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عنوان البحث: أثر المسؤولية الاجتماعية للشركات (CSR) على سمعة العلامة التجارية: دراسة ميدانية على شركة المراعي في المملكة العربية السعودية.
Research Title: The Impact of Corporate Social Responsibility (CSR) on Brand Reputation: A Field Study on Almarai Company in Saudi Arabia.
يهدف هذا البحث إلى دراسة أثر المسؤولية الاجتماعية للشركات (CSR) على سمعة العلامة التجارية، من خلال تطبيق ميداني على شركة المراعي في المملكة العربية السعودية. تناولت الدراسة تحليل العلاقة بين أبعاد المسؤولية الاجتماعية (الاقتصادية، القانونية، الأخلاقية، والخيرية) وبين السمعة المؤسسية للشركة، مع اختبار الدور الوسيط للشفافية في هذه العلاقة. اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، وجُمعت البيانات بواسطة استبيان وُزّع على عينة مكوّنة من (350) مفردة من موظفي الشركة وعملائها. أظهرت النتائج أن هناك أثرًا ذا دلالة إحصائية موجبة للمسؤولية الاجتماعية على سمعة العلامة التجارية، حيث تبين أن البعدين الأخلاقي والاقتصادي هما الأكثر تأثيرًا في بناء السمعة الإيجابية للمراعي. كما أثبت التحليل الإحصائي أن الشفافية تُسهم بدور وسـيط في تعزيز العلاقة بين ممارسات المسؤولية الاجتماعية وتصورات الجمهور حول سمعة الشركة. خلصت الدراسة إلى مجموعة من التوصيات، من أبرزها ضرورة دمج المسؤولية الاجتماعية ضمن الاستراتيجية المؤسسية للمراعي، وتكثيف برامج الإفصاح والاتصال المجتمعي لتعزيز الثقة العامة. تمثل نتائج هذا البحث إضافة علمية في ميدان دراسات السمعة المؤسسية، وتسهم في إثراء الأدبيات العربية في مجال الحوكمة والمسؤولية الاجتماعي.
الكلمات المفتاحية:
المسؤولية الاجتماعية للشركات – سمعة العلامة التجارية – شركة المراعي – الشفافية المؤسسية – الاستدامة التنظيمية.
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مقدّمة:
تُعدّ المسؤولية الاجتماعية للشركات (CSR) من المفاهيم المحورية في الفكر الإداري المعاصر، إذ لم تعد رفاهية أو نشاطًا تكميليًا، بل أصبحت ركيزة استراتيجية تسعى من خلالها الشركات إلى تحقيق توازن بين تعظيم الربحية للمساهمين وبين الوفاء بمتطلبات التنمية المستدامة لأصحاب المصلحة، وقد أدى تطور الاقتصاد العالمي وارتفاع الوعي بقضايا البيئة والعدالة الاجتماعية والحوكمة إلى توسيع دور الشركات ليشمل الإسهام في رفاهية المجتمع وحماية البيئة وتعزيز الثقة العامة في العلامة التجارية.
تؤكد الأدبيات الإدارية أن CSR تمثل نهجًا إداريًا متكاملاً يعكس التزام المؤسسة تجاه المستهلكين والعاملين والموردين والمجتمع المحلي، وأنها تسهم في تحسين السمعة المؤسسية وتعزيز التنافسية وترسيخ الثقة بالعلامة التجارية. كما ترتبط السمعة القوية بقدرة الشركة على التطبيق الفعلي لمبادئ المسؤولية الاجتماعية، خاصة في ظل الانفتاح الإعلامي والرقابة المجتمعية، وتُعد ممارسات CSR آلية وقائية لإدارة مخاطر السمعة والحفاظ على القبول الاجتماعي لاستمرار نشاط الشركة.
وتبرز شركة المراعي بوصفها نموذجًا سعوديًا رائدًا في تبني مبادرات مسؤولية اجتماعية في مجالات الصحة والتعليم والبيئة وتنمية المجتمعات المحلية، ما رسّخ صورتها كعلامة موثوقة محليًا وإقليميًا. وتُظهر تجربتها كيف يؤدي دمج القيم الأخلاقية في الممارسات الاقتصادية إلى تكوين صورة مؤسسية إيجابية تنعكس مباشرة على إدراك الجمهور وسلوكهم الشرائي.
في هذا الإطار، يهدف البحث إلى تحليل أثر أبعاد المسؤولية الاجتماعية – الاقتصادية، القانونية، الأخلاقية، والخيرية وفق نموذج كارول – في سمعة العلامة التجارية لشركة المراعي، بوصف السمعة أحد أهم الأصول غير الملموسة في بيئة تنافسية متغيرة. كما يركّز البحث على دور السمعة في تشكيل تفضيلات المستهلكين ودعم ولائهم وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة من خلال إدارة فعّالة للصورة الذهنية عبر المبادرات الاجتماعية.
ينطلق البحث من إطار نظري وتطبيقي يربط بين CSR والسمعة المؤسسية في السياق السعودي، مستفيدًا من تجربة المراعي كنموذج لتحول الفكر المؤسسي من مجرد السعي للربح إلى خلق قيمة اجتماعية واقتصادية مضافة. ويتوزع هيكل الدراسة على خمسة فصول تشمل الإطار العام والنظري، المنهجية الميدانية، عرض النتائج وتحليلها، ثم النتائج والتوصيات والمقترحات المستقبلية.
التمهيد: المسؤولية الاجتماعية ومكانة السمعة المؤسسية
شهد مفهوم المسؤولية الاجتماعية تطورًا عميقًا جعلها جزءًا أصيلاً من استراتيجية الشركات، بحيث امتد نطاقها ليشمل الممارسات الأخلاقية، والالتزام بالقوانين، وحماية البيئة، وتحسين ظروف العمل والمساهمة في التنمية المجتمعية. وضمن هذا السياق، برزت CSR كأداة رئيسة لإدارة السمعة المؤسسية، حيث تُعد السمعة الصورة الذهنية الكلية الموثوقة المتكوّنة لدى الجمهور عن الشركة وأحد أهم أصولها غير الملموسة في الاقتصاد المعرفي.
تتشكل السمعة من التفاعل المستمر بين أداء الشركة وتوقعات أصحاب المصلحة، وتعكس مستوى الشفافية والمصداقية والمسؤولية لديها، كما تكوِّن ما يُعرف بالاحتياطي السمعي الذي يساعد على إدارة الأزمات وتقليل مخاطر السمعة، ومن منظور استراتيجي، العلاقة بين CSR والسمعة علاقة تبادلية؛ فالممارسات الاجتماعية المستدامة تبني رأس مال السمعة، والسمعة القوية تعزز ثقة المجتمع في استمرارية وجودة أداء الشركة. ويزيد الالتزام بالحوكمة والشفافية والاتصال المؤسسي الفعّال من تأثير برامج CSR في تعزيز السمعة.
أظهرت دراسات متعددة أن الشركات التي تتبنى CSR كنهج مؤسسي تحقق مستويات أعلى من رضا العملاء وولائهم، وأن إدراك المستهلكين لمبادراتها الاجتماعية يعزز الثقة بالعلامة ويجعلهم أكثر ميلًا لتفضيل منتجاتها، ما يوفر لها ميزة تنافسية ودورًا دفاعيًا للعلامة أمام المخاطر السوقية.
في المملكة العربية السعودية، اكتسبت المسؤولية الاجتماعية أهمية خاصة في ظل رؤية 2030 التي تشدد على الدور المجتمعي للقطاع الخاص ضمن منظومة الحوكمة والاستدامة، وقد تبنت شركات كبرى مثل المراعي والاتصالات السعودية وسابك برامج نوعية في مجالات البيئة والتنمية البشرية والصحة العامة، وأسهمت في تحقيق أهداف التنمية المستدامة وتوسيع قاعدة المسؤولية المؤسسية.
مشكلة الدراسة وتساؤلاتها وأهدافها وأهميتها
تتمحور مشكلة الدراسة حول فهم الأثر الذي تحدثه ممارسات المسؤولية الاجتماعية بأبعادها الأربعة على سمعة شركة المراعي في السوق السعودي، وتحليل العلاقة بين مستوى تبني CSR وبين إدراك المستهلكين لصورة الشركة ومصداقيتها، مع ملاحظة ندرة الدراسات التي تناولت شركات غذائية كبرى في السياق العربي. ومن ثم تطرح الدراسة أسئلة حول مستوى ممارسة CSR في المراعي، والأبعاد الأكثر تأثيرًا في السمعة، ووجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين CSR والسمعة، ودور الشفافية في الإفصاح كمتغير وسيط يعزز هذه العلاقة.
تهدف الدراسة إلى: تحديد أبعاد CSR المطبقة في المراعي ومدى اندماجها في الاستراتيجية؛ قياس أثر الأبعاد الاقتصادية والقانونية والأخلاقية والخيرية في سمعة العلامة؛ تحليل الأبعاد الأشد تأثيرًا في بناء الثقة والولاء والانطباع الإيجابي؛ اختبار الدور الوسيط للشفافية؛ وتقديم نموذج تحليلي متكامل يوضح الترابط بين CSR والسمعة المؤسسية في بيئة الأعمال السعودية.
تنبع الأهمية العلمية للدراسة من مساهمتها في توطين الإطار النظري لعلاقة CSR بالسمعة في سياق عربي، مع الاستفادة من نموذج كارول لأبعاد المسؤولية الاجتماعية ونموذج فومبرن للسمعة، وإدخال الشفافية كمتغير وسيط، وسد فجوة تتعلق بندرة الدراسات التي تربط CSR بالسمعة في البيئة الخليجية، ولا سيما في قطاع الشركات الغذائية. أما الأهمية التطبيقية فتتمثل في تقديم مؤشرات عملية تساعد المراعي وغيرها من الشركات السعودية والجهات الحكومية على تصميم سياسات وبرامج CSR أكثر فاعلية في بناء السمعة وتعزيز ثقة المستهلكين ودعم أهداف رؤية 2030 في التنمية المستدامة.
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استنادًا إلى الإطار النظري، تُصاغ فرضيات الدراسة الرئيسة والفرعية لاختبار العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات وسمعة العلامة التجارية في شركة المراعي على النحو الآتي:




	م
	نوع الفرضية
	نص الفرضية
	الرمز

	1
	الفرضية الرئيسة
	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية موجبة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات وسمعة العلامة التجارية لشركة المراعي.
	H1

	2
	الفرضية الفرعية الأولى
	للمسؤولية الاقتصادية أثر إيجابي في سمعة المراعي.
	H1a

	3
	الفرضية الفرعية الثانية
	للمسؤولية القانونية أثر إيجابي في سمعة المراعي
	H1b

	4
	الفرضية الفرعية الثالثة
	للمسؤولية الأخلاقية أثر إيجابي في سمعة المراعي.
	H1c

	5
	الفرضية الفرعية الرابعة
	للمسؤولية الخيرية أثر إيجابي في سمعة المراعي.
	H1d

	6
	الفرضية الإضافية
	تؤثر الشفافية تأثيرًا وسيطًا في العلاقة بين CSR وسمعة المراعي.
	H2


ثانيًا: حدود الدراسة
تتحدد هذه الدراسة بعدد من الحدود التي توضح نطاقها النظري والتطبيقي، وذلك على النحو الآتي:
الحدود المكانية: تركز الدراسة على شركة المراعي في المملكة العربية السعودية، بوصفها نموذجًا وطنيًا متميزًا في تطبيق مبادرات المسؤولية الاجتماعية للشركات، واعتمادها برامج واضحة في مجالات الاستدامة والتنمية المجتمعية.
الحدود الزمانية: ينحصر الإطار الزمني للدراسة في عام 2025م، باعتباره الفترة المناسبة لتحليل أنشطة الشركة الحديثة في ضوء برامج الاستدامة الوطنية والرؤى الاستراتيجية للمملكة.
الحدود الموضوعية: تنصبّ الدراسة على تحليل العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات وأثرها في السمعة المؤسسية، مع إدراج الشفافية المؤسسية كمتغير وسيط يفسّر كيف تنتقل آثار ممارسات CSR إلى إدراك الجمهور وصورته الذهنية عن الشركة.
الحدود البشرية: تشمل الدراسة عينة من موظفي شركة المراعي ومن المستهلكين، باعتبارهم الأطراف الأكثر ارتباطًا بتقييم السمعة المؤسسية؛ إذ يمثّل الموظفون الداخل التنظيمي للشركة، بينما يجسّد المستهلكون الجمهور الخارجي الذي يتفاعل مع منتجاتها وخدماتها.
ثالثًا: المصطلحات الرئيسة في الدراسة
1- المسؤولية الاجتماعية للشركات (Corporate Social Responsibility - CSR):
انتقلت المسؤولية الاجتماعية للشركات من مجرد عمل خيري أو تطوعي إلى إطار استراتيجي موجّه لإدارة العلاقة بين المؤسسة والمجتمع، مما جعلها تحظى باهتمام واسع في الأدبيات الإدارية، فقد عرّفها كارول بأنها "التزام الشركات بالتصرف بطريقة تُعزّز التنمية الاقتصادية مع تحسين نوعية حياة العاملين وأسرهم والمجتمع المحلي والمجتمع ككل" (Carroll, 1991)، وهو تعريف يبرز التكامل بين البعدين الاقتصادي والاجتماعي.
ويرى فومبرن أن تطبيق المسؤولية الاجتماعية "يمنح الشركة رأس مالًا معنويًا يتمثل في ثقة المجتمع وولاء عملائه" (Fombrun, 1996)، مما يجعل CSR مدخلًا فعالًا لبناء السمعة المؤسسية واستدامة النمو، كما يشير بعض الباحثين إلى أنها "تمثل التزامًا مؤسسيًا تجاه المجتمع يهدف إلى خدمة مصالحه دون الإخلال بالأهداف الاقتصادية للمؤسسة" (الخطيب، 2017)، في تأكيد على فكرة التوازن بين الربحية والمساءلة الاجتماعية.
ويُعد نموذج هرم كارول من أهم الأطر النظرية التي فسّرت المسؤولية الاجتماعية؛ إذ يقسمها إلى أربع طبقات مترابطة:
• المسؤولية الاقتصادية كأساس للنشاط التجاري.
• المسؤولية القانونية لضمان الالتزام بالأنظمة والتشريعات.
• المسؤولية الأخلاقية التي تحدد السلوك وفق المعايير القيمية.
• والمسؤولية الخيرية التي تعبّر عن المساهمة الطوعية في تحسين المجتمع . (Carroll, 1991)
ولا تُمارس هذه الأبعاد منفردة، بل "تتكامل لتشكل هوية الشركة الاجتماعية ومصداقيتها أمام جمهورها"  (Maignan & Ferrell, 2004). وتؤكد الدراسات الحديثة أن CSR لم تعد نشاطًا مكمّلًا، بل أضحت أداة استراتيجية لخلق قيمة طويلة الأجل، لأن "الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية يرفع من مستوى الثقة المؤسسية، ويُعزّز إدراك الجمهور لجودة العلامة التجارية" (Fatma et al., 2015) .
وفي السياق العربي، أظهرت النتائج أن تبني الشركات السعودية لمبادرات المسؤولية الاجتماعية يسهم في "تحسين صورتها الذهنية لدى المجتمع ورفع مستوى التفاعل الإيجابي مع منتجاتها وخدماتها" (العتيبي، 2019). كما أصبحت CSR جزءًا من استراتيجية الحوكمة المؤسسية في الشركات الكبرى مثل المراعي وسابك وأرامكو، حيث تتضمن التقارير السنوية الإفصاح عن مبادرات التعليم والصحة والبيئة، لأن "دمج المسؤولية الاجتماعية في صميم الممارسة الإدارية يُحوّلها من نشاط علاقات عامة إلى ثقافة تنظيمية مستدامة تعزز التنافسية والثقة المجتمعية" (Jamali & Lund-Thomsen, 2018)
وبناءً على ما سبق، تُفهم المسؤولية الاجتماعية للشركات في هذا البحث بوصفها التزامًا استراتيجيًا متكاملاً يجمع بين الأداء الاقتصادي والممارسات الأخلاقية والاجتماعية بهدف تحقيق التوازن بين مصالح الشركة والمجتمع وبناء الثقة المتبادلة بينهما.
2- السمعة المؤسسية (Corporate Reputation):
تُعد السمعة المؤسسية أحد أهم الأصول غير الملموسة التي تمتلكها الشركات في العصر الحديث، لما لها من أثر مباشر في بناء ثقة الجمهور واستدامة العلاقة مع أصحاب المصلحة. وقد عرّف فومبرن السمعة المؤسسية بأنها: "التقييم الجماعي لقدرة الشركة على تلبية توقعات أصحاب المصلحة استنادًا إلى أدائها التاريخي والتواصل المؤسسي" (Fombrun, 1996)، وهو تعريف يبرز البعد التراكمي للسمعة بوصفها نتاجًا لتفاعل مستمر بين سلوك المؤسسة وصورتها الذهنية.
ويرى "فومبرن، وشانلي" أن السمعة المؤسسية "تمثل رأسمالًا معنويًا يكوّن الثقة والمصداقية ويعزز ولاء العملاء" (Fombrun & Shanley, 1990)، مما يجعلها محورًا مهمًا للتفوق التنافسي، كما أشار بعض الباحثين إلى أن السمعة الجيدة للشركة تُعد انعكاسًا لاستجابتها لتوقعات المجتمع وتوافقها مع القيم الأخلاقية، موضحين أن المؤسسات التي تُولي اهتمامًا لمسؤولياتها الاجتماعية "تتمتع بمكانة أعلى في إدراك المستهلكين مقارنة بتلك التي تركز على الربح فقط" (Maignan & Ferrell, 2004)..
وفي البيئة العربية، تُعرّف السمعة المؤسسية بأنها "حصيلة تراكمية للسلوك المؤسسي الإيجابي القائم على الصدق والشفافية في التعامل مع المجتمع والعملاء" (عبد الغني، 2020)، مع التأكيد على أنها "ليست مظهرًا دعائيًا، بل هي انعكاس لممارسات متجذّرة في ثقافة المؤسسة وأخلاقياتها التنظيمية" (Božić et al., 2023). وتُسهم السمعة القوية في مساعدة الشركات على تجاوز الأزمات، إذ تمنحها حماية معنوية أمام التحديات الاقتصادية أو الإعلامية.
وعليه، يمكن تعريف السمعة المؤسسية في هذا البحث بأنها: الانطباع التراكمي الإيجابي الذي يتكوّن لدى المجتمع عن الشركة نتيجة التزامها بالأداء الموثوق والممارسات الأخلاقية والشفافية الاتصالية، بما يعزز مصداقيتها ويدعم مكانتها التنافسية في السوق.
3- الشفافية المؤسسية (Corporate Transparency):
تُعد الشفافية المؤسسية أحد أهم مرتكزات الحوكمة الحديثة، إذ تمثل الأساس الذي تُبنى عليه الثقة بين المؤسسة وأصحاب المصلحة من موظفين ومستهلكين ومجتمع، ويُقصد بها "الوضوح والدقة في الإفصاح عن المعلومات المتعلقة بأنشطة المؤسسة ونتائجها بما يتيح للعموم تقييم مدى التزامها بمسؤولياتها الاقتصادية والاجتماعية"     (Egbelakin & Omotayo, 2021) . فالشفافية لا تقتصر على نشر البيانات المالية، بل تشمل الإفصاح الصادق عن القرارات والسياسات وممارسات الشركة تجاه البيئة والمجتمع.
وتُعد الشفافية المؤسسية "أحد العوامل الجوهرية التي ترفع من مستوى الثقة بين المؤسسة وأصحاب المصلحة لأنها تُظهر استعداد الشركة لتحمل المساءلة والإفصاح عن أدائها الحقيقي" (Hussain et al., 2022)، كما تُسهم في تحسين سمعتها وتعزيز ولاء جمهورها، وتُعد بذلك مؤشرًا رئيسًا على جودة الحوكمة الرشيدة.
وفي السياق العربي، يُعبَّر عن الشفافية المؤسسية بأنها "وسيلة لتجسيد الحوكمة الفاعلة داخل الشركات من خلال تمكين المجتمع من مراقبة الأداء المؤسسي ومساءلته" (الحربي، 2022)، مع الإشارة إلى أن وضوح المعلومات وتيسير الوصول إليها يخلق نوعًا من الثقة المستدامة بين المؤسسة والجمهور. كما أن الشفافية "ترتبط ارتباطًا مباشرًا بمستوى الثقة العامة، فكلما ارتفع الإفصاح والدقة في عرض الأنشطة، زادت ثقة أصحاب المصلحة وتراجعت الشكوك حول نوايا المؤسسة" (المناعي، 2021).
خاتمة الفصل الأول:
يمثّل هذا الفصل الإطار المرجعي الذي قامت عليه الدراسة؛ إذ حدد حدودها المختلفة، وبيّن مصطلحاتها الرئيسة، ورسم الأساس المفاهيمي لتحليل العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية والسمعة المؤسسية في شركة المراعي، تمهيدًا للانتقال في الفصل التالي إلى عرض الإطار النظري والدراسات السابقة وتطور المفهومين في الفكر الإداري الحديث.
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