cadrului de normalitate, de afirmare si de dezvoltare a poporului roman si, in cooperare cu
celelalte institutii ale statului, garantarea §i promovarea intereselor nationale, in domeniul
relatiilor internationale.

Din aceste considerente, lucrarea de fata evidentiaza faptul ca termeni economici ca
produs, piata, strategie de marketing, cerere si ofertd pot fi usor asimilati si aplicati in sistemul
recrutdrii §i selectiei personalului si in Armata Roméaniei. De asemenea, se va observa cu
usurintd cd acest sistem de recrutare si selectie are aceleagi componente ca marketingul
oricarui domeniu.



Capitolul 1
IMPLICATII ALE INTEGRARII ROMANIEI IN ALIANTA NORD-
ATLANTICA ASUPRA SISTEMULUI RESURSELOR UMANE DIN ARMATA

Dupa sfarsitul ,razboiului rece”, ca participant la retelele de cooperare si
parteneriat, dezvoltate de NATO, Romania a asistat la adaptarile succesive ale Aliantei, care a
devenit in mod progresiv mai flexibila si a gasit noi raspunsuri si mijloace pentru a evolua intr-
un mediu politic schimbat si pentru a incorpora noi misiuni §i noi sarcini simultan cu pregatirea
pentru integrarea efectiva in noul NATO.

La 29 martie 2004 Romania a incheiat o etapa - drumul spre NATO, si a pasit pe un
drum nou: drumul in cadrul NATO, ca stat aliat. Obiectivele Romaniei, ca stat membru al
NATO, raspund intereselor nationale ale tarii si se pot defini astfel:

. Alianta robusta si relevanti, bazati pe un parteneriat transatlantic solid;

. Consolidarea parteneriatului NATO cu statele din Balcani, Europa de Est,
e Succesul procesului de transformare al NATO si a misiunilor Aliantei;

. Un aliat activ si valoros in combaterea terorismului.

1.1 Organizatia Tratatului Atlanticului de Nord-NATO(OTAN)

Organizatia Tratatului Atlanticului de Nord(abreviat NATO in engleza, OTAN
in franceza; in romana cel mai des se foloseste abrevierea NATO, dar si abrevierea OTAN este
folosita cateodatd) este o alianta politico-militara stabilita in 1949, prin Tratatul Atlanticului de
Nord semnat la Washington pe 4 aprilie, 1949. Celalalt nume oficial al ei este echivalentul in
limba engleza, North Atlantic Treaty Organization, sau NATO.

111 Scurt istoric al NATO

Pe 17 martie, 1948 Benelux, Franta, si Regatul Unit au semnat Tratatul de la
Bruxelles care este o percuziune la intelegerea NATO. Organizatia Tratatului Atlanticului
de Nord (abreviat NATO in englezd si OTAN in franceza) este 0 aliantd politico-militara
stabilitd in 1949, prin Tratatul Atlanticului de Nord semnat in Washington la 4 aprilie 1949.
Actualmente cuprinde 26 state din Europa si America de Nord.

La constituirea ei, ideea de baza a aliantei, mentinuta timp de peste 50 de ani, era
aceea a realizdrii unei aparari comune, credibile si eficiente: ,, Parfile convin ca un atac armat
impotriva uneia sau a mai multora dintre ele in Europa sau in America de Nord va fi
considerat ca un atac impotriva tuturor §i, in consecintd, daca se va produce un asemenea atac
armat, fiecare dintre ele, exercitind dreptul sau individual sau colectiv la autoaparare,
recunoscut de articolul 51 al Cartei Natiunilor Unite, va da asistenta Partii sau Partilor
atacate, prin luarea in consecintd, individual si concertat cu celelalte parti, a acelor masuri ce
vor fi considerate necesare, inclusiv folosirea fortei armate, pentru a restaura §i a mentine
securitatea zonei Nord-Atlantice”.

Lista cu statele membre de la fondarea NATO in 1949 si pdnd in prezent(in ordine
alfabetica: Belgia, Bulgaria(2004), Canada, Cehia(1999), Danemarca, Estonia(2004), Franta,
Germania(1955), Grecia(1952), Ungaria(1999), Islanda, Italia, Letonia(2004), Lituania(2004),
Luxemburg, Olanda, Norvegia, Polonia(1999), Romania(2004), Portugalia, Slovacia(2004),
Slovenia(2004), Spania(1982), Turcia(1952), Regatul Unit, Statele Unite ale Americii.

112 Structuri organizatorice componente ale Aliantei Nord-Atlantice
Organizare

Organizatia Nord-Atlantica este compusa din urmatoarele organisme:
Organizatii §i structuri civile;

Organizatii si structuri militare;

Structuri de comanda militara;

Alte organizatii si structuri.
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Organizare si structuri civile
e  Cartierul General;
. Membrii internationali;
- Biroul Executiv General;
- Biroul Secretarului General;
- Biroul Secretarial Executiv;
- Biroul Informational si de presd care este compus din: Compartimentul
Academic al Afacerilor Externe, Libririe, Compartimentul de audio-vizual,
Serviciul de date integrate, Serviciul de informare si documentare cu sediul la
Kiev(Ucraina ), Biroul informational de la Moscova, Compartimentul de
contacte cu statele partenere.

113 Aderarea Romaniei la NATO

Romania a solicitat formal aderarea la NATO in 1993. Un an mai tirziu, Romania a
fost primul stat care raspunde invitatiei lansate de NATO de a participa la Parteneriatul pentru
Pace, program destinat cooperarii euro-atlantice in materie de securitate, cu rol major in
procesul de includere a noi membri in NATO.

La 29 martie 2004, Roménia a aderat la NATO.

1.2 Evolutia relatiilor Roméania — NATO. Legitimitatea intrarii Roméaniei in NATO.

inceputul . Fazboiului rece”, pericolul unei interventii occidentale impotriva
., regimului democrat-popular” au creat la nivelul , organelor de partid si de stat si a
securitatii statului” o adevaratd psihoza cu privire la pericolul ce-1 reprezinta pentru Romania
mentinerea si dezvoltarea unei relatii politice si economice cu tarile Europei Occidentale si
SUA.

n perioada 1970-1989 s-au intensificat contactele cu armatele unor tiri cu
care Romania are legaturi traditionale, cum ar fi: Franta, Italia, Marea Britanie, Grecia,
Turcia, SUA, Olanda etc., schimburi de informatii si de experientd, expozitii de tehnica
militara, exercitii demonstrative, cursuri de scurta durata in diferite institutii de invagamant
militar etc.

,,2 aprilie 2004” a insemnat mplinirea visului romanesc — admiterea Romaniei
in NATO.

Argumentele potrivit carora Romania a fost inclusd in NATO sunt numeroase si
consistente, in toate planurile: politic, istoric, economic, cultural, geografic, strategic,
demografic, umanitar si valoric.

Argumentele politice au avut in vedere politica atenta si echilibratd a Romaniei, in
relatiile cu vecinii §i in cadrul aliantelor sau organismelor internationale la care a participat.

Argumentele istorice au prezentat Romania ca o tard ce si-a pastrat identitatea cu
toate vicisitudinile istorice i s-a constituit ca un scut la portile estice ale Europei, ce a asigurat
realizarea valorilor sale de statornicie, respect pentru munca, credinta si iubire de glie.

Argumentele economice, analizate cu discerndmant, au oferit Romaniei trepte
pentru aderarea la NATO.

Argumentele strategice. Romania se afla la intersectia axei Dunarii cu axa maritima
Caspica, Marea Neagra, Marea Mediterana.

Celelalte argumente: culturale, geografice, demografice, militare, maritime etc.
sunt la fel de importante.

1.3  Transformarea Armatei Romaniei in contextul integririi in NATO

Postura actuald a Romaéniei, de membru cu drepturi depline al NATO, impune o
abordare mai largd a problematicii securitare, cu un accent special pe noile provocari si
asumarea unor noi responsabilititi, asemenea unui aliat.

Fortele Armate Roméne se transpun intr-un sistem de securitate §i aparare in care,
in afara indeplinirii rolului traditional de ducere a razboiului si aparare teritoriald, se impune sa
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fim pregatiti pentru o gama diversificatd de misiuni in sprijinul pacii sau raspuns la crize si de
participare la misiuni tip Articolul 5 al Tratatului de la Washington.

Transformarea Armatei Romaniei a fost si va fi o activitate extrem de complexa,
determinata, de multe ori, de decizii critice si alegeri care angajeaza investitii semnificative de
resurse si energie. Strategia transformdrii cu succes trebuie sa asigure experimentari
permanente la toate nivelele in abordarea potentiald a noilor modalitdti de ducere a razboiului,
schimbari esentiale in continutul conceptelor operationale, in structura de forte, sistemul de
planificare, programare, bugetare si evaluare.

1.4 Managementul resurselor umane in contextul integririi Romaniei in NATO

Desigur, se poate vorbi de mai multe tipuri de implicatii ale impactului integrarii
Romaniei in NATO asupra managementului resurselor umane ale apararii. Pentru inceput ma
voi opri asupra celor de naturd cantitativa si calitativa. Implicatiile cantitative se refera la
marimea efectivelor armatei, la amploarea structurilor militare si la dispunerea lor pe teritoriul
national. La 01.08.2004, efectivele Ministerului Apararii erau de 113.506 de persoane(90.678
de militari, din care: 17.121 de ofiteri, 24.556 de maistri militari i subofiteri, 22.748 de
militari angajati pe baza de contract, 26.253 de militari in termen si cu termen redus, 22.828 de
salariati civili).

141 Conceptia privind managementul resurselor umane in Armata Romaniei

Conceptia generalda de reforma a sistemului de gestiune a personalului
profesionalizat al armatei porneste de la starea actuala a acestuia §i se fundamenteaza pe teoria
privind managementul resurselor umane si experienta dobandita in domeniu de armatele
moderne.

Astfel, obiectivele reformei in domeniul managementului resurselor umane sunt:

1. Modernizarea sistemului de management al resurselor umane ale apararii in
consens cu teoria si practicile din armatele moderne ale statelor membre NATO;

2. Restructurarea resursei umane profesionalizate pe categorii de personal si grade
militare, in acord cu normele impuse de structura institutiei militare;

3. Protectia sociala a personalului ce urmeaza a fi disponibilizat.

142 Proiectele reformei managementului resurselor umane profesionalizate pe
termen mediu si lung
Conceptia privind managementul resurselor umane in Armata Romaniei, adoptata
incd din 1997, s-a concretizat in proiecte aprobate si insusite de conducerea Ministerului
Apararii Nationale. Potrivit acestei conceptii, proiectele de modernizare a managementului
resurselor umane abordeaza reforma sistemului de gestiune a resurselor umane ca pe un tot
unitar: personalul, posturile §i motivatia pentru cariera militara.
1.Proiectul “Structurarea functiilor conform modelului piramidal”.
2.Proiectul “Promovarea profesiei militare, recrutarea si selectia candidatilor”.
3.Proiectul “Cariera militara”.
4.Proiectul “Informatizarea sistemului integrat de management al resurselor umane din
Armata Romana”.
5.Proiectul “Politici de recrutare, selectie, pregitire si dezvoltare a carierei salariatilor
civili in Armata Roméniei”.

143 Determinéri externe ale managementului resurselor umane din armata

Determindrile externe cuprind sistemul de factori ce actioneaza din afara tarii
asupra managementului resurselor umane din armata. Printre acesti factori se afla §i urmatorii:
apartenenta Romdaniei la Alianta Nord-Atlantica; prevederile unor tratate si conventii
internationale la care fara noastra este parte; oferta de forte facuta de Romdnia UE in
domeniul apararii i securitatii acestei uniuni de state.
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144 Obiective ale reformei din Armata Roméniei in domeniul managementului
resurselor umane
Reforma din Armata Romaéniei este un proces continuu, multidimensional si
complex. Dimensiunea umana a reformei reflecta preocupdrile si eforturile staruitoare ale celor
implicati in acest proces, persoane si structuri din armata, pentru a raspunde atat necesitatilor
interne ale organismului militar, cat §i pentru a-i asigura acestuia din urma interoperabilitatea si
capacitatea de a actiona in cadrul institutionalizat NATO.

145 Reforma armatei si modernizarea managementului resurselor umane

Reforma armatei, ca proces complex si multidimensional, continuu si dinamic,
exercita o influenta directd, constantd si puternica asupra restructurarii resurselor umane din
institutia militara. Printre motivele acestei actiunii se afla: reforma are si o dimensiune umand,
ce reflectd atét aspectele cantitative, cat si calitative ale resurselor umane din armata; reforma
creeazda cadrul normativ flexibil §i adecvat recrutarii, selectiei, formarii si dezvoltarii
profesionale a personalului militar din armatd, precum si al implicdrii individului in
dezvoltarea propriei cariere; reforma favorizeaza aplicarea unor masuri concrete, pe termen
mediu si lung, ce faciliteaza armonizarea ceringelor normelor si principiilor ce guverneaza
managementul resurselor umane in armatele statelor membre NATO.

Reforma din armata a impus modernizarea sistemului de management al carierei
militare. In acest scop, s-au adoptat programe coerente ce au vizat toate componentele
managementului resurselor umane ale apararii, de la definirea posturilor, recrutarea si selectia
personalului, pregatirea si evolutia in carierd a acestuia, evaluarea i motivarea pentru profesia
militara pana la reconversia celor ce ies din sistem.

Pentru facilitarea recrutarii si selectiei personalului militar profesionalizat a fost
construit un sistem compatibil cu cel din armatele NATO, format din 41 de birouri informare-
recrutare-cate unul in fiecare judet si in municipiul Bucuresti-si trei centre zonale de selectie si
orientare care asigura, incepand din anul 1999, candidatii cu potential adecvat pentru institutiile
militare de invatimant. in acelasi timp, incepand din anul 2001, a fost pus in practici un nou
sistem de management al carierei militare, ca urmare a modificarii Legii statutului cadrelor
militare si adoptarii, prin Hotardre a Guvernului Romaniei, a Ghidului carierei militare. Acest
sistem, compatibil cu cele din armatele statelor membre NATO, adaptat la nevoile actuale si de
perspectiva ale Armatei Romaniei, asigurd transparentd, sanse egale si corectitudine in
promovarea ofiterilor, maistrilor militari si subofiterilor pe treptele ierarhiei militare, prin doua
instrumente esentiale: ghidul carierei militare §i comisiile de selectie.
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Capitolul 2
SISTEME DE RECRUTARE $I SELECTIE ALE PERSONALULUI MILITAR iN
UNELE TARI MEMBRE NATO

Problema recrutarii oamenilor de calitate pare sa fie, mai mult sau mai putin, una
universala, si nu e doar o problema in SUA. Si in Europa, armatele se confrunta cu dificultati in
recrutarea $i mentinerea personalului militar. Motivele sunt multifatetate: noua presiune pare sa
fie generata de schimbarea valorilor din societatea civila. Interesul si motivatia intrarii in
armata sunt in scadere, In special printre cei tineri. Competitia intre piata privatd i armata este
in crestere, datorita nivelului ridicat de educatie al tinerei generatii si a ratei scazute a
somajului. in ciuda acestui background, capitolul de fatd al lucrdrii prezinti succesul si
provocarile 1n recrutarea personalului militar profesionist in cadrul unor tari foarte dezvoltate
ale Aliantei Nord-Atlantice.

2.1 Sistemul recrutirii si selectiei resursei umane in Armata Regatului Unit al
Marii Britanii
in armata britanica, recrutarea si selectia sunt etape inseparabile ale unui proces,
care are drept scop furnizarea personalului catre sistemul de formare a soldatilor si ofiterilor.
Din 100 de solicitanti, in medie: 76 se prezinta la selectie, 40 sunt admisi in faza 1
de pregitire, 32 reusesc sa treaca de faza 2, iar 30 sunt angajati.

211 Agentia de Recrutare si Pregitire a Fortelor Terestre(Army Training &

Recruiting Agency - ATRA Upavon, Wiltshire)

ATRA s-a constituit in 1997 prin fuzionarea structurii de pregatire cu cea de
recrutare, din necesitatea de a conferi unitate si maximum de coerentia procesului de
recrutare, selectie si pregatire a tinerilor care doresc sa se alature Fortelor Terestre ale Marii
Britanii.

ATRA este cea mai mare agentie non-profit guvernamentala §i cea mai mare
agentie de acest fel din Europa.

Misiunea ATRA este aceea de a furniza Fortelor Terestre numarul necesar de
militari bine instruiti §i motivati, pentru satisfacerea cerintelor sale operationale.

Obiectivele ATRA sunt:

e  Sa furnizeze clientilor sai, personalul de care au nevoie, in numarul, cu deprinderile,
la standardele si la momentul cerut;
®  Sase incadreze in resursele alocate.

212 Sistemul britanic de promovare, recrutare, selectie si pregitire

Din 100 de solicitanti(la recrutare), 76 se prezinti la selectie, 40 sunt admisi la
selectie si incep Faza 1 de pregitire, 32 reusesc si treaca in Faza 2, iar 30 sunt angajati.

In Armata Britanica, recrutarea si selectia sunt strans legate una de cealalta,
inseparabile, etape care se intrepitrund, ale aceluiasi proces, chiar dacd se desfdsoard in
douad locuri: birouri de informare privind cariera si centre de selectie. Recrutorii nu aplica
doar criterii, ei incep procesul de selectie, participa la el. De aceea centrele de selectie nu
sunt "sufocate” de "nechemati”, asa cum, se pare, se mai intampla la noi, consumandu-se
resurse, inutil. De fapt, recrutorii sunt cel mai mult timp in contact cu potentialii recruti, chiar
si dupa incheierea selectiei.

2121 Strategia de promovare a profesiei militare in Regatul Unit
Activitatile care sprijind strategia de marketing a ATRA, includ:
¢ Studii de piata;
¢ Publicitate;
¢ Activitati promotionale;
¢ Literatura.
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Din bugetul de 55 milioane lire, alocat promovarii, 35% revine activitatii de
marketing(19 milioane lire).

Pentru viitorul apropiat, armata britanica isi propune sa faca fatd competitiei cu
ceilalti angajatori care opereaza pe piata fortei de munca, sa obtind mai multa calitate cu costuri
mai mici si sa dezvolte parteneriatul public-privat in domeniul recrutarii etc.

2122 Sistemul recrutarii resursei umane

Pe teritoriul Regatului Unit functioneaza 123 Birouri de Informare privind Cariera
in Fortele Armate. Acestea din urma fac recrutarea pentru Fortele Terestre, Navale si Aeriene.
Procesul de recrutare este individualizat, fiecare potential recrut fiind, pana la incheierea
selectiei, in grija unui recrutor.

Birourile sunt situate in orage, in locuri centrale, vizibile si au aspectul exterior al
unor magazine. Fiecarui membru al biroului ii revin in grija un numar de scoli, dintr-o anumita
Zona.

2123 Selectia candidatilor

Selectia incepe la Biroul de Informare privind Cariera in Fortele Armate Britanice si
continua la Centrul de Selectie. Toti candidatii au acelasi program—30 de ore de testari. Grupele
care participa la selectie sunt mixte, doar cazarea se face separat.

Scopul procesului de selectie este acela de a selectiona tineri barbati si femei pentru
o carierd in Fortele Terestre, de a evalua in ce masura corespund profesiei alese si de a-i motiva
pentru prima faza de pregatire.

2.2 Recrutarea si selectia personalului in Armata Republicii Franta

Armata Franceza trebuie sa faca fata in fiecare an reinnoirii constante a efectivelor
cu volume de recrutare care raiméan inca foarte mari(ex.15 000 de tineri pentru 2006), si aceasta
in contextul une piete a fortei de munca din ce in ce mai concurentiale.
Oferta “Trupele de uscat recruteaza “ este de acum cunoscuta si recunoscutd atat de marele
public, cat si de profesionistii din comunicare.

2.2.1 Strategia de comunicare

Prin legatura constanta cu SIRPA(Serviciul de Informare si Relatii Publice din
Armata), atat la esalon national cat si la esalon regional se urmareste dezvoltarea axele de
comunicare ,,a se face cunoscut si a face sd se cunoasca” atat pe langa marele public, cat si in
invatamantul national si in diversele organisme care se ocupd de educatia, formarea si
orientarea tinerilor.

“A se face cunoscut” inseamna a demonstra marelui public(piata f{intd si
organismelor de mediere, numite prescriptori) calitatea parcursurilor profesionale si a formarii
tanarului in armata.

“A face sd se cunoascd” este orientata in esenta spre invatamantul national si spre
organismele care se ocupa de orientarea, insertia sau reconversia profesionala.

in functie de context si de obiectivele de comunicare prezentate anterior, eforturile
sunt concentrate mai mult asupra tintelor clar identificate prin dezvoltarea unor actiuni de
marketing direct. Aceasta inseamna, a veni in intdmpinarea tinerilor prin realizarea unei
comunicari simple si bine tintite, cumuldnd prezenta unor specialisti in orientare §i a unor
militari martori”, mediatizate in amonte, in timpul evenimentului si ale caror rezultate pot fi
cuantificate de institutii specializate in evaluarea impactului campaniilor de promovare.

222 Recrutarea in Fortele Armate Franceze

Este evident ca imaginea si recrutarea nu pot fi disociate. A propune unor tineri
parcursuri profesionale in armata fara a le prezenta meseriile la zi, valorile inerente conditiei de
militar, dar §i constrangerile, inseamna a ascunde motivul pentru care profesia militara este
,,mult mai mult decat o meserie”.
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2221 Recrutarea in Fortele Terestre
Recrutarea in Armata Franceza cuprinde 5 etape dupa cum urmeaza:
e  Etapal Primul interviu;

. Etape 2 Determinarea aptitudinilor;
. Etape 3 Specializarea si orientarea candidatului;
e  Etape 4 Acceptarea dosarului;
. Etape 5 Semnarea contractului.
2222 Recrutarea in marina militara franceza

Indiferent de parcursul scolar si profesional, in cadrul marinei militare exista o

tara.

2223 Recrutare personalului in aviatia militara

Birourile de recrutare ,air information”(BAI) sunt repartizate pe tot teritoriul
francez. Aviatia militara selectioneaza candidatii cei mai motivati, al caror profil corespunde
cel mai mult posturilor oferite. Candidatii selectionati beneficiaza de o dubla pregatire, militara
si de specialitate, a carei duratd variaza in functie de postul ales. Durata contractelor initiale
depinde atat de statut cat si de grad, putand fi de maxim 10 ani.

2224 Legiunea straina. Procesul de recrutare

Legiunea straind face parte din armata terestrd, respectand aceleasi reguli si
regulamente, unitatile sale avand aceeasi structurd, echipament, aceleasi misiuni ca toate
unitatile de acest tip, diferentiindu-se prin statutul particular al legionarului.

Aceastd formatiune militara era alcatuita din voluntari straini cu solda, angajati prin
contract pe un numar de ani, de reguld oameni aflati in afara legii sau animati de spiritul de
aventura.

Legiunea straina este o trupa profesionista de soldati care apartine armatei franceze,
indeplineste aceleasi misiuni §i beneficiaza de acelasi echipament militar ca orice unitate de
infanterie sau de tancuri din armata franceza. Un soldat din Legiune este un voluntar.

2.3 Sistemul recrutarii si selectiei resursei umane in Armata Federala a
Germaniei(Bundeswehr)

Cu cei 320 de mii angajati civili si militari armata federala este unul din cei mai
mari angajatori germani. O astfel de organizatie nu poate fi descrisd in cédteva cuvinte.
Profesiile §i campurile de activitate sunt atat de cuprinzatoare incat ar fi mai simplu sa se
enumere cele care nu existd in cadrul armatei. Fortele armate ofera un mare numar de profesii,
variate §i interesante, precum si cariere de perspectiva pentru militari.

Conform structurii militare de baza, armata federala are in primul rand o orientare
tehnicd. Ceea ce face din armata federald o armatd performanta sunt insd oamenii, militarii,
barbati si femei din cadrul fortelor armate.

231 Armata Federala ca angajator — fortele armate

Misiunea armatei federale este integratd in grija generald acordata de stat la adresa
cetatenilor tarii. Armata federald contribuie la promovarea intereselor Germaniei in context
european §i transatlantic. Integrarea Germaniei in comunitatea de valori a statelor occidentale
face ca notiunea de aparare sa fie inteleasd ca aparare in cadrul aliantei in sensul unei aparari
nationale largite.

232 Fortele armate si structurile organizatorice

Diversitatea paletei de operatiuni impune abordari specializate. Specializarea se
reflectd in diferitele categorii de trupe:
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Armata terestra. Sarcinile armatei sunt multiple si diverse. Ele se intind de la
actiunile umanitare din cadrul misiunilor de asigurare si mentinere a pacii, pana la lupta
impotriva terorismului si apararea in cadrul aliantei.

Efectivele armatei terestre numara circa 104.000 militari activi(barbati si femei). La
acestea se adaugd militarii Serviciului sanitar central al armatei federale si din baza fortelor
armate.

Fortele aeriene. Pe langd mentinerea integritatii statale si protectia cetatenilor,
fortele aeriene poseda un vast spectru de sarcini in cadrul evitarii conflictelor externe precum si
a combaterii i limitarii crizelor.

Rolul deosebit al fortelor aeriene rezulta si din faptul ca reactioneaza rapid, flexibil si precis in
contexte politice dar si la cerinte tactico-militare.

Marina. in sensul larg al notiunii de securitate, fortele armate joaca un rol din ce in
ce mai important in intreaga lume.

Fortele navale au o mobilitate nelimitata. intinderile oceanelor le permit deplasarea
si stationarea in zone foarte indepartate. Ele exploateaza aceasta posibilitate asigurand o
prezentda demonstrativa in ape internationale, in vecinatatea unei potentiale zone de desfagurare
a unor misiuni. Astfel, devine posibila o capacitate sporita de reactie rapida si se demonstreaza
vointa politica de implicare intr-0 misiune.

233 Carierele in cadrul fortelor armate

In functie de pregitirea scolard si/sau profesionala anterioari(diplome obtinute) va
stau la dispozitie diferite cariere in cadrul armatei federale. De reguld, pregatirea profesionala
trebuie sa corespunda cu specificul carierei. in anumite cazuri, acest lucru nu este necesar.

234 Marketingul resurselor umane in Armata Federald Germani

In Armata Federali Germand, activitatea de resurse umane se desfisoard
independent de actul de comanda.

in Armata Federali Germani, managementul resurselor umane este un sistem
viabil, coerent si transparent, dezvoltat si verificat in timp de-a lungul a zeci de ani de
experientd democratica. Acest sistem urmareste acordarea sanselor egale tuturor categoriilor de
personal iar promovarea se realizeaza in functie de aptitudini, capacitati si performante.

24 Recrutarea si selectia resursei umane in cadrul Fortelor Militare Canadiene

Canada este o tara intinsa, dar marea majoritate a populatiei este concentrata pe 100
mile de-a lungul granitei de sud. Exista 40 de Centre de Recrutare si detasamente, care sunt
distribuite pe o suprafati ce acoperd aproximativ 15 milioane km? Concentratia populatiei
variazd mult de la o zona a tarii la alta. Trei sferturi din populatia Canadei locuieste in
provinciile din estul Manitobei(provincie localizata in preeria din centrul Canadei la sud-vest
de golful Hudson avand capitala la Winnipeg). Restul polulatiei din vest este rar distribuita pe
cealalta jumatate a tarii.

Fortele militare canadiene trebuie si reflecte demografia Canadei. In acest sens
oportunitatea semnificativa o reprezinta noii candidati pe piata fortei de munca ce provin din
urmatoarele categorii sociale: femei, popoare aborigene si minoritati.

Succesul recrutdrii din aceste categorii demografice tintd, reflectd eficacitatea
masurilor intreprinse de Departamentul Recrutirii din cadrul Fortelor Canadiene(DRCF)
ca institutie reprezentativa a statului.

241 Planul operational de recrutare al Departamentului de Recrutare din cadrul

Fortelor Canadiene(DRFC)

Planul operational este emis sub autoritatea Comandantului Departamentului de
Recrutare din cadrul Fortelor Canadiene(DRFC). Acest document constituie Dispozitia
Sefului de Personal pentru operationalizarea recrutarii in Fortele Militare Canadiene. Planul
contine indrumdri la nivel strategic si indicatii la nivel operational pentru staff-ul DFRC si
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pentru comandantii Centrelor de Recrutare din cadrul Fortelor Canadiene pentru anul fiscal
urmator. Procedurile operationale specifice privind administrarea, atragerea, procesarea si
selectia candidatilor sunt promulgate separat.

Scopul recrutarii este reprezentat de asigurarea cu resurse umane pentru acoperirea
necesarului de forte in mod constant pana cand sunt atinse obiectivele strategice.

Misiunea este aceea de a atrage, procesa si angaja un numar suficient de candidati,
in scopul indeplinirii Planului Strategic de Recrutare a Fortelor Canadiene (SIP) pentru
anul fiscal in curs, si in acelasi timp sa se asigure succesul anilor viitori.

24.2 Campania nationald de marketing privind recrutarea in Armata Canadiana

Scop. Documentul descrie campania publicitara si insereaza cerintele de sprijinire a
Fortelor Canadiene(CF), eforturile de recrutare derulandu-se intr-0 anumita perioada a anului.
Strategia de comunicare reflectd prioritatile prezentate de catre Grupul Canadian al Fortelor de
Recrutare(CFRG) si respecta normele si orientarile Guvernul Canadei(GoC).

Context. ADM(PA) Advertising Group(AD Grup) sprijina efortul Fortelor
Canadiene de a inlocui retragerea anuald de personal(de aproximativ 10.000), la care se adauga
resursa umana necesara, pentru anul fiscal in curs, in vederea cresterii numarului de forta de
munca activa si de rezerva.

Obiective de marketing.Obiectivul este de a privi angajarea in cadrul Fortelor
Canadiene ca 0 recompensa si ca un loc de munca superior altora. Rezultatul este acela de a
indeplini planul strategic prin aportul cu personal de calitate, pentru ocuparea functiilor
vacante, plus cresterea necesarului de personal mentionata mai sus. Scopul este de crestere a
gradului de incredere al populatiei fatd de armatd si a sublinia ca aceasta reprezintd un
angajator care alege si care se conecteaza cu tinerii canadieni, pentru a stimula dorinta acestora
si ai atrage spre profesia militara.

25 Sistemul recrutirii si selectiei personalului militar profesionist in cadrul
Armatei Statelor Unite ale Americii
Recrutarea in Armata Americana este executatd de Comandamentul de Recrutare
al Armatei SUA(USAREC). in subcapitolul intitulat Mediul de operare al recrutorului se
defineste rolul recrutorului, indatoririle si asteptarile si se explicad cum se planifica §i executa
operatiunile de recrutare.

251 Planificarea recrutirii in Armata Statelor Unite ale Americii

Mediul de operare al recrutorului descrie mediul in care se desfasoara operatiunile
de recrutare si sunt prezentate responsabilitatile, rolul si indatoririle recrutorului. Acest
subcapitol descrie mediul in care se desfagoara operatiunile de recrutare, rolul si
responsabilitatile recrutorului, centralizarea retelei de recrutare, operatiunile de recrutare si
functiile recrutarii.

Planul operational de recrutare sintetizeaza procesul misiunii de recrutare. Acesta
defineste operatiunile de recrutare, functiile de recrutare, planificarea de la rezultat cétre scop
si cum utilizeaza recrutorul aceste parghii pentru a dezvolta Planul operational de
recrutare(ROP).

2511 Mediul de operare al recrutorului

“Meseria de recrutor reprezinti singura ocupatie militara care are de-a face
cu lumea civila in totalitate”- Charles Moskos, sociolog militar la Universitatea
Northwestern, “Armata, mai mult decat o ocupatie?”, Ed. Ziua, Bucuresti, 2005.

in toate manualele americane de recrutare, profesia militard este prezentatd ca fiind
cea mai importanta indatorire avand o recompensa materiald pe masurd. Abilitatile demonstrate
de a conduce, influenta si inspiratia, contribuie la construirea Armatei Nationale.

Comandamentul de Recrutare al Armatei SUA(USAREC) este responsabil
pentru initierea transferului de voluntari de la postura de civil cétre cea de militar si actioneaza
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ca un liant al Armatei cu societatea civild. USAREC asigura comanda, controlul si sustinerea
pentru forta de recrutare.

‘| Recruiting Functions |- -
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Figure 1-1. Recruiting Functions Model

Fig. 1 Modelul functiilor recrutirii
Functiile recrutirii sunt: executia, suStinerea si controlul operatiunilor de
recrutare. Diagrama din figura arata clar imaginea operationala a recrutarii.

2512 Planul Operational de Recrutare in Armata Americana

in recrutare, sustinerea indeplinirii misiunii solicita un set tactic de idei care pentru
multi constituie un nou mod de a gandi. O privire de ansamblu asupra ROP arata cum aceste
activitati variabile si sisteme informationale permit indeplinirea misiunii.

Misiunea de recrutare are la baza previzionarea necesarului de resurse umane a
Armatei. Departamentul de recrutare al armatei indicd o crestere anuald a bazei de
recrutare(recruti) pentru indeplinirea obiectivul final si anume acela de a acoperi retragerile de
personal determinate de pensionari si de expirarea contractelor de serviciu.

Misiunea de crestere a bazei de recrutare a armatei se transforma intr-o misiune de contractare
cantitativd la HQ(Human Quality) USAREC.

Planul operational de recrutare (ROP). Operatiunile de recurtare contin trei faze:
planificarea, pregitirea si executia. In primul rand, trebuie planificat cum si unde este cea mai
productiva piata. Trebuie luate in calcul tot timpul beneficiile pe termen lung si mediu. Apoi
urmeaza pregatirea. Sunt alese metodele de prospectare care pun efectiv in contact recrutorul
cu piata tinta. in final trebuie executat planul si realizatd analiza rezultatelor.

Cele opt functiuni de recrutare(Fig.1) asigura valorile, piata, sustinerea si controlul
pentru toate operatiunile decisive, de formare si de sustinere. Functiunile de recrutare sunt
legate si dependente una de cealalta.

252 Marketingul recrutarii in Armata Americana

Armata SUA este cea mai puternica fortd militara din lume. Sustine idealurile
stabilite in Constitutie si actioneaza pentru a sustine interesele Statelor Unite.

Militarul in Armata SUA participa la instruire de inalta calificare care-l poate ajuta
in orice va intreprinde in viatd. in acest sens va gisi solutiile necesare in vederea platii studiilor
si este remunerat corespunzator in timp ce serveste armata.

Ciile de inrolare in Armati.Exista trei cai de urmat pentru a deveni militar:

-militar avand norma intreaga,

-militar cu norma partiala,

-ofiter al armatei.

Testul de Aptitudini Vocationale in Serviciile Armate (ASVAB)

Aptitudinile Vocationale in Serviciile Armate(ASVAB) masoarda cunostintele si
abilitatile in domenii diferite de la matematica la electronica.

ASVAB consta in 10 teste scurte care dureaza trei ore. Un administrator de testare
ASVAB aduce la cunostinta candidatilor instructiunile de rezolvare si cét timp trebuie acordat
fiecarui test.
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Capitolul 3
ROLUL MARKETINGULUI iN PROCESUL RECRUTARII SI SELECTIEIL
RESURSEI UMANE DIN ARMATA ROMANIEI

Armata, ca organizatie cu atributii ample in domeniul apararii §i securitatii nationale
si nu numai, primeste din partea societatii resurse materiale, umane, financiare, informationale
ce se cer a fi utilizate cat mai eficient si in deplind concordantd cu scopurile si obiectivele
stabilite pentru aceasta institutie a statului.

Resursele umane fac parte din categoria resurselor puse la dispozitia armatei de
catre societatea in care organizatia militara fiinteaza pentru ca aceasta din urma sa-si poata
indeplini misiunile constitutionale incredintate legal. La randul lor, acestea dispun de un
management specific, care ,,...reprezinta un complex de masuri concepute interdisciplinar, cu
privire la recrutarea personalului, selectia, incadrarea, utilizarea prin organizarea ergonomica a
muncii, stimularea materiala si morald, pana la momentul incetarii contractului de munca”.

Problematica marketingului recrutirii si selectiei resurselor umane in armata
dobandeste o semnificatie deosebita, atdt datoritd schimbarilor semnificative si rapide din
societatea roméaneasca, cat si a transformarilor structurale si de continut ale institutiei militare.

Ca in orice batalie, strategia, tacticile(politicile), planul de lupti(planul de
marketing), cunoasterea si analizarea situatiei, a terenului, a mediului(cercetarea
pietei) sunt conditii absolut necesare pentru atingerea obiectivului final.

3.1 Managementul strategic in domeniul resurselor umane din Armata Roméniei

in domeniul resurselor umane, strategiile exprima, in opinia multor specialisti, in
primul rand, faptul ca functiunea de personal adoptd o perspectivd mai larga si o viziune
dinamica asupra resurselor umane, asigurand integrarea cat mai deplind a acesteia cu celelalte
functiuni ale organizatiei.

311 Continutul strategiilor din domeniul resurselor umane

in conceptia multor autori, ca, de exemplu Michael Armstrong, strategiile de
personal definesc intentiile organizatiei in ceea ce priveste directiile de dezvoltare a resurselor
umane, precum si necesitatile sau cerintele ce trebuie satisfacute in acest domeniu pentru a se
facilita atingerea obiectivelor organizationale.

3.1.2 Tipuri de strategii manageriale in domeniul resurselor umane militare

Marea varietate a organizatiilor in general si a firmelor in special, precum si a
conceptiilor diferitilor specialisti se reflectd si in diversitatea strategiilor din domeniul
resurselor umane.

3121 Strategia de personal orientata spre investitii

Acest tip de strategie de personal are in vedere deciziile privind investitiile din
cadrul firmei. Daca, in viziunea traditionald, strategia investitionald se limita, indeosebi, la
aspectele economice si tehnice, in prezent, pentru realizarea ei corespunzitoare se au in
vedere, tot mai mult, si aspectele privind resursele umane.

3.1.2.2 Strategia de personal orientata valoric

Aceasta strategie de personal are in vedere cerinta de bazd care constd in
respectarea intereselor, dorintelor sau aspiratiilor personalului, concomitent cu folosirea
corespunzatoare a potentialului acestuia.

3.1.2.3 Strategia de personal orientati spre resurse

influenteaza considerabil continutul strategiei firmei, iar functiunea de personal contribuie
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activ la dezvoltarea si realizarea acesteia. De asemenea, departamentul de personal trebuie sa
sugereze ce strategii globale ale firmei pot fi realizate in cadrul scopului propus, dar cu
resursele umane existente.

3.2 Psihoprofesiograma generalid a resursei umane din perspectiva componentelor de
bazi ale domeniului si ale dimensiunilor profesionale

Profesiograma, reprezintd suma abilitafilor, cunogtingelor, deprinderilor si a
caracteristicilor psihosociale pe care trebuie si le intruneascd un specialist pentru a putea
practica cu succes profesia militard.

Obiectivul activitatii de selectie si repartitie psihologica este acela de a realiza o
evaluare dimensionald a personalitatii unei persoane pentru a putea realiza o predictie asupra
viitoarei integrari si adaptari intr-un mediu specific.

Profesia militara, prin natura activitatilor implicate, impune exigente 1in
(ne)recomandarea psihologicdi a tinerilor incorporabili. In acest sens, intocmirea
profesiogramei profesiei militare ofera un plus informativ asupra particularitatilor acesteia.

321 Monografiile profesionale, profesiograma si psihograma

Studiul, analiza profesiunilor determina intocmirea de monografii profesionale,
profesiograme si psihograme. Monografia profesionala este o lucrare de sinteza, un instrument
informativ constituit dintr-un complex amplu de date asupra unei profesii. Fiind dificil de
realizat, adesea in practica se recurge la elaborarea unor instrumente de cunoastere mai
restranse cum  sunt  profesiogramele §i  psihogramele.  Acestea din  urma
contin sintetic cerintele psihologice ale unei profesii.

322 Metode si tehnici de analiza a postului de activitate

in colectarea datelor se utilizeazi mai multe metode, fiecare cu avantajele si
dezavantajele pe care le implicd. Principalele metode pot fi clasificate in doua categorii:
metode generale, iar a doua categorie este data de metodele sistematice de analiza.

Metodele generale de analiza sunt: interviul, observatia, chestionarele scrise,
metoda experientei, Metoda documentdirii.

Metodele sistematice de analizi a muncii sunt:descrierile comportamentale,
Cerintele comportamentale, abilititi necesare.

321 Conditiile generale pe care trebuie sa le indeplineascd cumulativ tinerii care
doresc si urmeze o cariera militara
»  sa aiba cetatenie romana si domiciliul stabil in Romania de cel putin sase luni, la
data inceperii anului de invatamant/cursului/programului de formare;

sa fie "apt medical" si sa aiba o dezvoltare fizica armonioasa,

sa aiba un comportament moral in societate;

sd nu fi fost condamnat penal i sa nu fie In curs de urmarire penala sau de judecatd

pentru savarsirea unor infractiuni;

»  sanu faca parte din partide, formatiuni sau organizatii politice, iar daca face parte sa
declare ca, dupa admiterea in institugia militara de invatamant, va renunta la aceasta
calitate;

»  sanu faca parte din organizatii interzise de legislatia romana si sa nu fie membru al
unor organizatii incompatibile cu regulile, activitatile si atributiile specifice
profesiei militare;

»  sanu apartind unor culte sau secte religioase care, potrivit legii, contravin normelor
de pastrare a ordinii publice, precum si celor care incalca bunele moravuri sau
afecteaza desfasurarea profesiei militare;

»  sa nu fie asociat unic ori sa participe direct la administrarea sau conducerea unor
organizatii sau asociatii comerciale, iar dacd este intr-una din aceste situatii, sa se

Y VYV
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angajeze cd, dupa admiterea in instituia militard de invatamant, va renunta la
aceasta calitate;

»  pentru candidatul care este soldat voluntar in Ministerul Apararii §i care opteaza
pentru profesia de ofiter, maistru militar sau subofiter - sa fi parcurs modulul
instruirii individuale, potrivit specificului fiecarei arme/serviciu/ specialitati
militare, pana la data concursului de admitere in institutia militara de invatamant;

»  pentru candidatul femeie - sa declare ca isi asuma toate riscurile privind starea sa de
graviditate/maternitate, care pot interveni in procesul de selectie.

3.3 Mixul de marketing in recrutarea si selectia personalului militar

Chiar daca armata este o organizatie cu o culturd specifica si cu reguli
stricte, ea imparte, impreuna cu institutiile si companiile civile, aceeasi piata a fortei de
munca (surse externe de recrutare), mai ales cand este vorba despre forta de munca educata si cu
un potential aptitudinal ridicat, asa cum se intAmpla in cazul recrutarii ofiterilor.insa problema
nu este numai concurenta stransa de pe piata fortei de munca. Potentialii candidati sunt
din ce in ce mai bine informati, mai pragmatici, dornici sd aleaga, sunt la vérsta la care
non-conformismul primeaza in fata unor valori traditionale, cum ar fi patriotismul.

Crearea acestui sistem a reprezentat trecerea armatei de la seviciul militar
obligatoriu la serviciul militar voluntar, bazat pe contracte limitate §i cariere de lungimi
diferite, fiind in perfectd concordantd cu cerintele impuse de formarea unei armate
profesioniste.

331 Componentele mixului de marketing militar

Imediat dupa infiintarea noilor structuri de informare-recrutare si selectie, primele intrebari la care a
trebuit sa se gaseasca raspuns au fost: Pe cine se recruteaza? De unde? Cand? Cat de multi? Prin ce metode? Ce
I se comunica? Prin ce mijloace? Care este réspunsul asteptat? Cat costd? Cum se masoard eficienta?.

Pentrua putea raspude la aceste intrebari si la multe altele s-a ajuns la concluzia ca dezideratele pot
fi atinse prin conceperea unui mix de marketing militar ale carui componente sunt prezentate in continuare.

3311 Conceptul de produs in acceptiunea marketingului militar

in acceptiunea marketingului, produsul poate fi definit ca fiind lucrul oferit pe piag in scopul
captarii interesului, al achizitionarii, utilizarii sau consumului i care poate satisface o nevoie sau o dorintd; el
include obiecte fizice(tangibile), servicii, persoane, locuri, organizatii sau idei.

Pe piata ofertelor profesionale si a serviciilor educationale, functioneaza principiul cererii i ofertei.
De aceea, profesia militard este abordata dupa principiile marketingului. Toti cei care doresc sa angajeze
personal impart cam aceleasi surse externe(grupuri-{intd), aceleagi medii de recrutare, ceea ce diferd fiind valorile
si filozofia specifice organizatiei, criteriile si metodele de recrutare.

Tranzitia de la armata bazata pe serviciul militar obligatoriu, la cea bazatd pe
voluntariat, a impus repozitionarea profesiei militare pe piata muncii, mai ales in raport cu
concurenta reprezentata de celelalte institutii similare ale statului.

Desi institutia militara este foarte apreciatd de populatia Romaniei (agsa cum arata
sondajele de opinie realizate la nivel national), profesia militard ramane cotata la un nivel
mediu intr-o ierarhie a preferintelor.

3.3.1.2 Politica de pret in marketingul militar

Pretul este un instrument al pietei si un indicator al realititii economice si sociale. n virtutea functiei
sale principale de corelare a cererii cu oferta, el capétd un caracter complex, ce este amplificat in contextul
actualului dinamism economico-social, atit de caracteristicile pietei pe care se manifestd, cét si cadrul legislativ
care reglementeaza formarea prefurilor, el insusi perfectibil

in contextul unui mediu economico-social, preful imbraca numeroase forme de manifestare alturi
de preful bunurilor si tariful serviciilor. Printre aceste forme intalnim: dobanda pentru un imprumut, chiria pentru
locuintd, onorariu pentru medic, taxa pentru drumuri, prima pentru o asigurare, salariul ca pret al fortei de
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munci etc. Trebuie precizat, de asemenea, ca preful este un element foarte flexibil al mixului, putand fi
modificat foarte rapid, spre deosebire de caracteristicile unui produs si activitatea de distributie.

Se poate spune ca pretul produce efecte mult mai rapide decét celelalte variabile ale mixului de
marketing. Cererea dar si concurenta sunt in general mai prompte si actioneaza la modificari ale imaginii
produsului. Determinarea prefului trebuie sa fie corelata cu alegerea altor variabile ale mixului de marketing.

in acceptiunea marketingului militar, pretul reprezinti suma de bani(salariul
sau solda) care revine angajatului(ofiter, subofiter, maistru militar, soldat gradat
voluntar, functionar public sau personal civil contractual) in schimbul indeplinirii
obligatiilor contractuale asumate, specifice fiecirei functii militare in parte.

3.3.1.3 Politica de distributie prin separarea recrutirii personalului militar
profesionalizat de recrutarea personalului pentru serviciul militar
obligatoriu

Termenul de distributie desemneaza ansamblul mijloacelor si al operatiunilor care asigurd punerea
la dispozitia utilizatorilor sau a consumatorilor finali a bunurilor si serviciilor realizate de cétre producitori. Sau,
altfel spus, distributia reprezinta procesul prin care bunurile si serviciile sunt puse la dispozitia consumatorilor
asigurandu-li-se acestora facilitdti de loc, méarime, cantitate, calitate si pret, potrivit cerintelor pe care le manifesta
in cadrul pietei.

Distributia se referd, deci, la circuitul fizic si la cel economic al produsului, la sistemul de relatii care
intervin pe piata, la activitdi ale unei mase largi §i eterogene de unitdti, apartinind mai multor profiluri
economice.

Sistemul de recrutare si selectie functioneaza prin intermediul a 44 de structuri
teritoriale specializate, dupa cum urmeaza:

-41 birouri informare recrutare(judetene si al municipiului Bucuresti);

-3 centre zonale de selectie si orientare(dispuse in cele trei provincii istorice ale
Romaniei — Muntenia, Moldova, Transilvania).

Misiunea birourilor informare-recrutare este aceea de identificare, informare, atragere,
consiliere si orientare a absolventilor institutiilor civile de invatamant (barbati si femei), spre
institutiile militare de formare a ofiterilor, maistrilor militari si subofiterilor, cét si a militarilor
angajati cu contract spre institutii militare care formeaza subofiteri.

Canale de distributie a profesiei militare

Practic, procesul de distributie se realizeaza prin ceea ce se numeste canalul de
distributie. Diferit de la o categorie la alta de produse, canalul de distributie se particularizeaza prin cele trei
dimensiuni ale sale: lungime, latime, adancime.

Voi folosi in continuare denumirile generice de angajator , definit ca structura militard cu nevoi de
angajare si angajat, resursa umané care opteza pentru profesia militara.

In cazul marketingului militar, lungimea canalului se referd la numrul de verigi intermediare prin
care trece profesia militard(produsul) de la angajator(unitatea militard cu nevoi de angajare) la angajat. Latimea
canalului este determinatd de numarul unitatilor prin care se asigurd distibuirea profesiei militare in cadrul
fiecarei faze a rutei de distribugie. Adancimea canalului exprima masura apropierii distribuitorului de unitatile
militare beneficiare ale resursei umane(angajatori).

3.3.14 Promovarea profesiei militare

Rolul promovirii rezidd in continutul complex al conceptului de promovare, ce
releva faptul ca scopul general este influentarea comportamentului oamenilor, in asa fel incat,
sa sporeasca volumul vanzarilor bunurilor respectivului producator.

Promovarea profesiei militare se desfasoara pe baza unei strategii in care
mass-media si activitatile de relatii publice au un rol foarte important. Accentul se pune in mod
special pe calitate, iar selectia se face pe baza potentialului aptitudinal.

3.3.15 incadrarea profesionalizati a personalului militar

Desi institutia militara este(conform tuturor sondajelor de opinie), foarte apreciata
de populatie, profesia militara se situeaza undeva la mijlocul ierarhiei profesiilor. Dezvoltarea
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socio-economicd nu va face decat sd scada atractivitatea profesiei militare in raport cu alte
profesii si sa-i indeparteze pe tineri de profesia militara, asa cum s-a intdmplat in toate tarile cu
economie dezvoltata.

Cariera militard presupune riscul, nu doar aventura, iar in ultimii ani, acest lucru a
devenit tot mai evident, datorita focarelor de conflict militar existente si a escaladarii
terorismului.

Iata numai céteva dintre argumentele care au condus la ideea necesitatii remodelarii
recrutdrii in spiritul ideii de marketing agresiv. Aceasta inseamna, insd, o mai mare flexibilitate
a armatei, pornind de la mentalitati si pana la metodele folosite. intotdeauna vor exista, chiar si
in armatele cu traditie in marketingul recrutarii, reactii de genul "Profesia militara nu poate fi
vanduta ca un detergent de rufe sau ca o marca de bere". intr-adevir, aceasta nu poate fi
vanduta la fel, pentru ca se adreseaza unui alt tip de nevoi ale grupului-tintd, unui alt segment
de populatie, folosind un mesaj total diferit.

3.4 Strategii de marketing pentru recrutarea si selectia personalului militar

Dupa cum s-a mai mentionat, recrutarea personalului constituie in general primul
contact intre cei care angajeaza si cei care sunt in cautarea unui loc de munca, fiind, totodata, o
activitate publica.

341 Particularititile procesului de recrutare

Procesul de recrutare se desfagoara permanent, pe baza criteriilor de recrutare si a
planului anual de recrutare. Criteriile de recrutare sunt generale si specifice fiecarei categorii
de personal militar, au caracter obligatoriu si sunt in concordantd cu specificul si cerintele
profesiei militare, cu regulile de evolutie in carierd, aflate in vigoare in Ministerul Apararii
Nationale, cat si cu legislatia existenta in tara noastra.

Recrutarea candidatilor pentru profesia militard este un proces complex, de
identificare, informare, atragere §i orientare a absolventilor institutiilor civile de invatamant
(barbati si femei), spre institutiile militare de formare a ofiterilor, maistrilor militari si
subofiterilor, cat si a militarilor angajati pe baza de contract(gradati profesionisti), spre
institutiile militare care formeaza subofiteri.

342 Procesul de selectie a resurselor umane in Armata Romaniei

Activitatea de selectie a candidatilor pentru profesia militara se desfasoara in cadrul
a trei centre zonale de selectie si orientare, structuri militare expert, subordonate Directiei
Management Resurse Umane.

Misiunea centrului zonal de selectie si orientare constd in selectia candidatilor
recrutafi pentru profesia militard si orientarea profesionala a acestora spre categorii de
personal, arme si specialitdti militare, in raport cu potentialul psiho-aptitudinal al fiecarui
candidat.

3.4.3 Strategia de promovare a profesiei militare

Armata este o organizatie cu o culturda specifica si cu reguli stricte.Ea imparte,
impreund cu institutiile si companiile civile, aceeasi piatd a fortei de muncé(surse externe de
recrutare).

in acest sens, toate strategiile de marketing concepute in sistemul militar au fost
axate pe promovare,astfel:

e  strategia de promovare a invatamantului militar;
e  strategia de promovare a profesiei militare.

Lipsa unei strategii de promovare a propriei oferte profesionale, cat si a unor
programe de recrutare adecvate, atrage dupa sine nu numai pierderea candidatilor cu adevarat
competitivi, dar si irosire de resurse financiare, cresterea costurilor, iar ceea ce este si mai grav,
duce la alterarea imaginii organizatiei. Ca intr-un cerc vicios, deficitul de imagine v-a
determina ineficienta eforturilor de recrutare.
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3.4.4 Strategia de promovare a invatamantului militar
Invatamantul militar asigurd formarea, specializarea si perfectionarea personalului
militar profesionalizat necesar Armatei Romaniei si altor beneficiari interni sau externi.
OBIECTIV: Furnizarea candidatilor pentru institutiile militare de invatamant care
formeaza resursa umana profesionalizatd a armatei, la anumite standarde de calitate i in
cantitatea stabilitd pentru fiecare categorie de personal, arma/specialitate militard si an de
invagamant.

3.5 Planificarea strategici de marketing in procesul recrutarii si selectiei resursei
umane din Armata Roméniei
Legatura extrem de apropiata dintre marketingul si managementul strategic, ca
stiinte si ca domenii de activitate, este cel mai bine reprezentatd de utilizarea unui factor
comun, care genereaza o serie de aplicatii specifice fiecarui domeniu.

351 Planificarea strategici-element fundamental al marketingului militar
Aplicarea planificarii strategice in Intreprindere, se face la diferite niveluri:
La nivel organizational superior, avind denumirea de plan strategic al
intreprinderii ;
»  La nivelul unitatii strategice de activitate avand denumirea de plan al unitatii
strategice de activitate;
» La nivel functional de marketing avand denumirea de plan strategic de
marketing sau plan strategic de produs.
Strategia este vazuta drept plan de actiune, stratagema, model de comportament,
pozitie fata de mediul extern al intreprinderii.

35.2 Fazele planificirii strategice in marketingul militar
Adoptarea de cétre o organizatie a procesului planificarii de marketing este
conditionata de factori multipli, printre care cei mai importanti sunt:
»  existenta unei compatibilitati intre valorile intrinseci ale procesului de planificare in
marketing si valorile fundamentale ale organizatiei;
»  climatul si cultura organizationala;
»  nivelul de maturitate atins in evolutia organizatiei;
»  cunoasterea, intelegerea si folosirea corecta a conceptelor si instrumentelor de
marketing.

35.3 Programul de marketing—instrument de bazi al desfisuririi activititii de
marketing in serviciile de aparare

Desfasurarea activitatilor de marketing cu eficienta ridicata presupune includerea
lor intr-un program de marketing care, prin continut, mod de elaborare si punere in aplicare se
constituie in instrument de baza al managementului firmei.

Ca in orice batilie, strategia, tacticile(politicile), planul de lupti(programul de
marketing), cunoasterea si analizarea situatiei, a terenului, a mediului(cercetarea pietei) sunt
conditii absolut necesare pentru atingerea obiectivului final. La fel ca intr-o actiune de lupta,
agresivitatea §i elementul surprizd sunt, de asemenea hotaratoare. Pentru a continua
comparatia, am putea asemana campania de recrutare cu un razboi psihologic, pentru ca, in
ultima instanta, se bazeaza pe influentarea populatiei-{inta in scopul obtinerii unui anumit
raspuns. Castiga cel care a transmis mesajul potrivit, prin mijlocul cel mai eficient.

Ca urmare, metodele si instrumentele de recrutare se diversifica si se perfectioneaza
continuu, iar programele de marketing devin din ce in ce mai complexe si mai flexibile pentru
a tine pasul cu evolutia pietei.

De aceea, armata nu poate ramane in afara acestor realitati si tendinte, ea trebuie sa
dezvolte permanent strategii de marketing ale recrutarii capabile sa plaseze si sa prezinte
profesia militara pe piata ofertelor profesionale ca marca atractiva si bine definita.
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Capitolul 4
STRATEGIA DE PROMOVARE A PROFESIEI MILITARE iN ROMANIA

Tranzitia de la armata bazata pe serviciul militar obligatoriu, la cea bazata pe
voluntariat, a impus repozitionarea profesiei militare pe piata muncii, mai ales in raport cu
concurenta reprezentata de celelalte institutii similare ale statului.

Scaderea constanta, an de an, a numadrului de candidati pentru institutiile
militare de invatdmant, pana la un nivel de alarma, a impus, la sfarsitul anilor '90, evaluarea
situatiei existente, analiza cauzelor si a consecintelor pe termen scurt, mediu si lung, nu
doar pentru invatimantul militar, care nu este un scop in sine, ci, mai ales, pentru viitorul
resursei umane profesionalizate a apararii.

Cu cat resursa umana este mai importantd pentru o organizatie(numeric si calitativ),
cu atdt este mai evidenta si mai necesara abordarea activitatii de recrutare ca o campanie de
marketing. Iar in centrul tuturor eforturilor de marketing se afla promovarea profesiei militare.

4.1 Perceptia societitii civile asupra sistemului de recrutare si selectie din armata

Desi institutia militara este foarte apreciatd de populatia Romaniei(asa cum arata
sondajele de opinie realizate la nivel national), profesia militara rimane cotatd la un nivel
mediu intr-o ierarhie a preferintelor.

Tinand cont de aspectele prezentate mai sus, se impune cu necesitate, accelerarea i
revitalizarea interesului tinerilor pentru cariera militara. Acest interes oscileaza in functie de
situaia economicd generald, de perceptia existenta la un moment dat, asupra organizatiei
militare, dar si de strategiile de marketing ale altor institutii, pentru care procesul recrutare-
selectie este mult mai scurt, mai putin solicitant §i mai putin costisitor, i care ofera
independenta si mobilitate profesionala mai mare.

411 Perceptia sociala

Perceptia sociala reprezintd procesul mintal de cunoastere, activ implicat in
cunoasterea curentd, prin care se reflecta persoane, grupuri, fenomene sociale in functie de
raporturile si interactiunile subiectului cunoasterii cu acestea.

412 Surse de distorsiune in cadrul perceptiei sociale

Stereotipul, prejudecata, discriminarea, ca §i marginalitatea si stigmatul, sunt
fenomene concrete care influenteaza opiniile si mentalitatile si la randul lor sunt influentate de
acestea.

Prejudecatile reprezinta orientari personale sau de grup ce rezulta din combinarea
cu elemente afective, cognitive si conative.

Stereotipul se manifesta prin reactii de acelasi tip in cazul anumitor stimuli.

413 Aspecte ale imaginii institutiei militare

Imaginea armatei in opinia majorititii este o constructie in timp bazatid pe un
proces complex de stereotipizare sociald. Anumite asertiuni, in special cele pozitive, au circulat
cu frecventd mare atdt in cadrele formale(mass-media) cat si In  mod
neinstitutionalizat(povestiri, discutii). Reprezentarea armatei ca grup social s-a format in
contrast cu alte grupuri.

4.2 Comunicarea s§i promovarea- componente esentiale ale strategiei militare
roméanesti
Comunicarea permanentd intre ofertanti si consumatori, care de reguld sunt
despartiti spatial si temporar, este o necesitate, deoarece o informare corecta si prompta
stimuleaza cererea, o orienteaza catre anumite produse i provoaca modificari in mentalitatile
si atitudinile posibililor cumparatori.
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421 Raportul comunicare-promovare

Comunicarea “se afla in centrul a tot ceea ce intreprinde firma si este prezenta in
toate activitafile acesteia”, marketingul modern are la baza ipoteza comunicarii bilaterale
eficiente — consumatorii comunica firmelor ce doresc, iar firmele 1i informeaza pe consumatori
cu tot ceea ce au de vanzare.

in concluzie, sistemul de comunicatii de marketing constituie cadrul general in care
se desfdsoara promovarea(sub mixul promotional) cu cele patru instrumente promotionale:
publicitatea, vanzarea personald, promovarea vanzarilor si relatiile publice, care urmaresc
prezentarea organizatiei, a produselor si serviciilor sale, sensibilizarea potentialilor clienti si
bineinteles cresterea vanzarilor pentru a se obtine un profit mai mare (Fig.2).

Fig.2.Sistemul de comunicare al intreprinderii.

422 Comunicarea eficienta

Daca acceptam definirea generica a comunicarii ca “un proces de stabilire a unitatii
un transfer de informatie intre cele doua parti care au un rol activ.

in procesul de comunicare intervin mai multe elemente ce au roluri diferite:
-emitatorul si receptorul — sunt componentele principale ale oricarei comunicari;
-mesajul si mijlocul de transmitere — sunt instrumente esentiale ale comunicarii;
-codificarea, decodificarea, raspunsul si reactia inversa — sunt functii primare ale comunicarii;
-bruiajul-este zgomotul din sistem.

423 Promovarea- mijloc de informare si atragere a potentialilor militari

Promovarea, ca unul din domeniile cele mai empirice ale actiunii marketingului, se
exprimd 1n “ansamblul de actiuni si mijloace de informare §i atragere a cumparatorilor
potentiali catre punctele de vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si
implicit a cresterii eficientei economice a activitatii intreprinderii producatoare”.

Astfel, in sens larg promovarea este sinonima cu “dinamica comerciala” si
desemneaza toate cercetirile care pot si antreneze cresterea vanzarilor. Termenul anglo-
saxon “promotion” desemneazi sensul larg al promovirii, care este una din cele 4
componente ale mixului de marketing(product, price, place, promotion).

Promovarea, considerati ansamblul de tehnici sau practici a marketingului,
ori actiune de marketing, ori formd de comunicare, urméireste depisirea unui nivel al
véanzarilor prin captarea atentiei si atragerea cumpéritorilor potentiali, de citre punctele
de vanzare, informarea, convingerea, formarea si mentinerea unei clientele atrasi de
produs si intreprinderea producitoare.

4.24 Obiectivele si rolul promovirii
In ultima vreme, mai ales in ultimul deceniu, se constatd accentuarea preocuparilor in
domeniul promovdrii produselor dar mai ales a vanzarilor. Aceasta a condus la amplificarea
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rolului promovarii in cadrul activitatilor de marketing si ca urmare la diversificarea
obiectivelor promotionale.

Rolul promovarii rezidd in continutul complex al conceptului de promovare, ce releva
faptul ca scopul general este influentarea comportamentului oamenilor, in asa fel incat, sa
sporeasca volumul vanzarilor bunurilor respectivului producator.

4.2.5 Mixul promotional

Cele patru componente ale mixului promotional: publicitatea, vnzarea personala,
promovarea vanzarilor si relatiile publice, se folosesc de catre organizatii in functie de situatia
lor specifica, nefiind obligatorie participarea simultana a tuturor(cel putin doua sunt necesare),
ci imbinarea acelor instrumente care la un moment dat aduc cele mai mari avantaje cu
cheltuieli cat mai reduse.

Promovarea vinzarilor

Este destinata cresterii vitezei sau volumului vanzarilor, cu reactie mai rapida si
puternica din partea consumatorilor deoarece: capteaza usor atentia consumatorului oferindu-i
informatii clare si precise; genereaza interes si emotii, oferind elemente convingatoare; si
permite accesul pe piatd al produselor, pentru care nu sunt permise celelalte forme de
promovare.

Relatii publice

Relatiile publice reprezintd un ansamblu de activitati utilizate pentru crearea,
mentinerea si influentarea unei activitati favorabile pentru organizatie. Ele reprezinta, dupa
parerea Institute of Public Relation din Marea Britanie “un efort deliberat, planificat si sustinut
pentru a stabili si mentine o intelegere mutuala intre organizatie si publicul ei”.

Vinzarea personali

In cadrul mixului de marketing, multe firme acordd un rol primordial agentului
vanzarilor, prin care se realizeaza vanzarea personald, ce se bazeazd pe comunicare
interpersonala directa si care permite feed-backul direct.

Vanzarea personala oferd motivatii specifice, pe care celelalte elemente ale mixului
de marketing nu le pot oferi special. Este complementara publicitatii, dar importanta ei relativa,
depinde de natura produsului i de comportamentul consumatorului.

Publicitatea

Ca principald forma de promovare, atit sub aspect cantitativ cat si calitativ — prin
impactul realizat —publicitatea continud si fie confundatd cu comunicarea, promovarea sau
reclama.

4.3 Conceperea si desfisurarea campaniei de promovare a profesiei militare

Noul sistem de promovare-recrutare a fost creat pentru a raspunde cerintelor de
recrutare a candidatilor pentru cariera militara in conditiile trecerii treptate la profesionalizarea
armatei i a existentei unei oferte educationale si profesionale extrem de dinamice si de variate.

Datorita faptului ca organismul militar nu putea raméane impasibil la schimbarile
survenite in societate si pe piata ofertelor profesionale, a fost necesara gasirea unor modalitati
eficiente de atragere a tinerilor catre acest domeniu profesional prin cautare activa si continua,
transparenta si colaborare cu mediul civil §i comunitatea locala.

431 Delimitiri conceptuale

1. Promovare = un ansamblu de activitatii prin care o organizatie isi pune in
valoare un produs sau o idee pentru a-si indeplini anumite obiective utilizaind acele canale de
informare si persuasiune considerate cele mai adecvate. Campania de promovare a profesiei
militare cuprinde trei componente: campania publicitara, campania directd i campania de
relatii publice.

2. Publicitatea directd = forma de comunicare non-personala despre organizatie,
produs, serviciu sau idee platita de catre o firma sau organizatie.
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3. Relatii publice = evaluarea sistematicd a opiniei publice, organizarea,
planificarea si distribuirea de informatii in scopul controlarii si impunerii imaginii organizatiei.

4. Campania directi se refera la actiuni de informare si persuadare realizate prin
contactul nemijlocit al sursei cu grupul-tinta.

5. Imaginea publicad = reprezentarea care s-a format ca o sumad de credinte,
atitudini, opinii, prejudecati, experiente sau asteptari la grupe de persoane sau in cadrul opiniei
publice asupra: unei persoane fizice - juridice, unei profesii sau obiect.

432 Scopul, obiectivele, principiile si etapele campaniei de promovare a profesiei
militare
A. Principiile care stau la baza promovarii profesiei militare sunt urmdtoarele:

principiul transparentei, principiul continuitatii, principiul neutralitatii politice, principiul
acoperirii nationale, principiu eficientei.

B. Scopul campaniei de promovare: difuzarea sistematica si coerenta de informatii
si mesaje in mediul civil si in cel militar, in vederea influentarii perceptiei grupurilor de
audientd asupra profesiei militare si determinarea optiunii lor pentru cariera militara

C. Obiectivele campaniei de promovare: obiectivele sunt generate si trebuie
nuantate si particularizate pentru fiecare campanie de promovare in parte, in functie de feed-
back-ul primit si de politicile de recrutare adoptate pentru atingerea obiectivelor privind
structura de forte necesara asigurarii capacitatii combative a armatei.

D. Etapele campaniei de promovare a profesiei militare
. Analiza situatiei promotionale.

. Analiza procesului de comunicare.

. Determinarea nevoilor si limitelor bugetare.

. Dezvoltarea integrata a strategiilor de promovare a profesiei militare.
. Planificarea desfasurarii actiunilor promotionale

. Conceptia materialelor promotionale.

. Materializarea campaniei promotionale.

. Desfasurarea campaniei promotionale.

. Evaluarea si optimizarea campaniei promotionale.
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433 Proiectarea campaniei de promovare a profesiei militare pe plan local

1. Activitatea Birourilor Informare-Recrutare este abordati dintr-o tripla
ipostaza: de valorizator, de agent si de cunoscitor.

2. Activitatea BIR se structureaza (organizeazi) si se deruleazi selectiv si activ
in cadrul relatiilor cu un mediu social dinamic, in permanenta diversificare in care
participantii emit reciproc exigente si asteptari, isi elaboreaza opinii si aprecieri unul
despre altul.

3. Relatiile reciproce intre BIR si parteneri constituie cadrul necesar:

e unei cunoagteri interactive(Cine sunt? Ce vor? De ce vor? Cum vor? Cand vor?)

. insertiei §i integrarii socio-culturale a BIR, ca purtdtor de valori (incorporate in
mesaj), reprezentant al unei institutii;

e unei activitdti dinamice constant evolutive prin:
4. Elementele principale ale modelului informational
5. Principiile de difuzare a informatiei publice

. evidentiaza/delimiteaza clar si precis rolul BIR in sistemul de difuzare a
informatiei,

. informatia oferita este oficiala si verificabila;

. sinceritatea emitatorului;

. focalizarea mesajului pe audienta tintita.
6. Strategii de proiectare a campaniei publicitare
7. Proiectarea actiunilor promotionale
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. actiuni informative cu media locala, grupurile {inta;
e actiuni specifice campaniei publicitare;
. actiuni de relatii publice.

434 Canale de difuzare, actiuni si produse promotionale
Campania publicitara
1. Presa(cotidiana/ periodica; nationald/locald)
2. Radioul are ca principal avantaj selectivitatea audientei in mod diferentiat in functie de ziua,
ora transmiterii §i emisiune.
3. Televiziunea - Spotul publicitar este considerat cel mai eficace tip de reclama.
4. Cinematograful ofera posibilitatea transmiterii de spoturi publicitare inaintea difuzarii
filmelor artistice, cu posibilitatea atingerii unui numar semnificativ de persoane.
5. Publicitatea exterioard este mai putin precisa focalizarea mesajului pe grupurile {inta, dar
ofera avantajul vizibilitatii si, implicit, al atingerii grupurilor de sprijin.
Campania directa
1. Filmele promotionale pot fi prezentate ca materiale de propaganda a profesiei militare in
cadrul birourilor de informare-recrutare.
2. Tiparituri: mape promotionale, pliante, brosuri.
3. Agende, calendare, cadouri promotionale si alte mijloace neconventionale (pixuri, tricouri,
insigne, brelocuri, accesorii militare) sunt utilizate pentru sensibilizarea atentiei grupurilor {inta
si In campania de relatii publice.
Campania de relatii publice
Mijloace: editarea de brosuri, distribuirea de produse promotionale
neconventionale, organizarea de manifestari(colocvii, seminarii, prezentari), interviuri in mass-
media, prezentarea de filme documentare in cadrul cercurilor militare, participarea la activitati
de interes public.
Dimensiuni ale relatiilor publice:
e  primirea si contactul cu persoanele vizate;
. relatiile cu mass-media;
e  participarea la evenimentele de interes public

435 Standardizarea procesului de recrutare a candidatilor pentru cariera militara

Scopul standardizarii in domeniul recrutarii candidatilor pentru cariera militara
consta in armonizarea tehnicilor, metodelor, instrumentelor si documentelor specifice utilizate
in activitatea de promovare-recrutare, pentru ca aceasta sa se desfasoare unitar si cu eficienta.

in continuare, pentru detaliere, aceste probleme vor fi grupate si prezentate pe cele
doud mari domenii de activitate: promovarea profesiei militare si recrutarea candidatilor.

1. In activitatea de promovare a profesiei militare

Pentru fundamentarea coerenta si profesionista a campaniei la nivel local si
realizarea standardizarii mijloacelor si tehnicilor de comunicare cu grupurile tintd si cele de
sprijin este necesara coordonarea unitara, de la nivel central.

2. in activitatea de recrutare a candidatilor pentru cariera militari
standardizarea vizeaza in special urmitoarele doui directii principale:
-stabilirea raportului si a unei relatii interpersonale armonioase intre recrutor si candidat;
-utilizarea tehnicilor de negociere pentru mentinerea unei rate de conversie optime.

44 Dezvoltarea si implementarea strategiei de promovare a profesiei militare

Promovarea profesiei militare se va desfasura prin campanii anuale succesive, cu
elemente de continuitate (logo, slogan, mesaje), dar bazate pe concepte creative noi.

Deoarece grupul de audientd este foarte larg si divers, se va apela la un mix
promotional care sa asigure transmiterea mesajului catre toti receptorii.

Campania de promovare a profesiei militare trebuie sd fie o campanie integrata,
adica sa imbine intr-o proportie convenabila, eficienta, componenta directd cu cea publicitara si
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de relatii publice, pornind de la aceleasi obiective, grupuri de audientd si mesaj. Cele trei
componente se completeaza si se sustin reciproc.

44.1 Conceptia generala privind dezvoltarea si implementarea strategiei
Campania de promovare se desfagoara pe doua planuri - central(la nivel national) si
local (la nivelul fiecarui judet), campania locala fiind o particularizare a celei centrale, nu una
separatd, autonoma. Cele doud planuri se suplinesc si se sustin reciproc, prin cele trei
componente ale campaniei.
in Fig 3. sunt evidentiate, orientativ, proportiile in care
= cele 3 componente ale campaniei de promovare vor fi
combinate pe fiecare nivel (citite pe orizontald), cat si
ponderea pe care 0 va avea fiecare componenta, la nivel
local si central (citite pe verticald). Acestea sunt niveluri
medii recomandate pentru perioada 2007 -2010.
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442 Mesaje, simboluri, cuvinte-cheie, teme-elemente esentiale ale strategiei

Mesajele campaniei

Pentru a transmite un mesaj plauzibil si coerent, acesta trebuie sa fie in
concordanta cu valorile si cultura organizationald a institutiei militare, cu obiectivele strategiei
generale de promovare a profesiei militare i cu strategia de comunicare a Ministerului
Apdrarii, dar si cu realitatile profesionale si sociale specifice mediului militar.

Mesajul central al primei campanii de promovare realizatd in contextul
profesionalizarii, va fi axat pe calitate, din dubla perspective a ofertei si a cererii. Acest mesaj
poate fi formulat astfel:

Armata iti ofera un loc de muncd, o carierd, un venit decent, protectie sociald,
posibilitate de afirmare si de promovare pe criterii de performantd, prestigiu social. In schimb,
cere de la tine competenta profesionald, capacitate de autoperfectionare, loialitate,
corectitudine, disciplina, tarie fizica si mentald, capacitatea de a-ti asuma riscuri.

4.4.3 Implementarea strategiei

Obiectivele, principiile si solutia strategica propuse vor sta la baza planificarii
campaniilor anuale de promovare a profesiei militare.

Cel mult o data pe an, in cazul in care acest lucru se impune, pot fi organizate sub-
campanii de promovare tematice, care sa urmareasca un obiectiv foarte precis. De exemplu,
aceste sub-campanii mult mai scurte si mai intense, agresive, ar putea viza soldatul/gradatul
voluntar sau Fortele Terestre, rezervistii voluntari, imaginea birourilor imformare-recrutare,
gésirea persoanelor cu anumite abilitafi sau care sa opteze pentru o anumita arma/specialitate
etc.

Structurile din Ministerul Apararii, direct implicate in lungul drum de la proiectarea
strategiei de promovare a profesiei militare, pana la indeplinirea obiectivelor, sunt urmétoarele:

- Directia Management Resurse Umane.

- Directia Relatii Publice.

- Directia Organizare, Personal si Mobilizare.

- Birourile informare-recrutare

444 Analiza de impact a strategiei de promovare

Impactul campaniei de promovare a profesiei militare trebuie privit atat prin prisma
atingerii obiectivelor generale stabilite, in raport cu grupurile de audienta, dar si din punctul de
vedere al efectului de imagine obtinut la nivel national. In primul caz, feed-back-ul este mai
usor si mai rapid de obtinut, prin mijloace statistice. in cel de-al doilea caz, sondarea periodica
a opiniei publice este cel mai relevant instrument.

Eficienta campaniei se masoara prin urmatorii indicatori:
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»  Numarul de persoane care solicitd informatii la birourile informare-recrutare, pe

parcursul campaniei.

Numarului de persoane care solicitd informatii la birourile informare-recrutare dupa

atingerea fiecarui varf al componentei publicitare a campaniei.

Numarul de persoane care solicita informatii prin intermediul internetului si al liniei

telefonice de informare gratuita.

Numarul de accesari ale website-ului dedicat recrutarii.

Numarul total de candidati recrutati pentru profesia militara.

Numarul de solicitari de informatii, interviuri, reportaje din partea mass-media.

Numarul de relatari pozitive sau neutre aparute in mass-media, despre oferta

profesionala a Ministerului Apararii, procedurile de recrutare si selectionare,

conditiile de munca si de viata ale militarilor.

»  Numarul de solicitari sosite la birourile informare-recrutare, din partea diverselor
institutii/organizatii, in vederea participarii la diverse evenimente sau realizarea de
prezentari privind oferta armatei.

»  Procentajul celor care cunosc modalitatea de angajare in armata, din totalul
grupurilor tinta.

»  Numarul de contacte utile inregistrate la 100 de produse promotionale difuzate
(tiparituri, obiecte sau spoturi publicitare).

»  Numarul de produse promotionale distribuite, pe o persoana recrutata.

»  Costul promovarii(cheltuielile) pentru o persoana atrasa.

A\
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YV VYV

45  Optimizarea strategiilor de promovare a profesiei militare

Performanta organizatiei militare este direct proportionala cu performanta
personalului sau.

Principalele cerinte ce trebuie indeplinite pentru ca politicile de personal sa-si
atingd obiectivele, sd raspunda cat mai bine scopurilor si sa poata fi aplicate viabil, sunt
urmatoarele:

-sé fie in concordanta cu obiectivele, strategiile si politicile generale ale organizatiei
militare;

-sa reflecte si sa sustina valorile organizatiei referitoare la modul in care trebuie
tratati oamenii;

-sa acopere domeniile de activitate cele mai importante ale functiunii de personal;

-sd contina prevederi care sa asigure transmiterea si intelegerea politicilor stabilite
la nivelul organizatiei;

-sa fie clar definite, iar persoanele care urmeaza sa le aplice sa participe activ la
procesul de elaborare a lor;

-sé fie redactate si comunicate de preferinta in scris, asigurandu-se astfel o mai mare
uniformitate in interpretarea continutului;

-sa fie corelate §i sa se sprijine reciproc, asigurandu-se functionarea
interdependenta;

-sa fie cat mai transparente §i sa atragd un numar cat mai mare de angajafi sau
manageri la conceperea, elaborarea si transpunerea lor in practica.

4.6 imbunititirea activititii de selectie si recrutare a personalului militar

Procesul de recrutare a candidatilor pentru profesia militard cunoaste, la momentul
actual, inscrierea pe un nou parcurs, bazat pe o strategie globald, unitard a managementului
resurselor umane in Armata Romaniei.

Conditiile existente astazi pe piata ofertelor educationale si profesionale, piata
extrem de dinamica si de variatd, cu continuturi adeseori mult mai atractive i mai accesibile
candidatilor, precum si noile cerinte ale dezvoltarii unei armate moderne, au determinat, de la
sine, caracteristicile noului sistem de recrutare, in opozitie cu vechiul sistem, practicat in cadrul
armatei.
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Capitolul 5
Cercetare de marketing privind
“CONTRIBUTIA TEHNICILOR MODERNE DE PROMOVARE LA
DEZVOLTAREA MARKETINGULUI RECRUTARII SI SELECTIEI RESURSELOR
UMANE iN ARMATA ROMANIEI”

Recrutarea candidatilor pentru profesia militara se deosebeste de activitatea de
recrutare a candidatilor pentru un anumit post sau loc de munca, facutd de o firma sau o
anumitd organizatie civila, astfel:

1. se desfagoara intr-un mod permanent, pe tot parcursul anului(avantajul fiind cel al
mentinerii unui contact sistematic cu piata muncii i cu cea educationald), si nu sporadic,
numai in anumite perioade, atunci cand organizatia are posturi libere, vacante;

2. nu ofera rezultate imediate(ocuparea unui post), activitatile derulandu-se intr-0
perioadd mare de timp, pregatind candidatul pentru un concurs de admitere intr-o institutie
militara de invatamant, urmand ca acesta, abia dupa finalizarea studiilor militare, sd ocupe un
anumit post in armata;

3. scopul ei principal este de a atrage candidati pentru institutii de invatamant, care
formeaza personal militar profesionalizat, si nu candidati pentru un anumit post, ceea ce ar
presupune existenta unor studii deja finalizate $i 0 anumita experienta de munca; se urmareste
atragerea de potentialuri si nu de cunostinte sau de capacitati deja formate;

4. implicd existenta unui numar mare de candidati(de ordinul sutelor, miilor) fata de
cativa candidati(cel mult de ordinul zecilor), in cazul unei firme.

Este asadar necesari cunoasterea atitudinilor si opiniilor populatiei tinere
referitoare la masura in care profesia militari este perceputa pentru ca, Armata Roména
si aibi o bazid valoroasid de selectie a viitorilor militari, cAt mai vasti si de o calitate
corespunzatoare.

5.1 Cercetarea calitativa

Cercetarea calitativa reprezintd o investigatie cu nivele diferite de complexitate,
menita sa identifice, clarifice, si sa defineasca ceea ce este relevant, semnificativ si important
pentru o problema, oportunitate sau un context de marketing. Ea permite o mai buna intelegere
a conceptelor si esentei fenomenelor si proceselor avute in vedere.

511 Caracterizare succinti a organizatiei interesate in realizarea unei cercetiri
cantitative de marketing plecind de la raporturile ei cu piata pe care
actioneaza

Profesionalizarea Armatei Romaniei, coroborata cu integrarea Romaniei in Uniunea
Europeana, a influentat in mod vizibil calitatea proceselor de recrutare si de selectie a
resurselor umane in cadrul Ministerului Apararii Nationale.

Diminuarea efectivelor Armatei Roméniei trebuie compensatd printr-o dotare la
standardele armatelor moderne, precum si prin asigurarea unor resurse umane de o calitate net
superioard, capabile sa foloseasca tehnica din dotare §i sa se adapteze continuu la noi provocari
si la noi tipuri de cerinte.

512 Denumirea temei generale de cercetare cantitativa
Denumirea temei generale:”Atitudini, opinii _si comportamente ale tinerilor

brasoveni cu privire la oferta Ministerului Apararii in vederea alegerii profesiei militare”.

Intrucat anual la nivelul Ministerului Apérdrii se realizeaza cercetari privind
profilul socio-demografic si motivational al tinerilor, care au optat pentru cariera militara, in
anul de recrutare ...”, am considerat ca optiunea pentru denumirea mai sus amintita este cea
mai justificata si intemeiata.

Pentru cercetarea a carei tema este “Atitudini, opinii si comportamente ale tinerilor
brasoveni cu privire la oferta Ministerului Apararii in vederea alegerii profesiei militare ", am
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considerat ca fiind indicata cercetarea descriptiva, dat fiind rolul sdu de a caracteriza si de a
descrie caracteristicile unor fenomene de marketing sau sociale si de a determina frecventa lor
de manifestare.

513 Denumirea temei care face obiectul cercetiirii calitative plecind de la tema
generala

Denumirea cercetarii calitative: ,,Motivele alegerii profesiei militare”.

Justificarea alegerii acestei teme este aceea ca in conditiile noului sistem de
recrutare si selectie pus in functiune, devine necesard cunosterea atitudinilor si opiniilor
populatiei tinere referitoare la mésura in care profesia militara este perceputi, pentru ca,
Ministerul Apiririi sa aiba o baza valoroasa de selectie a viitorilor militari, cAt mai vasta
si de o calitate corespunzitoare.

514 Optiunea pentru metoda de cercetare calitativa aleasa

Pentru cercetarea a carei temd vizeaza atitudinile si opiniile populatiei tinere
brasovene cu privire la oferta Ministerului Apararii in vederea alegerii profesiei militare am
optat pentru urmatoarele tipuri de investigatii calitative posibile: metoda interviului de
profunzime nondirectiv, metoda interviului orientat de grup(Focus Grup) si, ca metode
proiective: tehnica autoportretului fotografic, tehnica interpretarii unui rol sau tehnica benzilor
desenate.

5141 Justificarea optiunii pentru metoda calitativa aleasa

Pentru alegerea metodei calitative de cercetare, am considerat ca oportuna alegerea
interviului orientat de grup(focus grup) din urmétoarele considerente:

b afirmatia unui respondent genereazd o reactie in lant din partea

celorlalti(bulgare de zapada);

»  se manifestd o dorintd evidenta din partea subiectilor de a-si exprima propriile
idei;
cercetatorii pot cunoaste frazele si cuvintele cheie folosite de consumatori;
simtamintele subiectilor sunt similare cu cele ale grupului;
nu sunt restrictii in modul de exprimare care are asfel un caracter spontan;
ideile izvordsc mai repede in cadrul grupului decat intr-un interviu individual;
pe langa moderator un focus group necesita §i prezenta unor persoane
calificate care observa desfasurarea sesiunii si care participa apoi la analiza
datelor obtinute;
b flexibilitate in abordarea aspectelor si profunzime in investigare;
b obtinerea datelor, prelucrarea si analiza lor se desfasoara relativ repede.

v v www

5.14.2 Cine realizeaza cercetarea calitativa
1. Titlul studiului:
~Motivele alegerii profesiei militare”;
2. Organizatori :
* Statul Major General al Ministerului Apardrii prin Biroul Informare-Recrutare
Brasov;
3. Logistica si protocolul sunt asigurate de Biroul Informare-Recrutare Brasov;
4. Durata sedintei : 90 minute;

5. Punerea in practica a esantionarii :
Biroul Informare-Recrutare Brasov;

6. Beneficiari :
* directi — Ministerul Apararii Nationale prin toate categoriile de forte armate;
* indirecti — Ministerul Educatiei si Cercetarii si Ministerul Muncii, Solidaritatii
Sociale si familiei;

7. Executant : Biroul Informare-Recrutare Brasov.
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5143 Mairimea esantionului si constituirea acestuia

Grupul este constituit din 10 tineri(barbati/femei), selectati din doud categorii de
candidati potentiali la profesia de militar, la fel de importanti in raport cu obiectivele propuse si
anume:

a) potentiali candidati eligibili-tinerii intre 13 si 30 ani, barbati si femei, care
indeplinesc conditiile de recrutare pentru profesiile de soldat/gradat voluntar, subofiter, maistru
militar, ofiter sau pentru a urma cursurile colegiului militar liceal.

b) potentialii candidati in asteptare, formati din tinerii care vor indeplini conditiile
de recrutare peste 1,2 sau 3 ani si care pot fi atrasi, orientati spre profesia militard, consiliati,
motivati si indrumati spre dezvoltarea aptitudinilor necesare urmarii carierei militare.

5144 Formularea ipotezelor si obiectivelor cercetarii calitative
1. Identificarea comportamentului actual al potentialilor candidati
2. Informatii asupra profesiei militare(video, audio, citite)
3. Identificarea opiniilor participantilor
4. Comparatie cu celelalte profesii militare din sistemul de aparare
5. Determinarea intentiilor de a alege profesia de militar
6. Profilul candidatilor care au raspuns ofertei profesionale a armatei

5.1.45 Proiectarea in detaliu a ghidului operatorului sau moderatorului
Ghid de interviu

1. Mijloacele de informare prin care au aflat de oferta Ministerului Aparirii.

I1. Interesul fata de profesia militara.

II1. Segmentul de tineri care este cel mai receptiv fati de profesia militara.

IV. Gradul de influenti al diferitelor mijloace de informare asupra tinerilor in alegerea
viitoarei meserii.

V. Atitudinea fati de maisurile intreprinse de Ministerul Aparirii pentru promovarea
profesie militare.

VI. Propunerea de noi masuri.

5.1.4.6 Obtinerea datelor primare calitative. Procedura adoptata.

Desfasurarea propriu-zisa a interviului:

A fost enuntatd tema si fiecare a fost invitat sa se gdndeasca cum ar vedea profesia
militara §i promovarea acesteia in noile conditii politice §i geo-strategice. Discutia a fost
lansata cu temele din ghidul de interviu, urmarindu-se doar temele mari puse in discutie si
apelandu-se la celelalte intrebari doar dacd ele nu erau atinse de subiecti din proprie initiativa.

5.14.7 Analiza si interpretarea datelor
Informatiile astfel obtinute in urma discutiei focalizate de grup au fost ulterior
supuse unei analize de continut.

5.1.4.8 Concluziile cercetirii calitative

in urma informatiilor primite au reiesit urmatoarele aspecte ce trebuie luate in
considerare de catre structurile specializate ale ministerului.

1. Majoritatea tinerilor au aflat de oferta Ministerului Apararii privind profesia
militard. Mai mult de jumdtate dintre tineri cunosc putin sau foarte putin despre mediul militar
si profesia militara. Cu cdt cunosc mai mult despre mediul militar, CU atdt interesul lor pentru
profesia militard este mai puternic.

2. Majoritatea tinerilor au aflat de profesia militara de la familie si prieteni.

3. Ceea ce are de oferit profesia militara, in opinia tinerilor din Romania, este, in
primul rand, siguranta locului de muncd, urmata de un anumit prestigiu social.
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4. Dezavantajele profesiei militare constau in conditiile proaste de munca si
posibilitate de afirmare personald mai redusa.

5. Varsta in care ar trebui sa se incadreze viitorii tineri care opteaza pentru profesia
militara este 13-30 ani.

6. Majoritatea tinerilor considera ca promovarea influenteaza comportamentul in
alegerea profesiei.

7. Mijloacele de informare care influnteaza in mare masura decizia alegerii profesiei
sunt familia si prietenii urmate de institutiile de invatamant si presa.

8. Majoritatea tinerilor au incredere in institutia militara.

9. Majoritatea tinerilor au aflat din cel putin una din mijloacele de comunicare
despre oferta apararii.

10. Actiunile intreprinse de Ministerul Apararii nu atrag catre profesia militara cei
mai buni candidati.

11. Masurile care ar trebui luate pentru atragerea celor mai buni candidati pentru
profesia militard sunt axate in principal pe promovarea acesteia in toate insitutiile de
invatamant brasovene.

5.2 Proiectarea si testarea chestionarului destinat cercetarii cantitative avind in vedere
tema generali de cercetare si rezultatele cercetirii calitative.

521 Formularea ipotezelor generale si a ipotezelor statistice.

Ipotezele cercetarii:

Majoritatea tinerilor bragoveni se considera interesati de oferta Ministerului
Apararii privind profesia militara.

in opinia tinerilor brasoveni profesia militard este aleasd in primul rand datoritd
sigurantei locului de munca.

Masurile intreprinse de Ministerul Apararii pentru promovarea profesiei militare
sunt apreciate de tinerii brasoveni.

Diferentele de opinie intre tinerii bragoveni, barbati si femei, privind alegerea
profesiei militare sunt nesemnificative.

Ipotezele statistice:

Ipoteza 1

Ho: Cel mult 80% dintre tinerii brasoveni considerd cd sunt interesati de oferta
Ministerului Apararii privind profesia militara.

Hi: Mai mult de 80% dintre tinerii brasoveni considera ca sunt interesati de oferta
Ministerului Apararii privind profesia militara.

Ipoteza 2

Ho: Cel mult 70% dintre tinerii brasoveni considera ca profesia militara este aleasa
datorita sigurantei locului de munca.

Hi: Mai mult de 70% dintre tinerii brasoveni considera ca profesia militara este
aleasd datorita sigurantei locului de munca.

Ipoteza 3

Ho: Media aprecierilor privind masurile intreprinse de Ministerul Apararii pentru
promovarea profesiei militare este 4,5 puncte.

Hi: Media aprecierilor privind masurile intreprinse de Ministerul Apararii pentru
promovarea profesiei militare este diferita de 4,5 puncte.

Ipoteza 4

Ho: Nu exista diferente semnificative intre grupurile populatiei formate in functie de
variabila sex in ceea ce priveste opinia acestora in legatura cu alegerea profesiei militare.

Hi: Existd diferente semnificative intre grupurile populatiei formate in functie de
variabila sex 1n ceea ce priveste opinia acestora in legatura cu alegera profesiei militare.
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522 Stabilirea obiectivelor cercetarii.

1. Determinarea masurii in care caracteristicile segmentelor de populatie interesate
de oferta profesionala a armatei corespund asteptarilor formulate;

2. Evaluarea starii socio-demografice si motivationale a candidatilor recrutati pentru
institutiile militare de invagamant;

3. Cunoasterea principalelor trasaturi ale populatiei feminine, care doreste sa
urmeze o institutie militara de invatamant si a masurii in care acestea se deosebesc de cele ale
populatiei masculine;

4. Analizarea factorilor de influenta, care au determinat orientarea candidatilor spre
cariera militara, precum si a surselor de informare asupra ofertei armatei;

5. Cunoasterea unor particularitati legate de atractivitatea profesiei militare,
existente la nivelul Municipiului Brasov;

6. Formularea unor concluzii §i propuneri privind (re)orientarile necesare in
politicile de promovare a profesiei militare si in proiectarea criteriilor si metodelor de recrutare.

523 Prezentarea aspectelor care stau la baza conceperii si structurarii
chestionarului.

Tipul de intrebari utilizate

Avand in vedere modalitatea de raspuns, intrebarile utilizate in chestionar sunt:

. Intrebari deschise(l 19);
. Intrebari mixte( T11);
. intrebari inchise sau alternative:

-Intrebari simple( 113,115);

-intrebari cu alegere unica(I15,18, 112,120,128,129,130,131,132,133,134);

-Intrebéri cu alegere unica din mai multe alternative de frecventz -

. Intrebari cu alegere multipla (19).

In functie de subiectul de referintdi avut in vedere am utilizat intrebari
directe(majoritatea dintre ele) si intrebari indirecte. De asemenea, in acest chestionar am
utilizat si intrebari neajutatoare in cazul intrebarilor nr. 4 si nr.7. La finalul chestionarului sunt
amplasate intrebarile de identificare ale subiectilor.

Tipuri de scale folosite pentru intrebari

Scala de masura este un set de elemente sau nivele dispuse progresiv in limita unor
valori sau marimi care permit cuantificarea aspectului investigat. Rolul unei scale este de a
masura, de obicei cantitativ, caracteristica supusa cercetarii.

Am utilizat urmatoarele tipuri de scale:

Scala nominala

. Scala binara: intrebarile 1,4,6,22.

e  Scala nominala cu alegere unicd dintr-un set de alternative propuse: intrebarile
9,12,13,17,27.

. Scala nominald cu alegere multipla din mai multe variante posibile: intrebarile

7,15,16.

Scala ordinali

. Realizarea unei ordonari pe baza unui criteriu: intrebarea 12.
e  Diferentiala semantica:
Varianta clasica: intrebarile 3,22,23.
Varianta pentru mai multe caracteristici: intrebarile 17,24.
. Scala lui Likert: intrebarea 8.
Scala interval
. Scala cu seturi de intervale de marimi egale: intrebarea 10.
. Scala cu adjective bipolare de sens opus: intrebarea 19.
Scala proportionala

. Scala cu masurare directa: intrebarea 28.
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Ordinea de aranjare a intrebirilor. intrebirile in cadrul chestionarului sunt
aranjate intr-o ordine logica, incepand de la intrebari cu caracter general, cu un grad de
dificultate mai mare.

intrebarile ce tin de detaliu sunt plasate in partea de mijloc a chestionarului, unde
sunt intercalate cu intrebari ceva mai simple. Intrebarile de indentificare a subiectilor au fost
plasate la sfarsitul chestionarului.

Chestionarul are in componenta 36 de intrebari.

5.3 Consideratii metodologice privind esantionarea

531 Populatia cercetati si mirimea acesteia

Constituirea esantionului ce a fost chestionat in cadrul anchetei a fost realizata din
randul pupulatiei cercetate. Stabilirea acesteia a avut in vedere determinarea ansamblului de
persoane catre care s-a orientat cercetarea si asupra carora se vor rasfrange rezultatele
cercetarii. Dupa cum rezulta din formularea temei de cercetare, populatia cercetata este formata
din tinerii din municipiul Brasov.

Asadar, cadrul de esantionare la care se raporteaza aceasta cercetare este reprezentat
de populatia tinara a municipiului Brasov, cu varsta cuprinsa intre 13-30 ani, de ambele sexe.

53.2 Stabilirea marimii esantionului
Pentru a determina marimea esantionului in cazul esantionarii aleatoare am avut in
vedere atat nivelul de precizie al estimarii(eroare admisa) cat si intervalul de incredere.
Datorita factorului timp, din motive financiare si datorita caracterului didactic al
cercetdrii, nu am putut lua in considerare marimea esantionului de 1067 de persoane si am
observat o marime fixa de 80 de persoane.

5.3.3 Descrierea succinta a unititii de observare, de esantionare si de analiza

in cercetarea de fatd, unitatea de observare este reprezentatd de persoana de la care
se culeg datele primare, deci tanarul cu varsta cuprinsa intre 13 — 30 de ani.

Unitatea de esantionare este reprezentatd de locuinta, respectiv gospodaria.

Unitatea de analiza sau de cercetare este reprezentata de familie.

534 Alegerea metodei de esantionare
Utilizam o metoda de esantionare in doua faze, intr-o prima faza identificandu-se
populatia care ne intereseaza, iar in a doua faza realizandu-se anchetele in randul acestora.

5.35 Asigurarea reprezentativitatii esantionului; validarea esantionului in raport cu

principalele caracteristici ale populatiei cercetate

Reprezentativitatea esantionului este asiguratda in primul rand de utilizarea
metodei de esantionare aleatoare stratificata. De asemenea, garantarea cu un nivel de incredere
de 95%(eroare admisa 3%) a acuratetii rezultatelor determina un esantion reprezentativ.

Activitatea de validare a esantionului este realizatd prin intermediul unui test de
comparare a diferentelor dintre procente.
Validarea esantionului in raport cu variabila sex:

Ho: = P;

Him#p.
Unde:

Ho — ipoteza nula;

H; — ipoteza alternativa;

n — procentul la nivelul populatiei cercetate;

p — procentul la nivelul esantionului.

La nivelul unei populatii cercetate in marime totald N = 88.472 persoane, ponderea
populatiei feminine este de 48,9%, iar la nivelul esantionului constituit, ea reprezinta 46.25%
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in conditiile in care marimea esantionului(n) este de 1.067 de persoane.

|= — p| |[48,9 — 46,25| 2,65
_ _ — =1,74a
Zcaic \/ P00 _ p) 46,25(100 — 46,25) 1,52 -

n 1.067

La nivelul unei populatii cercetate in marime totald N = 88.472 persoane, ponderea
populatiei masculine este de 51,1%, iar la nivelul esantionului constituit ea reprezinta 53,75%,
in conditiile in care marimea esantionului(n) este de 1.067 de persoane.

B |7z — p| o 511 —53,75| _265_4 >4
cate \/p(lOO— p) [53,750100—_53,75) 1.52 7
n 1.067

Constatam ca zeic(1,74) este mai mic decéat valoarea sa teoretica(1,96), ca urmare trebuie sa
acceptam ipoteza nuld, a inexistentei unei diferente semnificative intre cele doua procente, si
astfel esantionul poate fi validat.

5.4 Analiza si interpretarea datelor primare si secundare

541 Statistica intrebirilor relevante
In urma centralizarii datelor obtinute de la respondenti au rezultat urmatoarele:

Credibilitatea institutiei militare Credibilitatea institutiei militare
Cumulative -
Frequency | Percent | Valid Percent Percent 0
Valid  nu 2 25 25 25 o
da 78 97.5 97.5 100.0 =
Total 80 100.0 100.0 o r

Dupa cum se observa(fig. 4) intr-o proportie covérsitoare(97,5%), respondentii au
considerat ca institutia militara este una credibila.

Increderea fata de institutia militara Increderea fata de institutia militara

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent w0
Valid  deloc 2 25 25 25
foarte putina 3 3.8 3.8 6.3 20
putina 9 11.3 11.3 17.5
multa 30 375 375 55.0 *
foarte multa 36 45.0 45.0 100.0 ol
Total 80 100.0 100.0 color fonepuine putne e

Increderea fata de institutia militara

Fig. 5 increderea fata de institutia militara

INSTITUTUL NATIONAL PENTIRU STUDN DE GIIE B MARKETING

A R—

Dvs. personal, cata incredere aveti in urmatoarele institutii?
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THE INSIGHT RESEARCH

Sondaj National 1-6 lunie 2006

Fig. 6 increderea populatiei in institutiile statului
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Prin raspunsurile date de catre respondentii bragoveni se confirma sondajul efectuat
de INSOMAR si anume ca 45% dintre acestia au foarte mare incredere fata de armata, 52,5%
au o incredere mai mare sau mai mica si numai 2,5% nu au incredere deloc.

Descriptive Statistics

N Sum Mean Std. Variance
Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic
DICUTII 80 9 .11 .04 .318 .101
FAMILIE 80 34 .43 .06 .497 .247
PRIETENI 80 33 .41 .06 .495 .245
PRESA 80 18 .23 .05 .420 177
™ 80 7 .09 .03 .284 .081
INVAT 80 8 .10 .03 .302 .091
AJOFM 80 5 .06 .03 .244 .059
NICIUNUL 80 9 .11 .04 .318 .101
Valid N _(listwise) 80

Tab. 1 Ponderea mijloacelor de informare
Se confirma faptul cd majoritatea au aflat de profesia militara de la familie(43%) si
de la prieteni(41%). 11% dintre respondenti nu au aflat de oferta Ministerului Apararii.

Masura in care este promovata profesia militara
Masura in care este promovata profesia militara

Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent e

Valid  acord total 2 25 2.5 2.5 P
acord 4 5.0 5.0 7.5
dezacord total 9 11.3 113 18.8

indif erent 22 27.5 27.5 46.3 =
dezacord 43 53.8 53.8 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fig. 7 Masura in care este promovati profesia militara
Se confirma analiza efectuatd la intrebarea anterioard, si anume cad in procent de
11,3% respondentii nu cunosc oferta Ministerului Apararii. 2,5% dintre respondenti au aflat din
toate sursele despre oferta Ministerului Apararii, iar 86,2% au aflat din cel putin una din
mijloacele de comunicare despre oferta apararii.

Descriptive Statistics

N Range | Minimum | Maximum Mean Std | Variance Skewness Kurtosis
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Std Eror | Statistic | Statistic | Statistic | Std. Ermor | Statistic | Std. Ermor

Gradul de multumire al
tinerilor privind masurile

intreprinse de Ministerul 80 5 1 6 37 7 1536 2359 -338 .269 -695 532
Apararii de promovare @

profesiei militare

Valid N (listwise) 80

Tab. 2 Gradul de multumire al tinerilor privind promovarea profesiei militare

Din tabelul ,,Descriptives” reiese ca:

Media: X =3,71;

Dispersia: S? =2,359;

Abaterea standard: S=1,536;

Abaterea standard de la medie: S; =0,17.

Cu o probabilitate de 95% putem garanta ca media aprecierilor respondentilor cu
privire la masurile intreprinse de Ministerul Apararii de promovare a profesiei militare se afld
in intervalul [3,34; 4,03].
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Cum apreciati ca este profesia militara? X o
Cum apreciati ca este profesia militara?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  foarte usoara 6 75 75 75
usoara 7 8.8 8.8 16.3
nici dificila, nici usoara 18 225 225 388
dificila 20 25.0 25.0 63.8
foarte dificila 29 36.3 36.3 100.0 o
Total 80 1000 100.0 Toateusoara usoara il difcila, mcidicila foare i

Cum apreciati ca este profesia militara?

Fig. 8 Aprecieri despre profesia militara

Descriptive Statistics

N Minimum Maxim um Sum Mean
POLITIST 80 1 5 206 2.58
MILITAR 80 1 5 228 2.85
JANDARM 80 1 5 256 3.20
SRI 80 1 5 184 2.30
POMPIER 80 1 5 326 4.08
Valid N (listwise) 80

Tab. 3 Ponderea profesiilor in preferintele tinerilor

Tinand cont de rezultatele obtinute se poate spune ca pe primul loc intre optiunile
respondentilor privind profesia militara este cea de SRI, urmata de cea de politist. Profesia de
militar se afla la mijlocul clasamentului fiind urmata de profesiile de jandarm si pompier.

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Sum Mean
VENITURI 80 (0] 1 34 .42
SIGURANT 80 [0} 1 25 .31
AFIRMARE 80 [0} 1 47 .59
SATISFAC 80 o 1 38 .48
ALTELE 80 (0] 1 24 .30
Valid N (listwise) 80

Tab. 4 Principalele nemultumiri ale tinerilor fata de profesia militara

Se poate constata ca 47(59%) dintre respondenti nu sunt multumiti de profesia
militard pentru cd nu oferd posibilitatea de afirmare iar 38(48%) considerd ca aceasta nu ofera
satsfactia profesionala asteptatd. 34(42%) dintre acestia considerd ca veniturile realizate nu
sunt multumitoare.

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Sum Mean
VENITURI 80 [0} 1 46 .57
SIGURANT 80 [0} 1 55 .69
AFIRMARE 80 (0] 1 34 .43
SATISFAC 80 (0] 1 43 .54
ALTELE 80 (0] 1 57 .71
Valid N (listwise) 80

Tab. 5 Principalele motive ale tinerilor pentru alegerea profesiei militare

Se constatd cd 55(69%) dintre respondenti sunt mulfumiti datoritd faptului ca
profesia militard oferd siguranta locului de munca. 46(57%) considera ca profesia militara este
atractiva datorita veniturilor realizate iar 43(54%) considera ca aceasta ofera satisfactii
profesionale.
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Categoria profesianala pentru care ar opta respondentii

Categoria profesianala pentru care ar opta

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  soldat gradat v oluntar 8 10.0 10.0 10.0
maistru militar 9 11.3 11.3 213
subofiter 17 21.3 21.3 425
ofiter 18 225 225 65.0
nici una 28 35.0 35.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

soldat gadat vt subalter i una

maists milfar ofer

Categoria profesianala pentru care ar opta respondentii

Fig. 9 Optiunea pentru categoria profesionala

Se poate constata ca majoritatea respondentilor nu sunt interesati de variantele
propuse- 35%. Majoritatea respondentilor care sunt interesati de profesia militarda au optat
pentru varianta “ofiter’-22,2% urmata de cea de “subofiter”.

Fig. 10 Optiunile candidatilor pe medii de rezidenti

URBAN RURAL

O Ofiter/filiera directa

B Ofiter/filiera indirecta

0O Maistru

O Maistru

militar/filiera directa

militar/filiera indirecta

Fig. 11 Interesul tinerilor fati de profesia militara

Interesul tinerilor fata de profesia militara

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  nu 8 10.0 10.0 10.0
da 72 9.0 9.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Interesul tinerilor fata de profesia militara

aa

Interesul tinerilor fata de profesia militara

Dupa cum se poate observa majoritatea tinerilor respondenti sunt interesati de
profesia militara in procent de 90%. Numai 10% dintre acestia nu sunt interesati.
Fig. 12 Nivelul de cunoastere a unei limbi striine

=P

a foarte bine-1,3%
B bine-25,3%
O nivel mediu-21,2%

O incepatori-24,5%

W nu cunosc-27,7%
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Tab. 6 Nivelul cunoasterii unei limbi strdine, in functie de sex

l\jsi?/)élljlljl Masculin (%) Feminin (%)
Nu cunoagte 32,3 19,7
Incepitori 25,8 22,4
Nivel mediu 20,2 22,6
Bine 20,8 33,2
Foarte bine 0,9 2,1
TOTAL 100 100

Fig. 13. Abilitatea candidatilor de a utiliza calculatorul

[@uceosn

@programare 2%
Otcrnoredsctre-133%
Qinerets %

@jocurizs 1%

@y cunosc-522%

Tab. 7 Abilitatea de a utiliza calculatorul, pe sexe

NSi(\e/)z(alljlzl Masculin (%0) Feminin (%)
Nu cunosc 53,0 51,5
Jocuri 25,1 26,5
Internet 6,2 4,9
Tehnoredactare 12,6 14,4
Grafica 0,9 1,0
Programare 2,2 1,7
TOTAL 100 100

Tab. 8 Practicarea unei activitati sportive, in functie de sex.

Sexul Masculin (%) Feminin (%)
Practicarea sportului
Nu practica 28,8 26,3
Ocazional 40,6 46,5
Frecvent 27,5 24,6
Performanta 3,1 2,6
TOTAL 100 100

Fig. 14 Practicarea unei activititi sportive
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Ultima scoala absolvita

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Scoala generala 7 8,8 8,8 8,8
Scoala
prof esionala v 8.8 8.8 17.5
Liceu 37 46,3 46,3 63,8
Scoala
postliceala 12 15,0 15,0 78,8
Facultate sau
studii 17 21,3 21,3 100,0
postuniv ersitare
Total 80 100,0 100,0
Total 80 100,0

Tab. 9 Ultima scoala absolvita de respondenti
Se poate observa ca majoritatea respondentilor au ca ultima scoala absolvita liceul,
in proportie de 46,3%.

Fig. 15 Mediile de vérsti ale candidatilor pentru profesia militard, pe
parcursul procesului de recrutare, selectie si admitere:

30

- — E—
e [t
10 —l— femei
; : : :
solicitanti recrutati selectionati admisi
5.4.2 Estimarea parametrilor populatiei pentru cele mai importante variabile ale

cercetarii(estimare punctuali si prin intervale de incredere)

Pentru culegerea datelor primare am utilizat interviul direct. Ancheta s-a desfasurat la
domiciliul respondentului. Alegerii respondentului i s-a acordat o mare atentie, plecand de la
metoda de esantionare avuta in vedere. Astfel, interlocutorii trebuiau si se incadreze in
intervalul de varstd 13-30 de ani, acestia fiind selectati din lista constituitd in prima faza a
activitatii de esantionare. Importanta obiectivitatii acestei cercetari a fost in general
recunoscuta de respondenti, ceea ce i-a determinat sa analizeze si sa fundamenteze cat mai
exact raspunsurile oferite.

543 Testarea ipotezelor statistice ale cercetirii cu diferite metode(atiat pentru medii
cit si pentru procente)

Ipoteza 1:
Se observa ca: Z,,. > Z,, (2,23>1,64), rezulta ci se respinge ipoteza nula Ho si se

accepta ipoteza alternativa H; cu o probabilitate de 95% ca procentul celor care sunt interesati
de profesia militara este mai mare de 80%.

Ipoteza 2:
Se observa ca: - 2, > —Z, (-0,18>-1,64), rezulta ci se acceptd ipoteza nuld Ho

cu o probabilitate de 95% ca procentul celor care considerd cd profesia militard este aleasa
datorita sigurantei locului de munca este de cel mult 70%.

Ipoteza 3:
Se observa ca Zobs nu se situeaza in intervalul[-1,96; 1,96], rezultd ca se respinge

ipoteza nuld Hy i se accepta ipoteza alternativa Hj, cu o probabilitate de 95%. Prin urmare,
rezultd cd media aprecierilor privind masurile intreprinse de Ministerul Apararii privind
promovarea profesiei militara este diferita de 4,5.
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Ipoteza 4:

2 2 . -
Xeale = 0,56 < Xo o051 = seacceptd Ho. Deci, cu o probabilitate de 95% putem garanta
cd nu exista diferente semnificative intre grupurile populatiei formate in functie de sex in ceea

ce priveste opinia acestora in legatura cu alegera profesiei militare.

5.4.4 Testarea diferentelor dintre medii si a diferentelor dintre procente; justificarea
testelor folosite

5441 Testarea diferentelor dintre doui procente:
Pentru testarea diferentelor dintre procente se utilizeaza testul Z, tindnd cont de
faptul ca marimea subesantioanelor este mai mare de 30 de persoane.

Sunteti interesat(a) de oferta Ministerului Apararii privind profesia militara? * SEXUL
Crosstabulation

SEXUL
barbat femeie Total
Sunteti interesat(a) de nu Count 3 5 8
of erta Ministerului Apararii % within Sunteti
privind prof esia militara? inte t d f ert:
interesat(a) de oferta 37.5% 62.5% 100.0%

Ministerului Apararii
privind prof esia militara?
da Count 40 32 72
% within Sunteti
interesat(a) de oferta
Ministerului Apararii
privind prof esia militara?
Total Count 43 37 80
% within Sunteti
interesat(a) de oferta
Ministerului Apararii
privind prof esia militara?

55.6% 44.4% 100.0%

53.8% 46.3% 100.0%

Tab. 10 Testarea diferentelor dintre doud procente
Regula de decizie:

Pentru un nivel de semnificatie ¢ =0,05 si Za =196 —196<1,24<196,

ceea ce nseamna ca se acceptd Hoy, adicd nu existd diferente semnificative intre procentul
femeilor si procentul barbatilor, care considera ca sunt interesati de profesia militara.

5442 Testarea diferentelor dintre doua medii:

Pentru testarea diferentelor dintre medii se utilizeaza testul Z, {inand cont de faptul
ca marimea subesantioanelor este mai mare de 30 de persoane.

Vom testa dacad exista diferente semnificative intre media aprecierii femeilor si
media aprecierii barbatilor in ceea ce priveste interesul pentru oferta Ministerului Apararii
privind profesia militara.

lasurain care sunt interesati de oferta Ministerului Apararii privind profesia militara
SEXUL Crosstabulation

Count
SEXUL
barbat femeie Total

Masura in care sunt nu sunt interesat deloc(1) 3 5 8
interesati de of erta 2 7 5 12
Ministerului Apararii 3 7 6 13
privind prof esia 4
militara 7 6 13

5 8 7 15

sunt extrem de

interesat(6) 11 8 19
Total 43 37 80

Tab. 11 Testarea diferentelor dintre doud medii
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Regula de decizie:
Pentru un nivel de semnificatie & =0,05 si Za =196 _196<0,52 <196

ceea ce Inseamna cd se acceptd Ho, adicd nu existd diferente semnificative intre media
aprecierii femeilor si media aprecierii barbatilor in ceea ce priveste interesul pentru oferta
Ministerului Apararii privind profesia militara.

5.4.5 Analiza legiturii dintre doui variabile(seturi de variabile relevante)
5451 Tabel de contingent: intre:
Comportamentul in momentul aflarii unor informatii cu privire la profesia militara * SEXUL Crosstabulation
SEXUL
barbat femeie Total

Comportamentul in urmaresc cu mare interes  Count 19 15 34

momentul af larii unor Expected Count 18.3 15.7 34.0

informatii cu privire la % within

prof esia militara Comportamentul in
momentul af larii unor 55.9% 44.1% 100.0%
informatii cu privire la
prof esia militara

sunt indiferent Count 14 12 26
Expected Count 14.0 12.0 26.0
% wit hin
Comportamentul in
momentul af larii unor 53.8% 46.2% 100.0%
informatii cu privire la
prof esia militara
intorc spatele(nu ma uit) Count 10 10 20

Expected Count 10.8 9.3 20.0
% wit hin
Comportamentul in
momentul af larii unor 50.0% 50.0% 100.0%
informatii cu privire la
prof esia militara

Total Count 43 37 80
Expected Count 43.0 37.0 80.0
% wit hin
Comportamentul in
momentul af larii unor 53.8% 46.3% 100.0%
informatii cu privire la
prof esia militara

Tab. 12 Tabel de contingenta

2
5452 Testul ¥
Se poate observa ca nici o frecventa asteptatd nu are valoare mai mica decat 5, deci

. 2
se poate aplica testul .

Dorim sa testam dacéd existd deosebiri semnificative pe grupe de sex in ceea ce
priveste comportamentul respondentilor in timpul aflarii unor informatii despre profesia
militara.

Formulim ipotezel

Ho: Nu exista diferente semnificative intre grupurile populatiei formate in functie de
sex in ceea ce priveste comportamentul acestora in momentul aflarii unor informatii despre
profesia militara.

Hi: Exista diferente semnificative intre grupurile populatiei formate in functie de sex
in ceea ce priveste comportamentul acestora in momentul aflarii unor informatii despre
profesia militara.

Zczauc =0,17¢< ngos;z => se accepta Ho, deci, cu o probabilitate de 95% putem garanta

ca nu existd diferente semnificative intre grupurile populatiei formate in functie de sex
in ceea ce priveste comportamentul acestora in momentul aflarii unor informatii
despre profesia militara.
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5.4.5.3 Testul Kolmogorov - Smirnov

Tabel de contingenti: aprecierea gradului de dificultate al profesiei militare, in functie de
sex. Utilizam testul Kolmogorov-Smirnov pentru a compara aprecierile respondentilor grupati
in functie de variabila sex cu privire la dificultatea profesiei militare.

S-au respectat conditiile aplicarii testului, si anume:

. Cele doua subesantioane(al femeilor si al barbatilor) sunt independente;

e Aprecierea dificultatii profesiei militare a fost masurata ordinal, folosindu-se o

diferentiald semantica cu 5 trepte.

Regula de decizie: b, — 0,332 > D, = H,nuse_ accepta —>¢t¢
acceptata ipoteza alternativa H; in sensul ca diferenta maxima dintre frecventele relative,
cumulate, pentru barbati si pentru femei este diferita de zero, deci exista diferente in repartitiile
barbatilor si femeilor in ceea ce priveste aprecierile referitoare la gradul de dificultate al
profesiei militare.

5454 Analiza variantei(ANOVA)

Regula de decizie:
Deoarece Feac< Fooss7a( 2,29) se acceptd ipoteza nuld ceea ce inseamna cd ocupatia nu
influenteaza semnificativ nivelul interesului(notele) fata de profesia militara.

5.4.6 Analiza asocierii dintre variabile-Determinarea coeficientilor de asociere si a
coeficientilor de corelatie

Tab. 13 Coeficientul de contingenta:

Comportamentul in momentul aflarii unor informatii despre profesia militara * SEXUL Crosstabulation

SEXUL
barbat femeie Total

Comportamentul in urmaresc cu mare interes  Count 19 15 34
momentul af larii unor Expected Count 18.3 15.7 34.0
informatii despre sunt indiferent Count 14 12 26
profesia miltara Expected Count 14.0 120 26.0
intorc spatele(nu ma uit) Count 10 10 20

Expected Count 10.8 9.3 20.0

Total Count 43 37 80
Expected Count 43.0 37.0 80.0

- 2 . .. . .
Utilizénd testul } = pentru a vedea daca existd deosebiri semnificative pe grupe de

sex in ceea ce priveste comportamentul respondentilor in momentul aflarii unor informatii
despre profesia militard, am constatat in urma acceptarii ipotezei nule, ca aceste diferente nu
exista.

5.4.7 Analiza multivariabila

in raport cu datele primare obtinute , am considerat ca necesard folosirea analizei
discriminante ca metoda, intrucat in chestionar au fost incluse variabile ce ofera posibilitatea
folosirii acesteia, si anume:
. Interesul respondentilor fatd de profesia militara- intrebarea 22;
. Educatia respondentilor exprimata in ani de scoald si de pregatire
profesionala- intrebarea 29;
e Veniturile anuale realizate prin extrapolarea veniturilor lunare- intrebarea
30.
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Intrucat Ministerul Aparirii doreste si angajeze personal militar de cea mai bund
calitate, este interesat sa cunoasca la nielul Mun. Brasov, in vederea fundamentarii unor
strategii de piatd, importanta relativa a veniturilor si a nivelului de educatie(ani de scoald si
pregatire profesionala) in vederea identificarii potentialilor candidati interesati de profesia
militara. Ministerul Apararii, doreste sa mai afle care din cele doua variabile are o importanta
mai mare.

Regula de decizie este urmatoarea:

. daca scorul unei persoane este > 0 persoana respectiva va apartine
primului grup, adica celor care nu sunt interesati de profesia militara;

. dacd scorul unei persoane < 0 persoana respectivd va apartine celui de al
doilea grup, adica celor neinteresati de profesia militara.

Tab. 14 Rezultatul clasificirii este urmétorul:

Classification Result$

Predicted Group
Membership
INTERES neinteres interes Total
Original Count neinteres 6 2 8
interes 19 53 72
% neinteres 75.0 25.0 100.0
interes 26.4 73.6 100.0

a. 73.8% of original grouped cases correctly classified.

Tabelul de mai sus ne indica deci o ratd generala a succesului de 73,8%. La nivelul
grupelor ratele de succes sunt diferite: 75% in cazul celor interesati de profesia militard si
73,6% in cazul celor neinteresati .

Tab. 15 Testul de egalitate a mediilor de grup

Tests of Equality of Group Means

Wilks'
Lambda E df 1 df 2 Sig.
VENITURI .951 4.041 1 78 .048
EDUCATIE .998 .128 1 78 721

Rezulta ca variabila cu cea mai mare putere de discriminare este nivelul veniturilor
deoarece coeficientul A este mai mic fatd de educatie iar valoarea F calculat este mult mai
mare.

5.5 Concluziile cercetirii cantitative

1. Prin raspunsurile date de catre respondentii bragsoveni se confirma sondajul
efectuat la nivel national si anume ca 45% dintre tineri au foarte mare incredere fata de armata,
52,5% au o incredere mai mare sau mai mica si numai 2,5% nu au incredere deloc.

2. Majoritatea tinerilor brasoveni sunt interesati de profesia militard(90%), in timp
ce 10% nu sunt interesati. Din totalul celor interesati de profesia militara 23,8% sunt extrem de
interesati in timp ce 66,2% sunt interesati intr-o masurd mai mica sau mai mare.

3. Se constatd ca 69% dintre tineri considerd ca motivele alegerii profesiei militare
sunt ca aceasta oferd siguranta locului de munca, 57% considera ca profesia militara este
atractiva datoritd veniturilor realizate iar 54% considera ca aceasta oferd satisfactii
profesionale.

4. in opinia tinerilor brasoveni, profesia militara este promovata cel mai frecvent
prin intermediul internetului(29%) urmat de afisajul stradal si presa, fiecare cu 16%.

5. 13,8% dintre tinerii brasoveni nu sunt multumiti absolut deloc de masurile
intreprinse de Ministerul Apararii pentru promovarea profesiei militare in timp ce in acelasi
procent altii sunt extreme de multumiti.
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6. in opinia tinerilor brasoveni, profesia militara este dificila si foarte dificild pentru
61,3% iar pentru 16,3% este usoara si foarte ugoara.

7. Tinand cont de rezultatele obtinute se poate spune céa pe primul loc intre optiunile
respondentilor privind profesia militard este cea de SRI, urmata de cea de politist. Profesia de
militar se afla la mijlocul clasamentului fiind urmata de profesiile de jandarm si pompier. intr-o
ierarhie a profesiilor, cea militara ocupa, in cel mai bun caz, un loc intermediar. Profesia de
ofiter din Ministerul Apararii se situeaza putin peste mijlocul clasamentului(22%), iar profesia
de subofiter - in a doua jumitate a clasamentului. In schimb, profesia de soldat este foarte slab
cotata, fiind devansata de cea de muncitor calificat, politist sau jandarm.

8. Se poate constata ca 59% dintre respondenti nu sunt mulfumiti de profesia
militard pentru ca nu oferd posibilitatea de afirmare iar 48% considera ca aceasta nu ofera
satisfactia profesionald asteptatd. 42% dintre acestia considerd ca veniturile realizate nu sunt
multumitoare.

9. Nu exista diferente semnificative in functie de variabila sex, intre respondentii
barbati si femei,

10. 13,8% dintre tinerii intervievati nu sunt mulfumiti absolut deloc de masurile
intreprinse de Ministerul Apararii pentru promovarea profesiei militare in timp ce in acelasi
procent altii sunt extreme de multumiti. Cu o probabilitate de 95% putem garanta ca media
aprecierilor respondentilor cu privire la masurile intreprinse de Ministerul Apararii de
promovare a profesiei militare se afla in intervalul [3,34; 4,03].

11. Calitatile umane cele mai apreciate de tineri sunt: inteligenfa, cinstea si omenia,
apoi vointa, perseverenta si sociabilitatea. Pentru tinerii care aspird spre O cariera militara sau
au experientd militara, cinstea trece pe primul loc, urmata de inteligenta, iar omenia este mai
apreciata decat in celelalte cazuri. Forta, rezistenta si sensibilitatea sunt cel mai putin apreciate.
Inteligenta si sensibilitatea nu sunt conditii absolut necesare pentru un bun militar.

12. Pentru marea majoritate a tinerilor, "reteta succesului" in viatdi O constituie
pregdtirea personald, capacitatea de a-si sustine opiniile, initiativa $i un mediu competitional.
Tinerii care manifestd interes pentru cariera militard sunt §i mai convinsi de necesitatea
pregatirii personale, a sustinerii convingerilor proprii si a initiativei. Loialitatea nu este o
conditie importanta pentru reusita in viata.

13. Criteriile dupa care tinerii apreciaza(aleg) O profesie sunt: satisfacfia
profesionald(apreciatd mai mult de cei aflati in anii terminali), siguranta locului de
muncd(apreciata mai mult de cei care s-au confruntat cu piata fortei de munca), posibilitatea de
afirmare si venitul. Cele mai putin mentionate sunt: prestigiul social, conditiile de munca,
accesul la tehnologie de ultima ord, obtinerea unei calificari. Totusi, cei care ar opta pentru
cariera militara apreciaza, in primul rand, siguranta locului de munca.

14. Mediul militar este vdzut ca fiind pentru oameni puternici, propice desavarsirii
personalitatii.

15. Se poate observa ca majoritatea respondentilor au ca ultima scoala absolvita
liceul, in proportie de 46,3%. Tinerii inclinati sd aleagd O cariera militara au un statut socio-
economic mai scazut: provin din familii cu venituri reduse, urmeaza licee industriale sau
agricole si locuiesc in orase mici sau in localitati rurale situate, eu preponderentd, in regiunile
extracarpatice .

16. Aproximativ 5% dintre absolventi de liceu par interesati de profesia militara,
mai putin de cea de soldat gradat voluntar, care inca nu este bine conturata. Un sfert se declara
indecisi, iar restul nu iau in calcul aceasta optiune profesionala.

17. Varsta cu cea mai mare frecventd de aparitie, in randul respondentilor, este 16
ani.

18. Varsta medie a tinerilor care si-au manifestat interesul de a urma o cariera
militara este de 21 ani.

19. Se poate constata un real interes al populatiei feminine tinere fata de cariera militard in
procent de 86%, in timp ce interesul barbatilor este de 93%.
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CONCLUZII SI PROPUNERI PRIVIND iMBUNATATIREA SISTEMULUI DE
RECRUTARE SI SELECTIE A PERSONALULUI IN ARMATA ROMANIEI

in toate domeniile de activitate, lupta pentru cistigarea resursei umane, se duce in
termenii unei competitii acerbe, in continud crestere. Desi pentru unele organizatii, cum este si
cea militara, cantitata este importanta, competitia vizeaza, mai ales, calitatea.

Pe piata ofertelor profesionale si a serviciilor educationale, functioneaza principiul
cererii si ofertei. De aceea, recrutarea personalului este abordatd dupa principiile
marketingului. Toti cei care doresc sa angajeze personal impart cam aceleasi surse
externe(grupuri-tintd), aceleasi medii de recrutare, ceea ce diferd fiind valorile si filozofia
specifice organizatiei, criteriile $i metodele de recrutare.

Marketingul este un instrument foarte puternic in mana unei organizatii, pentru ca nu
se refera doar la un schimb de produse sau servicii, ci si la rezolvarea unei probleme, la
satisfacerea unor nevoi sau exigente. Pe de alta parte, recrutarea personalului este si o problema
de management strategic, deci esentiala pentru succesul unei organizatii.

Marketingul militar este un marketing social §i are drept scop atragerea unui
numar suficient de candidati din punct de vedere cantitativ §i calitativ. Degi
marketingul recrutdrii militare este un domeniu destul de nou in Armata Romdniei, ne-am
convins foarte repede cd beneficiile sale justifica pe deplin eforturile sustinute pe care
aceasta le presupune.

in cadrul campaniei de marketing, comunicarea este cea care realizeazi
schimbul de informatii necesar atingerii obiectivelor(cercetarea de piatd si tehnicile
promotionale). Modalitatile de comunicare cu grupul tinta sunt extrem de numeroase si implica
foarte multd creativitate, bani si capacitate de previziune.

Avantajele pe care Armata Romana le are in competitia de pe piata fortei de
munca, azi sunt:

. tripla oferta - educatie, loc de munca, evolutie in cariera;
. oferta armatei inseamnd, in ochii populatiei civile, oferta Guvernului, ceea Ce inspira
incredere, € o0 garantie;
. increderea populatiei in institutia Armatei este de 70-80%, ceea ce
inseamna prestigiu si incredere.
Pe de alta parte, exista cateva aspecte defavorizante:
restructurarea si, ca o consecintd, micsorarea efectivelor si a duratei carierei;
schimbarile din planul economic;
diversificarea ofertelor civile;
conflictele recente au adus in prim-plan riscurile profesiei;
o adaptabilitate ceva mai redusa a organizatiei militare, fata de cele civile, la
schimbare.

Batalia pentru resursa umana nu poate fi castigata doar prin simpla reclama sau vorbe
frumoase. Recrutarea trebuie sa fie sustinuta de un pachet de programe, care sa includa calitatea
vietii, reconversia profesionald, imbunatatirea conditiilor de munca, echivalentul civil al
profesiilor militare §i oportunitatea continuarii studiilor civile.

De asemenea, in perioada urmatoare, prin renuntarea la serviciul militar obligatoriu,
Armata Romaniei va trebui sa faca fata unor noi provocari si eforturi sustinute, atat umane cat,
mai ales, financiare. Recrutarea militard este o activitate relativ costisitoare, dar costurile sunt
mici comparativ cu beneficiile pe care aceasta le aduce organizatiei militare, pe termen lung.
Lipsa unei strategii de promovare a propriei oferte profesionale, cat si a unor programe de
recrutare adecvate, atrage dupd sine nu numai pierderea candidatilor cu adevarat competitivi,
dar si irosire de resurse financiare, cresterea costurilor, iar ceea ce este i mai grav, duce la
alterarea imaginii organizatiei. Ca intr-un cerc vicios, deficitul de imagine v-a determina
ineficienta eforturilor de recrutare.

ASANENENEN
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Sistemul de recrutare implementat in armata Romaniei respecta toate cerintele unui

model eficient, compatibil din punct de vedere al criteriilor cu celelalte sisteme din blocul nord
atlantic singurele neajunsuri regasindu-se in pregétirea personalului recrutor si in baza
materiala de care acesta dispune.

Sistemul nostru de recrutare cuprinde etapele sistemului francez, criteriile

sistemului olandez, partea de promovare fiind inspirati in anul 2006, anul aparitiei
”voluntariatului” in Romdnia, din managementul resurselor umane al armatei britanice.

Pornind de la cele de mai sus, voi face citeva propuneri pe care le consider

realizabile, in scopul cresterii calitatii candidatilor si a imbundatagirii sistemului. Majoritatea
acestora, presupun mai mult(sau doar) eforturi manageriale, decat financiare.

1.

Procesul de selectie(ca si cel de recrutare, dealtfel), are un varf de sarcina care
dureazii cam 3 luni pe an. In aceasti perioadii, personalul centrelor zonale de
selectie si orientare este suprasolicitat, iar calitatea actului de selectie are de suferit.
Numiirul cel mai mare de candidati se inregistreazi la categoria "colegii liceale
militare", ei "sufocind", in anumite perioade, centrele de selectie.

Pentru ridicarea nivelului aptitudinal si de performanti al personalului militar
profesionalizat, se impune diversificarea standardelor de selectie(fizica, psihologica),
la_inceput pe categorii de arme, iar mai tirziu, pe arme si chiar pe anumite
specialititi. Actualele standarde sunt generale, desi exista deosebiri insemnate intre
cerintele diferitelor arme/servicii.

Pentru a reduce numirul celor care incep procesul de recrutare firi a avea sanse si
care fac inutil drumuri pentru examinarea medicali, propun ca in momentul primei
discutii_cu candidatul la biroul informare-recrutare, si-i fie aduse la cunostinti,
odati cu criteriile de recrutare, si alte conditii eliminatorii, referitoare la
caracteristicile fizice(iniltime, greutate, afectiuni medicale, etc.). Aceste precizari pot
fi anexate la actualele criterii de recrutare sau pot fi inserate intr-un alt document.

Se impune, din punctul de vedere al promovirii si recrutirii, realizarea unui
studiu(pachete de studii) referitor la caracteristicile economice, sociale si culturale
ale fiecarui judet si delimitarea unor regiuni, zone, in functie de atractivitatea

rofesiei militare si caracteristicile populatiei - tinti.

Acest studiu ar putea fi realizat de catre structurile specializate ale Ministerului Apararii

Nationale, cu sprijinul birourilor informare-recrutare judetene.

6.

10.
11.

Campaniile de promovare din ultimii 2 ani s-au axat aproape in exclusivitate pe
informare. De aceea, ar fi utila schimbarea strategiei, in sensul mutarii accentului de pe
"informare", pe "starnirea curiozitatii, interesului”, de la "aducerea la cunostinta celor
interesati", la "incitare". in felul acesta vor fi atrasi spre Armata, tinerii cu adevarat
interesati, motivati, cu spirit de aventura(in sensul pozitiv), nu doar cei care nu si-au gasit
incd vocatia si vad in armata o solutie, o "portita".

Dacéd dorim candidati motivati si bine pregititi, atunci acestia trebuie cautati si
"crescuti" cu 2-3 ani inainte de absolvirea studiilor. Pentru aceasta, armata, ar putea
sa infiinteze un club al tinerilor atrasi de militarie si viata de soldat(eventual, pe langa
Clubul Sportiv STEAUA).

Dotarea birourilor informare-recrutare cu tehnica de calcul si video, este o
necesitate imperioasid pentru buna desfisurare a activititii de promovare si
recrutare.

Ministerul Apéaririi trebuie si joace un rol decisiv, in pregitirea, implementarea si
ajustarea méisurilor de reintegrare.

Personalul militar trebuie sistematic instruit pentru calificari cerute pe piata muncii.

Necesitate conceperii unei politici de recrutare adecvati, sustinutii de o strategie de
promovare a propriei oferte profesionale si, implicit, a propriei imagini.
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CONTRIBUTII PERSONALE S1 ORIGINALE

Lucrarea, Strategii si politici de marketing pentru recrutarea i selectia resurselor

umane in Armata Romdniei, abordeaza un domeniu interdisciplinar, strategii de marketing
aplicate In domeniul militar s§i reprezintd un element de noutate in teoria si practica
marketingului.
Lucrarea de fatd vine in intAmpinarea imbunatatirii procesului de recrutare a
candidatilor pentru profesia militara care cunoaste, la momentul actual, inscrierea pe un nou
parcurs, bazat pe o strategie globala, unitara a resurselor umane in Armata Romaniei, astfel:
-cautare proactiva si continud versus ,,asteptare pasiva” a candidatilor; profesia si
cariera militard sunt ,,vandute ca o marfa”;
-utilizarea unor metodologii si instrumente stiintifice versus metode empirice;
-accent pe calitate versus accent pe cantitate;
-transparentd si colaborare cu mediile civile, cu comunitatile locale versus rigiditate
si ignorare a potentialului suportiv al acestora;
-diversificarea mediilor de recrutare.
Lucrarea debuteaza cu analiza stadiului actual in domeniul marketingului militar si
este structurata in cinci capitole.
> In Capitolul 1 intitulat, “IMPLICATII ALE INTEGRARII ROMANIEI IN ALIANTA
NORD-ATLANTICA ASUPRA SISTEMULUI RESURSELOR UMANE DIN
ARMATA®, contributia este reprezentati de sublinierea  importantei adaptarii
strategiilor si politicilor militare privind sistemul recrutarii si selectiei personalului, in
noul context geo-politic si strategic in care se afla Roménia.

> In Capitolul 2: “SISTEME DE RECRUTARE S$I SELECTIE A PERSONALULUI
MILITAR IN UNELE TARI MEMBRE NATO?” s-a identificat evolutia si tendintele de
adaptare a procesului recrutarii si selectiei personalului din armata roméana cu cele din
tarile membre NATO cu experienta vasta in acest domeniu.
in acest context a fost realizat un studiu comparativ dupa componentele mixului de
marketing intre sistemele de recrutare si selectie prezentate(Anexa 1). In acelasi timp a fost
realizat si folosit in politica de pref, un studiu comparativ al veniturilor nete realizate pe
categorii de personal in cadrul sistemelor analizate(Anexa 2).
> in cadrul Capitolul 3: “ROLUL MARKETINGULUI iN PROCESUL RECRUTARII SI
SELECTIEI RESURSEI UMANE DIN ARMATA ROMANIEI contributie sub
aspectul delimitarii conceptuale ale marketingului recrutdrii §i selectiei personalului
militar profesionalizat;

> in Capitolul 4, intitulat: “STRATEGIA DE PROMOVARE A PROFESIEI MILITARE
IN ROMANIA”, au fost caracterizate si analizate politicile si strategiile de marketing
utilizate in procesul recrutarii si selectiei personalului in Armata Romaniei.

> In cadrul Capitolului 5: ,Cercetare de marketing privind ,,CONTRIBUTIA
TEHNICILOR MODERNE DE PROMOVARE LA DEZVOLTAREA
MARKETINGULUI RECRUTARII SI SELECTIEI RESURSELOR UMANE iN
ARMATA ROMANIEI”, contributiile proprii sunt:

in anul 2008 s-a realizat cercetarea calitativa cu titlul “Motivele alegerii profesiei
militare” cu sprijinul Biroului Informare-Recrutare Brasov, a carei metoda aleasa a fost Focus
Group. Obiectivul cercetarilor calitative a fost determinarea opiniilor si atitudinilor populatiei
tinere bragsovene referitoare la misura in care profesia militara este perceputa, pentru ca,
Armata sa aiba o bazia valoroasi de selectie a viitorilor militari, cAit mai vasta si de o
calitate corespunzitoare.

in anul 2008 cu sprijinul Centrului Militar Zonal Brasov si a Biroului Informare-
Recrutare s-a realizat cercetarea cantitativa cu titlul: “Atitudini, opinii si comportamente ale
tinerilor brasoveni cu privire la oferta Ministerului Apararii in vederea alegerii profesiei
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militare”, in vederea determindrii atitudinilor, opiniilor s§i intentiilor populatiei tinere
brasovene cu privire la profesia militara.

Cercetarea cantitativa a avut ca scop initierea de raspunsuri la Intrebari precum: “Ce
fel de oameni agreeaza profesia militara?”, “Care este interesul tinerilor fatd de profesia
militara, diferitele surse de comunicare, decizia de alegere a viitoarei profesii?” sau chiar “Care
sunt motivele alegerii sau nealegerii profesie militare?”’s.a. Totodata, utilizand aceasta
cercetare s-a urmarit sa se determine amploarea diferentelor dintre segmentele de tineri, din
punct de vedere al atitudinii fatd de profesia militara si fata de institutia militard in general.

Obiectivele cercetarii au fost:

1. Determinarea masurii in care caracteristicile segmentelor de populatie interesate
de oferta profesionald a armatei corespund asteptarilor formulate;

2. Evaluarea starii socio-demografice si motivationale a candidatilor recrutati pentru
institutiile militare de invagamant;

3. Cunoasterea principalelor trasaturi ale populatiei feminine, care doreste sa
urmeze o institutie militara de invatamant si a masurii in care acestea se deosebesc de cele ale
populatiei masculine;

4. Analizarea factorilor de influenta, care au determinat orientarea candidatilor spre
cariera militara, precum si a surselor de informare asupra ofertei armatei;

5. Cunoasterea unor particularitati legate de atractivitatea profesiei militare,
existente la nivelul Municipiului Brasov;

6. Formularea unor concluzii §i propuneri privind (re)orientarile necesare in
politicile de promovare a profesiei militare si in proiectarea criteriilor si metodelor de recrutare.

Contributia la dezvoltarea cunoasterii stiinfifice poate fi evaluata prin aportul pe
care autorul I-a adus din diferite perspective ale cercetarii stiintifice. Acestea sunt concretizate
in:

Contributii cu caracter de sinteza

. Stadiul actual al cercetarilor din domeniul marketingului militar.

. Analiza comparativa a situatiei altor state membre NATO cu privire la recrutarea si
selectia personalului militar profesionalizat a permis, pe de o parte, determinarea
obstacolelor care stau in fata sistemului roméanesc iar pe de altd parte, sa
fundamenteze ideile de baza ale conceptiei marketingului militar.

Contributii cu caracter teoretic si experimental

. Elaborarea mixului de marketing militar in cazul recrutarii si selectiei resursei
umane in Armata Romaniei.

S-a analizat rolul marketingului in recrutarea si selectia personalului militar
profesionalizat, fiind definite si analizate componentele(4P) mixului de marketing,
propunandu-se solutii.

. Cercetarea calitativa de marketing avand titlul “Motivele alegerii profesiei
militare”

. Cercetarea cantitativa de marketing privind “Atitudini, opinii si comportamente ale
tinerilor brasoveni cu privire la oferta Ministerului Apararii in vederea alegerii
profesiei militare”.

S-au formulat ipotezele cercetarii, s-a conceput chestionarul traditional, s-a
proiectat chestionarul electronic, s-au prelucrat si analizat datele obtinute, s-au facut analize
bivariate a datelor de sondaj, testarea ipotezelor statistice, test de verificare a egalitatii intre
proportii, s-au prezentat concluziile privind opiniile tinerilor bragsoveni privind oferta apararii.

e  Realizarea strategiei de marketing pentru promovarea si vizibilitatea profesiei
militare in institutiile locale de invatamant.

c.  Contributii cu caracter stiintific-curricular

. Elaborarea rapoartelor de cercetare stiintifica din cadrul programului de cercetare la
doctorat;

e  Finalizarea tezei de doctorat;

Noutatea tezei de doctorat

51



Noutatea tezei de doctorat consta in:

tematica §i obiectul investigatiilor teoretice §i experimentale - la noi in tara
nemaiexistand o astfel de abordare atat din punct de vedere al obiectului de studiu —
cercetdri de marketing militar centrat pe recrutarea si selectia personalului militar
profesionalizat- precum si pe promovarea profesiei militare in Romania;

studiul comparativ al caracteristicilor diferitelor sisteme de acest timp existente in
tari foarte dezvoltate membre NATO, precum: Marea Britanie, Franta, Germania,
Canada sau Statele Unite ale Americii;

dezvoltarea mixului de marketing in cazul sistemului de recrutare si selectie
romanesc prin dezvoltarea celor 4P;

realizarea strategiei de marketing pentru promovarea si vizibilitatea profesiei
militare in institutiile locale de invatamant;

realizarea strategiilor de comunicare in cazul promovirii profesiei militare;
dezvoltarea politicii de produs in cazul profesiei militare;

metodele moderne de cercetare bazate pe softuri de ultima generatie;

cercetare cantitativa de marketing privind atitudini, opinii si comportamente ale
tinerilor brasoveni cu privire la profesia militara.

Utilitatea rezultatelor cercetirii

Rezultatele cercetarilor prezinta utilitate stiintifica, didactica si aplicativa, acestea

fiind relevate atat de contributiile aduse cat si de urmatoarele aspecte:

prin:

Din punct de vedere stiinfific, acestea aduc un aport deosebit in domeniul
cunoasterii fundamentale, prin dezvoltarea si aprofundarea cercetarilor referitoare la
strategiile de marketing privind promovarea profesiei militare in Romania.

Din punct de vedere didactic, prezinta interes si utilitate atat rezultatele in sine, cat
mai ales metodele si procedurile de cercetare aplicate. Astfel, anumite fascicole din
tezd pot fi valorificate ca si capitole de curs in cadrul institutiilor militare de
invatamant superior la specializarile Managementul organizatiei si al resurselor
apararii.

Din punct de vedere aplicativ, cercetarile aduc o fundamentare stiintificd a
cunostintelor acumulate prin experienta practica. Cercetarile ofera si modele cu
ajutorul cdrora se poate implementa si dezvolta sistemul recrutarii si selectiei
resursei umane in armatd deschizand astfel, o noud perspectiva de abordare
aplicativa a marketingului militar.

Valorificarea si diseminarea rezultatelor cercetarii

Valorificarea si diseminarea rezultatelor cercetarii in mediul stiintific s-a realizat

publicarea a 19 articole stiintifice, in proceeding-urile evenimentelor stiintifice
internationale si nationale, din care 1 articol in revista cotata ISI;

sustinerea in plen a unor lucrari la conferinta internationala de la Sofia, Bulgaria;
participarea la evenimente stiintifice internationale §i nationale in vederea
diseminarii rezultatelor cercetarii(conferinte, simpozioane): Sofia-Bulgaria(2009),
Bucuresti (2009), Brasov (2009);

realizarea rapoartelor de cercetare stiintificd din cadrul programului de pregitire
stiintificd, finalizarea tezei de doctorat.

Directii ulterioare de cercetare

Rezultatele cercetarii stiintifice se vor disemina la nivelul Centrului Militar Zonal
Brasov.

Se va propune institutiilor responsabile ale Ministerului Apararii Nationale,
implementarea modelului privind recrutarea si selectia resursei umane in armata.

Se vor propune cursuri de perfectionare prin structurile specializate ale ministerului
cu participarea responsabililor pentru gestiunea resurselor umane ale apararii.
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STRATEGII $I POLITICI DE MARKETING PENTRU RECRUTAREA SI SELECTIA
RESURSELOR UMANE iN
ARMATA ROMANIEI

Rezumat:
Lucrarea, Strategii si politici de marketing pentru recrutarea i selectia resurselor
umane in Armata Romdniei, abordeaza un domeniu interdisciplinar, strategii de marketing
aplicate in domeniul militar s§i reprezintd un element de noutate in teoria s§i practica
marketingului. Lucrarea contine x pagini, y tabele, z figuri, 3 anexe, 158 surse bibliografice.
Practica din statele dezvoltate semnaleazd patrunderea in ultimii ani a logicii
economice in toate sectoarele vietii sociale. in acest context, organizatia militard incepe sa fie
din ce in ce mai mult comparati cu o firma. In consecinti, si in armati, orice politici de
personal este supusa regulilor pietei fortei de munca, acceptand sa se confrunte in competitia
pentru atragerea resurselor umane.
Lucrarea debuteaza cu analiza stadiului actual in domeniul marketingului militar si
este structurata in cinci capitole.
> In Capitolul 1 intitulat, “IMPLICATII ALE INTEGRARII ROMANIEI iN ALIANTA
NORD-ATLANTICA ASUPRA SISTEMULUI RESURSELOR UMANE DIN
ARMATA¥, este prezentatd importanta adaptarii strategiilor si politicilor militare privind
sistemul recrutarii si selectiei personalului, in noul context geo-politic si strategic in care
se afla Romania.

> In Capitolul 2: “SISTEME DE RECRUTARE $I SELECTIE A PERSONALULUI
MILITAR IN UNELE TARI MEMBRE NATO?” s-a identificat evolutia si tendintele de
adaptare a procesului recrutarii si selectiei personalului din armata roména cu cele din
tarile membre NATO cu experienta vasta in acest domeniu. In acest context este
prezentat succesul §i provocarile in recrutarea personalului militar profesionist in cadrul
unor tari foarte dezvoltate ale Aliantei Nord-Atlantice. De asemenea este realizat un
studiu comparativ dupa componentele mixului de marketing intre sistemele de recrutare
si selectie prezentate(Anexa 1). in acelasi timp a fost realizat si prezentat in politica de
pret, un studiu comparativ al veniturilor nete realizate pe categorii de personal in cadrul
sistemelor analizate(Anexa 2).

> in cadrul Capitolul 3: “ROLUL MARKETINGULUI iN PROCESUL RECRUTARII SI
SELECTIEI RESURSEI UMANE DIN ARMATA ROMANIEI ¢, sunt prezentate
delimitarile conceptuale ale marketingului recrutdrii i selectiei personalului militar
profesionalizat;

> In Capitolul 4, intitulat: “STRATEGIA DE PROMOVARE A PROFESIEI MILITARE
IN ROMANIA”, se trateazi si analizeza politicile si strategiile de marketing utilizate in
procesul recrutarii si selectiei personalului in Armata Romaniei.

> In cadrul Capitolului 5: ,Cercetare de marketing privind ,,CONTRIBUTIA
TEHNICILOR MODERNE DE PROMOVARE LA DEZVOLTAREA
MARKETINGULUI RECRUTARII SI SELECTIEI RESURSELOR UMANE iN
ARMATA ROMANIEI”, este dedicat cercetarilor calitative si cantitative de marketing,
astfel:
= cercetarea calitativa cu titlul “Motivele alegerii profesiei militare” cu sprijinul

Biroului Informare-Recrutare Brasov, a carei metoda aleasd a fost Focus Group.

Obiectivul cercetarilor calitative a fost determinarea opiniilor si atitudinilor

populatiei tinere bragovene referitoare la méasura in care profesia militara este

perceputi, pentru ca, Armata si aibi o bazi valoroasi de selectie a viitorilor
militari, cAt mai vasta si de o calitate corespunzitoare.
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. cu sprijinul Centrului Militar Zonal Brasov si a Biroului Informare-Recrutare s-a
realizat cercetarea cantitativa cu titlul: “Atitudini, opinii §i comportamente ale
tinerilor brasoveni cu privire la oferta Ministerului Apdrarii in vederea alegerii
profesiei militare”, in vederea determindrii atitudinilor, opiniilor si intentiilor
populatiei tinere bragsovene cu privire la profesia militara.

Lucrarea se finalizeazd cu “Concluzii si propuneri, contributii personale si
originale, directii viitoare de cercetare.”

Aceastd lucrare deschide calea unor noi consideratii i abordari a marketingului
recrutdrii §i selectiei resursei umane in armatd prin cercetari de marketing precum si a
vizibilitatii si impactului profesiei militare pe piata fortei de munca din Romania.

Cuvinte cheie: marketing militar, recrutare, selectie, cercetari de marketing,
cercetare gstiintificd, strategie, cercetare calitativd, cercetare cantitativd, conscriptie,
voluntariat, profesie, profesia militarda, personal militar profesionalizat. program de
marketing, resurse umane, promovare, produs, pret, distributie.
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MARKETING STRATEGIES AND POLICIES FOR THE RECRUITMENT AND
SELECTION OF THE HUMAN RESOURCES IN
THE ROMANIAN ARMY

Abstract:
The study, Marketing strategies and policies for the recruitment and selection of

the human resources in the Romanian Army, takes into consideration an interdisciplinary

field, marketing strategies applied in the military field and it represents a new element in the
theory and practice of marketing. The book contains x pages, y tables, z figures, annexes 3, 158
bibliographic sources.

The practice of developed countries in recent years indicates penetration of the

economic logic in all sectors of social life. In this context, the military organization begins
growing more compared with a company. Consequently, in the army, any personnel policy is
subject to labor market rules, agreeing to face the competition for attracting human resources.
The paper begins with analyzing the current state of military marketing and is structured in five
chapters.

>

In Chapter 1 entitled, "IMPLICATIONS OF ROMANIA'S INTEGRATION IN THE
NORTH ATLANTIC ALLIANCE UPON THE HUMAN RESOURCES SYSTEM IN
THE ARMY", is presented the importance of adaptation strategies and military policies
upon the personnel recruitment and selection system, in the new geo-political and
strategic context in which is Romania.
In Chapter 2: "THE RECRUITING AND SELECTION SYSTEM OF MILITARY
PERSONNEL IN SOME NATO MEMBER STATES" there were identified the
developments and trends in order to adapt the recruitment and selection process of the
Romanian army personnel with those of NATO countries with experience in this field. In
this context it is shown the success and challenges in the recruiting professional military
personnel in highly developed countries of NATO. It is also a comparative study
conducted by marketing mix components between the recruitment and selection systems
presented (Annex 1). At the same time it was made and submitted in the pricing policy, a
comparison of net income achieved by personnel in the analyzed systems (Annex 2).
In the Chapter 3: “MARKETING ROLE DURING HUMAN RESOURCES
RECRUITMENT AND SELECTION PROCESS IN THE ROMANIAN ARMY”, there
are presented the conceptual boundaries of recruitment and selection marketing of the
professionalized military personnel;
In Chapter 4, entitled: "THE STRATEGY TO PROMOTE MILITARY PROFESSION
IN ROMANIA", there are analyzing the marketing policies and strategies used in the
recruitment and selection of personnel in the Romanian Army.
In Chapter 5: Marketing Research upon the "MODERN TECHNIQUES
CONTRIBUTION TO PROMOTE THE DEVELOPMENT OF RECRUITMENT AND
SELECTION OF HUMAN RESOURCES MARKETING IN THE ROMANIAN
ARMY™", is dedicated to qualitative and quantitative marketing research, as follows:
= the qualitative research entitled "The reasons for the choice of military
occupation” with the support of Information-Recruitment Office, Brasov, the
method chosen was Focus Group. Qualitative research objective was to
determine views and attitudes of young people in Brasov on the extent that
military occupation is seen, in order that the army to have a valuable basis for
selection of future military as large and of sufficient quality;
. with the support of the Military Area Center Brasov and Information
Recruitment Office it was conducted a quantitative research with the title:
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"Attitudes, opinions and behavior of young people in Brasov upon the Defense
Ministry offer in order to choose the military profession”, for the scope to
determine attitudes, opinions and intentions of the young people in Brasov
about the military occupation.
The study ends with "Conclusions and proposals, personal and original
contributions, future research directions."
This work opens up new approaches and considerations upon the human resource
recruitment and selection marketing in the army through marketing research and the visibility
and impact of military profession on the labor market in Romania.

Keywords: military marketing, recruitment, selection, marketing research,
scientific research, strategy, qualitative research, quantitative research, tax assessments,
voluntary, professional, military profession, military personnel professionalized, marketing
program, human resources, promotion, product, price, distribution.
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