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Abstract

Purpose — This review article aims to develop an integrating overview of the present status of the
theory of corporate social responsibility (CSR) and also of individuals’ expectations of corporate social
responsibility (CSR).

Design/methodology/approach — In order to clarify the core concepts of CSR and consumer’s
expectations, a number of 19 articles in leading economic journals between 2000 and 2009 were
analyzed. For the analysis I also took in consideration the terms of publication characteristics,
research design, variables, concepts, sampling and level of analysis.

Findings — Recommendations include a broadened perspective in empirical research to
address CSR in its entirety, expand the focus on the consumers expectations, include a broader
range of samples and conduct more inductive, exploratory empirical studies. These steps will
contribute to a multidimensional view of the corporate social responsibility (CSR) and of the
consumers expectations of each dimension of corporate social responsibility (CSR) .

Research limitations/implications — The number and specific choice of journals was subject
to a compromise between comprehensiveness and the availability of space for a review.

Practical implications — The way the scholarly marketing literature treats consumer's
expectations of CSR impacts what our students and other constituencies learn.

Originality/value — Given the veritable explosion of CSR research during the recent years,
there is a genuine need for the field to take stock of what has been learned so far and what that
implies in terms of consumers expectations and where researchers should be headed.
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Introducere

Importanta responsabilitatii sociale corporatiste (CSR) are aceeasi vechime ca si insesi
organizatiile, fiind o problemd importantd in lumea corporativa. Aceastd importantd este
reflectata si In literatura de marketing (Kotler si Lee,2005, Maignan et al.,2005, Sen si
Bhattacharya, 2001). Studii de cercetare au fost focalizate pe diferite subiecte, precum
responsabilitatea sociald Intre specialistii de marketing (Singhapakdi,1991), reactiile si raspunsul

consumatorilor la CSR (Sen si Bhattacharya,2001), identitatea corporativa si intentia de
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cumpdrare (David et. al, 2005). In ceea ce priveste asteptarile cu privire la CSR, acestea sunt in
continud crestere si mass-media si publicul sunt intoleranti fatd de acele companii care nu isi
respecta obligatiile (Dawkins and Lewis, 2003). Consumatorii tind sa Incorporeze asteptarile si
grijile lor In comportamentul lor fatd de companii (Klein et al., 2002; Maignan et al., 2005).
Concepte. Variabile. Metode
Responsabilitatea sociala corporativa (CSR)

Deoarece termenul de CSR este cunoscut si folosit si in limba romana, 1l voi folosi in
continuare ca avand acelasi inteles si fiind echivalentul responsabilitdtii sociale corporative.

Definitii ale responsabilitdtii sociale corporative (CSR) au apdrut in literatura de
specialitate in special dupa anul 1980 (De Bakker et. al, 2005). Toate acestea au in comun
preocuparea sociald si asteptarile publicului si ale societdtii in general. Ideea de bazd a CSR-ului
este ca nici 0 companie nu isi permite sa actioneze Impotriva societatii (Matten si Moon, 2005).

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

Kotler si Lee (2005) au definit CSR-ul ca fiind "un angajament care contribuie la
bunastarea comunitatii prin practici proprii de afaceri si prin contributia cu resursele companiei"
(p-3).

Basu si Palazzo (2008) au argumentat cd CSR este "procesul prin intermediul caruia
managerii dintr-o organizatie gandesc si discuta relatiile cu publicurile interesate(stakeholders)
precum si rolurile lor in legatura cu binele comun". CSR este astfel "angajamentul continuu al
companiei de a se comporta etic si de a contribui la dezvoltarea economica, Tmbunatatind
calitatea vietii forfei de munca si pe cea a comunitatii" (Watts si Holmes, 1999 citat in Sims,
2003, p. 43).

Mahon si McGowan (1991) au adoptat principiile binelui comun in CSR: "este clar ca
majoritatea autorilor vor sd spund ca responsabilitatea sociald corporatistd include
comportamente §i actiuni situate dincolo de simpla realizare a profiturilor ce servesc la
imbunatatirea conditiilor sociale si ale indivizilor din interiorul acelei societati" (p. 80).

Dupa Thlen (2005), conceptul de capital social al lui Bourdieu (1986) oferd o abordare
constructiva a elementelor de putere In relatia unei organizatii cu grupurile cointeresate de care

depinde succesul sau insuccesul ei. Fie ea instrumentald, simbolica sau pur rationald, calitatea
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fiecarei relatii se bazeaza pe dorinta unei entitdti ca o altd entitate sd continue sd opereze in
acelasi mod.

McWilliams si Siegel (2001) 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 si promovarea
angajarii unor minoritati.

O intrebare apare: ce fel de responsabilitdti 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 munca empiricd realizandu-se anchete
printre manageri pentru a observa ce probleme considerda managerii ca sunt importante, fie prin
definirea CSR-ului pe baze normative (Maignan, 2001).

In ciuda varietatii ambelor tipuri de definitii ale CSR-ului, in domeniul managementului
si al marketingului (De Bakker et al., 2005; Maignan et al., 2005), definitia general acceptata
pare a fi cea a lui Carroll (1979,1991), definitie care este normativd si este adesea folositd de
specialistii din domeniul managementului si al marketingului (Abratt and Sacks, 1988; Aupperle
et al.,, 1985; Maignan, 2001). 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 constituie CSR (Evuleocha, 2005).

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

In plus, cercetiri anterioare arati ca este foarte greu sa se evalueze consideratiile pe care
consumatorii sau alte publicuri interesate le au. Cercetatorii au tratat numai anumite aspecte ale
activitdtilor de CSR cum sunt darnicia corporativa (corporate giving) care nu reprezintd spectrul
intreg al responsabilitatii sociale si furnizeaza doar o imagine limitatd a asteptarilor asupra CSR

(Beckmann, 2006).
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Maximum Wealth

Charitable/ “Be g good corporate citizen”

philantropic
Ethical “Be ethical”
Legal *Obey the low"
Economic “Make profit™

Figura 1.1 Modelul CSR in viziunea lui Carroll

Mohr (1996) grupeaza definitiile date acestui concept in doua tipuri generale: (1) definitiile
multidimensionale si (2) definitiile bazate pe conceptul de marketing societal. Definitiile
multidimensionale contureazd responsabilitdtile majore ale unei companii. Dintre acestea, cea a
lui Carroll (1991) sugereaza ca CSR-ul include patru tipuri de responsabilitati sau dimensiuni:
economice, legale, etice si filantropice.

In modelul siu, fiecare dimensiune a CSR-ului poate fi examinati in relatie cu diferite
publicuri interesate (stakeholders) ale organizatiei (ex. proprietari, clienti, angajati, comunitatea
si publicul in general).

Pe langa faptul ca este cunoscuta in literaturd, aceastd definitie a stat si la baza testelor
empirice printre managerii din Statele Unite (Aupperle et. al, 1985) si printre consumatorii din
trei tari diferite (Maignan, 2001). Conform Iui Carroll (1979), dimensiunea economica
presupune ca o companie sa fie profitabila, dimensiunea legald implicd lucrul intr-un cadru legal,
dimensiunea eticd se referd la standardele etice sau morale si dimensiunea caritabila/filantropica
se bazeaza pe actiunile voluntare de care beneficiaza societate.

In ciuda multitudinii de abordiri ale conceptului, se pot identifica citeva caracteristici
principale, in baza cdrora se delimiteaza de alte concepte sau atitudini. Dintre acestea am selectat
cele mai importante, dupd cum urmeaza:

CSR presupune ca organizatiile sd3 adopte voluntar masuri prin care sd contribuie la

rezolvarea problemelor sociale si ecologice;
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v intre CSR si conceptul de dezvoltare durabild existd o stransa legaturd determinatd de
faptul ca afacerile trebuie sd includd impactul economic, social si de mediu in toate
actiunile desfasurate;

b

v' actiunile de CSR nu reprezintd un “accesoriu” optional al activitatilor principale ale
afacerilor- aici vorbim 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
corporativd si filantropie, este faptul cd CSR presupune dezvoltarea unei strategii de
implicare in comunitate si 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 companiile se implica in programe de CSR pot fi deteminate de altruism,

interes personal, spirit comercial, concurenta sau o combinatie a acestor factori

Definirea si masurarea conceptului de ,,asteptare”

Desi profesionistii din domeniu au purtat multe discutii cu privire la responsabilitatile
sociale ale companiilor, au existat putine cercetari asupra asteptarilor clientilor cu privire la
contributia CSR asupra pozitiei furnizorilor de servicii (Mohr 2001).

Réspunsuri la 1intrebdari cum ar fi influenta initiativelor CSR asupra atitudinii
consumatorului rdiman in mare parte anecdotice si cu raspunsuri doar partiale. Totusi, discutii cu
privire la relatia initiativelor CSR si rezultate pozitive au crescut in ultimii ani (Argentali, 2005).

Asteptarea consumatorilor este o variabild clar legata de CSR si de conceptele de
marketing corporativ. Asteptarile pot fi definite drept credinte despre ceea ce se asteapta si joaca
un rol important in multe tipuri de decizii (Creyer and Ross, 1997).

Asteptarile cu privire la CSR sunt in continud crestere si mass-media si publicul sunt
intoleranti fatd de acele companii care nu isi respectd obligatiile (Dawkins and Lewis, 2003).
Monsen (1972) a argumentat faptul ca asteptdrile fata de CSR, definesc acest concept ca fiind
nivelul minim de responsabilitate. Alti autori (Creyer si Ross, 1997; Sen si Bhattacharaya, 2001)
au argumentat cd printre raspunsurile consumatorilor si ale publicurilor interesate asupra

comportamentului corporativ au fost si credintele si asteptarile despre CSR.
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Cercetdrile demonstreazd cad, consumatorii isi formeaza asteptari asupra eticitatii
comportamentului corporativ (Creyer and Ross, 1997). Publicurile interesate (stakeholders) pot
astepta ca cel putin organizatia s 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 (Maignan et al., 2005). Dawkins and Lewis (2003, p. 185) au descoperit ca factorii
CSR-ului care conteaza cel mai mult pentru consumatori au fost legati de tratamentul angajatilor,
implicarea in comunitate cat si de probleme etice si de mediu. Conform clasificarii lui Carroll
(1979), acesti factori sunt legati doar de dimensiunile legale, etice si caritabile/filantropice ale
CSR-ului. In plus, ambele cercetiri (Aupperle et al., 1985; Maignan, 2001) care au utilizat
clasificarea lui Carroll (1979) au descoperit ca dimensiunea economica a CSR-ului a fost legata
direct si negativ de celelalte trei.

Consumatorii tind sd Incorporeze asteptarile si grijile lor in comportamentul lor fata de
companii (Klein et al., 2002; Maignan et al., 2005). Asteptarile consumatorilor asupra actiunilor
de CSR au un impact asupra modului in care acestia se vor comporta fatd de companii (Creyer
and Ross, 1997; Nebenzahl et al., 2001). Creyer si Ross (1997) au descoperit ca mdsura in care
consumatorii vor premia sau pedepsi o companie depinde de asteptdrile acestora asupra
activitdtilor de CSR ale companiei.

Mai mult, reactiile indivizilor depind de congruenta dintre asteptari si actiunile companiei
(Dawkins and Lewis, 2003; Hallahan, 2001). Multi consumatori sunt dispusi sd pund presiune
asupra companiilor pentru a se comporta mai responsabil prin intermediul boicoturilor.
Asteptarile de la CSR servesc ca un punct de referinta pentru intentiile de cumparare. (Creyer si
Ross, 2004).

Articolul Iui Golob, Lah si Jancic se ocupa de un subiect interesant legat de asteptarile
consumatorilor, asteptdri care motiveaza companiile sa Incorporeze CSR-ul in practicile sale de
marketing si s comunice acest fapt. Lucrarea priveste dincolo de asteptarile si rdspunsurile
consumatorilor, cercetand faptul ca are loc o schimbare in sistemul de valori al consumatorilor si
c valorile consumatorilor afecteazi asteptarile si raspunsurile cu privire la CSR. In plus, studiile
privind asteptarile consumatorilor asupra comunicarii responsabilitatii sociale sunt destul de rare.

Rezultatele studiului demonstreaza cd, consumatorii au in general asteptari ridicate fata de CSR,
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in special fatd de dimensiunea economica, fapt evidentiat si de Carroll (1979) cat si de alti
autori. Asteptdrile sunt influentate de motivatii si implicarea situationald. Acest lucru este
reflectat n 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. Lucrarea este foarte bine structuratd, continand un abstract concis si foarte bine pus
la punct si ipoteze logice si argumentate. In ceea ce priveste metoda de cercetare folositi, 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
econometrici. 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 de asemenea cerceteazd aspecte cu privire la CSR si
asteptarile consumatorilor in ceea ce priveste comunicarea actiunilor de CSR. In cadrul European
si 1n special cel Danez, companiile sunt incurajate s comunice cu privire la angajamentele lor.
Autorii analizeazd contextul danez, care poate fi comparat cu cele ale altor tari Europene non
Anglo-Saxone. Acestia au observat cd, 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 problemd in ceea ce
priveste angajarea in comunicare, fard 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. Aceastd lucrare sustine cd, comunicarea actiunilor de CSR ar
trebui sd inceapa direct cu publicul intern si apoi indirect cu publicul extern, o astfel de
comunicare fiind asteptatd de publicul danez. Astfel, in acest fel, comunicarea de CSR devine
explicita intr-o manierd implicitd. Si Tn acest studiu cercetarea a fost una cantitativa, autorii
optand pentru o ancheti. 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.

De asemenea agentia de comunicare Edelman a ficut publice in octombrie 2009,
rezultatele studiului global “Good Purpose”, studiu care analizeazd pentru al treilea an

consecutiv asteptarile si atitudinea consumatorilor fatd de brandurile care sustin o cauza sociala.


http://www.goodpurposecommunity.com/study.html

Conform acestui studiu, majoritatea respondentilor spun ca ar ramane loiali unor branduri care
si-au legat numele de sustinerea unei cauze bune, chiar si pe timpul unei recesiuni economice.
Studiul a fost realizat pe un esantion de peste 6000 de persoane, din 10 tari: Canda, SUA,

Brazilia, Marea Britanie, Franta, Italia, Germania, China, India si Japonia.

Concluzii, implicatii si directii de cercetare viitoare

In prezent, asteptirile publicurilor interesate cresc nu numai in ceea ce priveste eforturile
de CSR cat si modul de comunicare al acestora (Beckmann, Morsing, and Reisch 2006).

Consumatorii, de exemplu, se asteaptd din ce in ce mai mult ca organizatiile sa se
comporte responsabil din punct de vedere social si le pasa dacd o companie angajeazd minoritati
nationale, nu angajeazi copii si sprijind scoala locald (Harrison, Newholm, and Shaw 2005). in
plus, consumatorii doresc sa fie informati asupra practicilor de CSR ale companiilor, deoarece le
este destul de greu sa determine daca acestea se ridica la nivelul standardelor in ceea ce priveste
responsabilitatea sociala.

Lucrarile analizate ilustreazd divergenta perspectivelor in ceea ce priveste
responsabilitatea sociald si asteptarile consumatorilor fatd de aceasta. Acestea ofera o viziune din
exterior - viziunea si asteptdrile consumatorilor, cit si o viziune din interior - viziunea
organizatiilor. Acestea demonstreazd cd, comunicarea si Intreprinderea actiunilor de
responsabilitate sociala ar trebui sd se concetreze si pe asteptarile si problemele publicului
companiei.

In ceea ce priveste structura acestor articole, se poate spune ci majoritatea acestor lucrari
a avut o structura 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.

Un alt detaliu semnalat a fost acela cd in studiile analizate nu au fost detaliate aspecte
privind designul de cercetare cat si despre metoda de esantionare(acolo unde a fost cazul).

Cercetari viitoare ar putea examina mai departe masura in care clasificarea
responsabilitatii sociale a lui Carroll (1979) este sau nu potrivitd pentru descrierea perceptiei
consumatorilor asupra responsabilitdtilor companiilor.

Multumiri:
"Cercetarea a fost finantatid din Fodul Social European de citre Autoritatea de
Management pentru Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane
2007-2013 [proiect POSDRU/CPP 107/DMI 1.5/S/78342]".



10.

11.

Bibliografie
Bradley J. Sleeper, Kenneth C. Schneider, Paula S. Weber,James E. Weber , Scale and
Study of Student Attitudes Toward Business Education’s Role in Addressing Social
Issues, Journal of Business Ethics (2006) 68:381-391
Brendan O’Dwyer, Conceptions of corporate social responsibility: the nature of
managerial capture, Accounting, Auditing & Accountability Journal,2004 Vol. 16 Iss: 4,
pp.523 - 557
Jenny Dawkins si Stewart Lewis, Company Strategy CSR in Stakeholder
Expectations:And Their Implication for Company Strategy, Journal of Business Ethics
44: 185-193, 2003
Kenneth E. Clow, David L. Kurtz, John Ozment and Beng Soo Ong, The antecedents of
consumer expectations of services: an empirical study across four industries, The Journal
Of Services Marketing, VOL. 11 NO. 4 1997, pp. 230-248
Klement Podnar si Ursa Golob, CSR expectations: the focus of corporate marketing,
Corporate Communications: An International Journal, Vol. 12 No. 4, 2007, pp. 326-340
Kotler, P.si N. Lee, Corporate Social Responsibility. Hoboken: Wiley, 2005
Maignan, I., and O.C. Ferrell, Corporate Social Responsibility and marketing: An
integrative framework. Journal of the Academy of Marketing Science 32, 2004, no. 1: 3—
19.
McWilliams, A., S.D. Siegel, and P.M. Wright. Corporate Social Responsibility:
Strategic implications, 2006 Journal of Management Studies 43, no. 1: 1-18.
Morsing, M., and M. Schultz., Corporate Social Responsibility communication:
stakeholder information, response and involvement strategies. 2006. Business Ethics: A
European Review 15, no. 4: 323-38.
Lois A Mohr, Deborah J Webb;Katherine E Harris , Do Consumers Expect Companies to
be Socially Responsible? The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying
Behavior, The Journal of Consumer Affairs; Summer 2001; 35, 1; ABI/INFORM Global,
pg. 45
Thomas Loew, Kathrin Ankele, Sabine Braun and Jens Clausen, 'Significance of the CSR

debate  for sustainability and the requirements for companies’ 2004,

<http://www.4sustainability.org/downloads/Loew-etal-2004-CSR-Study-Summary.pdf>


http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0951-3574

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Maignan, 1. (2001), Consumers' perceptions of corporate social responsibilities: a cross-
cultural comparison, Journal of Business Ethics, Vol. 30 No.1, pp.57-72

Pam Scholder Ellen, Deborah J. Webb, Lois A. Mohr , Building Corporate Associations:
Consumer Attributions for Corporate Socially Responsible Programs, Journal of the
Academy of Marketing Science, Volume 34, No2, pages 147-157

Philip J. Calvert, International Variations in Measuring Customer Expectations
LIBRARY TRENDS, Vol. 49, No. 4, Spring 2001, pp. 732-757

Rafik Z. Elias, An Examination of Business Students’ Perception of Corporate Social
Responsibilities Before and After Bankruptcies, Journal of Business Ethics 52: 267-281,
2004

Terje 1. Vaaland, Morten Heide, Kjell Grgnhaug, Corporate social responsibility:
investigating theory and research in the marketing context, European Journal of
Marketing, Volume: 42 Issue: 9/10 2008

Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, A. Parasuraman, The Nature and Determinants of
Customer Expectations of Service, Journal of the Academy of Marketing Science,
Volume 21, Number 1, pages 1-12

Yaowalak Poolthong si Rujirutana Mandhachitara, Customer expectations of CSR,
perceived service quality and brand effect in Thai retail banking, International Journal of
Bank Marketing, Vol. 27 No. 6, 2009

Yen-Hao Hsieh, Yi-Syuan Chen, Yu-Ting Lin, Hsiao-Chen Liu, Ruei-Lin Kuo, Soe-Tysr
Yuan , A framework for Analyzing Customer Expectations within Service Science,

Journal of Service Marketing, 14(5), 405-419

10


http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0309-0566&volume=42&issue=9/10

