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تمهيد 
 تم دراسة موضوع المسؤولية الإجتماعية للشركات في العديد من البحوث خلال السنوات الماضية منذ سنة 1957، حيث تم التعرض لهذا الموضوع الحيوي من طرف  مجموعة من الباحثين على رأسهم الباحث Heald، و قد تطور هذا الموضوع بالتطور التاريخي للمؤسسات.

لقد تشكل مفهوم المسؤولية الإجتماعية بداية على أن الشركة تكون مسؤولة اجتماعيا إذا قدمت المنتوجات و الخدمات التي يحتاجها المجتمع، و لكن الآن اتسع هذا المفهوم و شمل مجالات عديدة تتمثل في حقوق الموظفين، أخلاقيات الشركة، علاقة الشركة مع المجتمع، علاقة الشركة مع المحيط، و حقوق الإنسان.

و في أروبا تم إنشاء منظمة أوروبا للمسؤولية الإجتماعية للشركات (CSR Europe) تحتوي شروط عضويتها على الإلتزام بقوانين تخص المجالات التالية : 

· مكان العمل Work place و يخص حقوق و أمن الموظفين.

· العملاء و الموردين Market place.

· المحيط  Envirenement .

· المجتمع Society .
· أخلاقيات المؤسسة Ethics.

· حقوق الإنسان   Human rights.

1. تعريف المسؤولية الإجتماعية للشركة : Corporate Social Responsibility (CSR)
لقد اختلف العديد من الباحثين في تعريف المسولية الإجتماعية للشركات (CSR) حسب اختلاف توجهاتهم الإقتصادية، فقد كان رأي Milton Friedman  سنة 1962 أن المسؤولية الإجتماعية تتمثل فقط في توظيف العمال و دفع الضرائب للدول. ( و هذا التعريف يدخل في إطار النظرية النيوكلاسيكية:  Neo classical theory (
أما Holmes  (1976) فقد قدم تعريفا آخر للمسؤولية الإجتماعية أنه بما أن الشركة لديها موارد و قدرات مادية، فعليها واجبات أخلاقية اتجاه المجتمع لحل مشاكله باستعمال هذه القدرات.) نظرية الفعالية الإجتماعية: Social Activist theory (.
أما التعريف الثالث فقد جمع بين التعريفين السابقين و الذي قدمه Fredric )1986( و يتمثل في قدرة الشركة على الإستجابة لضغوطات المجتمع، و معناها قيام الشركة بواجبات اتجاه المجتمع و حسب ما يتوقعه هذا المجتمع من هذه الشركة، حتى تحسن من سمعتها و تزيد من وفاء زبائنها و موظفيها.      ( نظرية الإحتياجات الإجتماعية: Social Demandingness theory).
أما المجلس التجاري الدولي للتطوير فقد قدم تعريفا شاملا للمسؤولية الإجتماعية على أنها مجموعة التصرفات الأخلاقية التي تقوم بها الشركة اتجاه المجتمع الذي تنشط فيه لتحسين جودة الحياة للعمال و عائلاتهم و المجتمع ككل.

و قد قدم كل من Siegel  و McWilliams سنة 2001 تعريفا حديثا للمسؤولية الإجتماعية للشركات على أنها: مجموعة النشاطات التي تقوم بها الشركات و التي تقدم نتائج إيجابية للمجتمع بعيدا عن مصالح الشركة وبعيدا عن تطبيق القوانين الحكومية، هذه النشاطات تتمثل في: 
1. التقليل من إنتاج و إستعمال المواد المضرة بالبيئة.

2. الأعمال الخيرية.

3. النشاطات المفيدة للمجتمع عامة.

4. دعم المؤسسات الصغيرة المحلية.
2. نموذج المسؤولية الإجتماعية للشركات :

في سنة 1991 أسس Wood نموذجا للمسؤولية الإجتماعية للشركة، هذا النموذج يقسم أداء الشركة للمسؤولية الإجتماعية إلى ثلاثة مراحل:
1. المرحلة الأولى: تحديد مبادئ المسؤولية الإجتماعية: و تتمثل هذه المبادئ في:
1. الأحقية: و تعني تحديد النشاطات التي تكون مقبولة إجتماعيا.
2. المسؤولية إتجاه المجتمع: و تعني تحديد النشاطات الإجتماعية التي تدخل في إطار مسؤولية الشركة.
ج.  القرارات الإدارية: وتعني رأي الشركة الإداري في قدرة الشركة على ممارسة مسؤوليتها الإجتماعية

2. المرحلة الثانية: مرحلة تطبيق المسؤولية الإجتماعية: و تتمثل في:

أ. دراسة ميدانية لنشاطات المسؤولية الإجتماعية للشركة.

ب. تنفيذ نشاطات المسؤولية الإجتماعية للشركة.
3. المرحلة الثالثة: مرحلة محصلات المسؤولية الإجتماعية للشركة : و تتمثل في:

أ. البرامج الإجتماعية.

ب. القرارات الإجتماعية.

ج. التأثيرات المباشرة و غير المباشرة على المجتمع.

3. أبعاد المسؤولية الإجتماعية للشركات :
حاول العديد من الباحثين تقسيم مفهوم المسؤولية الإجتماعية للشركات إلى أبعاد محددة لتسهيل دراسة وقياس هذا المفهوم المتفرع و الشامل لمجالات مختلفة، و أول محاولة لتحديد الأبعاد التي تشكل المسؤولية الإجتماعية للشركات كانت محاولة الباحث Carroll سنة 1979، حيث ذكر في بحثه أن المسؤولية الإجتماعية للشركات يمكن أن تقسم إلى بعدين أساسين هما:
1. بعد المسؤولية الأخلاقية: و يشمل هذا البعد ممارسات الشركة الأخلاقية التي لا يفرض عليها القانون إتباعها، ولكن يتوقعها منها المجتمع حتى يعتبر هذه الشركة أخلاقية.
2. بعد المسؤولية الخيرية: و يشمل هذا البعد الأعمال الخيرية التي تقوم بها الشركة والتي عادة ما تفوق توقعات المجتمع.
تم التطرق إلى تقسيم الباحث Carroll للمسؤولية الإجتماعية للشركات في العديد من الأبحاث النظرية، ولكن أثبتت صعوبة إستعماله لقياس المسؤولية الإجتماعية للشركات، و السبب في ذلك يرجع إلى تداخل مفهومي بعدي هذا التقسيم و غياب خط واضح يفصل بينهما.
أما Clarkson  (1995) فقد استعمل قاعدة عمل تسمى Stakeholders Framework هذه القاعدة عادة ما تستعمل تقييم تسيير الشركة لعلاقاتها مع الأطراف التي تتعامل معها أو تتأثر بها.

تتمثل هذه الأطراف (Stakeholders) في: 

1. مالكي الشركة (أو مالكي الأسهم في الشركة)

2. الموظفين

3. الموردين

4. الزبائن

5. المجتمع و البيئة

وقد حدد Clarkson  مسؤولية الشركة اتجاه كل طرف من هذه الأطراف كأبعاد للمسؤولية الإجتماعية للشركات، و جمع هذه الأطراف في أبعاد خمسة و هي:

1) العلاقة مع الموظفين

2) جودة المنتوج

3) العلاقة مع المجتمع 

4) البيئة 

5) التنوع أو الإختلاف

1) العلاقة مع الموظفين : تشمل النشاطات المتعلقة بأمن و صحة الموظفين، و ضمان حقوق التقاعد للموظفين و احترام نقابة العمال.
2) جودة المنتوج : تعني اهتمام الشركة بالعملاء بتقديمها لمنتجات ذات جودة عالية ، متطورة و آمنة.
3) العلاقة مع المجتمع : تعني العطاء الخيري للمجتمع و المشاركة في المشاريع الخيرية و التعليمية و الإجتماعية.
4) البيئة : و تعني استعمال مصادر الطاقة المتجددة، انتاج منتوجات صديقة للبيئة، استعمال تقنيات إعادة التصنيع و التقليل من التلوث.
5) التنوع أو الإختلاف : يعني تسهيل وصول الأقليات و النساء إلى درجات عالية في السلم الهرمي للشركة ، ترقية الموظفين من الأقليات و النساء، التعامل مع الموردين من الأقليات و توظيف المعاقين. 
هذه الأبعاد هي شاملة لأغلبية الأطراف التي تتعامل معها الشركات إلا أنها لا تحتوي على بُعد خاص بطرف الموردين، حيث تم فقط ذكره عابرا في بُعد التنوع و الإختلاف. و قد إستعمل الباحثون Lydenberg, Kinder, Domini هذه الأبعاد و إستخرجوا قاعدة بيانات سنة 1999 لقياس المسؤولية الإجتماعية للشركات و قد سموا هذه البيانات ب(KLD Data) 
4. قياس المسؤولية الإجتماعية في الشركات:
 لقد وجد الباحثون صعوبة  في تقديم نموذج دقيق واحد  لقياس مستوى  أداء الشركات لمسؤوليتها الإجتماعية، وقد إعتمد كل نموذج قياس على قياس أبعاد معينة للمسؤولية الإجتماعية للشركة ، فمثلا إعتمد نموذج قياس CRP Europe 2000 على قياس معالم محددة في مجالات معينة:

 المعالم هي:
1) المدخلات.
2) المخرجات.
3) النتائج.
4) المسار.
أما المجالات فهي:

1) مكان العمل.

2) مكان التسوق. 
3) البيئة. 
4) المجتمع.

5) النمو الإقتصادي.

6) حقوق الإنسان.

7) الأخلاقيات.

أما مقياس DSI400 ( Domini 400 Social Index)   ( المعلم الإجتماعي 400 للباحث دوميني) فقد تم إبتكاره من طرف الباحثين Kinder،  Lydenburg و Domini سنة 1999، هذا المقياس يصنف الشركة على أن لديها مسؤولية إجتماعية شاملة إذا إحترمت القواعد التالية:
1) يجب أن تمثل مردودية الشركة من تعاملاتها في الأسلحة الحربية أقل من %2 من مردودها الإجمالي.
2) لا يجب أن تستثمر الشركة  في نشاطات خاصة بالطاقة النووية الحربية، القمار، التبغ و الخمر.
3) يجب على الشركة  أن تنتهج سياسة إيجابية في أبعاد المسؤولية  الإجتماعية للشركة المعرفة من طرف الباحث Clarckson، و هذه الأبعاد هي: العلاقة مع الموظفين، جودة المنتوج، العلاقة مع المجتمع، البيئة و بعد التنوع أو الإختلاف.
5. المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية:
خلال السنوات الأخيرة قام المستهلكون و الموظفون و بعض الحكومات بتشجيع الشركات على تخصيص موارد للإستثمار في مجال المسؤولية الإجتماعية للشركات، بعض المؤسسات إستجابت لهذا النداء و خصصت بعضاً من مواردها للمسؤولية الإجتماعية، و لكن الكثير من مالكي الشركات إعترضوا على ذلك معللين موقفهم بأن تخصيص البعض من موارد الشركات للمسؤولية الإجتماعية سيتعارض مع هدفهم المتمثل في تعظيم أرباحهم. هذا الإختلاف في الرأي عن العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و ربحية الشركة جعل الباحثين يدرسون هذه العلاقة في محاولة منهم لتوضيحها.
و لقد زاد الإهتمام أكثر بهذا الموضوع بتغير توقعات الزبائن و تغيير القوانين الحكومية و زيادة الإهتمام بالمحيط و البيئة و حقوق الإنسان، و مع زيادة الإهتمام بهذه المواضيع ظهرت منظمات غير حكومية تهدف إلى قياس الأداء الإجتماعي للشركات لتقديم النصح و الإرشاد للمستثمرين لمساعدتهم على إختيار الشركات التي تحترم المسؤولية الإجتماعية.

و قد أثبتت الأبحاث أن المؤسسات الحكومية خاصة تميل إلى إختيار الشركات ذات الأداء الإجتماعي الأعلى لإستثمار أموالها فيها عند تماثل العوامل الأخرى.
و لقد قدمت الأبحاث المتعلقة بالعلاقة بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية نتائج متناقضة و غير واضحة، و من أهم أسباب تناقض هذه النتائج هي إشكالية قياس الأداء الإجتماعي للشركة.

بما أن المسؤولية الإجتماعية للشركات هو مفهوم متعدد الأبعاد ويجب قياسها بقياس هذه الأبعاد عبر صناعات و مجالات خدمية مختلفة، مما يجعل هذا المفهوم صعب القياس، و قد ركزت معظم الأبحاث على قياس بعد أو بعدين من أبعاد المسؤولية الإجتماعية للشركات و أهملت الأبعاد الأخرى، مما جعل نتائج هذه الأبحاث عن العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية غير دقيقة و مختلفة.

5ـ1ـ نظريات عن العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية:
5ـ1ـ1ـ نظرية و جود علاقة سلبية بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية: 
أصحاب هذه النظرية هم Auppelle و آخرون الذين قالوا في مقالتهم المنشورة سنة 1985 أن إنتهاج الشركات للمسؤولية الإجتماعية يقلل من قدرتها التنافسية لأن هذه الشركات تدفع تكاليف إضافية في مشاريع المسؤولية الإجتماعية و التي لا تدفعها الشركات المنافسة الأخرى التي لا تنتهج المسؤولية الإجتماعية، و قد إستعملوا تكاليف مشاريع التقليل من التلوث كمثال على ذلك. 
و هكذا إستنتج هؤلاء الباحثون أنه حتى لو كانت هناك مكاسب إقتصادية للمسؤولية الإجتماعية للشركات  فهي قليلة جداً مقارنة مع تكاليفها الضخمة و منه فإنتهاج الشركات للمسؤولية الإجتماعية يؤدي إلى إنقاص ربحية هذه الشركات.

5ـ1ـ2ـ نظرية عدم وجود علاقة بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية:
 من أصحاب هذه النظرية نجد Ullman الذي قال في مقالته سنة 1985  أنه بما أن هناك الكثير من العوامل المختلفة المشترك فيها كل من المسؤولية الإجتماعية للشركات  و الربحية  ، فمن الصعب إثبات وجود علاقة بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و ربحيتها  ، و إذا وجدت أي علاقة بينهما فلا نستطيع إسنادها إلا إلى محض صدفة فقط لأنه من الصعب إثبات وجود هذه العلاقة إحصائياً.
5ـ1ـ3ـ نظرية وجود علاقة عكسية بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية:   
  أصحاب هذه النظرية هم McGuire  و آخرون الذين قالوا بوجود علاقة بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية سنة 1998 إلا أن هذه العلاقة هي عكسية أي أن زيادة الربحية هي التي تؤدي إلى زيادة مدى إنتهاج الشركات  للمسؤولية الإجتماعية وليس العكس. حيث أن توفر موارد للشركة يجعلها قادرة على أن تستثمر في مجالات إجتماعية خاصة بالعمال، المجتمع، و البيئة، و قدم هؤلاء الباحثون مؤسسة  IBM كمثال على ذلك، حيث عند زيادة ربحية هذه الشركة  زادت مشاركتها في المجتمع من خلال إنشائها للعديد من المشاريع الإجتماعية.

5ـ1ـ4ـ نظرية وجود علاقة ايجابية بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية:  
من أصحاب هذه النظرية نجد الباحثين: Bartlett، Hamel وMoskowutz الذين يروا أن هناك علاقة إيجابية بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و ربحيتها، و هذا يرجع إلى الأسباب التالية:
1. تخصيص تكاليف خاصة للمسؤولية الإجتماعية مثل المحافظة على البيئة و تحسين جودة المنتوج معناه تخفيض التكاليف الضخمة الناتجة عن العقوبات و الضرائب، و بالتالي زيادة ربحية الشركة.
2. الإستثمار في المسؤولية الإجتماعية لا يكلف الكثير و لكن له مردودية كبيرة، فمثلاً إستثمار الشركة  في تطوير علاقتها مع الموظفين لا يكلف الكثير لكنه يؤدي إلى مردودية كبيرة عبر زيادة إنتاجية و وفاء العمال.

3. كما وجدت بعض الأبحاث أن الشركات التي تطبق المسؤولية الإجتماعية تكون عادةً لديها شعبية كبيرة عند المجتمع، و هذا ما يؤدي إلى زيادة عدد زبائنها و إرتفاع قيمة أسهمها، كما قد تفضلها بعض الحكومات بمنحها إعفاءات ضرائبية و إمتيازات قانونية. 
2.5. أبعاد المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية:
لقد إستعمل الباحثون في دراساتهم الحديثة عن العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية للشركات و الربحية الأبعاد الخمسة للمسؤولية الإجتماعية للباحث Clarckson، و وجدوا أن كل بعد من أبعاد المسؤولية الإجتماعية له تأثير مختلف على ربحية الشركة ، فمثلاً أظهر الباحثون Berman و آخرون سنة 1999 أن بُعدي العلاقة مع الموظفين و جودة المنتوج يؤديان إلى  تحسين ربحية الشركة  أما الأبعاد الثلاثة الأخرى لم يوجد لها أي تأثير على ربحية الشركة ، أما الباحثان  Keim و Hillman سنة 2001 و الباحث Backhaus سنة 2002  فقد أظهروا أن الأبعاد الثلاث (العلاقة مع المجتمع، البيئة، و بعد الإختلاف) هي الأبعاد الوحيدة التي لها تأثير إيجابي على ربحية الشركات.
فُسر هذا الإختلاف في النتائج على أن هذه الدراسات إستعملت شركات ذات نشاطات صناعية و خدمية مختلفة،  و قد وجد أن كل بعد من أبعاد المسؤولية الإجتماعية له تأثير محتلف بإختلاف نشاطات الشركات.
3.5. أنواع الربحية المقاسة في الدراسات الخاصة بالمسؤولية الإجتماعية للشركات:
بالإضافة إلى الأبعاد المختلفة للمسؤولية الإجتماعية لقياس أداء الشركة الإجتماعي (ِCSP)، هناك نوعين مقاسين لربحية الشركات، و هي: (wood  وCochran) (1984) 
· الربحية في المدى القصير،
· توقعات السوق للربحية المستقبلية .  
1. الربحية في المدى القصير : تعني الأرباح الحالية للشركة.
2. توقعات السوق للربحية المستقبلية : تعني تقييم المحللين الإقتصاديين لقدرة الشركة على تحقيق أرباح مستقبلية .
و قد وُجد أن العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و الربحية تختلف باختلاف نوع الربحية المقاسة في الدراسة، فمثلا نجد أن Mc Guire  و آخرون(1988)  وجدوا أن العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية  و الربحية في المدى القصير للشركة هي أقوى من العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و الربحية المستقبلية المتوقعة.

أما Hillman و Keim  (2001) فوجدا أن مجموع الأبعاد الخمسة للباحث Clarckson لديه تأثير إيجابي على الربحية المتوقعة،  في حين أنه لم يكن لها تأثير واضح على الربحية في المدى القصير.
إذن نستنتج أنه يوجد هناك نوعان من الأبحاث التي درست العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و ربحية الشركات :
4.5. الأبحاث التي درست العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية والربحية على المدى القصير:
من بين هذه الأبحاث نجد Clinebell, Clinbell(1994), Harron and Milkovich(1996), Posnikoff (1997), Teoch Welch and Wazzan(1999), Worrel , Dvidson, and Sharma (1991) Wright and Ferris (1997)    .
أعطت هذه الأبحاث نتائج مختلفة، فمثلا نجد أن دراسة   Wright and Ferris (1997) وجدت علاقة سلبية بين المسؤولية الإجتماعية و الربحية. أما دراسة  (1997)     Posnikoffوجدت أن هناك علاقة ايجابية بين المسؤولية الإجتماعية  و ربحية الشركات، و لكن Teoch و الآخرون1999 وجدوا أنه ليس هناك علاقة بين المسؤولية الإجتماعية و ربحية الشركات.

أما دراسة Berman  و الآخرون 1999 توصلت إلى نتائج تبين أن أبعاد المسؤولية الإجتماعية لها تأثيرات مختلفة على الربحية في المدى القصير، فقد وجدت هذه الدراسة أن بعدي العلاقة مع الموظفين و جودة المنتوج لهما تأثير ايجابي على الربحية في المدى القصير، أما الأبعاد الثلاثة الباقية لم توجد لها أية تأثيرات على هذا النوع من الربحية.

هذه الدراسة لم تقدم تفسيرا واضحا لهذه الإختلافات، وقد أعطوا تفسيرا  وحيدا يتمثل في أن هذه الدراسة استعملت مجالات مختلفة من الصناعات  الأمر الذي أدى إلى وجود مثل هذه الإختلافات، أما العلاقة الإيجابية التي وجدت بين البعد الأول للمسؤولية الإجتماعية و الربحية في المدى القصير فيعود السبب في ذلك هو اهتمام الشركة بتحسين علاقتها مع الموظفين الأمر الذي يؤدي إلى ارتفاع الإنتاجية و انخفاض معدل غيابات العمال و زيادة وفاء الموظفين للشركة.

أما وجود علاقة ايجابية بين البعد الثاني و الربحية، فقد فسر على أن تحسين جودة المنتجات يؤدي إلى زيادة المبيعات و بالتالي زيادة الربحية.

أما دراسة Fouts و Russo (1997) فقد درست العلاقة بين بعد واحد للمسؤولية الإجتماعية و هو بعد البيئة و الربحية على المدى القصير، وقد وجدت أن هناك علاقة ايجابية، و قد فسر ذلك على أن استعمال الطاقة المتجددة و تقنيات إعادة التصنيع يزيد من تحسين الإنتاج، كما أن الإلتزام  بقوانين البيئة يقلص من مصاريف الضرائب، و هذا يؤدي إلى زيادة الربحية على المدى القصير.
دراسة Graves  و Waddok (1997) درست العلاقة بين بعد العلاقة مع المجتمع و ربحية المدى القصير، وقد وجد أن اهتمام الشركة بالعلاقة مع المجتمع يؤدي إلى الإعفاء الضريبي و التساهل مع بعض القوانين المحلية، و هذا يعني الإنقاص من التكاليف، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة الربحية على المدى القصير.
أما دراسة Robinson  و Dechant (1997) فقد وجدت أن اهتمام المؤسسة بالبعد الأخير من أبعاد المسؤولية الإجتماعية و الذي هو الإختلاف يؤدي إلى زيادة الربحية على المدى القصير لأنه يعني توسيع سوق الشركة، تحسين الإنتاجية، و التقليل من التكاليف.
5ـ5ـ أبحاث درست طبيعة العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و ربحية المؤسسات على المدى الطويل: 

نجد ضمن هذه الأبحاث : 
Auperle, Carroll, Hatfield(1985), Mc Guire, Sundgren and Schneeweis(1988), Waddock and Graves(1997).
نتائج هذه الأبحاث كانت مختلفة هي كذلك، فدراسة Auperle و الآخرون وجدت أنه لا توجد أية علاقة بين المسؤولية  الإجتماعية و الربحية في المدى الطويل.

أما Waddok و الآخرون فقد وجدوا أن هناك علاقة ايجابية واضحة بين المسؤولية الإجتماعية  و الربحية في المدى الطويل .

كما وجدت دراسة Kacperczyk (2009) أن ثلاثة أبعاد من أبعاد المسؤولية الإجتماعية فقط و هي المحيط، العلاقة مع المجتمع، و الإختلاف، التي لها تأثير ايجابي على الربحية المستقبلية.

أما Hillman و Keim  (2001) و Bramer  و Millington سنة 2008 فقد وجدوا أن هناك تأثير ايجابي على الربحية المستقبلية فقط من جانب بُعد العلاقة مع المجتمع. 

أما Berman و الآخرون فقد وجدوا أن بُعد جودة المنتوج له تأثير ايجابي على الربحية المستقبلية.  

هذا الإختلاف في النتائج يرجع إلى أن هذه الأبحاث استعملت نماذج و أبعاد مختلفة لقياس المسؤولية الإجتماعية للشركات، كما أنها ركزت على بُعد واحد أو بُعدين للمسؤولية الإجتماعية مختلفة على ما ركزت علية الأبحاث الأخرى، و إعتبرته ممثلا للمسؤولية الإجتماعية الكلية.

أما الأبحاث التي درست العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و الربحية بدراسة كل أبعاد المسؤولية الإجتماعية فيرجع إختلاف نتائجها إلى دراستها للعلاقة في شركات ذات نشاطات خدمية و صناعية مختلفة.
وهكذا نستطيع القول  أنه رغم أن هناك أكثر من 100 دراسة بحثت في طبيعة العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و الربحية، إلا أننا نجد أنها أعطت نتائج مختلفة تتراوح بين الإيجابي و السلبي و المعدوم.

و لم تصل هذه الأبحاث إلى اتفاق أن المسؤولية الإجتماعية تحسن من ربحية الشركات أو لا. وقد علق عن هذا الإختلاف كل من Gold Frey و Hatch (2007) على أن الأسباب في ذلك يتمثل في الآتي : 
1. استعمال هذه الدراسات شركات من قطاعات مختلفة بحيث أن لكل قطاع خصوصيات معينة.
2. التركيز على أبعاد دون أبعاد أخرى للمسؤولية الإجتماعية.
و قد نصح كل من Gold Frey و Hatch بأنه حتى تكون الأبحاث أكثر دقة، يجب أن تقاس المسؤولية الإجتماعية في قطاع صناعي أو خدمي واحد مع التركيز على كل أبعاد المسؤولية الإجتماعية، لأن لكل قطاع له اهتمامات اجتماعية مختلفة و الإهتمام بكل أبعاد المسؤولية الإجتماعية لأن كل نشاط خدمي أو صناعي قد يستفيد من التركيز على بعد معين من أبعاد المسؤولية الإجتماعية أكثر من بعد آخر.

  الخاتمـــــــــــــــــــــة 
لقد تعرضنا خلال هذه الدراسة إلى مجموعة الأبحاث التي درست العلاقة بين المسؤولية الإجتماعية و تأثيرها على ربحية الشركات، و قد لوحظ أن هناك اختلاف في نتائج هذه الأبحاث و يعود السبب في ذلك إلى أن هذه الأبحاث درست تأثير المسؤولية الإجتماعية على ربحية الشركات التي اختيرت من مجالات اقتصادية مختلفة، حيث وُجد أن كل مجال اقتصادي تتأثر ربحيته ايجابيا أو سلبيا بأبعاد معينة من المسؤولية الإجتماعية.

فمثلا نجد أن بُعد الإختلاف وُجد له تأثير ايجابي على الربحية في نشاط اقتصادي كالفندقة، في حين أنه لم يوجد له أي تأثير في نشاطات اقتصادية أخرى كالطيران و المطاعم مثلا.

أما بعد جودة المنتوج فقد وُجد له تأثير ايجابي على الربحية في المدى الطويل في مجال صناعة الطيران، كما أن له نفس التأثير على الربحية في المدى القصير في مجال المطاعم، و له نفس التأثير كذلك على النوعين من الربحية في مجال خدمات الفندقة .

و هكذا فقد خلُص الباحثون إلى أن على الشركات أن تستثمر أكثر في أبعاد معينة من أبعاد  المسؤولية الإجتماعية و التي أثبتت الأبحاث أن لها تأثير ايجابي على الربحية حسب النشاط الذي تزاوله.         
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