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Abstract

The empirical study’s purpose was the analysis of marketing communication tools used by
nonprofit and public organizations in sustaining the social cause of child adoption, as part of
child protection services. The conceptual framework of the study is based on marketing
theory of promotional mix and communication techniques applicable to nonprofit and public
ingtitutions. Empirical analyses underlines the correspondence between the level of
awareness regarding child adoption services, and communication channels different
categories of publics are informed through. The statistical methodology that was used in the
conducted research was the analysis of principal components, using the statistical program
SPSS 21. Database sample is composed of direct beneficiaries. adoptive parents, friends of
adopted parents, respondents who knew cases of adoptions, respondents who were informed
through mass-media regarding child adoption and respondents who were not informed about
child adoption.
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Analiza literaturii de specialitate

Studiile care fac referire la experienta
comunicarii despre adoptie, sunt relativ putine la
nivel international. Preocuparea cea mai intensa cu
privire la evaluarea procesului de cercetare si
deschidere fatd de procesul de adoptie, este mai
pregnanta in tarile cu traditie Tn adoptie precum
Anglia si Statele Unite ale Americii (Buzducea et
al., 2013)

De cele mai multe ori serviciile sociale intra
sub autoritatea statului, fiind prestate de institutii
publice, Tn mod special datorita impactului acestora
asupra mediului social (Coita, 2002)

Derularea activitatilor sectorului  public,
inclusiv a serviciilor sociale, implicd comunicarea
operationald, aceasta trebuie sda fie atat interna,
interpersonala, cat si externa, cu scopul de a
influenta atdt comportamentul consumatorilor de
servicii, cat si a Tntregii comunitdti. Prin
comunicarea externd, institutiile au Tn vedere
consolidarea unei mai bune imagini si promovarea
serviciilor de stat (Morar, 2009).

Serviciile, spre deosebire de bunuri, sunt
caracterizate de intangibilitate (Hoffman and
Bateson, 2008). Astfel un rol deosebit de important
1l au elementele de tangibilizare a acestora,precum:
materialele informative, documentele specifice,
cadrul institutional unde sunt oferite consultatii.

O altd deosebire pe care o reprezinta natura
serviciilor, este ca acestea sunt consumate n timpul
procesului. Astfel consumul serviciilor, are loc prin
implicarea directd a personalului (Hoffman and
Baetson, 2008), de aceea relatia dintre personal si
beneficiar, va determina nivelul de incredere si
satisfactie a acestuia.

Modelul conceptual analizat are la baza analiza
canalelor si mediului de informare prin care
organizatiile si institutiile publice ce presteaza
servicii de adoptie,comunicd Tn informarea:
beneficiarilor directi, a sustindtorilor si a altor
categorii de public.

Conform teoriei situationale a publicurilor
(Grunig and Repper, 1992, citat de Coman, 2006)
publicul unei organizatii se Tmparte prin
comportamentul comunicational n:

a) publicul tuturor problemelor — delimitate de
grupurile de persoane care iau parte activ la toate
dezbaterile;

b) publicul apatic- din aceasta categorie fac parte
grupurile de persoane putin active;

¢) publicul unel singure probleme- persoanele din
aceastd categorie sunt active numai in ceea ce
priveste un numar limitat de teme, apropiate intre
ele

d) publicul problemelor fierbinti—- acestea devin
active numai dupd ce presa a transformat o
problema, intr-o chestiune de maxima actualitate.

Tn ceea ce privesc adotptiile publicul tuturor
problemelor este reprezentat de parintii adoptivi,
publicul apatic poate fi format de cunostiinte care
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cunosc cazuri dar nu sunt foarte interesati de
domeniu. Pe de altd parte prieteni, rudenii pot fi
publicuri ale unor singure probleme fiind interesati
atunci cand se ivesc probleme specifice. Pe de alta
parte publicul problemelor fierbinti este reprezentat
de persoanele care au auzit despre adoptii doar in
cadrul mass-media si sunt receptivi la informatii
despre acest subiect.

Organizatiapoate comunica direct prin personal
la sediul organizatiei, indirect prin recomandarile
beneficiarilor, utilizandmarketingul prin viu grai,
dar si prinmijloacele de comunicarein masa:
televiziunea, internetul, radio si presascrisa.

Comunicarea prin mass-media

Comunicatiile de masa prin televiziune, radio si
presa scrisa,influenteaza atitudinile Si
comportamentele personale, prin intermediul unui
proces de propagare a comunicdrii Tn doua etape.
Ideile lansate prin mass-media,ajung n prima faza
la liderii de opinie, iar de la acestia, Tn cadrul unei a
doua faze, la grupurile de populatie mai putin
implicate mediatic. Notiunea de propagare
bifazatda comunicarii, are mai multe consecinte
practice. Mal ntdi, influenta mijloacelor de
comunicare Tn masa asupra opiniei publice nu este
chiar atat de directd, de puternica si de automata
precum s-ar crede, deoarece se exercitd prin
intermediul liderilor de opinie — oameni care Tsi
exprima parerile, solicitate sau nu, in fata altor
oameni(Kotler and Keller, 2008).

Internetul spre deosebire de media audio -
vizuald, furnizeaza un mediu de informare tot mai
accesat. Acest mediu informational aduce avantaje,
precum posibilitatea de interactiune si diaog,
comunicare personalizatd si segmentare exacta a
audientelor (Ban, 2007). Studii Tn cercetarea
medicald, demonstreaza ca internetul reprezintda o
sursa de informare Tn crestere, nu doar pentru
pacienti, c& pentru ingrijitori si personalul social
(Kinnane and Milne, 2010).

La nivel national, rapoarte de cercetare din
domeniul nonprofit, confirma rolul important al
relatiilor publice perceput de furnizorii de servicii
sociale. Prestatorii de servicii sociale, percep mass-
media ca fiind un aliat n dialogul public. Tn urma
studiului realizat de Gala Societdtii Civile, a
rezultat ca 44% din organizatiile respondente, au o
cooperare constantd cu reprezentantii mass-media,
iar 51 % sustin ca au o colaborare ocazionald (Gala
Societatii Civile, 2010).Dincolo de functia de
sprijinire, mass-media este importantd pentru
organizatie, pentru campaniile de informare,
congtientizare si sensibilizare a opiniei publice
(Fundatia pentru dezvoltarea societdtii civile,
2010).

Comunicarea la nivel organizational
In efortul de a facilita adoptiile, comunicarea
informatiilor despre copiii adoptabili, ocupa un loc



important Tn cadrul activitatilor Oficiului Roman de
Adoptii. Conform Hotdrari de Guvern nr.
1.433/2004,  departamentul specializat Tn
comunicare si relatii publice si internationale, este
subordonat secretarului de stat si prezinta atributii
precum:
-furnizarea de informatii de interes public
prevazute de lege, catre reprezentanti ai mijloacelor
de informare Tn masg;
- asigurarea relatiei cu mass-media, prin
comunicate de presd, anunturi si conferinte de
presa;
- medierea contactului dintre conducerea ingtitutiel
si jurnalistii care solicitd interviuri si declaratii;
- coordonarea activitdtii de actualizare a site-ului
institutiei, cu sprijinul celorlalte
structuri ale institutiei;
- €laborarea raspunsurilor la petitiile adresate
Oficiului, In care se solicita informatii cu caracter
general din domeniul adoptiei si asigurarea
expedierii Tn timp util a raspunsurilor;
- initierea si mentinerea relatiilor de colaborare cu
institutii si organizatii nationale si internationale;
Directiile de protectie a copilului, au
deasemenea structuri organizatorice, responsabile
cu comunicarea directd si online,cu beneficiarii sau
cu potentialii beneficiari ai serviciilor de suport in
derularea adoptiilor.

Comunicarea in cadrul mediului social

Mediul social cuprinde comunitatea locala,
mediul bisericesc, mediul educational si alte medii
unde indivizii interactioneaza in mod frecvent in
societate. Aldturi de mass-media, furnizorii de
servicii sociale, considera partidele politice si
institutiile bisericesti, ca fiind importante in
comunicarea lor, uneori Tmpartdsind aceleasi
interese si preocupari, alteori aflandu-se pe pozitii
adverse sau chiar conflictuale (Fundatia pentru
dezvoltarea societatii civile, 2010).

Marketingul prin viu grai

Oamenii nu sunt influentati Tn opiniile lor doar
de lideri de opinie din mass-media. Acestia
interactioneaza Tn primul rand, cu persoane din
propriul grup social ce preiau idei de la liderii de
opinie ai grupului (Kotler si Keller, 2008).1n cazul
domeniului adoptiilor, parintii potentiali adoptivi,
consulta parintii adoptivi, se Tnscriu Tn asociatii de
profil sau urmaresc grupuri online, In care sunt
expuse experiente legate de procedura adoptiei. Tn
literatura de marketing, informarea prin mediile
nonformale si prin intermediul cunostiintelor este
analizata din perspectiva marketingului prin viu
grai. Acesta este definit ca 0 modalitate de a da
oamenilor un motiv sa vorbeasca despre produsele
si serviciile organizatiei, arta si stiinta de a construi
0 comunicare cu beneficii mutudle de la
consumator la consumator si de la consumator spre
organizatie (Word of Mouth Association 2006 citat
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de Posey et. al, 2009). Un studiu asupra cererii de
adoptii a cetatenilor americani, aratd ca influenta
marketingului prin viu grai, va determina ce
organizatie nonprofit va alege familia potential
adoptivd. Oamenii acceptd informatii prin
marketing prin viu grai Tn mod specia de la
persoanele cu care acestia au legaturi sociale
(Chung, Darke 2006 citat dePosey et. a, 2009).

M etoda de cer cetare

Scopul cercetdrii empirice, are Tn vedere
identificarea principalelor surse de informare
pentru diferite categorii de publicuri, ae
domeniului adoptiilor la nivel local, cu respondenti
din municipiul Oradea. Cercetarea exploratorie a
fost realizata aplicand un chestionar, cu 14 intrebari
unui esantion de 120 de persoane, ales in functie de
legatura acestora cu domeniul adoptiilor, prin
intermediul  organizatiei nonprofit  Asociatia
Parintilor Adoptivi, Bihor. Au fost alesi parinti
adoptivi, rudenii ae acestora, prieteni, cunostintesi
persoane care nu au legatura cu parintii adoptivi.

Tn urma aplicarii chestionarelor, 100 dintre
acestea au fost validate. Esantionul cuprinde
persoane cu varste ntre 18 si 55 ani, cu
urmatoarele ocupatii: studenti, angajati, liberi
profesionisti, Tntreprinzatori, someri, pensionari.
Repartitia in functie de sex a respondentilor a fost
de 40% bdrbati si 60% femei.

Prima parte a cercetarii, se opreste asupra
analizei mijloacelor de comunicare. Aceasta a fost
realizatd prin utilizarea metodei  statistice
descriptive a tabelului de corelatie.

A treia parte a cercetarii, are Tn vedere analiza
relatiel dintre legatura cu domeniul adoptiei si
mediile de comunicare, prin care respondentii au
fost informati. Metoda statisticd utilizatd
esteanaliza componentel or principale.

Interpretarea rezultatelor

Pentru determinarea gradului de informare
perceput de respondenti, a fost utilizatd o scala de
masurare de la 1-5 cu valoarile:

- 1 pentru foarte dab informat;

- 2 pentru slab informat;

- 3 pentru mediu informat;

- 4 pentru bine informat;

- 5 pentru foarte bine informat.
Tabelul 1 inregistreaza doar valorile pozitive, acest
aspect determinand 14 cazuri lipsa.

Tn urma aplicdrii metodei tabelului de
corelatie, rezultatele arata confom cu Tabelul 1, ca
televiziunea (cu un total de 66 raspunsuri) si
internetul (cu un total de 61 raspunsuri) sunt
principalele metode prin care respondentii au avut
acces la informatii despre adoptii. Dintre
respondentii care considera televiziunea ca mijloc
de informare despre adoptii, 50% se considera
mediu sau bine informati cu privire la acest
domeniu, spre deosebire de informarea prin
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internet, unde doar 29% dintre respondentii care au
ales aceastd metoda de informare, considera ca sunt
mediu sau bine informati.

Analiza componentelor principale

Tn informarea despre serviciile de adoptie,
exista diferite surse. Pornind de la prezumtia ca
informarea diferitelor categorii de repondenti este
influentatd de informatii accesate prin intermediul
institutiilor publice, organizatiilornonprofit, mass-
mediei, a bisericii, a institutiilor educationale, dar si
amediului familial cuprinzand cunostiinte, prieteni,
rudenii.

Folosind metoda  analizeicomponentelor
principale, metoda utilizatd pentru determinarea
factorilor mai importanti in influenta aspectului
analizat, analiza porneste.

HO: Factorii de influenta nu difera semnificativ
n functie de variabila

H1: Factorii de influenta diferd semnificativ n

functie de variabila
Modelul matematic al analizei:
Variabila 1= p11F1+ p12F2+....+pl7F7+ €
Variabila 2= p21F1+ p22F2+....+p27F7+¢;
Variabila 3= p31F1+ p32F2+....+p37F7+¢;
Variabila 4= p41F1+ pd2F2+....+pd7F7+¢;
Variabila 5= p51F1+ p52F2+....+p57F7+¢;
Unde:

- Vaiabilele (1,2,...,5) reprezinta legatura
pe care o au respondentii cu domeniul
adoptiilor.

- Facorii (1, 2,...,7) reprezinta mediile de
informare ale respondentiilor.

- lar ,p” reprezinta coeficientul ecuatiei.
Modelul are scopul de a selectiona factorii
semnificativi pentru fiecare variabila.

Se accepta valorile de corelatie ale modelului
pentru valori ale coeficientului Cronbach Alpha
mai mari de 0.7, valoarea de 0.9 fiind o valoare
foarte buna pentru rezultatele corelatiei dintre
itemii analizati, valori de pana la 0.6 fiind acceptate
doar in cazul cercetarilor exploratorii (Popa, 2011).

Coeficientul de corelatie Cronbach Alfa,
ig,valorile conform cu Tabelul 2, Anexa A:

- 0.788 pentru dimensiunea 1;
- 0.745 pentru dimensiunea 2;
- 0 valoare medie 0.767.

Valorile coeficientului sunt mai mari de 0.7,
rezultdnd cd ipoteza 1 este acceptata.

Pentru ipoteza 2, coeficientul de corelatie Cronbach
Alfa, iavalorile conform Tabelul 2, Anexa A:

- 0.933 pentru dimensiunea 1;

- 0.916 pentru dimensiunea 2;

- ovaoare medie de 0.978.

Valorile coeficientului sunt mai mari de 0.9,
rezultdnd cd ipoteza nula este acceptata.

Interpretarea rezultatelor
Conform cu Tabelul 3, respondentii cu o
legdturda mai puternicd cu domeniul adoptiilor,

306

considera ca sunt informati cel mai frecvent prin
intermediul institutiilor publice, fundatilor si a
asociatilor (valori pozitive ale reprezentdrilor Tn
cele doua dimensiuni, figura 1). Medii deinformare
precum mass-media, mediul educational si mediul
bisericesc, sunt percepute ca medii de informare
despre domeniul adoptiilor,de persoanele care au o
legatura mai slaba cu acest domeniu.

Valori semnificativ. ma ridicate pentru
infformarea prin mass-media, le-au Tnregistrat
respondenti care au cunostinte sau prieteni ce au
adoptat copii ( valoarea 414 conform cu Tabelul 4,
Figura 2). Parintii adoptivi considerd mass-media,
mai putin un mediu de informare, Tn comparatie cu
ate medii de informare.

Mediul preuniversitar este considerat a fi un
mediu de informare despre adoptii, de catre
respondentii care au cunostinte si prieteni care au
adoptat copii. Valori ridicate cu privire la
informarea despre adoptii prin fundatii si asociatii,
au fost Tnregistrate Tn privinta respondentilor care
sunt parinti adoptivi (valoarea 592 conform cu
Tabelul 5, figura 3), care au rudenii sau prieteni
care au adoptat (valorile 322, respectiv 216,
conform Tabelul 5, figura 3).

Persoanele care au o legdtura mai redusa cu
domeniul adoptiilor, au perceput mai putin
informatiile din cadrul fundatiilor si a asociatilor
legate de domeniul adoptiilor (Tabelul 6, figura4) .

Informarea Tn cadrul comunitatii bisericesti, cu
privire la adoptii a fost perceputd de rudenii,
prietenii si cunostintele persoanelor care au adoptat
copii. Parintii adoptivi considera mai putin biserica
un mediu de informare cu privire la adoptii
(conform cu reprezentéarile in cele doud dimensiuni
conform cu Tabelul 7, figura5).

Concluziile cercetarii exploratorii

Organizatiile si institutiile publice implicate in
sustinerea adoptiilor, necesitd un instrumentar
complex de comunicare cu privire la domeniul
adoptiilor. Astfel pentru beneficiarii directi ai
serviciilor, un rol esential 7l are comunicarea
directd prin intermediul personalului institutiilor
publice, al fundatiilor si a asociatiilor. Parintii
adoptivi considera ca Tn informarea lor, institutiile
publice si organizatiile nonprofit au oferit un suport
adecvat, spre deosebire de alti furnizori de
informatie Tn acest domeniu.

Spre deosebire de beneficiarii directi, persoane
cu legdturi indirecte cu domeniul adoptiilor,
precum prietenii si cunostintele parintilor adoptivi,
sustin ca au fost informati mai frecvent prin medii
familiare acestora, prin biserica sau prin mediul
educational, despre subiectul adoptiilor.

Comunitatea are un rol informational, care nu
ar trebui neglijat de cdtre organizatiile si institutiile
publice din  domeniul adoptiilor.  Mediul
educational, bisericesc sau familial, ar putea fi
valorizat Tn sprijinirea serviciilor post adoptie si in



promovarea adoptiei Tn randul potentialilor
beneficiari si sustindtori.

Respondentii cu o legaturda mai slaba cu
domeniul adoptiilor sustin cd au perceput informatii
cu privire la acest domeniu prin mass-media.
Informarea prin mass media este prin urmare
adresata persoanelor cu un grad de legatura mai
mic cu domeniul adoptiilor, dar care prezinta un
oarecare interes putem cuprinde in aceasta catgorie:
potentialii beneficiari dar si persoanelor care percep
adoptiile ca un fapt benefic pentru societate.
Deasemenea, comunicarea externa prin mijloacele
media,va constitui un principal suport pentru
consolidarea opiniilor cu privire la domeniul
adoptiilor.

Desi mijloacele audio vizuale traditionale nu
ofera posibilitatea unei interactiuni directe si
dialogului, internetul prin comunicarea directa cu
organizatiile si institutiile de profil, oferd suport
pentru o formarea unei opinii proprii Si pentru
implicare directa Tn sustinerea adoptiilor.

Managementul integrat al comunicadriice
utilizeaza intreaga gama de mijloace de comunicare
in diverse medii de comunicare, va consolida
informarea variatelor categorii de public pe care
organizatia le are in vedere in promovarea
adoptiilor.

Limitele cercetarii

Cercetarea exploratorie vizeazda un esantion
nealeator din judetul Bihor, evidentiind doar
prezumtii cu privire la o cercetare aprofundatd
asupra informarii cu privire la domeniul adoptiilor
la nivel national.

O ata limitd a cercetdrii se contureazd n
incapacitatea modelului de a surprinde influenta
unor factori secundari ce pot influenta gradul
informarii cu privire la adoptii: perceptia culturald,
situatia economica, aspecte demografice cu privire
la rata natalitatii, etc.

O cercetare complementara ar viza o analiza a
filozofiei de marketing Tn cadrul organizatiilor si a
institutiilor ce presteaza servicii de sustinere a
adoptiilor, respectiv gradul de utilizare a unor
instrumente  de marketing, Tn promovarea
serviciilor sociae.
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Anexa A

Tabel Nr. 1
Tabel de corelarie

Gradul de informare cu privire ladomeniul adoptilor

Foarte Slab Mediu Bun Foarte bun Total
sab
Televiziune 10 23 29 3 1 66
Radio 1 5 4 1 0 11
Mijloace Presasorist 1 4 5 3 0 13
media
Internet 7 25 23 5 1 61
Totale 11 32 35 6 2 86
Tabel Nr.2
Sumarul modelului
Dimensiuni Coeficientul Cronbach Alpha Varianta calculata
Total (Eigenvalue)
1 .933 10.520
2 916 8.970
Total .978% 19.490
Notd: a - Coeficientul total Cronbach's Alpha este calculat pe baza valorii totale Eigenval ue.
Tabel Nr. 3
Valorile componentel or
Vaoareavariabilei Dimensiuni
1 2
Legatura respondentilor cu domeniul 6 .189 1.189
Informarea prin mass-media 1 .302 -.624
Informarea prin mediul preuniversitar 1 184 -.444
Informarea prin mediul universitar 5 .230 -.660
Informarea prin fundatii si asociatii 5 1123 .180
Informarea prin institutiile publice 5 .755 .834
Informareprin biserica 5 1.015 -441
5 .863 -.519

Informare prin cunostinte

Tabel nr. 4
Valorile proiegiilor

Legatura cu domeniul adoptiilor

Valorile proiectiilor

Am auzit despre cazuri de adoptie prin mass-media

Am cunostinte care au adoptat
Am prieteni care au adoptat
Am rudenii care au adoptat
Sunt pdrinte adoptiv

Informarea prin mass-media
.040

.276

414

.033

-1.543
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Tabel nr. 5

Valorile proiegiilor

Legatura cu domeniul  Vaori ae

adoptiilor proiectiilor
Informarea
despre adoptii n
mediul
preuniversitar

Am auzit despre cazuri .060
de adoptie prin mass-

media

Am cunostinte care au  .284
adoptat

Am prieteni care au  .407
adoptat

Am rudenii care au .014
adoptat

Sunt parinte adoptiv -1.602

Tabel nr. 6
Valorile proiegiilor
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Legatura cu domeniul adoptiilor

Valorile proiectiilor

Am auzit despre cazuri de adoptie prin mass-media
Am cunostinte care au adoptat

Am prieteni care au adoptat

Am rudenii care au adoptat

Sunt pdrinte adoptiv

Informarea despre adoptii, fundatii si

asociatii de profil
-.319
-.061
216
322
592

Tabel nr. 7Valorile proiectiilor

Legatura cu domeniul adoptiilor

Valorile proiectiilor

Am auzit despre cazuri de adoptie prin mass-media
Am cunostinte care au adoptat

Am prieteni care au adoptat

Am rudenii care au adoptat

Sunt pdrinte adoptiv

Informarea despre adoptii, in comunitatea

bisericeasca
-.195

114
379
.238
-.464
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Fig.1. Graficul normalizarii simetrice Tn doua dimensiuni, rezultat de programul SPSS 21 prin analiza
factoriald a componentelor principale
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Fig. 2. Graficul normalizarii simetrice intr-o dimensiune, rezultat de programul SPSS21 prin analiza factoriala
a componentelor principale

310




Projected Cenfrolda: Legekura cu domeniul adosptilor

on Inf mediul preuniwersitar

SR U ETE
Eovsanwed o

Lo w20 darpra =

- ropinds e

£

R A e 1 H 5 A

Fig. 3. Graficul normalizarii simetrice intr-o dimensiune, rezultat de programul SPSS21 prin analiza
factorialaa componentelor principale
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Fig. 4. Graficul normalizarii simetrice intr-o dimensiune, rezultat de programul SPSS21 prin analiza factoriala
componentelor principale
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Fig. 5. Graficul normalizarii simetrice intr-o dimensiune, rezultat de programul SPSS 21 prin analiza factoriala
componentelor principale
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