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Cuvinte cheie:
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identificare consummator-companie, satisfactie, loialitate, devotament



INTRODUCERE

Responsabilitatea sociald corporativa (CSR), a devenit un subiect de masa, obtinand
statutul de prioritate corporativa pentru managementul si marketingul unei companii.
Numarul tot mai mare de articole publicate in reviste de renume din domeniu dovedeste acest
lucru.

Conceptul de CSR se bucura de o nu foarte lunga, dar foarte variata istorie. Astfel,
dovezi ale preocuparii comunitatilor de afaceri pentru societate pot fi gasite cu multi ani in
urma, dar conceptul de responsabilitate sociala corporativa se regdseste, in mod formal, in
scrierile de specialitate doar Incepand cu secolul XX, mai exact in ultimii 60 de ani.

Desi amprente ale conceptului apar mai ales in tarile dezvoltate, primele scrieri
importante cu privire la acest concept apar in Statele Unite ale Americii, unde, cu timpul s-a
acumulat o cantitate considerabila de literatura de specialitate in domeniul responsabilitatii
sociale corporative.

Astfel, in literatura de specialitate s-au facut trimiteri catre conceptul de
responsabilitate sociald corporativa inca din anii 1930 - 1940, dar scrierile importante apar
doar la inceputul anilor *50, cand Bowen scria despre responsabilitatile sociale ale oamenilor
de afaceri; acesta se intreba retoric despre ce responsabilitati fatd de societate se astepta ca
oamenii de afaceri sa-si asume, iar raspunsul la aceasta intrebare va reprezenta practic, prima
incercare de definire a conceptului. Acesta sustinea ca, ,,oamenii de afaceri au obligatia de a
urma acele politici, de a lua acele decizii sau de a urma acele linii de actiune care sunt de
dorit cu privire la obiectivele si valorile societatii noastre” (Bowen, 1953, p. 6).

O alta incercare importantd de definire a conceptului, vine, de aceasta data, din partea
lui Carroll (1979). Acesta, dupa ce sugereaza in mod clar ca piatra de temelie a oricarui
sistem economic este corporatia, si ca rolul principal al oricarei corporatii este acela de a
obtine profit prin vanzarea de produse si servicii care se bucurd de cerere, incearcd sa
creioneze propria definitie: ,,responsabilitatea sociald corporativa include toate asteptarile de
ordin economic, legal, etic si discretionar-filantropic pe care societatea le are de la
organizatie la un moment dat” (Carroll, 979, p. 500). Practic, pana in momentul de fata, nu
existd o definitie general acceptatd a conceptului.

Daca Comisia Uniunii Europene sustinea in anul 2001 ca responsabilitatea sociala
coporativa se referd la actiuni desfasurate de catre companii dincolo de obligatiile de ordin
legal pe care acestea le au fatd de societate si fatd de mediu, in anul 2011 aceasta simplifica

definitia, reducand-o la ,,responsabilitatea pe care companiile o au pentru impactul activitatii



lor asupra societatii” (Comisia Europeana, 2011, p. 6). Aceeasi comisie considera ca, anumite
masuri de reglemetare a acestor tipuri de activitati ar putea crea un mediu mai favorabil
pentru Intreprinderile care Indeplinesc in mod voluntar responsabilitatea sociala.

Astédzi, mai bine de 90% dintre companiile listate in topul Fortune 500 mentioneaza
explicit implicarea 1n activitafi de responsabilitate sociala corporativa. Contextul in care a
aparut o cerere tot mai mare pentru dezvoltarea activitatilor de responsabilitate sociala este
considerat a avea urmadtoarele componente: evidentierea tot mai profunda a aspectelor de
ordin negativ ale globalizarii; expansiunea si miscarile activitatilor organizatiilor non-profit;
cresterea numarului celor care cer o dezvoltare sustenabila a sistemului socio-economic
(Tanimoto, 2007).

Conform unor rapoarte realizate de unitatile de profil, marile companii au dezvaluit
investitii semnificative (de ordinul milioanelor de dolari) realizate in initiative de
responsabilitate sociald corporativa. De asemenea, dedicand sume tot mai mari donatiilor in
bani, contributilor in naturd, marketingului legat de cauze, programelor de voluntariat pentru
angajati, companiile par sa actioneze dupa premisa ca CSR nu este doar cel mai bun lucru de
facut, ci si cel mai inspirat (Luo si Bhattacharya, 2006).

Dacd 80% din cercetarea realizatd pand in momentul de fatd in domeniul
responsabilitatii sociale corporative abordeaza acest concept din punctul de vedere al
managementului si doar restul de 20% abordeaza din punctul de vedere al marketingului sau
doar tangential cu marketingul, noi, prin lucrarea de fata, vrem sa scoatem in evidenta faptul
cd, responsabilitatea sociala corporativa ar trebui sa reprezinte un domeniu de interes nu doar
pentru specialistii din zona managementului sau al strategiei, ci si pentru cei din zona
marketingului, care, printr-o mai buna intelegere a modului in care consumatorii percep
activitatile de responsabilitatea sociala corporativa desfasurate de companii, pot aduce un
plus de valoare companiei. Consumatorii recepteaza, interpreteaza si organizeaza stimulii
intr-un mod coerent cu lumea lor, astfel, perceptiile lor devenind importante pentru
dezvoltarea unor strategii de marketing eficace (Plaias, 1997).

Astfel, plecand de la ideea ca in Romania nu s-a realizat nici o cercetare de amploare
care sd prezinte modul In care consumatorii percep activitdtile de CSR desfasurate si
comunicate de catre companii, transformam aceasta problema in scopul prezentei cercetari,
prin cercetarea de fatd se extinzandu-se cercetarea existentd, in Romania, pana in momentul
de fatd, in domeniul responsabilitatii sociale corporative din punct de vedere al
marketingului.

Problema decizionala, problema de la care plecim in demersul nostru de cercetare



este raspunsul la intrebarea: care este perceptia consumatorilor din Roménia despre
activitatile de responsabilitate sociald corporativa desfasurate de companii?

Astfel, scopul prezentei cercetdri este de a incerca o clarificare a modului in care
consumatorii din Romania percep activitatile de responsabilitate sociald corporativa ale
companiilor.

Pentru a se putea atinge acest scop este necesara atingerea unor obiective specifice.
Astfel, avand in vedere faptul ca, pana in momentul de fata, nu se poate vorbi de o definitie
general valabild a responsabilitatii sociale corporative, primul nostru obiectiv este acela de a
incerca o clarificare a acestui concept, de a-1 prezenta, de aceasta datd, nu din punctul de
vedere al managerilor, ci din punctul de vedere al partilor interesate — in cazul nostru,
consumatorii. In acest sens, putem sublinia o prima trisituri de originalitate a lucrarii,
incercarea de creionare a conceptului de responsabilitate sociald corporativa din perspectiva
consumatorilor din mediul urban al Romaniei, cercetarile realizate pana in prezent, bazandu-
se, Tn marea lor majoritate, pe clarificarea conceptului de responsabilitate sociald corporativa
doar din perspectiva managerilor.

Odata clarificat conceptul, se va trece la studierea impactului pe care perceptia
activitatilor de responsabilitate sociala corporativa il are asupra unor variabile importante din
marketing, precum: satisfactia, Increderea, devotamentul si loialitatea consumatorului.

Nu in ultimul rand, se va incerca o trasare a caracteristicilor consumatorilor in
concordantd cu nivelul de dezvoltare a relatiei lor cu compania (interesul sau dezinteresul
manifestat de cdtre consumatori fatd de trasdturile sociale ale companiilor; satisfactia sau
insatisfactia privind activitatile de responsabilitate sociald a companiilor; dezvoltarea sau nu a
unui devotament sau chiar a loialitatii consumatorului fatd de companie). Se va studia, de
asemenea, influenta pe care diferite caracteristici/ trasaturi personale ale consumatorului 0 au
asupra perceptiei responsabilitdtii sociale a companiei de citre consumator.

In ceea ce priveste structura tezei, aceasta este alcituitd din cinci capitole care
urmaresc tranzitia fireasca de la teorie la practica. Astfel, primele trei capitole dintre acestea
oferind baza teoretica a cercetarii, in timp ce, cel de-al patrule ofera o trecere lina de la teorie
la practicd, ramanand ca ultimul capitol sd prezinte, pe indeletele rezultatele practice ale
cercetarii de fata.

Primul capitol prezintd in mod sintetic abordari conceptuale ale responsabilitatii
sociale corporative, oferind o imagine de ansablu asupra stadiului actual al cunoasterii in
domeniul responsabilitatii scoale corporative. Este prezentata aparitia si evolutia conceptului,

incercarile de-a lungul timpului de definire a acestuia, tipurile de activitati de responsabilitate
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sociald corporativa, motivele care le determind pe companii sa se implice in astfel de
activitati, rolul pe care il joaca acest tip de activitati. In cea de-a doua parte a capitolului sunt
prezentate cateva abordari diferite ale dimensiunilor conceptului, precum si modul in care
acesta isi face simtitd prezenta in Uniunea Europeand si In Romania, urmand ca, in final, sa
se faca o trecere 1n revista a conceptului de iresponsabilitate sociala corporativa.

Cel de-al doilea capitol al lucrarii prezintd conceptul de comunicare corporativa, o
abordare din puct de vedere teoretic al conceptului care face trimitere spre definitia, istoricul
aparitiei conceptului si tipurile de comunicare corporativa, accentul fiind pus, in final pe
comunicarea de marketing, si mai exact, pe comunicarea responsabilitdtii scoale corporative.

Capitolul trei face o trecere in revista, din punct de vederea teoretic al conceptului de
perceptie, a factorilor care influenteaza formarea perceptiei In marketing, a distorsiunilor
perceptiei, si, nu in ultimul rand, implicatiile perceptiei in sfera marketingului.

Al patrulea capitol, prezinta o recenzie a literaturii de specialitate cu privire la
perceptia consumatorilor privind responsabilitatea socialda corporativa, a componentelor
concepului atdt din punctul de vedere al managerilor, cat si din punctul de vedere al
consumatorilor, a modului in care pot fi masurate aceste perceptii, iar in finalul capitolului se
prezintd perceptia consumatorilor cu privire la modul in care companiile influenteaza asupra
societatii.

Capitolul cinci, intitulat ,,Perceptia consumatorilor din Roménia cu privire la
responsabilitatea sociald corporativa” prezinta rezultatele obtinute in urma unei cercetari cu
acelasi nume, pe un esantion de 650 de persoane. Capitolul este impartit in doud parti, prima
parte este reprezentatd de prezentarea metodologiei cercetdrii folosite, a scopului,
obiectivelor, ipotezelor si a instrumentului de cercetare, in timp ce cea de-a doua parte
prezinta rezultatele efective ale cercetarii.

Lucrarea se incheie cu un capitol independent, care prezinta concluziile generale ale

tezei, limitele cercetarii prezentate, precum si directiile viitoare de cercetare.
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CAPITOLUL 1 RESPONSABILITATEA SOCIALA COPORATIVA —
ABORDARI CONCEPTUALE

1.1. Aparitia si evolutia responsabilitatii sociale corporative

Se pare ca, primele urme ale abordarii conceptului de responsabilitate sociald au
aparut cu mult Tnaintea incercarii de definire a acestuia. Astfel, Inca din anii ’30, 40, in
diverse lucrari se fac referiri la partea sociald a afacerilor. Exemple relvante sunt: Chester
Barnard’s (1938) The Functions of the Executive, J. M. Clark’s (1939) Social Control of
Business, and Theodore Kreps’ (1940) Measurement of the Social Performance of Business.
Carroll mentioneaza faptul ca, din perioada anilor ’46, directorii firmelor, numiti inca de pe
atunci ,,oameni de afaceri” erau intervievati de jurnalistii revistei Fortune cu privire la
responsabilitatile lor de ordin social (Carroll, 1999).

Bowen este numit parintele responsabilitatii sociale, cel care a pus bazele literaturii de
specialitate a acestui concept, si cel care, pentru prima data a Incercat o definire a conceptului
(Schwartz, 2011).

Un reper de o importantd majora in aparitia si evolutia conceptului de responsabilitate
sociala este introducerea de catre Keith Davis, in 1960, a ,,Iron Law of Responsibility” prin
care acesta argumenteaza ca ,responsabilitatea oamenilor de afaceri trebuie mdsuratd cu
puterea lor sociala” (Davis, 1960, p. 71).

In ceea ce priveste etapele majore ale evolutiei responsabilititii sociale corporatiste,
cel care este numit autoritatea mondiala a responsabilitatii soale corporative John Elkington
(2004), descrie evolutia responsabilittii sociale corporative in trei etape:

- prima etapd face referire la perioada 1960 - 1978, perioadd caracterizata de
guvernele occidentale care urmadreau limitarea, prin intermediul legislatiei, a impactului
activitatilor economice asupra mediului si exploatarea rationald a resurselor naturale. Aceasta
este perioada in care, pentru prima datd, li s-au impus companiilor standarde minime de
protectie a mediului.

- cea de-a doua etapa incepe odati cu inceputul anului 1980. In aceastd perioada,
accentul trece de la impunerea unor reguli privind exploatarea mediului, la ceea ce, mai
tarziu, va fi numita productia ,,green”. Accentul este pus pe utilizarea durabila a resurselor
naturale, astfel, luand nastere conceptul de dezvoltare durabila.

- a treia etapa debuteaza in jurul anilor 1999, si insoteste practic protestele

impotriva unor institutii internationale si a unor companii globale. Principala trasatura a
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etapei, evolutia rapida a informatiilor si tehnologiei comunicatiilor (TIC), care di ocazia
marilor companii si stabileascd si si mentina o relatie mai strinsi cu toti cei interesati. In
aceastd etapa, problemele legate de guvernarea corporatistd si avantajele strategice
competitive isi pun amprenta, iar globalizarea creste nivelul de abordare al responsabilitatii
sociale corporative. In ultimii ani, conceptul de de responsabilitate sociald si de mediu al
companiilor continud sa se extinda, incluzand problemele legate de drepturile omului,

schimbarile climatice si saracia.

1.2. Definirea responsabilitatii sociale corporative

Howard Bowen considerat si parintele responsabilitatii sociale corporative, a enuntat
practic prima definitie a responsabilitatii sociale corporative: “obligatiile oamenilor de
afaceri de a urma acele politici, de a lua acele decizii, sau de a urma acele directii care sunt
agreate in termeni de valori si obiective de cdtre societatea noastra” (Bowen, 1953, p. 6).

In mod similar, Carroll (1979), unul dintre primii teoreticieni din domeniul CSR
sustine ca: ,.firmele includ asteptarile de ordin economic, legal, etic si discretionar-
filantropic pe care societatea le are de la organizatie la un moment dat” (Carroll, 1979, p.
500).

Conform Comisiei Europene, in 2001, responsabilitatea sociala corporativa
reprezenta: ,,un concept in care companiile integreaza preocupari sociale si de mediu in
activitatile lor §i in interactiunea cu partile interesate pe o baza voluntard” (europa.eu). Zece
ani mai tarziu, acestd definitie a primit o forma putin modificata: ,,companiile decid in mod
voluntar sa contribuie la o societatea mai buna si la un mediu curat... depasind limita impusa
de legislatie si investind in capitalul uman, mediu si in relatiile cu partile interesate”
(europa.eu).

Conform unei lucrari publicatd de Ogrizek in 2002, responsabilitatea sociala
corporativa reprezinta ,,a concura dincolo de tehnologie, calitatea serviciilor §i pret, de fapt,
a concura acolo unde avantajul competitiv este de scurtd durata sau chiar lipseste” (Ogrizek,
2002, p. 215). El defineste scopul CSR ca fiind ,,nu doar implicare in activitati caritabile,
filantropice sau sociale, ci si practici de afaceri care includ sisteme de management al
mediului, politici de resurse umane precum $§i investifii strategice care sa asigure un viitor

sustenabil” (Ogrizek, 2002, p. 216).
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Vogel sustine ca responsabilitatea sociala corporativa reprezinta ,,programe si politici
ale firmelor private care merg dincolo de reglementarile in vigoare ca un raspuns la
presiunea publica si la asteptarile societale” (in Baron, 2006, p. 686).

In anul 2011, o datd cu publicarea noii Strategii Europene 2011-2014 privind
Responsabilitatea Sociala Corporativa, Comisia Europeand a publicat o noua definitie:
,,responsabilitatea firmelor pentru impactul pe care acestea il au asupra societatii” (Comisia
Europeana, 2011, p. 6).

Pentru a putea gasi un numitor comun pentru multitudinea de definitii asociate
conceptului de responsabilitate sociala, unii autori au scos in evidenta elementele cheie care
se regasesc in majoritatea definitiilor. Acestea sunt considerate a fi in numar de cinci
(Buchholz, 1991):

1. Corporatiile au responsabilitati care merg dincolo de simpla productie de bunuri si
servicii pentru obtinerea profitului;

2. Aceste responsabilitati presupun implicarea in rezolvarea unor probleme de ordin
social, mai ales atunci cand ei sunt cei care au creat aceste probleme;

3. Corporatiile au o circumscriptie mai larga decat actionarii singuri,

4. Corporatiile au un impact care merge dincolo de simplele tranzactii de pe piata;

5. Corporatiile servesc o gama mai largd de valori umane decat poate fi observat printr-0

simpla focusare pe valorile economice.

1.3. Tipuri de activititi de responsabilitate sociala corporativa

Conform lui Husted si Salazar (2006) exista trei tipuri de CSR: altruism, egoism fortat
si intentie strategica.

Arno Kourula si Minna Halme (2008) mentioneaza existenta a trei tipuri de tipologii
ale responsabilitati sociale corporative: bazate pe motivatie; bazate pe responsabilitatile
asteptate de catre societate (normative) - dimensiunile responsabilitatii Iui Carroll (1991):
responsabilitati economice, legale, etice si filantropice; si tipologiile de nivel - exista diferite
stagii In care se poate afla o companie care desfasoara activitati de responsabilitate sociala: de
la stagii defensive sau reactive, catre stagii caracterizate de orientarea strategicd sau
transformativa, catre activitati de responsabilitate sociald (Zadek, 2004).

Astfel, Sri Urip (2010) considera ca activitatile de responsabilitate sociala ar fi
divizate in trei categorii diferite, neincluzand filantropia: responsabilitatea sociala este legata

de lantul de aprovizionare extins (partile implicate in crearea unui produs de la momentul
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aparitiei ideii de produs pana la ajungerea acestuia pe piatd); relationarea cu comunitatea,

alegerea activitatilor de CSR care se doresc a fi desfasurate depinzind de nevoile

comunitatii sau societdtii a carui membru compania este; filantropia corporativa, activitate

consideratd a fi activitatea traditionala de CSR.

1.4. Motivele adoptarii responsabilitatii sociale de catre companii

Urmatoarele motive apar ca fiind principalele pentru care companiile aleg sa

implementeze activitati de responsabilitate sociald corporativa:

problemele de mediu (Murphy si Bendell, 1997);

cresterea asteptarilor clientilor si angajatiilor, legislatia si presiunile exercitate de
autoritatile statului, interesul investitorilor fatd de criteriile sociale si schimbarea
practicilor de achizitie ale agentilor economici, (,,The Economist”, 2002);

motive de ordin strategic sau chiar defensive, altruiste sau orientate spre public Vogel
(2005);

»reglementdrile civile”, responsabilitatea sociala - ,,tributul pe care capitalismul il
plateste, oriunde, pentru virtute” (Vogel, 2005, p. 3);

imbunatatirea conditiilor; inducerea cresterii economice prin conducerea compania in
asa fel incat sa respecte mediul inconjurator, drepturile oamenilor; obtinerea unei
pozitii competitive; un grad ridicat de moralitate al angajatiilor sau o mai buna
reputatie; redirectionarea resurselor discretionare; profitabilitatea (Vogel, 2005);
beneficille de naturd fiscala, cresterea vizibilitafii companiei, preferinta
consumatorilor pentru produsele companiilor responsabile social, cresterea coeziunii
interne a echipei implicate in derularea proiectului din cadrul companiei respective
etc. (Vogel, 2005);

crearea valorii, in acest mod obtindnd legitimitate, pastrandu-si statutul si
maximizandu-si eficienta economica pe termen lung (Vogel, 2005);

altruismul, acesta fiind primul motiv pentru care a aparut responsabilitatea sociala in
America in jurul anilor *80 (Bueble, 2008);

respectarea legilor, conduitd etica, precum si adoptarea unui comportament
responsabil care sa dovedeasca ca existda acea constiintd sociald caracteristica

cetateanului corporatist (Kotler si Keller, 2008);
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- identificarea asteptdrilor consumatorilor si raspunderea acestora cu produse
corespunzatoare, la preturi care sa ofere o valoare buna pentru cumparatori si profit

pentru producator (Kotler si Armstrong, 2008).

1.5. Rolul responsabilititii sociale corporative astazi

Desi efectele vizate de implementatorii de responsabilitate sociala: reducerea riscului,
obtinerea avantajului competitiv si Tmbunatatirea reputatiei, constientizarea si motivarea
angajatiilor, sunt aduse la cunostintd de catre literatura de specialitate, problema ce se refera
la cum sa cuantificdim influenta responsabilitatii sociale a companiilor asupra propriilor
performante ramane principala intrebare pe care multi dintre autorii din domeniu si-o pun
(Luo si Bhattacharya, 2006; Porter si Kramer, 2003).

1.6. Abordairi ale dimensiunilor Responsabilititii Sociale Corporative

O prima abordare este abordarea ingusta a lui Friedman. Astfel, din punctul sau de
vedere, singura responsabilitate sociald a unei corporatii este de a obtine sume cdat mai
importante prin maximizarea profiturilor, tindnd cont de regulile jocului si regulile de baza
ale societatii in care functioneaza, aceasta incluzand: respectarea normativelor in vigoare,
conformarea cu cutuma etica, si nu in ultimul rand, desfasurarea activitatii fara inselatorie si

frauda (Friedman, 1962).

Fii cetitean corporativi ————— DIMENSIUNEA\ Doritd
FILANTROPICA

Fii eic! ——— DM ?ﬁ_&;“ EA Asteptata

Respectd legeal ——— DIMENSIUNEA Ceruta
LEGALA

Obtine profitt ——— DIMENSIUNEA Cerutd
ECONOMICA

Sursa: adaptare dupa Carroll, (1991), pp. 39-48.

Fig. nr. 1 - Piramida Responsabilititii Sociale Corporative, Carroll (1991)

O a doua abordare este cea a lui Carroll. Astfel, in viziunea lui Carroll, conceptul de

Responsabilitate Sociala Corporativd este asemuit unei piramide cu patru nivele. Aceste
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nivele sunt corespunzatoare celor patru dimensiuni considerate de autor, respectiv:
economica, legala, etica si filantropica (Carroll, 1991).

Schwartz se apropie foarte mult de abordarea lui Carroll, cu diferenta ca, din punctul
sau de vedere, exista trei sfere cheie ale responsabilitatii sociale corporative, si nu patru, asa
cum sustine Carroll. Aceste trei sfere sunt: economic, legal si etic, autorul considerand ca
filantropia nu reprezinta o obligatie sau responsabilitate (Schwartz si Carroll, 2003).

Limitele acestui model se refera la faptul ca, este greu de crezut ca pot exista actiuni
desfasurate de companii care sa fie doar economice, doar legale sau doar etice. Chiar daca
sferele interfereaza doar pe anumite zone, autorul considera cd suprapunerea va exista
intotdeauna Intre cele trei sfere pana la un anumit punct.

O a treia abordare se refera la World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD) care a mentionat trei concepte ce stabilesc limitele CSR: sferele de influenta —
practic rolul responsabilitatii sociale este definit in sfere de influentd; lanful valoric —
reprezentarea problemelor si a dilemelor de-a lungul unui lant valoric sau al unui ciclu de
viatd a produsului; intrebari pentru conducere — identificarea valorilor si a problemelor de
ordin corporativ, analizarea impactului in lantul valoric, a comunica, a crea o raza de actiune
si a influenta. WBCSD sustine cd problemele principale abordate de CSR, astazi, sunt:
drepturile omului, drepturile angajatilor, protectia mediului, relatiile cu furnizorii si
implicarea in societate.

O a patra abordare este abordarea dimensiunilor responsabilititii sociale din
perspectiva Uniunii Europene. Astfel, conform documentelor publicate de catre Comisia
Uniunii Europene, conceptul de responsabilitate sociald corporativa ar ingloba mai multe
dimeniuni: drepturile omului; practicile cu privire la munca si ocuparea fortei de munca,
problemele de mediu; combaterea luarii de mita si a coruptiei; implicarea in comunitate si
(in) dezvoltarea acesteia; integrarea persoanelor cu dizabilitati; protejarea intereselor
consumatorilor; promovarea responsabilitatii sociale in interiorul lantului de aprovizionare;

diseminarea informatiilor non-financiare; buna guvernanta fiscala.

1.7. Responsabilitatea Sociala Corporativa in UE si Romania

Agenda Comisiel cu privire la CSR se referd la: cresterea vizibilitatii CSR si
diseminarea bunelor practici; imbundtatirea si urmdrirea nivelului de incredere al
companiilor; imbunatatirea proceselor de autoreglementare si coreglementare; imbunatatirea

recompensei de piatd a CSR; imbunatatirea procesului de diseminare a informatiilor de
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interes social si de mediu al companiei; integrarea, in continuare a CSR in educatie, formare
si cercetare; Sublinierea importantei existentei unor politici nationale si subnationale cu
privire la CSR; 0 mai buna aliniere a abordarilor de CSR la nivel european si global.

In ceea ce priveste responsabilitatea sociald corporativa in Romania, in urma unui
studiu realizat in anul 2012 de un grup de cercetdtori romani s-a ajuns la urmatoarele
concluzii: in primul rdnd, marea majoritate a managerilor de companii nu inteleg ce Inseamna
sa fii o companie responsabild social, motiv pentru care nici nu sunt de accord cu majoritatea
definitiilor date responsabilitatii sociale corporative; in al doilea rand, atunci cand sunt rugati
sa explice ce inseamna responsabilitatea sociala, acestia nu sunt capabili sd ofere argumente
logice; sustin ca implicarea companiilor in activitati de responsabilitate sociala are motivatie
pur economica si cd este legatd de marimea companiei, companiile mari mai degraba

integrandu-si implemetarea activitatilor de CSR 1n viziunea acesteia (Herman et al., 2012).

1.8. Iresponsabilitatea sociala corporativa

Tench (2012) considera ca responsabilitatea sociald corporativa si iresponsabilitatea
sociala corporativa sunt, din punct de vedere logic, inseparabile. Practic, spun ei, fara
conceptul de iresponsabilitate sociald corporativa, responsabilitatea sociald corporativa ar fi,
in cele din urma, goald. Cele doud concepte coexista in permanentd. Ei sustin ca “este fara
doar si poate ca, toate comportamentele de afaceri ilegale sunt iresponsabile social, dar, in
acelasi timp, toate comportamentele de afaceri legale nu sunt, in mod necesar, si responsabile
social. Astfel, anumite comportamente de afaceri care sunt legale, pot fi considerate ca
iresponsabile de catre societate” (Tench et al., 2012, p. 8-9).

Iresponsabilitatea sociald corporativa este consideratd a se intinde deasupra granitei
dintre practica legala si cea ilegald, iar sugestia este aceea cd, cel putin o parte din ceea ce ar
trebui sa fie definit ca iresponsabil este un comportament care se incadreaza foarte aproape de
a fi considerat ca ilegal, dar este fie impotriva spiritului legii, sau este, in general, considerat a
fi un comportament lipsit de etica si poate deveni ilegal in viitorul apropiat. lar ca exemplu
este data sustragerea de la plata anumitor taxe prin exploatarea lacunelor legislative (Nunn,
2012).

Cu ajutorul conceptului de iresponsabilitate sociala corporativa, responsabilitatea

sociala corporativd devine mai realistd, mai eficienta si mai focusata.
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CAPITOLUL 2 COMUNICAREA CORPORATIVA

2.1. Abordari conceptuale ale comunicarii corporative

Astazi, tot mai mult, organizatiile au inceput sa inteleagd ca viitorul oricareia dintre
ele depinde In mod critic de modul 1n care aceasta este perceputa si vazutd de catre partile
interesate cheie precum: actionarii, investitorii, clientii $i consumatorii, proprii angajati, si nu
in ultimul rand, membrii comunitatii din care compania face parte. Acesta este si motivul
pentru care majoritatea companiilor acorda o atentie deosebitd comunicarii corporative.

,»A comunica inseamna a pune sau a avea ceva in comun fara a prejudicia acest ceva,
nici cdile care servesc la transmitere si nici termenii (indivizi, grupuri, obiecte) care participa
la impartasire. Astdzi nu mai este vorba de faptul ca, totul comunica, ci societatea nsasi este
numitd de comunicare. Comunicarea este substanta societatii” (Sfez, 1993, p. 11).

Componentele comunicarii sunt considerate a fi indispensabile: emifatorul sau
locutorul; enuntul sau mesajul; receptorul; interferenta; retroactiunea (Paus, 20006).

Functiile comunicarii orale (Dragan, 2007, p. 87): functia referentiala; functia
expresiva, functia conativa, functia fatica, functia metalingvistica; functia poetica.

Functiile comunicarii scrise: functia referentiala; functia expresiva; functia conativa,
functia fatica; functia metalingvistica, functia poetica (Dragan, 2007, p. 88).

In anul 2007, van Riel si Fombrun sustin comunicarea corporativi ca fiind ,,un
instrument de management prin intermediul caruia toate formele constiente de utilizare a
comunicarii interne §i externe sunt armonizate intr-un mod cdt mai eficient posibil, avand ca
principal obiectiv crearea unei relatii de baza favorabile cu grupurile interesate de care
compania este dependenta” (van Riel si Fombrun, 2007, p. 25).

Deci, comunicarea corporativa reprezinta o functiec de management care este
responsabila de supravegherea si coordonarea activitatii de comunicare realizatd la nivelul
relatiei cu media, afacerilor publice i comunicarii interne.

Responsabilitatile comunicarii corporative sunt: crearea profilului de ,,companie din
spatele marcii”’; dezvoltarea de initiative care sd minimalizeze diferentele dintre identitatea
doritd a companiei si caracteristicile sale de marca; desemnarea atributiilor si a persoanelor
din domeniul comunicarii; elaborarea de proceduri si implementarea de proceduri eficiente
pentru a facilita procesul de luare a deciziilor in probleme ce privesc comunicarea;

mobilizarea suportului intern si extern pentru ducerea la indeplinire a obiectivelor companiei.
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2.2. Aparitia si evolutia comunicarii corporative

Odata cu aparifia corporatiilor industriale au aparut atat ofiterii de comunicare
profesionisti, cat si 0 mai mare nevoie de a gestiona intr-un mod cat mai organizat activitatea
de promovare si publicitate. Acesti mari industriagi cautau sa obtind, si mai ales sa mentina,
acordul si suportul guvernelor, al clientilor si al publicului in general, motiv pentru care erau
obligati sa investeasca sume importante in relatiile publice si campaniile de publicitate.

Atat marketingul, cat si relatiile publice au evoluat ca discipline de comunicare
externd distincte atunci cand organizatiile au realizat ca, pentru a putea prospera, trebuie sa se
ingrijeasca de problemele de ordin public, precum si de modurile in care pot aduce in mod
eficient produse pe piati. Incepand cu anii *80, organizatiile au inceput si puni din nou cele
doud discipline impreuna sub umbrela conceptului ,,comunicare corporativa”. Philip Kotler
mentioneaza ca ,,exista 0 nevoie reald sa se creeze o noua paradigma, in cadrul careia, cele
doud componente: marketingul si relatiile publice, sd conclucreze cat mai eficient pentru
interesul pozitiv atat al organizatiilor, cat si al publicului pe care acestea il servesc” (Kotler si
Mindak, 1978, p. 15).

Kotler mentioneaza ca ,,marketingul existd pentru a simti, servi si satisface un client
pentru profit, Tn timp ce relatiile publice existd pentru a crea bundvointa in randul
publicurilor, pentru ca ele sa nu intervind in activitatea companiei de creare a profitului”
(Kotler si Mindak, 1978, p. 16).

Aceasta suprapunere a activitatilor de marketing cu cele de relatii publice scot in
evidentiazd faptul ca, poate fi folositoare o apropiere a celor doud discipline sau macar o
gestionare a lor intr-o manierd mai integrativa. Acesta este momentul in care conceptul de
,comunicare de marketing integratd” ia nastere. Practic, cei doi, Kotler si Mindak creioneaza
cinci modele care sa defineasca posibilele relatii dintre marketing si relatiile publice (Kotler
si Mindak, 1978, p. 17). Astfel, aceste modele sunt impartite in doud categorii: modele care
reflecta egalitatea, dar functiuni diferite ale celor doud concepte si modelele care reflecta
egalitatea, dar functiuni care se suprapun.

O alta abordare a ceea ce reprezintd comunicarea integrata este cea a lui van Reil si
Fombrun (2007). Din dorinta organizatiilor de a controla achizitia resurselor necesare
desfasurarii activitafii lor, acestea au creat grupuri specializate a caror principalad
responsabilitate era aceea de a comunica cu partile interesate vizate. Ca structura, organizatia
moderna, spun ei, opereaza, in general, cu ajutorul departamentelor Tnsarcinate cu crearea si

mentinerea relatiilor cu comunitatea, guvernul, consumatorii, forfa de munca, resursa umana.
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In ultimii ani, se vorbeste tot mai mult despre o renastere a acestei comuniciri
integrate, nu doar din cauza vizibilei inconsistente a sistemului de comunicare al
organizatiilor, dar mai ales datorita faptului ca tot mai multe organizatii inteleg ca valoarea
economica poate fi creatd doar prin intarirea brandului corporativ.

Scopul principal al brandului corporativ este acela de a personaliza compania ca pe un
tot unitar pentru a crea valoare din pozifia strategica a companiei, activitafile institutionale,
angajati, structurd, precum si din portofoliul de produse si servicii oferite de catre companie.
Brandul corporativ este, practic, folosit pentru a crea efectul de hallo asupra a tot ceea ce

compania face sau spune, si care se capitalizeaza in reputatia companiei.

2.3. Tipuri de comunicare corporativa

In literatura de specialitate, este mentionatd existenta a trei grupuri: comunicarea de
management, comunicarea organizationald sau institutionala si comunicarea de marketing.

Comunicarea de management se referd la comunicarea ce se realizeaza intre nivelul
managerial al unei organizatii si publicul sdu intern sau extern. La acest nivel se afla toate
persoanele cu functii de conducere si implicit cu autoritate in a achizitiona si retine resursele
cheie ale companiei. Ea reprezinta cea mai importantd componenta dintre cele trei tipuri de
comunicare, atunci cand este sustinutd indeaproape de comunicarea de marketing si cea
organizationald, este mult mai eficienta.

Cel de-al doilea tip de comunicare, comunicarea organizationala, se refera, in mare,
la: relatiile publice, afacerile publice, relatiille cu investitorii, comunicarea de mediu,
promovarea organizatiei i comunicarea internd. Acestea desemneaza un grup eterogen de
activitati de comunicare, care au patru caracteristici comune: sunt destinate publicului
corporativ, precum actionarii, jurnalistii financiari, analistii de investitii, autoritatilor de
reglementare si legislatorilor; sunt gandite pe termen lung si nu au ca principal obiectiv
cresterea vanzarilor; foloseste un stil diferit de comunicare, exagerarea este limitata, iar
mesajul este formal; este generatd de catre terti: practic prin presiune externa este obligata
organizatia sa dezvaluie niste informatii pe care, altfel, nu le-ar fi impartasit publicului.

In fine, comunicarea de marketing se refera, in special, la acele forme de comunicare
menite si creascd vanzarea de produse, servicii si marci. In cadrul acestui tip de comunicare,
publicitatea detine un loc important. Reclama este consideratd a fi o modalitate de
persuasiune indirectd pe baza informatiilor despre beneficiile produselor care sunt menite sa

creeze o impresie buna, cu scopul de a influenta decizia de cumparare a clientului.
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Comunicarea de marketing responsabila social face referire la o serie de probleme pe
care managerii departamentului de comunicare trebuie sa le aiba in vedere in momentul in
care concep mesajul de marketing al companiei: practicile de vanzare folosite, drepturile
consumatorilor, conservarea si protectia mediului, siguranta alimentara, precum si
diseminarea unor informatii corespunzatoare, corecte si verificabile. De asemenea, o0
companie care se considera responsabild social ar trebui sd tind cont si de asteptarile
consumatorilor ei, deoarece este cunoscut faptul ca valorile si normele partilor interesate
influenteaza perceptia acestora despre o companie, activitatile si produsele sale. De aceea,
compania ar trebui sd tinad cont si de probleme precum: munca juvenila, drepturile angajatilor,
discriminare si alte probleme care ar putea afecta comunicarea de marketing a companiei.

Este foarte important de retinut faptul ca, o data cu cresterea importantei acordate de
mass media problemelor de responsabilitate sociald, companiile incep s ia masuri directe si
vizibile de comunicare a initiativelor de responsabilitate sociala catre diferitii lor actori
implicati, inclusiv catre consumatori.

Practic, publicitatea cu tendinte sociale incepe sa capete contur undeva in anii *90,
cand marile companii incep sa finanteze campanii ample de promovare a activitatilor lor cu
implicare sociala (Drumwright, 1996). Acesta promovare pare sd aibad succes in conditiile in
care, conform unor cercetdri realizate in anii 1993, doar 26% dintre respondenti puteau sa
mentioneze numele unei companii consideratd a fi un cetifean corporativ puternic, iar in
2004, in urma unui sondaj asemanator, procentajul creste la aproximativ 80 de procente
(Berner, 2005).

Responsabilitatea sociala corporativa este considerata un process social participativ in
care comunicarea joaca un rol foarte important (Sorsa, 2008). Astazi, devine din ce in ce mai
important pentru companii s isi comunice implicarea in activititi de responsabilitate sociala
corporativd, deoarece acestea pot influenta comportamentul liderilor de opinie fata de o
companie. In acelasi timp, trebuie sa se tind seama de faptul ci, comunicarea globala creaza
contextul favorabil prentru cresterea nivelului de scepticism in randul societdtii civile cu
privire la organizatiile care isi supraestimeaza comportamentul lor social.

Astfel, de multe ori, comunicarea responsabilitdtii sociale corporative este conceputa
ca un mijloc de a influenta perceptia partilor interesate despre organizatii in ceea ce priveste
resursele de informatii pe care acestia le folosesc pentru a informa partile interesate cu privire
la politicile si activitatile lor de responsabilitate sociala corporativa desfasurate (Christensen

si Cheney, 2011).
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Scepticismul partilor interesate cu privire la activitatile de responsabilitate sociald
corporativd reprezintd principala problemd in comunicarea responsabilitatii sociale
corporative.

In ceea ce priveste canalele de comunicare folosite de citre companii pentru a
comunica informatii despre activitatea lor responsabila social, acestea sunt: rapoartele sociale
anuale (de sustenabilitate), paginile web, publicitatea si alte canale (rapoarte tematice, coduri
de conduita, consultari ale partilor interesate, premii si evenimente, marketing legat de cauze,
interventii in presa sau la TV etc.)

Se poate, deci, concluziona ca, Succesul implicdrii unei companii in activitatii de
responsabilitate sociala corporativa este conditionat de comunicarea de catre companic a
acestora. Desi atat implicarea, cat si comunicarea responsabilitatii sociale corporative aduce
costuri suplimentare pentru companie, iar riscurile la care se supune compania sunt destul de
ridicate, nu se pot obtine rezultate optime in responsabilitatea sociald corporativa fara
comunicarea acesteia, iar Imbunatatirea reputatiei si a valorii marcii, in acest fel, nu este
posibil a fi realizate. De aceea, cheia o reprezinta a sti cum sa se comunice in mod eficient,

atat cu partile interesate ale companiei, cat si in interiorul companiei.
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CAPITOLUL 3 PERCEPTIA - ABORDARI CONCEPTUALE

3.1. Perceptia — abordari conceptuale

Perceptia reprezinta o reflectare subiectiva insotita de o imaginare conforma cu aceea
ce are loc in congtiinta omului despre faptele, obiectele si fenomenele din realitatea obiectiva
ce actioneaza in mod direct asupra organelor de simt ale omului. Procesul perceptual nsusi
este mijlocit de catre organele de simt, iar faptul ca perceptia este strict un proces corporal
face ca aceasta sa fie pasibild supunerii procesului de manipulare psihica (Naghiu, 2010).

Perceptia este consideratd a fi un proces deosebit de complex ce constd in activitatea
mentald de constatare, intelegere, judecare a stimulentilor primiti de citre organele de simt.
Ea poate fi atat de natura fiziologica, respectiv perceptia fizica, cat si de natura psihologica,
respectiv.  perceptia cognitivd i are ca principala trasdturd selectivitatea, datorita
individualitatii consumatorilor, fiind complementara nevoii (Catoiu si Teodorescu, 2004).

In marketing, conform lui Catoiu (2004), perceptia este direct legatd de procesul de
informare / invatare, ce reprezintd elementele prin intermediul carora consumatorii cunosc
produsele. In informare, cea mai mare atentie se indreapta spre sursele de informatii. Acestea
din urma pot fi personale sau impersonale.

Prutianu (2008) descompune perceptia in doua faze: formarea senzatiilor si
interpretarea §i reprezentarea in imagini, iar descrierea analiticd a perceptiei presupune
descompunerea sa in secvente: expunerea la stimuli, detectia, focalizarea atentiei,
discriminarea figurii de fond, organizarea stimuldrii senzoriale, interpretarea si reprezentarea
(Prutianu, 2008, p. 474).

Senzatia este prezentata de Prutianu (2008) ca o reactie a organelor de simt la
impactul stimulilor: sunete, imagini, mirosuri, etc. Acestea sunt reflectari psihice elementare
ale unor insusiri concrete si izolate ale obiectelor ce actioneaza direct asupra unui organ de
simt. Diferenta dintre senzatie si perceptie se referd la aceea ca, prima nu reflecta obiectul in
totalitatea sa, ca un tot unitar, ci doar insusiri izolate, fragmentare ale acestuia.

Astfel, atunci cand se creeazd mesajul ce se doreste a fi transmis, se acordd atentie
deosebita adecvarii acestuia destinatarului. In primul rand, se expediaza mesajul, expeditorul
se informeaza asupra acuitatii senzoriale a destinatarului. Se tine cont de faptul ca, omul vede
sau aude cu un interes mai mare atunci cand este motivat sa faca acest lucru. Interesul este
cel care focalizeaza atentia, la fel ca si meseria, pasiunile si preocuparile fiecaruia dintre

indivizi. De asemenea, asteptarile si aspiratiile lasa o puternica amprenta asupra perceptiilor.
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De aceea, in ciuda faptului ca, de cele mai multe ori adaptarea mesajului la destinatar
reprezintd o barierd intre specialistii din domeniul marketingului, acestia au invatat sa
foloseasca aceastd strategie in avantajul companiilor (Plaias, 2015).

Fructificarea imaginii are o importanta extrem de mare si datorita efectelor pe are le
produce in crearea senzatici de incredere si in perceperca simfului de responsabilitate
corporativa. Astfel, in termeni comerciali, informatiile care pot fi adunate in realizarea
imaginii despre o companie, un produs, dupd vizitarea unui sediu, dupd analizarea atentd a
unei persoane, pot fi impartite In doud mari categorii: informatii generatoare de incredere si
informatii generatoare de neincredere. Este evident faptul ca, pentru o companie, aceste
informatii se bucurd de o atentie deosebitd, deoarece ele sunt cele care pot grabi, sau din

contra, pot stopa intentia de achizitie a consumatorului (Trevisani, 2007, p. 61).

3.2. Factorii care influenteazi formarea perceptiei in marketing

In ceea ce priveste factorii care influenteazd formarea perceptiei, conform lui
Datculescu (2006), exista o combinatie de patru factori care influenteaza formarea perceptiei:
caracteristicile stimuldrii externe — oamenii raspunzand diferit la stimularile externe, in
functie de caracteristicile acesteia; contextul — o mulfime de stimuli din mediul inconjurator
aduc atingere simfurilor noastre, atat de multi incat nu putem fi atenti la toti, captand doar o
parte din ei; caracteristicile fiziologice ale canalelor senzoriale, caracteristicile
consumatorului — acestea se refera la faptul ca, cunostintele si experienta consumatorului,
gradul in care acesta este familiarizat cu stimulul influenteaza modul in care stimulul este
perceput. Algi factori care ar putea influenta perceptia in marketing sunt: imaginea companiei;
starea de spirit a clientului; atitudinea si comportamentul salariatilor care intrd in contact cu

clientii; caracteristicile produselor si serviciilor oferite clientului.
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CAPITOLUL 4
PERCEPTIA RESPONSABILITATII SOCIALE CORPORATIVE

4.1. Perceptia responsabilititii sociale corporative in literatura de specialitate

Studiile realizate de-a lungul timpului au confirmat faptul ca activitatile de
responsabilitate sociald corporativd au atit influenta directd, cat si indirectd asupra
raspunsului consumatorului la produsele companiilor responsabile social sau chiar la
evaluarea de catre acesta a companiilor (Brown si Dacin, 1997), asupra identificarii acestuia
cu o anumita companie (Bhattacharya si Sen, 2003), asupra comportamentului filantropic al
consumatorilor, de donare catre organizatii non-profit (Lichtentein et al., 2004), asupra
atitudinii acestuia fata de produsele companiilor responsabile social (Berens, van Riel, si van
Bruggen, 2005), asupra increderii consumatorului (Swaen si Chumpitaz, 2008).

De asemenea, s-a observat faptul ca, din partea consumatorilor exista un interes, nu
doar pentru conceptul de responsabilitatea sociala corporativa, dar acestia incep tot mai mult
sa tina cont de responsabilitatea sociala corporativa atunci cand se afla in pozitia de a evalua
o companie sau de a lua decizia de a achizitiona produsele unei companii.

Studiile au aratat ca, pentru consumatori, este foarte important ca, intre elementele
componente ale conceptului de responsabilitate sociald corporativa sa se faca distinctie, intru-
cat, in viziunea acestora, acesta reprezinta un concept mult prea complex si abstract pentru a
putea fi inteles si evaluat. Aceste elemente sunt: “angajatii, consumatorii, mediul, furnizorii,
comunitatea locala, actionarii si societatea in ansamblul sdu”, ar spune Oberseder, Murphy si
Schlegelmilch (2013, p. 6).

Teoria partilor interesate (Stakeholder theory) reflecta in ce masura compania trateaza
partile interesate asa cum se cuvine. Ea sugereaza faptul cd, dacd se adopta ca unitate de
analizd relatia dintre companie si grupurile sau indivizii care pot afecta sau sunt afectati de
aceasta, atunci existd o sansa mai buna de a face fatd celor trei probleme ale momentului:
problema credrii de valoare si a comertului; problema eticii capitalismului; problema
mentalitatii manageriale.

Astfel, din perspectiva partilor interesate, o afacere poate fi inteleasa ca un Set de
relatii intre niste grupuri care au un interes comun in activitatile desfasurate in cadrul afacerii.
Aceasta se referd la modul in care clientii, furnizorii, angajatii, finantatorii, comunitatile si
managerii interactioneaza pentru a crea impreuna valoare pentru a o vinde. lar pentru a putea

intelege o afacere este necesar a se cunoaste modul in care aceste relatii functioneaza si cum
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se modifica ele, in timp. Freeman sustine, ca este de datoria managerului sa gestioneze si sa
modeleze aceste relatii pentru a crea cat mai multd valoare pentru toate partile interesate si sa
gestioneze cit mai bine distributia ei. In cazul in care interesele partilor implicate intrd in
conflict, este de datoria managerului sa gaseasca o modalitate de a regandi problema pentru
ca nevoile unui grup mai mare de actori implicati sa fie satisfacute, mai ales daca in acest fel

se creeaza si mai multa valoare (Freeman et al., 2010, p. 406).

4.2. Componentele responsabilititii sociale corporative din perspectiva managerilor

Asa cum au aratat studiile de-a lungul timpului, companiile, prin managerii lor, fac
distinctie intre diferitele elemente componente ale responsabilitatii sociale corporative
corespunzatoare diferitelor tipuri de actori interesati pe care compania ii are. Astfel,
companiile nu doar cd diferentiazd aceste componente, ci le si atribuie grade diferite de
importantd si prioritizare. De aceea, componentele care primesc cel mai mare grad de
importanta sunt cele legate de principalii actori interesati ai unei companii, respectiv:
investitorii / actionarii, consumatorii, angajatii si furnizorii. La urmatorul nivel de importanta
sunt trecuti: mediul inconjurator, societatea, comunitatea locald si organizatiile non-profit.
Managerii companiilor considera ca realtia cu acestia din urma este importanta, dar mai putin
prioritara decat cea cu primul grup. In cel de-al treilea grup sunt mentionati: mass-media,
guvernele si competitorii, actori a caror influentd este mai putin vitald pentru supravietuirea
unei companii. Un lucru foarte interesant este acela cd managerii nu mentioneaza nimic cu
privire la detailisti si la organismele de protectie a consumatorilor, privite ca avocati ai
acestora din urma. Totusi, se poate considera ca detailistii sunt parte a consumatorilor, chiar
dacd nu sunt consumatori finali, cu toate acestea insd, abordarea managerilor poate fi

considerata lacunara.

4.3. Componentele responsabilitatii sociale corporative din perspectiva consumatorilor

Spre deosebire de managerii companiilor, consumatori nu pot percepe conceptul de
responsabilitate sociald corporativd ca pe un tot unitar, considerandu-1 mult prea abstract si
complex pentru aceasta, si impart conceptul In componente carora le asociaza diferite grade
de importantd. Astfel, din punctul consumatorilor de vedere, responsabilitatile companiilor se
impart pe doud nivele, in functie de partile interesate fatd de care se exercitd aceasta, astfel,
angajatii, consumatorii si mediul inconjurdtor reprezintd cele mai importante componente ale

responsabilitatii sociale. Acest lucru se intampla deoarece consumatorii se indentifica cel mai
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mult cu aceste trei categorii, majoritatea dintre ei fiind angajati, toti fiind consumatori si toti
dorindu-si sa traiasca intr-un mediu curat. La urmatorul nivel de importantd sunt plasati
furnizorii, societatea si comunititile locale. In ceea ce priveste partile interesate precum:
actionarii, mass-media, organizatiile aparatoare ale drepturilor consumatorilor, retailerii,
competitorii sau guvernele, acestia nu au fost mentionati de catre consumatori, in cercetarile
efectuate. Cat despre profit, consumatorii sunt constienti de faptul ca principala
responsabilitate a companiilor este aceea de a obtine profit, dar pe ei nu asta i intereseaza, ci

modul in care este obtinut acest profit.

4.4. Clasificarea perceptiilor consumatorilor

Aceeiagi autori austrieci Incearcd, pe baza cercetarilor realizate In randul
consumatorilor, sa creioneze o clasificare a perceptiilor consumatorilor cu privire la
responsabilitatea sociald corporativa. Astfel, in urma raspunsurilor obtinute de la
consumatori, acestia mentioneaza trei tipuri de perceptii ale responsabilitatii sociale
corporative: responsabilitatea sociald corporativa vazuta ca o relatie de tip “primeste-si-da”,
responsabilitatea sociald corporativd vazuta ca relatie de interconectare, responsabilitatea
sociald corporativd vazutd ca un truc de marketing (Oberseder, Murphy si Schlegelmilch,

2013).

4.5. Masurarea perceptiilor consumatorilor privind responsabilitatea sociala
corporativa

Astfel, una dintre cele mai importante lucrari din literatura de specialitate care
incearcd sa desluseascd misterele perceptiei consumatorilor asupra responsabilitdtii sociale
corporative este “CSR Practices and Consumer Perceptions”, a autorilor de origine austriaca
Magdalena Oberseder, Bodo Schlegelmilch si Patrick Murphy.

Acestia au realizat trei studii Tn urma carora au vrut sa realizeze un instrument cu care
sa poatd masura perceptiile consumatorilor cu privire la responsabilitatea sociald corporativa.
Rezultatele obtinute de acestia in urma realizarii studiilor se referd, in special la validarea
celor patru ipoteze pe marginea carora s-a realizat modelul instrumentului de masurare a
perceptiilor consumatorilor cu privire la responsabilitatea sociald corporativa.

Prima dintre ipotezele emise de acestia sustine faptul ca, eforturile depuse de
companii in desfasurarea de activitdti de responsabilitate sociald vor influenta in mod pozitiv

evaluarea de catre consumatori a companiilor.
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O a doua ipoteza spune ca identificarea consumatorului cu compania va fi cu atat mai
favorabila cu cét exista o evaluare mai favorabild a angajamentului companiei in activitati de
responsabilitate sociald corporativa. Ipoteza trei: existd o relatie directd si pozitiva intre
perceptia consumatorilor asupra CSR si intentia de cumparare. lar cea de-a patra ipoteza ce se
dorea a fi validatd sugera ca exista o relatie indirecta si pozitivda intre perceptia
consumatorilor asupra CSR si intentia de cumparare a acestora mediatd de indentificarea
consumator-companie.

Pentru a putea fi testate aceste ultime doud ipoteze, autorii aleg sd analizeze relatia
dintre perceptia consumatorilor cu privire la responsabilitatea sociala corporativa si trei
variabile importante ale comportamentului consumatorului, respectiv evaluarea companiei,
identificarea consumatorului cu compania si intentia de cumparare.

In urma analizelor, autorii au ajuns la concluzia ci, evaluarea companiei este in mod
pozitiv si direct legatd de modul in care consumatorii percep responsabilitatea sociala
corporativd. De asemenea, identificarea consumatorului cu compania este direct si pozitiv
legatd de modul in care consumatorul percepe activitatile de responsabilitate sociala
desfasurate de companie. Relatia indirecta intre perceptia responsabilitatii sociale corporative
si intentia de cumparare a fost confirmata, iar identificarea consumator-companie a rezultat a
fi un mediator in relatia dintre perceptia consumatorilor asupra responsabilititi sociale si
intentia de cumpdrare. In schimb, efectul direct al perceptiei responsabilitatii sociale asupra
intentiei de cumparaare a reiesit ca fiind nesemnificativ, lucru care, spun autorii, contrazice

datele obtinute in studiile anterioare (Sen si Bhattacharya, 2001).

4.6. Perceptia modului in care companiile influenteaza societitile - UE vs RO

Putin peste jumatate dintre respondentii europeni (49% in cazul romanilor) considera
ca influenta companiilor asupra societatii este una pozitiva, dar mai putin de jumatate dintre
acestia (40%) considera ca exista a crestere a gradului de atentie acordatd de companii
influentei pe care acestea o exercitd asupra societatii.

Majoritatea europenilor (79%) sustin ca sunt interesati de activitatile responsabile
social ale companiilor, in cazul romanilor procentul fiind aseméanator (76%).

Atat cetatenii europeni, cat si cel romani considera crearea de noi locuri de munca ca
fiind cel mai pozitiv impact, urmat de contribuirea la cresterea economica si oferirea de

ege v,

mediului fiind considerate ca principale efecte negative.
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CAPITOLUL 5 PERCEPTIA CONSUMATORILOR DIN ROMANIA CU
PRIVIRE LA RESPONSABILITATEA SOCIALA CORPORATIVA

5.1. Metodologia cercetarii

Scopul cercetarii

Scopul cercetari determinarea modului in care consumatorii din Romania percep

activitatile de responsabilitate sociald corporativa comunicate de companii.

Obiectivele cercetarii

1. Determinarea perceptiei consumatorilor privind activitatile si politicile de
responsabilitate socialda implementate de catre companiile din Romadnia

2. Determinarea modului in care perceptia consumatorilor privind responsabilitatea
sociala a companiilor influenteaza anumite elemente cheie ale comportamentului
consumatorului

3. Determinarea masurii in care responsabilitatea sociald corporativd poate determina
cumpararea in randul consumatorilor romani

4. Determinarea interesului consumatorilor romdni fatd de rapoartele de
responsabilitate sociald corporativa

5. Determinarea perceptiei consumatorilor cu privire la motivele implicarii companiilor
in activitati de responsabilitate sociala corporativa

6. Determinarea mdsurii in care consumatorii sunt dispusi sd sprijine consumul
responsabil

Metoda de cercetare

Pentru studierea modului in care consumatorii din Roménia percep activitatile de

responsabilitate sociala desfasurate si comunicate de catre companii, se va folosi ca metoda

de colectare a datelor sondajul online realizat pe web, pe baza de chestionar.

Populatia tintd

Populatia avuta in vedere in cadrul acestei cercetari este reprezentatd de consumatorii

majori, de ambe sexe, domiciliati in Romania anului 2014 si care, datoritd modalitatii de

aplicare a chestionarului, sunt utilizatori de internet.
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Esantionul
Au fost obtinute un numar de 650 de chestionare valide, fapt ce ne permite folosirea

unui numar ridicat de tehnici statistice pentru analizarea datelor culese.

Instrumentul de cercetare
In ceea ce priveste instrumentul de cercetare, in culegerea datelor a fost folosit

chestionarul online, acesta permitand analizarea si explicarea relatiilor cauzale dintre
variabile. Deoarece atat timpul, cat si materialele si operatorii de interviu folositi Th mod
traditional in anchete sunt destul de costisitoare, s-a procedat la folosirea unei metode
moderne de aplicare a chestionarului, respectiv proiectarea si aplicarea acestuia online cu
ajutorul aplicatiei Google Forms, iar in final, datele au fost prelucrate cu ajutorul programului

de analiza statistica a datelor, Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

5.5. Rezultatele cercetarii

In ceea ce priveste asteptirile consumatorilor roméani cu privire la activitatile si
comportamentul companiilor care 1si desfasoara activitatea pe teritoriul Romaniei, din datele
analizate a rezultat faptul ca asteptarile acestora sunt foarte mari si doar in foarte mica sau
mica masura acestea sunt Intrunite de catre companii.

Elemente CSR care sunt cel mai bine reglementate in legislatia nationald, sunt
percepute ca fiind asteptarile cel mai bine satisfacute, consumatorii intervievati raspunzand in
mare, sau foarte mare masurd la intrebarea cu privire la comportamentul si activitdtile
desfasurate de companiile care isi desfasoara activitatea pe teritoriul Romaniei. Astfel, cel
mai bine perceput este comportamentul companiilor de respectare a legislatiei si a
regulamentelor in vigoare (40,0%), urmat in de-aproape de respectarea drepturilor
angajatiilor (37,3%), respectarea drepturilor consumatorilor (37,2%), si creearea de noi locuri
de munca (31,3%).

Cu privire la perceptia responsabilitatii sociale corporative, consumatorii din
Romania, in foarte mare masurd considera ca cea mai mare §i importantd responsabilitatea
sociald a companiilor constd in obtinerea profitului, urmata de obtinerea unui avantaj
concurential, iar in procente egale, de realizarea de investitii responsabile social si protejarea
si conservarea mediului. Acestia considerd in mare masurd cd responsabilitatea sociald a
companiilor constd in activitdti de sponsorizare/binefacere, urmate de realizarea de
parteneriate cu comunitatile locale, respectarea drepturilor consumatorilor si ale angajatilor,

si nu in ultimul rand, respectarea legislatiei in vigoare.
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Principala sursd de informare a acestora cu privire la activitatile desfasurate de catre
companiile care isi desfasoara activitatea in Roméania, cumulat, 1n mare si foarte mare
masura, pentru 64,4% dintre acestia este presa online, urmata de site-urile companiilor —
55,4%, retelele de socializare — 50,1%, emisiunile tv — 46,9%, prietenii / familia — 42,4%,
presa scrisa — 39,3%.

Un alt obiectiv al cercetdrii de fatd este acela de a identifica, primele trei companii
considerate de cétre consumatorii roméani ca fiind cele mai responsabile social. Astfel, acestia
au fost rugati sa mentioneze primele trei companii, care, din punctul dumnealor de vedere,
pot fi considerate a fi cele mai responsabile social dintre cele care activeazd pe piata
romaneasca.

Clasamentul aratda in felul urmator: primul loc — compania Petrom cu 156 de
mentionari, locul doi — compania Orange cu 69 de mentionari, locul trei — tot compania
Petrom cu 62 de mentiondri. Astfel, se poate observa faptul ca, In primii zece clasati se afla,
in primul rand, compania petroliera care a investit cel mai mult in desfasurarea si promovarea
activitatilor de responsabilitate sociald corporativa, respectiv Petrom, urmata de companiile
de telecomunicatii ale caror bugete destinate actiunilor de responsabilitate sociald, au fost, de
asemenea, considerabile, urmate de compania de produse cosmetice Avon, care a dus o
campanie cu o vizibilitate foarte mare in randul femeilor, de combatere si prevenire a
cancerului la san, urmate de companii de telefonie mobild, compania Coca Cola, banci si
compania Dacia.

Nivelul de incredere al consumatorilor fatd de companiile considerate a fi cele mai
responsabile social este ridicat, spre foarte ridicat, la fel si satisfactia si loialitatea acestora, in
cazul devotamentului, insa, dupa cum ne arata si valoarea modala, cel ai frecvent raspuns este
mediu, in timp ce in cazul celorlalte trei variabile modala este ridicat. In ceea ce priveste
deviatia standard, aceasta este foarte mica, ceea ce denotd faptul cd, raspunsurile
consumatorilor se bucurd de o omogenitatea destul de ridicata.

Se observa ca si in cazul consumatorilor romani, companiile care desfasoara activitati
de responsabilitate sociald corporativa reusesc sa castige capital de imagine pentru companie
prin aceste activitati desfasurate, lucru demonstrat de faptul ca, cei mai multi dintre
respondenti sustin cd sunt pozitivi despre compania consideratd de ei ca fiind cea mai
responsabild social, de fiecare data cand cineva le cere parerea despre ea, lucru cat se poate
de pozitiv pentru companie, cunoscut fiind faptul ca, promovarea din gura in gura este foarte
eficientd, nu doar pentru ca, este ieftind, dar oferd un grad mai mare de incredere

consumatorului.
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Companiile considerate a fi cele mai responsabile social le ofera acestora un
sentiment de incredere in produsele si serviciile comercializate de acestea, si mai mult decét
atat, produsele si serviciile acestora le oferd un sentiment de siguranta, achizitionarea
produselor lor le oferd un sentiment de siguranta a calitatii, iar companiile sunt considerate a
fi deschise si sincere fatd de consumatorii lor, in foarte mare masura, de marea majoritate a
acestora.

Pentru ca o companie sd poata sa “convinga” consumatorii sa 1i devina clienti, trebuie
in primul rand sa ii respecte drepturile, faptul ca aceasta este foarte profitabila, nevand nici o
importanta pentru consumator.

In ceea ce priveste importanta acordata principalelor criterii de alegere a produselor,
se poate observa din tabelele de mai sus ca, principalul criteriu in functie de care se face
alegerea este ,,calitatea” produselor, urmata de ,,pretul” acestora, pe locul III de ,,marca”,
locul IV ,,producatorul”, locul V ,,produsul face parte dintr-o campanie de stringere de
fonduri”, penultimul loc ,,obisnuinta”, iar pe ultimul loc se afla ,,ambalajul”.

Majoritatea respondentilor romani, respectiv 64,5% dintre acestia, nu au rasfoit
niciodata vreun raport de responsabilitate sociald al vreunei companii.

Consumatorii romani ar fi dispusi in mare masura sa sprijine consumul responsabil, Tn
primul rand prin trecerea la colectarea diferentiatd a deseurilor, dupa care prin implicarea in
campanii de protectia drepturilor consumatorilor, a drepturilor angajatiilor, prin implicarea in
campanii de protectie a mediului, si abia apoi ar renunta la masina pentru bicicletd sau mersul
pe jos pentru cel putin o zi pe sdptdmand, iar cei mai putin s-ar implica in campanii de
protecte a animalelor.

Cei mai multi dintre respondenti considerd, in mare masura, cu diferente destul de
mici de opinie, cd firmele aleg sd desfdsoare activitati de responsabilitate sociald, in primul
rand pentru a castiga capital de imagine, iar 1n al doilea rand, pentru cd implicarea in astfel de
activitati le genereaza o crestere a profitului prin aducerea mai multor clienti. Pe locul patru
intre motivele de implicare considerate se afla faptul ca, acestea sunt membri cu drepturi
depline ai societdtii si trebuie sa se comporte ca atare. Pe penultimul loc se afla dorinta
companiilor de a da ceva inapoi societatii, iar ultimul loc este ocupat de motivul considerat,

in mica masura adevarat, respectiv purul altruism.

33



CONCLUZII GENERALE, LIMITELE CERCETARII SI DIRECTII
VIITOARE DE CERCETARE

6.1. Concluzii generale

Din punct de vedere teoretic, lucrarea de fata oferd o perspectiva asupra perceptiilor
consumatorilor romani cu privire la activitdtile de responsabilitate sociald corporativa
desfasurate de companiile care isi desfasoara activitatea pe teritoriul Romaniei, acest lucru
contrastand cu majoritatea literaturii de specialitate care se bazeaza, in principal, pe
prezentarea conceptului de responsabilitate sociald corporativda din punctul de vedere al
managerilor americani sau englezi.

Lucrarea a urmarit, in primul rand, determinarea perceptiilor consumatorilor romani
cu privire la activitatile si politicile de responsabilitate sociald corporativa implementate de
companiile care isi desfasoara activitatea pe teritoriul Romaniei, prin identificarea asteptarilor
consumatorilor in acest sens, a modului 1n care acestia percep principalele elemente
componente ale conceptului, prin identificarea principalelor surse de informare a acestora cu
privire la activitatile desfasurate de companii.

De asemenea, lucrarea a urmarit impactul pe care activitatile de responsabilitate
sociala corporativa il au asupra consumatorilor, mai exact modul in care aceste activitati
influenteazd comportamentul de cumparare, increderea, satisfactia, loialitatea si
devotamentulu resimtite de acestia fatd de companiile considerate a fi cele mai responsabile
social.

Lucrarea de fatd a urmarit, de asemenea, realizarea unui clasament al companiilor
considerate de consumatorii romani ca fiind cele mai responsabile social dintre cele care isi
desfasoara activitatea pe teritoriul romaniei.

Nu in ultimul rand, lucrarea a urmarit determinarea interesului consumatorilor romani
fatd de rapoartele de responsabilitate sociala corporativd, a perceptiei acestora cu privire la
motivele implicarii companiilor in astfel de activitdti, si, nu in ultimul rdnd, determinarea
gradului in care consumatorii sunt dispusi sa sprijine consumul responsabil.

S-a ajuns la concluzia ca, in general, nu exista diferente semnificative intre modul de

percepere a diferitelor componente ale responsabilitatii sociale corporative in cazul
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consumatorilor de gen diferit. Nu acelasi lucru se poate spune si in cazul persoanelor cu nivel
de educatie diferit, cAnd s-a observat, in cele mai multe cazuri, o diferentd semnificativa de
perceptie intre cele doud grupuri.

In ceea ce priveste aportul adus de lucrarea de fati literaturii de specialitatea,
considerdm ca aceasta are meritul:

- de a clarifica conceptul din punctul de vedere al consumatorilor, majoritatea
studiilor realizate pana in prezent dezbatand subiectul din punctul de vedere managerial sau
avand ca respondenti doar studenti;

- de a se numara printre singurele studii din Romaénia, de o asemenea amploare, care
urmaresc identificarea perceptiilor consumatorilor romani cu privire la activitatile de
responsabilitate sociald corporativa ale companiilor care isi desfasoara activitatea pe teritoriul
tarii noastre;

- de a realiza un clasament al companiilor considerate de consumatori ca fiind cele
mai responsabile social dintre cele care isi desfasoara activitatea pe teritoriul Romaniei;

- de a conserva natura multidimensionala a conceptului analizat prin evitarea utilizarii
unui singur indicator al responsabilitatii sociale corporative sau a unei singure dimensiuni
(mediu, filantropie, etica etc.), asa cum se intdmpla in majoritatea studiilor realizate pana in
prezent in Romania;

- de a scoate 1n evidenta importanta responsabilitatii sociale corporative in Crearea si
mentinerea de relatii pe termen lung iIntre consumatorii romani si companiile care 1isi
desfésoara activititatea pe teritoriul Romaniei;

- de a scoate in evidentd legatura existenta Intre responsablitatea sociala coporativa si
variabilele de marketing: satisfactie, incredere, loialitate si devotament;

- de a scoate in evidentd legdtura dintre responsabilitatea sociald corporativa si
calitatea perceputa, identificarea consumator-companie si determinarea cumpararii, in cazul
consumatorilor romani;

- de a scoate in evidentd faptul cd responsabilitatea socialda corporativa influenteaza
calitatea perceputa a produselor si serviciilor oferite de companiile considerate a fi cele mai
responsabile social, si mai ales Increderea consumatorului in compania respectiva, incredere
care, la randul sdu, genereazd loialitatea consumatorului, o imbunatdtire a reputatiei

companiel, a imaginii acesteia si, in final, cresterea profitului.
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6.2. Implicatii manageriale

Din punct de vedere practic, rezultatele obtinute in lucrarea de fata pot oferi un sprijin
real in luarea deciziilor manageriale, aducand astfel o serie de contributii pentru activitatea de

responsabilitate sociala a companiilor. Astfel, lurarea:

- i-ar putea ajuta pe managerii companiilor sd gaseasca justificarea necesara pentru a
investi in dezvoltarea strategiilor de responsabilitate sociala corporativa, investitii care
pot crea, pe termen lung, efecte asupra consumatorilor cum ar fi incredere, satisfactie,

loialitate si devotament fata de companie;

- ofera managerilor de companii un punct de plecare sub forma de raspuns pentru
intrebarile: responsabilitatea sociald corporativa reprezintd un cost pentru companie
sau o investitie pe termen lung sau care sunt asteptarile consumatorilor cu privire la
activitatile de responsabilitate sociala corporativa care se doresc a fi implementate de

companie;

- certifica faptul cd efectele initiativelor de responsabilitate sociald derulate si
comunicate de companii depind de o serie de factori precum: asteptarile
consumatorilor cu privire la activitatile de responsabilitate sociala corporativa (valori
detinute de consumatori), nivelul de cunoastere si informare, congruenta consumator —
companie, imporatnta atribuitd altor produse sau atribute, precum si credibilitatea
sursei de informare. La toate acestea se mai adauga contextul economic, tehnologic,

politic si social, precum si caracteristicile socio-demografice ale consumatorilor;

- ofera dovada ca managerii companiilor trebuie sa integreze in sistemul informational
de marketing si intrebari legate de asteptdrile consumatorilor cu privire la activitatile
de responsabilitate sociald ale companiilor pentru a putea monitoriza continuu
modificarile care apar in aceste asteptari si perceptii, pentru a fi capabili s anticipeze
si sd se adapteze la acestea in vederea satisfacerii consumatorilor; si sa tind cont de
faptul ca, implementarea activitatilor de responsabilitate sociald corporativa nu poate
fi realizatd cu succes fard o comunicare adecvatd din partea companiei catre
consumatorii sdi, misiunea comunicdarii activitdtilor de responsabilitate sociald

corporativa ramanand una dificila, datarita scepticismului consumatorilor;

Astfel, raspunsul la problema identificata la inceput, respectiv implicarea sau
neimplicarea companiei in activitati de responsabilitate sociald corporativa, este cu siguranta

implicarea. Implicarea, deoarece aceasta aduce, cu sigurantd, beneficii pentru toti cei
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implicati. Astfel, consumatorii au o parere pozitivd despre companiile care se implicd si
desfasoara activititi de responsabilitate sociald corporativd si vor recompensa companiile

pentru aceasta prin imbunatatirea reputatiei si a imaginii, mai exact, prin cumpdarare.

6.3. Limitele cercetarii

Desi lucrarea de fata are o serie de merite si contribuie la Tmbogatirea cunostintelor
generale referitoare la conceptul de responsabilitate sociald corporativa din punctul de vedere
al consumatorilor romani, acesta are si 0 serie de limite, care, coroborate cu rezultatele
empirice obtinute, oferd posibilitatea investigdrii unor noi directii de cercetare.

Una dintre limitele cercetarii se referd la dezavantajele oferite de proiectarea si
aplicarea chestionarului online. Astfel, o prima limitare a fost rata de raspuns mica, aplicarea
chestionarului online nepermitand interactiunea cu respondentii. O alta limitare se refera la
gradul mare de autoselectie al respondentilor, reprezentativitatea esantionului putand fi
afectatd de aceasta, deoarece o anumita categorie de respondenti va fi suprareprezentatd, in
timp ce altele vor fi subreprezentate.

Utilizarea unor metode alternative de culegere a datelor ar putea sd imbunatateasca
rata de raspuns, destul de mica, in cazul cercetarii cu chestionar aplicat online. in acest sens,
aplicarea chestionarului fatd — in — fatd ar putea reprezenta o alternativa viabila utilizarii
email-ului. Cu toate acestea, s-au depus eforturi in sensul cresterii ratei de raspuns, eforturi
materializate prin: notificarea prealabila a unor respondenti — fie telefonic, fie prin
intermediul chat-ului; in cazul chestionarelor trimise online s-a folosit o introducere pentru
acesta reprezentata de o invitatie la sondaj; in mod frecvent s-a revenit cu mail-uri de
reamintire sau mesaje de reamintire cu privire la completarea chestionarului.

O alta limitd a cercetarii se refera la limitele impuse de platforma Google in
proiectarea chestionarului. Astfel pot fi amintite cateva inconveniente: imposibilitatea crearii
unor intrebari care sd permita ierarhizarea de citre respondent a unor criterii, dificultatea
intocmirii chestionarului, imposibilitatea descarcarii acestuia intr-un format editabil.

Nu in ultimul rand, o limitare foarte importantd a fost cea legatd de timp. Astfel, 0
cercetare longitudinala ar fi putut fi mai relevantd in evidentierea relatiilor care se pot stabili,
avand ca mediator responsabilitatea sociala corporativd, intre consumatori si companiile
considerate a fi cele mai responsabile social, In acest fel putdndu-se observa modul in care
evolueaza aceste relatii in functie de factori precum contextul economico-social etc, cum

evolueaza relatiile de la Tnceputul stabilirii relatiei si pand la maturitatea acesteia.
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6.3. Directii viitoare de cercetare

In ceea ce priveste directiile viitoare de cercetare, 0 identificare a factorilor
moderatori ai relatiei dintre perceptia consumatorilor privind responsabilitatea sociald
corporativa si diferitele variabile de marketing ar putea reprezenta o cercetare importanta.

In acelasi timp, dupd cum se mentiona si in corpul lucrarii, ar fi utild crearea unei
scale de masurare a acestor perceptii, literatura de specialitate fiind destul de saraca in acest
sens (Moisescu, 2014b).

De asemenea, o cercetare longitudinalad ar putea, oferi o serie de rezultate pe care nu
le-am putea obtine altfel, despre evolutia in timp a acestor perceptii ale consumatorilor fata
de activitatile de responsabilitate sociald desfasurate de companii, fatd de modul de evolutie
al relatiilor stabilite intre consumatori si companii, a identificarii consummator — companie, a
factorilor care intervin si modereaza aceste relatii.

Nu in ultimul rand, realizarea cercetdrii pe anumite segmente de consumatori ar putea

oferi informatii relevante pentru managerii din sectorul respectiv de activitate.
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