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Abstract 
 

The purpose of this paper is to illustrate 

the main definitions, theories and principles 

regarding the corporate social responsibility 

concept and the individuals’ expectations 

towards it. Though the expectations towards 

CSR are increasing, Corporate Social 

Responsibility (CSR) is a contested and 

evolving concept, a fact that is also 

evidenced by the different points of view 

concerning the definition and also by the lack 

of consensus about why it might be a worthy 

marketing objective. The article provides a 

brief analysis of the most important theories 

and definitions of CSR. 

 

Cuvinte cheie: Marketing, corporate 

social responsibility, research paper, 

literature review. 

 

1. INTRODUCERE 
 

Dezvoltarea conceptului de 

responsabilitate socială corporativă (CSR) a 

fost descrisă în literatura de management ca 

fiind embrionică [1], [2], în principal 

normativă [3] dar şi dificilă [4]. 

În ceea ce priveşte domeniul 

marketingului, specialiştii au arătat un interes 

continuu asupra responsabilităţii sociale 

corporative (CSR) [5], [6], [7] care a dus la o 

multitudine de teorii, perspective şi 

terminologii [8], [5]. Acest fapt a dus la 

confuzie în încercarea de a înţelege şi de a 

dezvolta un cadru conceptual cuprinzător al 

noţiunii de responsabilitate social corporativă 

[7]. 

Însă importanţa responsabilităţii sociale 

corporatiste (CSR) are aceeaşi vechime ca şi 

înseşi organizaţiile, fiind o problemă 

importantă în lumea corporativă. 

Această importanţă este reflectată şi în 

literatura de marketing [9], [10]. Studii de 

cercetare au fost focalizate pe diferite 

subiecte, precum responsabilitatea socială 

între specialiştii de marketing, aşteptările şi 

răspunsul consumatorilor la responsabilitatea 

social corporativă [11], identitatea 

corporativă şi intenţia de cumpărare etc. 

Pe măsură ce statele şi instituţiile 

internaţionale şi-au dat seama că adoptarea 

principiilor de CSR de către companii 

serveşte obiectivelor de dezvoltare durabilă şi 

nu numai, a apărut şi nevoia unor standarde 

internaţionale pentru a defini ce înseamnă un 

“comportament corporativ dezirabil”. 

Naţiunile Unite, Uniunea Europeană şi 

Organizaţia pentru Cooperare şi Dezvoltare 

Economică sunt trei dintre cele mai 

importante instituţii care s-au implicat în 

elaborarea unui cadru de definire, 

reglementare, implementare şi încurajare a 

acestui tip de comportament antreprenorial. 

În ceea ce priveşte aşteptările cu privire la 

CSR, acestea  sunt în continuă creştere şi 

mass-media şi publicul sunt intoleranţi faţă 

de acele companii care nu îţi respectă 

obligaţiile [12]. Consumatorii tind să 

încorporeze aşteptările şi grijile lor în 

comportamentul faţă de companii [10], [11]. 

 

 

2. CONCEPTE. VARIABILE. 

METODE 
 

Primele definiţii ale responsabilităţii 

sociale corporative au apărut încă din anii 

1950 în Statele Unite ale Americii [12]. 

Toate acestea au în comun preocuparea 

socială şi aşteptările publicului şi ale 

societăţii în general.  

Începând cu anii `80, în cercetările cu 

privire la CSR atenţia s-a mutat spre 

conceperea unor dimensiuni ale CSR-ului şi 

mai puţin spre noi definiţii. 

Geoffrey Heal defineşte CSR-ul în felul 

următor: “CSR-ul implică a lua măsuri pentru 
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a reduce costurile externalizate şi pentru a 

reduce conflictele distribuţionale”. 

Kotler şi Lee [9] au definit CSR-ul ca 

fiind "un angajament care contribuie la 

bunăstarea comunităţii prin practici proprii 

de afaceri şi prin contribuţia cu resursele 

companiei".  

Basu şi Palazzo [13] au argumentat că 

CSR este "procesul prin intermediul căruia 

managerii dintr-o organizaţie gândesc şi 

discută relaţiile cu publicurile interesate 

(stakeholders) precum şi rolurile lor în 

legătură cu binele comun. 

În ultimii ani, viziunea despre CSR a 

evoluat, fâcându-se o trecere de la un concept 

foarte bine focalizat la o noţiune mai largă 

care încearcă să combine şi responsabilităţile 

economice, sociale şi de mediu [14]. 

McWilliams şi Siegel [1],definesc CSR-ul 

ca „acţiuni care par ca fiind bune din punct 

de vedere social, dincolo de interesele firmei 

şi de obligaţiile legale”. Exemple de CSR 

includ suportul afacerilor locale sau 

caritabile, dezvoltarea de programe de 

reciclare cât şi promovarea angajării unor 

minorităţi.  

O întrebare apare: ce fel de 

responsabilităţi şi ce probleme ar trebui 

tratate de companie prin eforturile sale de 

CSR şi ce fel de aşteptări au consumatorii? 

Diferite conceptualizări răspund la aceste 

întrebări, prin două modalităţi: fie prin 

muncă empirică, realizându-se anchete 

printre manageri pentru a observa ce 

probleme consideră managerii că sunt 

importante, fie prin definirea CSR-ului pe 

baze normative [10]. 

Una din definiţiile CSR, care întruneşte 

cel mai larg consens pe plan european se 

găseşte în documentul publicat de Comisia 

Comunităţii Europene, în iulie 2001, 

cunoscut sub numele de  „Cartea Verde”, este 

următoarea: „un concept prin intermediul 

căruia o companie integrează în mod voluntar 

preocupările faţă de problemele sociale şi 

cele de mediu, în operaţiunile de afaceri şi în 

interacţiunea cu stakeholderii proprii.” 

În ciuda varietăţii ambelor tipuri de 

definiţii ale CSR-ului, în domeniul 

managementului şi al marketingului, definiţia 

general acceptată pare a fi cea a lui Carroll 

[12], definiţie care este normativă şi adesea 

folosită de specialiştii din domeniul 

managementului şi al marketingului. Motivul 

acceptării acesteia poate fi faptul că, 

conceptul de CSR este cu adevarăt foarte larg 

şi problematic, mai ales în termenii 

construirii unei liste concrete de probleme 

care îl constituie [15] 

Acest model popular al CSR-ului propus 

de Carroll şi mai târziu adoptat de Loew, a 

oferit o perspectivă pe mai multe nivele a 

responsabilităţii sociale (CSR). Conform 

acestui model, pentru definirea conceptului 

trebuie să se ia în considerare cele patru 

nivele ale responsabilităţii sociale (CSR). 

Astfel, dimensiunea economică presupune ca 

o companie să fie profitabilă, dimensiunea 

legală implică lucrul într-un cadru legal, 

dimensiunea etică se referă la standardele 

etice sau morale şi dimensiunea 

caritabilă/filantropică se bazează pe acţiunile 

voluntare de care beneficiază societatea. 

Cercetătorii au tratat numai anumite 

aspecte ale activităţilor de CSR cum sunt 

dărnicia corporativă (corporate giving), care 

nu reprezintă spectrul întreg al 

responsabilităţii sociale şi furnizează doar o 

imagine limitată a aşteptărilor asupra CSR 

[16]. 

 

Fig. 1 Modelul CSR în viziunea lui 

Carroll 

 
 

 

CSR presupune ca organizaţiile să adopte 

voluntar măsuri prin care să contribuie la 

rezolvarea problemelor sociale şi ecologice: 

✓ între CSR şi conceptul de dezvoltare 

durabilă există o strânsă legătură 

determinată de faptul că afacerile 

trebuie să includă impactul economic, 

social şi de mediu în toate acţiunile 

desfăşurate; 

✓ acţiunile de CSR nu reprezintă un 

”accesoriu” opţional al activităţilor 

principale ale afacerilor - aici vorbim 
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în principal despre modul în care sunt 

administrate afacerile; 

✓ acţiunile de CSR nu trebuie 

confundate cu simple donaţii în bani 

în cadrul unor manifestări 

filantropice. Elementul principal de 

diferenţiere între responsabilitatea 

socială corporativă şi filantropie, este 

faptul că CSR presupune dezvoltarea 

unei strategii de implicare în 

comunitate şi un parteneriat din care 

compania are la rândul său de 

câştigat. Putem vorbi asftel despre o 

relaţie de parteneriat, în care toţi 

membrii implicaţi au de câştigat pe 

termen mediu şi lung. 

✓ motivele pentru care companiile se 

implică în programe de CSR pot fi 

determinate de altruism, interes 

personal, spirit comercial, concurenţa 

sau o combinaţie a acestor factori. 

 

3. DOMENII ALE CSR 
 

Deoarece definiţia CSR este foarte amplă, 

aceasta afectează multe domenii de afaceri. 

Elementele cel mai des menţionate ale CSR-

ului sunt: 

- Administraţia: administrarea corectă, 

conduita etică a personalului, transparenţa 

operaţiunilor, lipsa conflictelor de interese, 

acceptarea regulilor, acceptarea legislaţiei; 

- Managementul riscului: sănătatea şi 

siguranţa organizaţională, siguranţa 

produsului, acceptarea reglementărilor, 

managementul reputaţiei, practici comerciale 

responsabile, angajament faţă de 

stakeholderi; 

- Lanţul valorilor: achiziţii responsabile, 

managementul furnizorilor, externalizarea 

costurilor, selectarea furnizorilor, feedback 

pentru furnizori, comerţ corect; 

- Social: drepturile omului, angajamentul 

către comunitate, activităţi filantropice, 

donaţii, voluntariatul personalului, beneficii 

sociale, construirea capacităţii locale, 

investiţii sociale; 

- Angajaţi: randament, stare de spirit, 

satisfacţie, echilibru servici – viaţa privată, 

cultura organizaţională (transparenţă), 

practici profesionale, siguranţa locului de 

muncă, remunerare, diversitate, oportunităţi 

egale, training; 

- Mediu de lucru: amprenta mediului de 

lucru, evitarea creării de deşeuri şi a poluării, 

eficienţă-eco, reciclarea produselor, 

sustenabilitate, emisia gazelor de seră, 

reducerea resurselor, principiul precauţiei; 

- Măsurători: Raporturile IGR ((Iniţiativa 

Globală de Raportare) (GRI – Global 

Reporting Initiative)), controale interne şi 

externe, declaraţii de control, targeturi ale 

managementului. 

Dimensiunea mare a acestei liste simple 

reușește să explice dilema cu care companiile 

se confruntă. Responsabilitatea socială poate 

costa o companie până la 2% din venituri 

(aşa cum este menţionat în raportul publicat 

în The Economist), dar în acelaşi timp 

majoritatea companiilor deja au acoperit 

aceste domenii, concentrându-se pe anumite 

zone ale CSR în special pe cea de 

management al riscului şi pe cea a 

angajaţilor. Nu este fezabil şi nici de dorit 

pentru o companie să le facă pe toate odată, 

astfel alegerea unei abordări potrivite de 

implementare a CSR-ului, având însă un 

obiectiv de ansamblu,  este cea mai bună 

soluţie. 

 

4. DEFINIREA ŞI MĂSURAREA 

CONCEPTULUI DE „AŞTEPTARE” 
 

Deşi profesioniştii din domeniu au purtat 

multe discuţii cu privire la responsabilităţile 

sociale ale companiilor, au existat puţine 

cercetări asupra aşteptărilor clienţilor cu 

privire la contribuţia CSR asupra poziţiei 

furnizorilor de servicii [17]. 

Răspunsuri la întrebări cum ar fi influenţa 

iniţiativelor CSR asupra atitudinii 

consumatorului rămân în mare parte 

anecdotice şi cu răspunsuri doar parţiale. 

Totuşi, numărul discuţiilor cu privire la 

relaţia dintre iniţiativele CSR şi rezultatele 

pozitive a crescut în ultimii ani. 

Aşteptarea consumatorilor este o variabilă 

clar legată de CSR şi de conceptele de 

marketing corporativ. Aşteptările pot fi 

definite drept credinţe despre ceea ce se 

aşteaptă şi joacă un rol important în multe 

tipuri de decizii [18]. 

Aşteptările cu privire la CSR sunt în 

continuă creştere şi mass-media şi publicul 

sunt intoleranţi faţă de acele companii care 

nu îşi respectă obligaţiile [19]. Monsen [20] a 

argumentat faptul că aşteptările faţă de CSR, 

definesc acest concept ca fiind nivelul minim 

de responsabilitate. Alţi autori [11], [18] au 

argumentat că printre răspunsurile 
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consumatorilor şi ale publicurilor interesate 

asupra comportamentului corporativ au fost 

şi credinţele şi aşteptările despre CSR.   

Cercetările demonstrează că, consumatorii 

îşi formează aşteptări asupra eticităţii 

comportamentului corporativ [18]. 

Publicurile interesate (stakeholders)  pot 

aştepta ca cel puţin organizaţia să se 

conformeze cadrelor legislative, să fie etică, 

de încredere şi responsabilă în acţiunile sale. 

De asemenea ar putea aştepta ca organizaţia 

să fie transparentă şi să răspundă la nevoile 

acestora. 

Un anumit număr din publicurile 

interesate împarte aceleaşi aşteptări de la  

practicile corporative [10]. Dawkins and 

Lewis [19] au descoperit că factorii CSR-ului 

care contează cel mai mult pentru 

consumatori au fost legaţi de tratamentul 

angajaţilor, implicarea în comunitate cât şi de 

probleme etice şi de mediu. Conform 

clasificării lui Carroll [12], aceşti factori sunt 

legaţi doar de dimensiunile legale, etice şi 

caritabile / filantropice ale CSR-ului. În plus, 

ambele cercetări [21],  [5] care au utilizat 

clasificarea lui Carroll [12] au descoperit că 

dimensiunea economică a CSR-ului este 

legată  direct şi negativ de celelalte trei.  

Comportamentul consumatorilor este 

influenţat şi de aşteptările şi grijile faţă de 

companii [22], [10]. Creyer şi Ross [18] au 

observat că măsura în care consumatorii vor 

premia sau pedepsi o companie depinde de 

aşteptările asupra activităţile de CSR ale 

companiei.  

Mai mult, reacţiile indivizilor depind de 

congruenţa dintre aşteptări şi acţiunile 

companiei [18], [23]. Mulţi consumatori sunt 

dispuşi să pună presiune asupra companiilor 

pentru a se comporta mai responsabil prin 

intermediul boicoturilor.  Aşteptările de la 

CSR servesc ca un punct de referinţă pentru 

intenţiile de cumpărare [18].  

Articolul lui Golob, Lah şi Jancic [24] se 

ocupă de un subiect interesant legat de 

aşteptările consumatorilor, aşteptări care 

motivează companiile să încorporeze CSR-ul 

în practicile sale de marketing şi să comunice 

acest fapt. Lucrarea priveşte dincolo de 

aşteptările şi răspunsurile consumatorilor, 

observând faptul că are loc o schimbare în 

sistemul de valori al consumatorilor şi că 

valorile consumatorilor afectează aşteptările 

şi răspunsurile cu privire la CSR. În plus, 

studiile privind aşteptările consumatorilor 

asupra comunicării responsabilităţii sociale 

sunt destul de rare. Rezultatele studiului 

demonstrează că, consumatorii au în general 

aşteptări ridicate faţă de CSR, în special faţă 

de dimensiunea economică, fapt evidenţiat şi 

de Carroll cât şi de alţi autori. Aşteptările 

sunt influenţate de motivaţii şi implicarea 

situaţională. Acest lucru este reflectat în 

rezultatele unui studiu empiric realizat  

printre consumatorii sloveni, rezultate care 

susţin nevoia marketerilor de a încorpora 

CSR-ul în marketingul strategic şi în deciziile 

de comunicare. În ceea ce priveşte  metoda 

de cercetare folosită, cei doi cercetători au 

optat pentru o anchetă online, realizată pe un 

eşantion de 354 respondenţi din diferite 

domenii. Aceştia au realizat statistici 

descriptive, analiză factorială şi modelare 

econometrică. În partea de concluzii, autorul 

compară rezultatele obţinute şi cu cele din 

alte studii şi de asemenea precizează limitele 

cercetării şi direcţiile viitoare de cercetare. 

Variabilele folosite sunt aşteptarea 

consumatorilor cu privire la CSR şi 

dimensiunile CSR-ului. 

Morsing, Schultz şi Nielsen [25] 

cercetează aspecte cu privire la CSR şi 

aşteptările consumatorilor în ceea ce priveşte 

comunicarea acţiunilor de CSR. În cadrul 

European şi în special cel Danez, companiile 

sunt încurajate să comunice aspecte ce 

privesc angajamentele lor. Autorii analizează 

contextul danez, care poate fi comparat cu 

cele ale altor ţări Europene non Anglo-

Saxone. Aceştia au observat că, consumatorii 

danezi sunt cei mai sceptici în ceea ce 

priveşte comunicarea  despre activităţile de 

CSR.  Totuşi, consumatorii percep CSR-ul ca 

pe cel mai important factor al reputaţiei. 

Totuşi, companiile se confruntă cu o 

problemă în ceea ce priveşte angajarea în 

comunicare, fără a exagera în informarea 

despre practicile CSR. Având la bază ancheta 

din studiul lor şi diferite studii de caz, autorii 

au contribuit la realizarea a două modele care 

pot ajuta la înţelegerea modului în care 

companiile pot comunica cel mai bine asupra 

iniţiativelor lor de CSR. 

Această lucrare susţine că, comunicarea 

acţiunilor de CSR ar trebui să înceapă direct 

cu publicul intern şi apoi indirect cu publicul 

extern, o astfel de comunicare fiind aşteptată 

de publicul danez. Astfel, în acest fel, 

comunicarea de CSR devine explicită într-o 

manieră implicită. Şi în acest studiu 
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cercetarea a fost una cantitativă, autorii 

optând pentru o anchetă. În ceea ce priveşte 

partea de concluzii, ca şi în articolul anterior, 

autorul compară rezultatele obţinute şi cu 

altele din alte studii şi de asemenea specifică 

limitele cercetării şi direcţiile viitoare de 

cercetare. 

 

5. CONCLUZII, IMPLICAŢII ŞI 

DIRECŢII DE CERCETARE 

VIITOARE 
 

În prezent, aşteptările publicurilor 

interesate cresc nu numai în ceea ce priveşte 

eforturile de CSR ale companiilor  cât şi în 

ceea ce priveşte modul de comunicare al 

acestora. 

 Consumatorii, se aşteaptă din ce în ce 

mai mult ca organizaţiile să se comporte 

responsabil din punct de vedere social şi le 

pasă dacă o companie angajează minorităţi 

naţionale, nu angajează copii, sprijină şcoala 

locală ş.a.m.d..  

În plus, consumatorii doresc să fie 

informaţi asupra practicilor de CSR ale 

companiilor,  deoarece le este destul de greu 

să determine dacă acestea se ridică la nivelul 

standardelor în ceea ce priveşte 

responsabilitatea socială.  

Lucrările analizate ilustrează divergenţa 

perspectivelor în ceea ce priveşte 

responsabilitatea socială şi aşteptările 

consumatorilor faţă de aceasta. Acestea oferă 

o viziune din exterior - viziunea şi aşteptările 

consumatorilor, cât şi o viziune din interior - 

viziunea organizaţiilor. Acestea 

demonstrează că, comunicarea şi 

întreprinderea acţiunilor de responsabilitate 

socială ar trebui să se concentreze şi pe 

aşteptările şi problemele publicului 

companiei.  

În ceea ce priveşte structura acestor 

articole, se poate spune că majoritatea acestor 

lucrări a avut o structură clară şi logică, însa 

am observat şi părţi de abstract care nu erau 

clare şi concise şi nu conţineau detalii destul 

de importante precum  metodologie, scop etc. 

Cercetări viitoare ar putea examina mai 

departe măsura în care clasificarea 

responsabilităţii sociale a lui Carroll este sau 

nu potrivită pentru descrierea percepţiei 

consumatorilor asupra responsabilităţilor 

companiilor. 
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