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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 sociald corporativa (CSR) a
fost descrisd in literatura de management ca
fiind embrionica [1], [2], in principal
normativa [3] dar si dificila [4].

In ceea ce priveste domeniul
marketingului, specialistii au aratat un interes
continuu asupra responsabilititii sociale
corporative (CSR) [5], [6], [7] care adus la 0
multitudine de teorii, perspective si
terminologii [8], [5]. Acest fapt a dus la
confuzie 1n incercarea de a intelege si de a
dezvolta un cadru conceptual cuprinzator al
notiunii de responsabilitate social corporativa
[7].

Insa importanta responsabilitatii sociale
corporatiste (CSR) are aceeasi vechime ca si
insesi organizatiile, fiind o problema
importanta in lumea corporativa.

Aceastd importantd este reflectatd si in
literatura de marketing [9], [10]. Studii de
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cercetare au fost focalizate pe diferite
subiecte, precum responsabilitatea socialda
intre specialistii de marketing, asteptarile si
raspunsul consumatorilor la responsabilitatea
social corporativa [11], identitatea
corporativa gi intentia de cumparare etc.

Pe masura ce statele si institutiile
internationale si-au dat seama ca adoptarea
principiilor de CSR de catre companii
serveste obiectivelor de dezvoltare durabila si
nu numai, a aparut si nevoia unor standarde
internationale pentru a defini ce Tnseamna un
“comportament corporativ dezirabil”.
Natiunile Unite, Uniunea Europeand si
Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare
Economica sunt trei dintre cele mai
importante institutii care s-au implicat in
elaborarea unui cadru de definire,
reglementare, implementare si incurajare a
acestui tip de comportament antreprenorial.

In ceea ce priveste asteptirile cu privire la
CSR, acestea sunt in continud crestere si
mass-media si publicul sunt intoleranti fata
de acele companii care nu 1ti respecta
obligatiile [12]. Consumatorii tind sa
incorporeze asteptdrile si grijile lor in
comportamentul fatd de companii [10], [11].

2. CONCEPTE. VARIABILE.
METODE

Primele definitii ale responsabilitatii
sociale corporative au aparut incd din anii
1950 in Statele Unite ale Americii [12].
Toate acestea au Tn comun preocuparea
sociald si asteptdrile publicului si ale
societatii in general.

Incepand cu anii ‘80, in cercetirile cu
privire la CSR atentia s-a mutat spre
conceperea unor dimensiuni ale CSR-ului si
mai putin spre noi definitii.

Geoffrey Heal defineste CSR-ul in felul
urmétor: “CSR-ul implicd a lua masuri pentru
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a reduce costurile externalizate si pentru a
reduce conflictele distributionale”.

Kotler si Lee [9] au definit CSR-ul ca
fiind "un angajament care contribuie la
bunastarea comunitatii prin practici proprii
de afaceri si prin contributia cu resursele
companiei”.

Basu si Palazzo [13] au argumentat ca
CSR este "procesul prin intermediul caruia
managerii dintr-o organizatie gandesc si
discuta relatiile cu publicurile interesate
(stakeholders) precum si rolurile lor in
legétura cu binele comun.

Tn ultimii ani, viziunea despre CSR a
evoluat, facandu-se o trecere de la un concept
foarte bine focalizat la o notiune mai larga
care incearcd sa combine §i responsabilitatile
economice, sociale si de mediu [14].

McWilliams si Siegel [1],definesc CSR-ul
ca ,actiuni care par ca fiind bune din punct
de vedere social, dincolo de interesele firmei
si de obligatiile legale”. Exemple de CSR
includ suportul afacerilor locale sau
caritabile, dezvoltarea de programe de
reciclare cat i promovarea angajirii unor
minoritagi.

O intrebare apare: ce fel de
responsabilitati si ce probleme ar trebui
tratate de companie prin eforturile sale de
CSR si ce fel de asteptari au consumatorii?
Diferite conceptualizari raspund la aceste
intrebari, prin doud modalitati: fie prin
muncd empirica, realizdndu-se anchete
printre manageri pentru a observa ce
probleme considera managerii cd sunt
importante, fie prin definirea CSR-ului pe
baze normative [10].

Una din definitiile CSR, care intruneste
cel mai larg consens pe plan european se
gaseste in documentul publicat de Comisia
Comunitatii  Europene, in iulie 2001,
cunoscut sub numele de ,,Cartea Verde”, este
urmatoarea: ,,un concept prin intermediul
caruia o companie integreaza in mod voluntar
preocuparile fatd de problemele sociale si
cele de mediu, in operatiunile de afaceri si in
interactiunea cu stakeholderii proprii.”

In ciuda varietitii ambelor tipuri de
definitii ale CSR-ului, Tn  domeniul
managementului si al marketingului, definitia
general acceptatd pare a fi cea a lui Carroll
[12], definitie care este normativa si adesea
folosita de specialistii din domeniul
managementului si al marketingului. Motivul
acceptarii acesteia poate fi faptul ca,

conceptul de CSR este cu adevarat foarte larg
si problematic, mai ales in termenii
construirii unei liste concrete de probleme
care il constituie [15]

Acest model popular al CSR-ului propus
de Carroll si mai tarziu adoptat de Loew, a
oferit o perspectiva pe mai multe nivele a
responsabilitatii  sociale (CSR). Conform
acestui model, pentru definirea conceptului
trebuie sd se ia 1n considerare cele patru
nivele ale responsabilitatii sociale (CSR).
Astfel, dimensiunea economica presupune ca
o companie sa fie profitabild, dimensiunea
legalda implica lucrul fintr-un cadru legal,
dimensiunea etici se refera la standardele
etice sau morale si  dimensiunea
caritabild/filantropica se bazeaza pe actiunile
voluntare de care beneficiaza societatea.

Cercetatorii au tratat numai anumite
aspecte ale activitatilor de CSR cum sunt
darnicia corporativa (corporate giving), care
nu  reprezintd  spectrul  iIntreg  al
responsabilitdtii sociale si furnizeaza doar o
imagine limitatd a asteptarilor asupra CSR
[16].

Fig. 1 Modelul CSR in viziunea lui
Carroll
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CSR presupune ca organizatiile sa adopte
voluntar masuri prin care sd contribuie la
rezolvarea problemelor sociale si ecologice:

v intre CSR si conceptul de dezvoltare

durabild existd o stransd legatura
determinatd de faptul ca afacerile
trebuie sd includa impactul economic,
social si de mediu in toate actiunile
desfasurate;

v’ actiunile de CSR nu reprezintd un

”accesoriu” optional al activitatilor
principale ale afacerilor - aici vorbim
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in principal despre modul in care sunt
administrate afacerile;

v" actiunile de CSR nu trebuie
confundate cu simple donatii In bani
in cadrul unor manifestari
filantropice. Elementul principal de
diferentiere intre responsabilitatea
sociala corporativa si filantropie, este
faptul ca CSR presupune dezvoltarea
unei strategii de implicare 1n
comunitate §i un parteneriat din care
compania are la randul sau de
castigat. Putem vorbi asftel despre o
relatie de parteneriat, in care toti
membrii implicati au de castigat pe
termen mediu si lung.

v" motivele pentru care companiile se
implica in programe de CSR pot fi
determinate de altruism, interes
personal, spirit comercial, concurenta
sau o combinatie a acestor factori.

3. DOMENII ALE CSR

Deoarece definitia CSR este foarte ampla,
aceasta afecteazad multe domenii de afaceri.
Elementele cel mai des mentionate ale CSR-
ului sunt:

- Administratia: administrarea corecta,
conduita etica a personalului, transparenta
operatiunilor, lipsa conflictelor de interese,
acceptarea regulilor, acceptarea legislatiei;

- Managementul riscului: sanatatea si
siguranta organizationald, siguranta
produsului, acceptarea  reglementarilor,
managementul reputatiei, practici comerciale
responsabile, angajament fata de
stakeholderi;

- Lantul valorilor: achizitii responsabile,
managementul furnizorilor, externalizarea
costurilor, selectarea furnizorilor, feedback
pentru furnizori, comert corect;

- Social: drepturile omului, angajamentul
catre comunitate, activititi filantropice,
donatii, voluntariatul personalului, beneficii
sociale, construirea capacitatii  locale,
investitii sociale;

- Angajati: randament, stare de spirit,
satisfactie, echilibru servici — viata privata,
cultura  organizationald  (transparentd),
practici profesionale, siguranta locului de
munca, remunerare, diversitate, oportunitati
egale, training;

- Mediu de lucru: amprenta mediului de
lucru, evitarea credrii de deseuri si a poludrii,
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eficienta-eco, reciclarea produselor,
sustenabilitate, emisia gazelor de sera,
reducerea resurselor, principiul precautiei;

- Masuratori: Raporturile IGR ((Initiativa
Globala de Raportare) (GRI - Global
Reporting Initiative)), controale interne si
externe, declaratii de control, targeturi ale
managementului.

Dimensiunea mare a acestei liste simple
reuseste sa explice dilema cu care companiile
se confruntd. Responsabilitatea sociald poate
costa o companie pand la 2% din venituri
(asa cum este mentionat in raportul publicat
in The Economist), dar in acelasi timp
majoritatea companiilor deja au acoperit
aceste domenii, concentrandu-se pe anumite
zone ale CSR 1in special pe cea de
management al riscului $i pe cea a
angajatilor. Nu este fezabil si nici de dorit
pentru o companie sa le facd pe toate odata,
astfel alegerea unei aborddri potrivite de
implementare a CSR-ului, avdnd insd un
obiectiv de ansamblu, este cea mai buna
solutie.

4. DEFINIREA SI MASURAREA
CONCEPTULUI DE ,ASTEPTARE”

Desi profesionistii din domeniu au purtat
multe discutii cu privire la responsabilitatile
sociale ale companiilor, au existat putine
cercetdri asupra asteptarilor clientilor cu
privire la contributia CSR asupra pozitiei
furnizorilor de servicii [17].

Réspunsuri la intrebari cum ar fi influenta
initiativelor CSR asupra atitudinii
consumatorului rdman 1in mare parte
anecdotice §i cu raspunsuri doar partiale.
Totusi, numarul discutiilor cu privire la
relatia dintre initiativele CSR si rezultatele
pozitive a crescut Tn ultimii ani.

Asteptarea consumatorilor este o variabila
clar legatd de CSR si de conceptele de
marketing corporativ. Asteptarile pot fi
definite drept credinte despre ceea ce se
asteapta si joaca un rol important Th multe
tipuri de decizii [18].

Asteptarile cu privire la CSR sunt in
continud crestere si mass-media si publicul
sunt intoleranti fatd de acele companii care
nu isi respecta obligatiile [19]. Monsen [20] a
argumentat faptul ca asteptarile fata de CSR,
definesc acest concept ca fiind nivelul minim
de responsabilitate. Alti autori [11], [18] au
argumentat ca  printre raspunsurile
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consumatorilor si ale publicurilor interesate
asupra comportamentului corporativ au fost
si credintele si asteptarile despre CSR.

Cercetarile demonstreaza ca, consumatorii
isi formeaza asteptari asupra eticitatii
comportamentului corporativ [18].
Publicurile interesate (stakeholders)  pot
astepta ca cel putin organizatia sia se
conformeze cadrelor legislative, sa fie etica,
de incredere si responsabild in actiunile sale.
De asemenea ar putea astepta ca organizatia
sa fie transparenta si sa raspunda la nevoile
acestora.

Un anumit numar din publicurile
interesate imparte aceleasi asteptari de la
practicile corporative [10]. Dawkins and
Lewis [19] au descoperit ca factorii CSR-ului
care conteazd cel mai mult pentru
consumatori au fost legati de tratamentul
angajatilor, implicarea in comunitate cit si de
probleme etice si de mediu. Conform
clasificarii lui Carroll [12], acesti factori sunt
legati doar de dimensiunile legale, etice si
caritabile / filantropice ale CSR-ului. Tn plus,
ambele cercetari [21], [5] care au utilizat
clasificarea lui Carroll [12] au descoperit ca
dimensiunea economica a CSR-ului este
legata direct si negativ de celelalte trei.

Comportamentul  consumatorilor  este
influentat si de asteptarile si grijile fatd de
companii [22], [10]. Creyer si Ross [18] au
observat cd masura In care consumatorii vor
premia sau pedepsi 0 companie depinde de
asteptarile asupra activitatile de CSR ale
companiei.

Mai mult, reactiile indivizilor depind de
congruenta dintre asteptari si actiunile
companiei [18], [23]. Multi consumatori sunt
dispusi sa pund presiune asupra companiilor
pentru a se comporta mai responsabil prin
intermediul boicoturilor. Asteptarile de la
CSR servesc ca un punct de referintd pentru
intentiile de cumparare [18].

Articolul lui Golob, Lah si Jancic [24] se
ocupd de un subiect interesant legat de
asteptarile consumatorilor, asteptiri care
motiveaza companiile sa incorporeze CSR-ul
in practicile sale de marketing si sd comunice
acest fapt. Lucrarea priveste dincolo de
asteptarile si rdspunsurile consumatorilor,
observand faptul ca are loc o schimbare in
sistemul de valori al consumatorilor si ca
valorile consumatorilor afecteaza asteptarile
si raspunsurile cu privire la CSR. In plus,
studiile privind asteptarile consumatorilor

asupra comunicdrii responsabilitatii sociale
sunt destul de rare. Rezultatele studiului
demonstreaza cd, consumatorii au n general
asteptari ridicate fatd de CSR, 1n special fata
de dimensiunea economica, fapt evidentiat si
de Carroll cat si de alti autori. Asteptarile
sunt influentate de motivatii si implicarea
situationala. Acest lucru este reflectat 1in
rezultatele unui studiu empiric realizat
printre consumatorii sloveni, rezultate care
sustin nevoia marketerilor de a incorpora
CSR-ul in marketingul strategic si in deciziile
de comunicare. In ceea ce priveste metoda
de cercetare folosita, cei doi cercetatori au
optat pentru o anchetd online, realizatd pe un
esantion de 354 respondenti din diferite
domenii. Acestia au realizat statistici
descriptive, analiza factoriald si modelare
econometricd. In partea de concluzii, autorul
compara rezultatele obtinute si cu cele din
alte studii si de asemenea precizeaza limitele
cercetarii si directiile viitoare de cercetare.
Variabilele  folosite  sunt  asteptarea
consumatorilor cu privire la CSR si
dimensiunile CSR-ului.

Morsing, Schultz si  Nielsen [25]
cerceteaza aspecte cu privire la CSR si
asteptarile consumatorilor 1n ceea ce priveste
comunicarea actiunilor de CSR. In cadrul
European si 1n special cel Danez, companiile
sunt incurajate sd comunice aspecte ce
privesc angajamentele lor. Autorii analizeaza
contextul danez, care poate fi comparat cu
cele ale altor tari Europene non Anglo-
Saxone. Acestia au observat ca, consumatorii
danezi sunt cei mai sceptici in ceea ce
priveste comunicarea despre activitatile de
CSR. Totusi, consumatorii percep CSR-ul ca
pe cel mai important factor al reputatiei.
Totusi, companiile se confruntd cu o
probleméd in ceea ce priveste angajarea in
comunicare, fara a exagera in informarea
despre practicile CSR. Avand la baza ancheta
din studiul lor si diferite studii de caz, autorii
au contribuit la realizarea a doua modele care
pot ajuta la intelegerea modului in care
companiile pot comunica cel mai bine asupra
initiativelor lor de CSR.

Aceasta lucrare sustine ca, comunicarea
actiunilor de CSR ar trebui sa inceapa direct
cu publicul intern si apoi indirect cu publicul
extern, o astfel de comunicare fiind asteptata
de publicul danez. Astfel, Tn acest fel,
comunicarea de CSR devine explicitd intr-0
manierd implicitd. Si in acest studiu
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cercetarca a fost una cantitativa, autorii
optand pentru o anchetd. in ceea ce priveste
partea de concluzii, ca si in articolul anterior,
autorul compara rezultatele obtinute si cu
altele din alte studii si de asemenea specifica
limitele cercetarii si directiile viitoare de
cercetare.

5. CONCLUZIL, IMPLICATII SI
DIRECTII DE CERCETARE
VIITOARE

In prezent, asteptirile publicurilor
interesate cresc nu numai in ceea ce priveste
eforturile de CSR ale companiilor cat si in
ceea ce priveste modul de comunicare al
acestora.

Consumatorii, se asteaptd din ce in ce
mai mult ca organizatiile sd se comporte
responsabil din punct de vedere social si le
pasd daca o companie angajeazd minoritati
nationale, nu angajeaza copii, sprijind scoala
locald s.a.m.d..

In plus, consumatorii doresc si fie
informati asupra practicilor de CSR ale
companiilor, deoarece le este destul de greu
sd determine daca acestea se ridica la nivelul
standardelor 1Tn ceea ce  priveste
responsabilitatea sociala.

Lucrérile analizate ilustreaza divergenta
perspectivelor in ceea ce  priveste
responsabilitatea  sociala §i  asteptarile
consumatorilor fatd de aceasta. Acestea ofera
0 viziune din exterior - viziunea si asteptarile
consumatorilor, cét si o viziune din interior -
viziunea organizatiilor. Acestea
demonstreaza ca, comunicarea si
intreprinderea actiunilor de responsabilitate
sociala ar trebui sa se concentreze si pe
asteptarile  si  problemele  publicului
companiei.

In ceea ce priveste structura acestor
articole, se poate spune ca majoritatea acestor
lucrari a avut o structurd clara si logica, insa
am observat si parti de abstract care nu erau
clare si concise si nu contineau detalii destul
de importante precum metodologie, scop etc.

Cercetari viitoare ar putea examina mai
departe masura 1n care clasificarea
responsabilitatii sociale a lui Carroll este sau
nu potrivitd pentru descrierea perceptiei
consumatorilor asupra responsabilitatilor
companiilor.
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