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المقدمــــــــــــة: 
شهدت بيئة الأعمال في العقود الأخيرة تحولات كبيرة نتيجة التطور المتسارع في تقنيات المعلومات والاتصال وانتشار استخدام الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي، الأمر الذي أدى إلى ظهور أنماط جديدة من الممارسات التسويقية تعتمد على الوسائط الرقمية في التواصل مع الجمهور المستهدف. وقد أصبح التسويق الإلكتروني أحد أهم الأدوات الاستراتيجية التي تعتمد عليها المؤسسات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها وبناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء، نظرًا لما يوفره من إمكانات تفاعلية واسعة وقدرة على الوصول إلى شرائح متنوعة من المستهلكين في مختلف أنحاء العالم (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
ومع تزايد حدة المنافسة بين المؤسسات في الأسواق العالمية والمحلية، لم يعد التنافس مقتصرًا على جودة المنتجات أو الخدمات فقط، بل أصبح يعتمد بشكل متزايد على بناء صورة إيجابية للعلامة التجارية في أذهان المستهلكين. وتعد صورة العلامة التجارية من أهم الأصول غير الملموسة للمؤسسات، إذ تؤثر بشكل مباشر في اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي ومستوى ولائهم للعلامة التجارية، كما تسهم في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة في السوق (Keller, 2013). لذلك تسعى المؤسسات الحديثة إلى تبني استراتيجيات تسويقية مبتكرة تسهم في تعزيز صورتها الذهنية لدى الجمهور وتحقيق التميز في بيئة الأعمال المتغيرة.
وفي هذا السياق، برزت في السنوات الأخيرة أهمية دمج الأبعاد الاجتماعية والإنسانية في الأنشطة التسويقية للمؤسسات، حيث بدأت العديد من الشركات في تبني استراتيجيات تسويق ترتبط بالقضايا الإنسانية والمجتمعية، وذلك بهدف إظهار التزامها تجاه المجتمع وتعزيز ثقة الجمهور بها. ويُعرف هذا التوجه بالتسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية (Cause-Related Marketing)، وهو استراتيجية تقوم على ربط الأنشطة التسويقية للشركات بدعم قضية إنسانية أو اجتماعية معينة، بحيث تحقق المؤسسة منفعة اجتماعية إلى جانب تحقيق أهدافها التسويقية (Varadarajan & Menon, 1988).
كما تشير الأدبيات التسويقية إلى أن تبني القضايا الإنسانية ضمن الأنشطة التسويقية يمكن أن يسهم في تعزيز صورة العلامة التجارية لدى الجمهور، حيث يميل المستهلكون إلى تكوين اتجاهات إيجابية نحو الشركات التي تظهر اهتمامًا بالقضايا المجتمعية والإنسانية (Kotler & Lee, 2005). وقد ساعد انتشار المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي على زيادة فاعلية هذا النوع من التسويق، إذ أصبحت هذه المنصات وسيلة فعالة لنشر المبادرات الإنسانية بشكل مباشر 
كما أظهرت بعض الدراسات العربية أن ممارسات المسؤولية الاجتماعية والأنشطة التسويقية المرتبطة بالقضايا المجتمعية تسهم في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسات لدى الجمهور وتعزيز مستوى الثقة بها، الأمر الذي يعكس أهمية دمج البعد الاجتماعي في الاستراتيجيات التسويقية الحديثة (يونس وحامد، 2024؛ المخلافي والخليدي، 2022). وتزداد أهمية هذا التوجه في قطاع الاتصالات الذي يتميز بشدة المنافسة وتشابه الخدمات المقدمة بين الشركات، مما يجعل صورة العلامة التجارية عنصرًا حاسمًا في تفضيلات العملاء وقراراتهم الشرائية.
وفي هذا الإطار، تسعى العديد من شركات الاتصالات إلى تبني مبادرات إنسانية ومجتمعية ضمن حملاتها التسويقية الرقمية بهدف تعزيز صورتها لدى الجمهور وإظهار التزامها تجاه المجتمع. وتعد شركة زين للاتصالات من الشركات التي تبنت عددًا من المبادرات الإنسانية والاجتماعية في حملاتها الإعلامية والتسويقية، الأمر الذي يجعلها نموذجًا مناسبًا لدراسة العلاقة بين تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني وصورة العلامة التجارية لدى العملاء.
وانطلاقًا مما سبق، تأتي هذه الدراسة لتحليل دور تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني في تعزيز صورة العلامة التجارية، وذلك من خلال دراسة حالة شركة زين للاتصالات، بهدف الإسهام في توضيح طبيعة العلاقة بين تبني القضايا الإنسانية في الأنشطة التسويقية الرقمية وإدراك العملاء لصورة العلامة التجارية، بما يسهم في إثراء الأدبيات العلمية في مجال التسويق الرقمي وتقديم نتائج يمكن أن تفيد المؤسسات في تطوير استراتيجياتها التسويقية المستقبلية.
الدراسات السابقة :
المحور الأول: الدراسات المتعلقة بتبني القضايا الإنسانية والمسؤولية الاجتماعية في التسويق

الدراسة الأولى :
سعت دراسة الحضري وآخرون (2025) بعنوان:
"أثر تسويق المحتوى الرقمي على صورة العلامة التجارية: دراسة تطبيقية على عملاء شركات الاتصالات المصرية"
إلى قياس مستوى تسويق المحتوى الرقمي من وجهة نظر عملاء شركات الاتصالات في مصر، وتحديد مستوى صورة العلامة التجارية لديهم، إلى جانب اختبار أثر تسويق المحتوى الرقمي في تعزيز صورة العلامة التجارية لدى الشركات محل الدراسة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة أداةً لجمع البيانات من عينة من عملاء شركات الاتصالات المصرية. وأظهرت النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائية لتسويق المحتوى الرقمي على صورة العلامة التجارية، بما يعكس أهمية توظيف استراتيجيات المحتوى الرقمي في دعم الصورة الذهنية للعلامة لدى العملاء.


الدراسة الثانية : 
استهدفت دراسة ثوامرية (2025)  بعنوان:
"الممارسات الأخلاقية للتسويق والمسؤولية الاجتماعية في شركة المراعي ونتائجها خلال الفترة 2020–2024"
تحليل العلاقة بين أخلاقيات التسويق والمسؤولية الاجتماعية، وتوصيف ممارسات شركة المراعي خلال الفترة (2020–2024) وبيان انعكاسها على نتائج الشركة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، مستخدمةً الأسلوب الإحصائي في تحليل البيانات لتفسير العلاقة بين المتغيرين. وتوصلت الدراسة إلى وجود ارتباط بين الممارسات الأخلاقية للتسويق والمسؤولية الاجتماعية، كما أشارت النتائج إلى أن تبني هذه الممارسات يعزز ثقة العملاء ويسهم في تحقيق نتائج إيجابية على مستوى الأداء المؤسسي، بما يدعم أهمية إدماج المسؤولية الاجتماعية ضمن التوجهات التسويقية للمؤسسات.




الدراسة الثالثة : 
بحثت دراسة  Kao et al. (2025) عنوان:
" أثر التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية والعلامة التجارية على نية الشراء لدى المستهلك: الدور الوسيط للعواطف"
العلاقة بين التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية وصورة العلامة التجارية وأثرهما في نية الشراء لدى المستهلكين، مع اختبار الدور الوسيط للعوامل العاطفية في هذه العلاقة. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، وتم جمع البيانات من خلال استبانة طُبقت على عينة بلغت (379) مفردة، ثم تم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية بطريقة PLS. وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي للتسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية على إدراك المستهلكين للعلامة التجارية، كما بينت أن تحسن صورة العلامة التجارية يرتبط بزيادة نية الشراء، إضافة إلى ثبوت دور وسيط للعوامل العاطفية في العلاقة بين التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية ونية الشراء.



الدراسة الرابعة : 
تناولت دراسة يونس وحامد (2024)  بعنوان:
"تأثير المسؤولية الاجتماعية والتسويق الأخضر على صورة العلامة التجارية: دراسة ميدانية على عينة من زبائن العلامة التجارية دالان في أزمير – تركيا"
اختبار أثر كل من المسؤولية الاجتماعية والتسويق الأخضر في تشكيل صورة العلامة التجارية لدى العملاء. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات من عينة عشوائية بلغت (178) مستجيبًا من زبائن العلامة التجارية دالان في مدينة أزمير بتركيا. وتوصلت النتائج إلى وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية على صورة العلامة التجارية، كما أظهرت النتائج أثرًا إيجابيًا للتسويق الأخضر في تعزيز إدراك العملاء لصورة العلامة، بما يشير إلى أهمية تبني المؤسسات لممارسات المسؤولية الاجتماعية كأداة استراتيجية لدعم صورتها الذهنية لدى الجمهور.



الدراسة الخامسة : 
استقصت دراسة Sebastian & Minimol (2024) عنوان:
"التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية واتجاهات المستهلكين نحو صورة الشركة: دراسة تجريبية"
دور التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية في تحسين الصورة الذهنية للشركات، وتأثير نوع القضايا والرسائل التسويقية المرتبطة بها في اتجاهات المستهلكين نحو صورة المؤسسة. واعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي، حيث تم استخدام سيناريوهات تسويقية مرتبطة بالقضايا الإنسانية وتطبيقها على عينة بلغت (1171) مستهلكًا من المناطق الحضرية لقياس اتجاهاتهم نحو صورة الشركة. وأظهرت النتائج أن الحملات المرتبطة بالقضايا الإنسانية تسهم بصورة إيجابية في تحسين اتجاهات المستهلكين نحو الصورة الذهنية للشركات، كما أن الرسائل ذات الأبعاد الإنسانية والعاطفية تعزز إدراك المستهلكين لصورة المؤسسة وتحسن تقييمهم لها.


الدراسة السادسة  :
سعت دراسة المخلافي والخليدي (2022)  بعنوان:
"المسؤولية الاجتماعية وعلاقتها بالصورة الذهنية: دراسة ميدانية في شركات الهاتف النقال بالجمهورية اليمنية"
إلى تحديد طبيعة العلاقة بين أبعاد المسؤولية الاجتماعية والصورة الذهنية لدى عملاء شركات الهاتف النقال في الجمهورية اليمنية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات من عينة من العملاء. وتوصلت النتائج إلى وجود علاقة ارتباطية إيجابية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد المسؤولية الاجتماعية والصورة الذهنية للشركات، بما يؤكد أن تبني الشركات للمسؤولية الاجتماعية يسهم في تحسين إدراك العملاء لصورة العلامة التجارية.


الدراسة السابعة : 
هدفت دراسة طحطوح وحولي (2020)  بعنوان:
"أثر تبني المسؤولية الاجتماعية على صورة العلامة التجارية: دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس"
إلى إبراز دور المسؤولية الاجتماعية في بناء صورة إيجابية للعلامة التجارية لدى زبائن مؤسسة موبيليس للاتصالات. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات من عينة من زبائن المؤسسة. وأظهرت النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية في تحسين صورة العلامة التجارية عند مستوى معنوية (5%)، بما يدعم أهمية تبني المؤسسات لممارسات المسؤولية الاجتماعية في تعزيز صورتها الذهنية لدى العملاء.

الدراسة الثامنة :
تناولت دراسةAhmad et al.   (2016) عنوان:
"المسؤولية الاجتماعية للشركات وصورة العلامة التجارية: دراسة ميدانية على مستشفيات القطاع الخاص في المملكة العربية السعودية"
أثر ممارسات المسؤولية الاجتماعية للشركات على صورة العلامة التجارية في المستشفيات الخاصة بمدينة جدة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث جُمعت البيانات باستخدام الاستبانة من عينة قصدية بلغت (187) مديرًا من العاملين في المستشفيات الخاصة. وتوصلت النتائج إلى وجود تأثير إيجابي لبعض أبعاد المسؤولية الاجتماعية مثل الرؤية المؤسسية وبيئة العمل على صورة العلامة التجارية، بينما ظهر تأثير أقل لبعض الأبعاد الأخرى مثل العلاقات المجتمعية والمساءلة، بما يشير إلى أن فاعلية المسؤولية الاجتماعية في تعزيز صورة العلامة قد تختلف باختلاف البعد المطبق داخل المؤسسة.


المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بصورة العلامة التجارية
الدراسة الأولى : 
سعت دراسة مايدي (2025) بعنوان:
"مساهمة التسويق الرقمي في تعزيز صورة العلامة التجارية: دراسة على عينة من المستهلكين"
إلى بيان دور التسويق الرقمي في تعزيز صورة العلامة التجارية لدى المستهلكين من خلال استخدام أدوات واستراتيجيات التسويق الرقمي عبر المنصات والوسائط الرقمية المختلفة، كما تناولت الدراسة تحليل تأثير الرسائل التسويقية الرقمية والمحتوى المنشور عبر المنصات الإلكترونية في تشكيل إدراك المستهلكين لصورة العلامة التجارية.
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم تحليل العلاقة بين أدوات التسويق الرقمي وصورة العلامة التجارية من خلال دراسة آراء عينة من المستهلكين حول تفاعلهم مع المحتوى التسويقي الذي تقدمه العلامات التجارية عبر المنصات الرقمية.
وتوصلت النتائج إلى أن التسويق الرقمي يسهم بصورة إيجابية في تعزيز صورة العلامة التجارية لدى المستهلكين، حيث تلعب عدة عوامل دورًا مهمًا في ذلك مثل جاذبية المحتوى التسويقي، وجودة المعلومات المقدمة، والابتكار في عرض المحتوى، إضافة إلى التفاعل المستمر مع المستهلكين عبر المنصات الرقمية، الأمر الذي يعزز إدراك المستهلكين لصورة العلامة التجارية ويقوي العلاقة بينهم وبين العلامة التجارية.
الدراسة الثاني :
تناولت دراسة مجدي (2024) بعنوان:
" استراتيجيات تسويق المحتوى الرقمي وعلاقتها بولاء العلامة التجارية: دراسة تطبيقية "
تحليل العلاقة بين جودة استراتيجيات المحتوى الرقمي ومستويات الولاء للعلامة التجارية لدى المستهلكين، باعتبار أن الولاء يمثل أحد المؤشرات المهمة للصورة الذهنية للعلامة التجارية.
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم تطبيق استبانة على عينة مكونة من (250) مستهلكًا.
وأظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية قوية بين جودة استراتيجيات المحتوى الرقمي ومستوى ولاء المستهلكين للعلامة التجارية، مما يشير إلى أن المحتوى الرقمي يمثل أداة فعالة في تعزيز ارتباط المستهلك بالعلامة التجارية، ومن ثم يسهم بصورة غير مباشرة في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدى الجمهور.


الدراسة الثالثة : 
بحثت دراسةIlmi et al.  (2023) بعنوان:
" هل يؤثر التسويق الرقمي القائم على صورة العلامة التجارية وثقة العلامة التجارية في قرارات الشراء في صناعة الأزياء في ظل الثورة الصناعية الرابعة "
أثر التسويق الرقمي على صورة العلامة التجارية وثقة العلامة التجارية، ومدى انعكاس ذلك على قرارات الشراء في صناعة الأزياء في ظل الثورة الصناعية الرابعة.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات باستخدام استبانة وزعت على عينة بلغت (139) من مستهلكي منتجات Mirrorplus.id، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM-PLS).
وأظهرت النتائج أن التسويق الرقمي يؤثر تأثيرًا إيجابيًا ذا دلالة إحصائية على صورة العلامة التجارية وثقة المستهلك بالعلامة، في حين كانت علاقة صورة العلامة التجارية بقرار الشراء إيجابية ولكن غير معنوية إحصائيًا، بينما أثبتت ثقة العلامة التجارية وجود تأثير إيجابي معنوي على قرارات الشراء. وتشير النتائج إلى أن تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي يسهم في تعزيز صورة العلامة التجارية وثقة المستهلكين، مما ينعكس بصورة غير مباشرة على قرارات الشراء.
الدراسة الرابعة :
استقصت دراسة الكندي (2023) بعنوان:
"تأثير أنشطة التسويق في الكلام الشفهي الإلكتروني على مواقع التواصل الاجتماعي، وتأثير ذلك في صورة العلامة التجارية والرغبة في الشراء في المملكة العربية السعودية"
تحليل تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تكوين الكلام الشفهي الإلكتروني (e-WOM)، ودراسة انعكاس ذلك على صورة العلامة التجارية والرغبة في الشراء لدى المستهلكين.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من عينة بلغت (622) مستخدمًا لوسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية لاختبار العلاقات بين متغيرات الدراسة.
وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي مباشر لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على تكوين الكلام الشفهي الإلكتروني، كما تبين أن الكلام الشفهي الإلكتروني يسهم في تكوين صورة إيجابية للعلامة التجارية، والتي بدورها تعزز الرغبة في الشراء لدى المستهلكين.


الدراسة الخامسة: 
سعت دراسةHarvina et al.  (2022) عنوان:
" أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية وثقة العلامة التجارية ونية الشراء لمنتجات العناية بالبشرة في مدينة سورابايا "
إلى تحليل أثر التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية وثقة العلامة التجارية ومدى انعكاس ذلك على نية الشراء لدى مستخدمي منتجات Somethinc في مدينة سورابايا.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات باستخدام استبانة وزعت على عينة بلغت (160) مستخدمًا لوسائل التواصل الاجتماعي، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM-PLS) عبر برنامج SmartPLS.
وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على صورة العلامة التجارية، كما تبين أن صورة العلامة التجارية تؤثر تأثيرًا إيجابيًا في نية الشراء، إضافة إلى قيامها بدور وسيط في العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء.




الدراسة السادسة : 
بحثت دراسة Jasin (2022)  بعنوان:
"دور التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والكلمة المنطوقة الإلكترونية (e-WOM) في صورة العلامة التجارية ونية الشراء لمنتجات المشروعات الصغيرة والمتوسطة "
تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والكلمة الإلكترونية المتداولة (e-WOM) على صورة العلامة التجارية ونية الشراء لدى المستهلكين.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات باستخدام استبانة وزعت على عينة بلغت (430) مستخدمًا لوسائل التواصل الاجتماعي، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM-PLS).
وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والكلمة الإلكترونية المتداولة على صورة العلامة التجارية، كما تبين أن صورة العلامة التجارية تؤثر إيجابيًا في نية الشراء لدى المستهلكين.

الدراسة السابعة : 
استهدفت دراسةZulfikar et al.  (2022) عنوان:
"التسويق الرقمي وصورة العلامة التجارية في تعزيز اهتمام المستهلك بالشراء"
تحليل أثر التسويق الرقمي وصورة العلامة التجارية في تعزيز اهتمام المستهلك بالشراء لدى طلاب مؤسسات الدروس الخصوصية في مدينة باندونغ بإندونيسيا.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي باستخدام أسلوب الانحدار الخطي المتعدد، حيث تم جمع البيانات من خلال استبانة وزعت على عينة مكونة من (210) طالبًا، وتم تحليل البيانات باستخدام اختبار (F) لاختبار الأثر الكلي واختبار (t) لاختبار الأثر الجزئي.
وأظهرت النتائج أن التسويق الرقمي وصورة العلامة التجارية يؤثران تأثيرًا إيجابيًا ذا دلالة إحصائية على اهتمام المستهلك بالشراء سواء بشكل منفصل أو مجتمعين، حيث بلغ معامل تأثير التسويق الرقمي (0.466)، بينما بلغ معامل تأثير صورة العلامة التجارية (0.457)، كما أظهر اختبار (F) وجود تأثير معنوي كلي للمتغيرين على نية الشراء.


الدراسة الثامنة : 
تناولت دراسة Raji et al. (2019) عنوان:
"الأثر الوسيط لصورة العلامة التجارية في العلاقة بين محتوى الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي ومحتوى العروض الترويجية والنية السلوكية للمستهلك "
تحليل دور صورة العلامة التجارية كمتغير وسيط في العلاقة بين محتوى الإعلانات ومحتوى العروض الترويجية عبر وسائل التواصل الاجتماعي والنية السلوكية للمستهلكين.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبانة طبقت على عينة بلغت (615) مستهلكًا لعلامات السيارات في ماليزيا، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية عبر برنامج AMOS.
وأظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين محتوى الإعلانات والعروض الترويجية عبر وسائل التواصل الاجتماعي وصورة العلامة التجارية، كما بينت النتائج أن صورة العلامة التجارية تؤدي دورًا وسيطًا مهمًا في التأثير على النية السلوكية للمستهلكين

التعليق على الدراسات السابقة:
يتضح من استعراض الدراسات السابقة أن العديد من الدراسات تناولت العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات أو التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية وبين صورة العلامة التجارية أو السلوك الشرائي للمستهلكين، حيث أشارت دراسات مثل: 
 (Kao et al., 2025) و(Sebastian & Minimol, 2022) 
إلى أن تبني القضايا الإنسانية يسهم في تعزيز إدراك المستهلكين لصورة العلامة التجارية واتجاهاتهم الشرائية. 
كما أكدت دراسات عربية مثل (يونس وحامد، 2024) و(المخلافي والخليدي، 2022) أن المسؤولية الاجتماعية تؤدي دورًا مهمًا في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسات لدى الجمهور. وفي المقابل، ركزت دراسات أخرى على دور التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي في بناء صورة العلامة التجارية وتعزيز تفاعل المستهلكين معها مثل (مايدي، 2025) و(مجدي، 2024) و(Ilmi et al., 2023).  
كما أوضحت بعض الدراسات مثل (Harvina et al., 2022) و(Jasin, 2022)  أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والكلمة الإلكترونية المتداولة يسهمان في تكوين صورة إيجابية للعلامة التجارية وزيادة احتمالية اتخاذ قرارات شرائية. ورغم ذلك، لا يزال الاهتمام بدراسة تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني محدودًا في الأدبيات العربية، خاصة في قطاع الاتصالات، الأمر الذي تسعى هذه الدراسة إلى معالجته من خلال دراسة حالة شركة زين للاتصالات.
مشكلة الدراسة : 
شهدت بيئة الأعمال في السنوات الأخيرة تحولات جوهرية نتيجة التطور المتسارع في تقنيات الاتصال وانتشار استخدام الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي، الأمر الذي أدى إلى تغيرات كبيرة في طبيعة الأنشطة التسويقية التي تعتمد عليها المؤسسات في التواصل مع جمهورها المستهدف. وفي هذا السياق، أصبح التسويق الإلكتروني أحد أهم الأدوات الاستراتيجية التي تستخدمها المؤسسات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها وبناء علاقات مستدامة مع العملاء، ومع ازدياد حدة المنافسة بين المؤسسات في مختلف القطاعات، لم يعد التنافس يقتصر على جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة فقط، بل أصبح يعتمد بدرجة كبيرة على قدرة المؤسسة على بناء صورة ذهنية إيجابية لعلامتها التجارية لدى الجمهور. 
وقد دفع ذلك العديد من المؤسسات إلى تبني استراتيجيات تسويقية مبتكرة تتجاوز الأساليب الترويجية التقليدية، ومن أبرزها دمج القضايا الإنسانية والمجتمعية ضمن الأنشطة التسويقية، وذلك من خلال دعم المبادرات الإنسانية أو المجتمعية والترويج لها عبر المنصات الرقمية، بهدف تعزيز التفاعل مع الجمهور وإظهار التزام المؤسسة بمسؤوليتها تجاه المجتمع.
وقد تناولت العديد من الدراسات السابقة موضوع المسؤولية الاجتماعية للشركات والتسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية وعلاقتهما بصورة العلامة التجارية، مثل دراسة (Kao et al., 2025) ودراسة (Sebastian & Minimol, 2022)، حيث أشارت نتائج هذه الدراسات إلى وجود تأثير إيجابي للمبادرات الاجتماعية والأنشطة التسويقية المرتبطة بالقضايا المجتمعية في تحسين صورة العلامة التجارية وتعزيز اتجاهات المستهلكين نحوها. كما أكدت بعض الدراسات العربية مثل دراسة (يونس وحامد، 2024) ودراسة (المخلافي والخليدي، 2022) أن تبني المؤسسات لممارسات المسؤولية الاجتماعية يسهم في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسات لدى الجمهور ويزيد من مستوى ثقة المستهلكين بها.
وعلى الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت موضوع المسؤولية الاجتماعية أو التسويق الرقمي وعلاقتهما بصورة العلامة التجارية، إلا أن معظم هذه الدراسات ركزت على دراسة المسؤولية الاجتماعية للشركات أو أدوات التسويق الرقمي بشكل عام، في حين أن دراسة تبني القضايا الإنسانية ضمن التسويق الإلكتروني بوصفه ممارسة تسويقية رقمية محددة لم تحظَ بالاهتمام الكافي، خاصة في الأدبيات العربية. كما يبرز هذا النقص بشكل أكبر في قطاع الاتصالات، الذي يتميز بارتفاع مستوى المنافسة وتشابه الخدمات المقدمة بين الشركات، الأمر الذي يجعل صورة العلامة التجارية عاملًا حاسمًا في تفضيلات العملاء وقراراتهم.
وانطلاقًا من ذلك، تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة تحليل وفهم دور تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني في تعزيز صورة العلامة التجارية، وذلك من خلال دراسة حالة شركة زين للاتصالات، بهدف الكشف عن طبيعة العلاقة بين تبني القضايا الإنسانية في الحملات التسويقية الرقمية وإدراك العملاء لصورة العلامة التجارية، بما يسهم في تقديم نتائج علمية يمكن أن تفيد المؤسسات في تطوير استراتيجياتها التسويقية الرقمية وتعزيز صورتها الذهنية لدى الجمهور.

أهمية الدراسة : 
تكتسب هذه الدراسة أهميتها من الأهمية المتزايدة للتسويق الإلكتروني في بيئة الأعمال المعاصرة، حيث أصبحت المؤسسات تعتمد بشكل كبير على المنصات الرقمية في التواصل مع جمهورها وبناء علاقات مستدامة معه. كما برزت في السنوات الأخيرة ظاهرة تبني القضايا الإنسانية ضمن الحملات التسويقية الرقمية بوصفها إحدى الاستراتيجيات التي تسعى المؤسسات من خلالها إلى تعزيز صورتها الذهنية لدى الجمهور وإظهار التزامها تجاه المجتمع.

الأهمية النظرية:
تنبع الأهمية النظرية لهذه الدراسة من إسهامها في تعزيز الأدبيات العلمية في مجال التسويق الإلكتروني وإدارة العلامة التجارية، من خلال تحليل العلاقة بين تبني القضايا الإنسانية في الأنشطة التسويقية الرقمية وصورة العلامة التجارية لدى الجمهور. كما تسعى الدراسة إلى توسيع الإطار المعرفي المتعلق بالتسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية (Cause-Related Marketing) ضمن بيئة التسويق الإلكتروني، وهو أحد الاتجاهات الحديثة في الدراسات التسويقية المعاصرة.
وتكتسب هذه الدراسة أهميتها النظرية أيضًا من محاولتها سد فجوة بحثية في الأدبيات العربية، حيث ركزت معظم الدراسات السابقة على موضوع المسؤولية الاجتماعية للشركات أو على أدوات التسويق الرقمي بصورة عامة، في حين لم تحظَ مسألة توظيف القضايا الإنسانية ضمن استراتيجيات التسويق الإلكتروني باهتمام كافٍ، خاصة في قطاع الاتصالات الذي يتميز بشدة المنافسة وأهمية بناء صورة ذهنية إيجابية للعلامة التجارية.

الأهمية التطبيقية:
تتمثل الأهمية التطبيقية لهذه الدراسة في إمكانية الاستفادة من نتائجها في دعم المؤسسات، ولا سيما شركات الاتصالات، في تطوير ممارساتها التسويقية الرقمية من خلال توظيف القضايا الإنسانية ضمن استراتيجياتها التسويقية بما يسهم في تعزيز صورة العلامة التجارية لدى الجمهور. 
كما تسهم نتائج الدراسة في تزويد المسوقين ومتخذي القرار برؤية أوضح حول تأثير تبني القضايا الإنسانية في الحملات التسويقية الرقمية على إدراك العملاء للعلامة التجارية، الأمر الذي يساعد على تصميم حملات تسويقية أكثر فاعلية وقدرة على تعزيز التفاعل مع الجمهور وبناء علاقات طويلة الأمد قائمة على الثقة والارتباط الإيجابي بالعلامة التجارية.

أهداف الدراسة : 
الهدف الرئيس للدراسة:
يتمثل الهدف الرئيس لهذه الدراسة في تحليل دور تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني في تعزيز صورة العلامة التجارية، وذلك بالتطبيق على شركة زين للاتصالات.
الأهداف الفرعية للدراسة:
ولتحقيق الهدف الرئيس، تسعى الدراسة إلى تحقيق الأهداف الفرعية التالية:
1. التعرف على مستوى تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني لدى شركة زين للاتصالات.
2. قياس مستوى صورة العلامة التجارية لدى عملاء شركة زين للاتصالات.
3. تحليل العلاقة بين تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني وصورة العلامة التجارية لدى العملاء.
4. اختبار أثر تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني على تعزيز صورة العلامة التجارية.
5. تقديم مجموعة من التوصيات التي يمكن أن تسهم في تطوير استراتيجيات التسويق الإلكتروني لدى شركات الاتصالات بما يعزز صورتها الذهنية لدى الجمهور.

تساؤلات الدراسة : 
في ضوء مشكلة الدراسة وأهدافها، تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة عن التساؤل الرئيس التالي:
ما دور تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني في تعزيز صورة العلامة التجارية لدى عملاء شركة زين للاتصالات؟
وينبثق عن هذا التساؤل الرئيس مجموعة من التساؤلات الفرعية، وهي:
1. ما مستوى تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني لدى شركة زين للاتصالات؟
2. ما مستوى صورة العلامة التجارية لدى عملاء شركة زين للاتصالات؟
3. هل توجد علاقة بين تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني وصورة العلامة التجارية لدى العملاء؟
4. ما أثر تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني على تعزيز صورة العلامة التجارية لدى عملاء شركة زين للاتصالات؟
5. كيف يمكن لشركات الاتصالات الاستفادة من تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني لتعزيز صورتها الذهنية لدى الجمهور؟

فروض الدراسة :
تسعى هذه الدراسة إلى اختبار الفرضية الرئيسة التالية:
الفرضية الرئيسة:
يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لتبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني على صورة العلامة التجارية لدى عملاء شركة زين للاتصالات.
وينبثق عن هذه الفرضية الرئيسة عدد من الفرضيات الفرعية، وهي:
1. توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني وصورة العلامة التجارية لدى عملاء شركة زين للاتصالات.
2. يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لتبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني على مستوى إدراك العملاء لصورة العلامة التجارية.
3. يسهم تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني في تعزيز الانطباعات الإيجابية لدى العملاء تجاه العلامة التجارية.
4. توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إدراك العملاء لصورة العلامة التجارية تعزى إلى مستوى تعرضهم للحملات الإنسانية التي تقدمها شركة زين عبر المنصات الرقمية.

مفاهيم الدراسة النظرية و الإجرائية :
أولاً: تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني
التعريف الاصطلاحي
يشير تبني القضايا الإنسانية في التسويق إلى استخدام المؤسسات للقضايا الاجتماعية أو الإنسانية ضمن أنشطتها التسويقية بهدف إظهار التزامها تجاه المجتمع وتعزيز صورتها لدى الجمهور، حيث تقوم الشركات بربط منتجاتها أو خدماتها بمبادرات إنسانية أو خيرية أو مجتمعية بهدف تحقيق منفعة اجتماعية إلى جانب تحقيق أهداف تسويقية
 (Sebastian & Minimol  2022).

التعريف الإجرائي
يقصد بتبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني في هذه الدراسة مدى قيام شركة زين باستخدام المبادرات أو القضايا الإنسانية ضمن حملاتها التسويقية عبر المنصات الرقمية مثل مواقع التواصل الاجتماعي أو المواقع الإلكترونية، وذلك كما يُقاس من خلال استجابات أفراد العينة على فقرات الاستبيان المتعلقة بهذا المتغير.

ثانياً: صورة العلامة التجارية
التعريف الاصطلاحي
تُعرف صورة العلامة التجارية بأنها مجموعة الانطباعات والتصورات الذهنية التي يكونها المستهلكون عن علامة تجارية معينة نتيجة تفاعلهم مع منتجاتها وخدماتها ورسائلها التسويقية، والتي تؤثر في اتجاهاتهم وسلوكهم تجاه تلك العلامة (Keller, 2013).
التعريف الإجرائي
يقصد بصورة العلامة التجارية في هذه الدراسة مستوى إدراك عملاء شركة زين للانطباعات والاتجاهات المرتبطة بالعلامة التجارية للشركة، مثل الثقة والسمعة والانطباع العام عنها، وذلك كما يتم قياسه من خلال إجابات أفراد العينة على فقرات الاستبيان الخاصة بهذا المتغير.

ثالثاً: التسويق الإلكتروني
التعريف الاصطلاحي
يعرف التسويق الإلكتروني بأنه استخدام الوسائل والتقنيات الرقمية مثل الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكترونية في الترويج للمنتجات والخدمات والتواصل مع العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد معه
 (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
التعريف الإجرائي
يقصد بالتسويق الإلكتروني في هذه الدراسة استخدام شركة زين للمنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي في نشر المحتوى التسويقي والتفاعل مع الجمهور والترويج لخدماتها، وذلك كما يتم إدراكه من قبل أفراد العينة المشاركين في الدراسة.


رابعاً: التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية (Cause-Related Marketing)
التعريف الاصطلاحي
يُعرف التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية بأنه استراتيجية تسويقية تقوم فيها الشركات بربط أنشطتها التسويقية أو منتجاتها بدعم قضية اجتماعية أو إنسانية محددة، بحيث تسهم المؤسسة في تحقيق منفعة اجتماعية مقابل تعزيز صورتها لدى الجمهور وزيادة تفاعل المستهلكين مع العلامة التجارية
 (Varadarajan & Menon, 1988).

التعريف الإجرائي
يقصد بالتسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية في هذه الدراسة الأنشطة التسويقية التي تقوم بها شركة زين عبر المنصات الرقمية والتي تتضمن دعم أو الترويج لقضايا إنسانية أو مجتمعية، مثل المبادرات الخيرية أو الحملات المجتمعية، وذلك كما يتم إدراكه وقياسه من خلال استجابات أفراد العينة في الاستبيان.

خامساً: المسؤولية الاجتماعية للشركات
التعريف الاصطلاحي
تُعرف المسؤولية الاجتماعية للشركات بأنها التزام المؤسسات بالمساهمة في تحقيق التنمية المستدامة من خلال تبني ممارسات أخلاقية ومسؤولة تجاه المجتمع والبيئة وأصحاب المصلحة، بما يسهم في تحقيق منفعة اقتصادية واجتماعية في آنٍ واحد (Carroll, 1991).

التعريف الإجرائي
يقصد بالمسؤولية الاجتماعية للشركات في هذه الدراسة مجموعة الأنشطة والمبادرات الاجتماعية والإنسانية التي تنفذها شركة زين بهدف خدمة المجتمع وتعزيز صورتها لدى الجمهور، كما يتم قياسها من خلال إدراك أفراد العينة لمدى اهتمام الشركة بالمبادرات المجتمعية والإنسانية


الإطار النظري :
شهدت بيئة الأعمال في العقود الأخيرة تطورًا كبيرًا نتيجة التقدم التكنولوجي وانتشار استخدام الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي، الأمر الذي أدى إلى تغيرات جوهرية في أساليب التسويق التي تعتمد عليها المؤسسات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها. وقد أصبح التسويق الإلكتروني من أهم الأدوات التي تستخدمها المؤسسات للتواصل مع العملاء والتأثير في سلوكهم الشرائي وبناء علاقات طويلة الأمد معهم (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). كما أسهمت التقنيات الرقمية في توفير بيئة تفاعلية تسمح للمؤسسات بالتواصل المباشر مع جمهورها المستهدف ونشر رسائلها التسويقية بسرعة وفاعلية.
وفي ظل التنافس المتزايد بين المؤسسات في مختلف القطاعات الاقتصادية، لم يعد الاعتماد على الأساليب التسويقية التقليدية كافيًا لتحقيق التميز في الأسواق، بل أصبحت المؤسسات تسعى إلى تبني استراتيجيات تسويقية مبتكرة تسهم في تعزيز صورتها لدى الجمهور. ومن بين هذه الاستراتيجيات تبني القضايا الإنسانية ضمن الأنشطة التسويقية، حيث تقوم الشركات بربط منتجاتها أو خدماتها بالمبادرات الإنسانية أو الاجتماعية بهدف تعزيز ثقة الجمهور بها وإظهار التزامها تجاه المجتمع (Varadarajan & Menon, 1988).
كما تشير الأدبيات التسويقية إلى أن تبني القضايا الإنسانية يمكن أن يسهم في تحسين صورة العلامة التجارية لدى الجمهور، حيث يميل المستهلكون إلى تكوين اتجاهات إيجابية تجاه الشركات التي تظهر اهتمامًا بالقضايا المجتمعية والإنسانية. وقد أدى انتشار وسائل التواصل الاجتماعي إلى زيادة أهمية هذا النوع من التسويق، إذ أصبحت المنصات الرقمية وسيلة فعالة لنشر المبادرات الإنسانية والتفاعل مع الجمهور حولها (Kotler & Keller, 2016).
ومن هذا المنطلق، يسعى الإطار النظري للدراسة إلى استعراض المفاهيم الأساسية المرتبطة بموضوع البحث، والتي تشمل التسويق الإلكتروني، وتبني القضايا الإنسانية في التسويق، وصورة العلامة التجارية، إضافة إلى توضيح العلاقة بين تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني وتعزيز صورة العلامة التجارية لدى الجمهور

أولاً: التسويق الإلكتروني
مفهوم التسويق الإلكتروني
يُعرف التسويق الإلكتروني بأنه استخدام التقنيات الرقمية مثل الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكترونية في الترويج للمنتجات والخدمات والتواصل مع العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد معهم (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). وقد أصبح التسويق الإلكتروني جزءًا أساسيًا من استراتيجيات التسويق الحديثة، حيث يوفر للمؤسسات فرصًا واسعة للوصول إلى العملاء والتفاعل معهم بطرق مبتكرة. كما يشير بعض الباحثين إلى أن التسويق الإلكتروني يمثل تطورًا طبيعيًا للتسويق التقليدي

أهمية التسويق الإلكتروني
تنبع أهمية التسويق الإلكتروني من قدرته على الوصول إلى جمهور واسع في وقت قصير، إضافة إلى توفير بيئة تفاعلية تسمح بتبادل المعلومات والتواصل المباشر بين المؤسسات والعملاء. كما يتيح للمؤسسات إمكانية قياس نتائج الحملات التسويقية وتحليل سلوك المستهلكين بدقة، الأمر الذي يساعدها على تحسين استراتيجياتها التسويقية وزيادة فاعليتها.
خصائص التسويق الإلكتروني
يتميز التسويق الإلكتروني بعدد من الخصائص التي تجعله أداة فعالة في البيئة التسويقية الحديثة، من أهمها:
· التفاعلية بين المؤسسات والعملاء
· سرعة انتشار المعلومات
· انخفاض التكاليف مقارنة بالتسويق التقليدي
· القدرة على قياس الأداء وتحليل البيانات

ثانياً: تبني القضايا الإنسانية في التسويق
مفهوم التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية
يُعرف التسويق المرتبط بالقضايا الإنسانية بأنه استراتيجية تسويقية تقوم فيها الشركات بربط أنشطتها التسويقية بدعم قضية اجتماعية أو إنسانية محددة، بحيث تسهم المؤسسة في تحقيق منفعة اجتماعية إلى جانب تحقيق أهداف تسويقية مثل تعزيز صورتها لدى الجمهور وزيادة ولاء العملاء (Varadarajan & Menon, 1988).
أهمية تبني القضايا الإنسانية في التسويق
أصبح تبني القضايا الإنسانية من الممارسات التسويقية المهمة التي تعتمد عليها المؤسسات في بناء علاقات إيجابية مع المجتمع، حيث يساعد هذا النوع من التسويق على تعزيز ثقة الجمهور بالمؤسسة وإظهار التزامها الاجتماعي (Kotler & Lee, 2005).
كما تشير بعض الدراسات إلى أن المبادرات الإنسانية يمكن أن تسهم في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسات لدى العملاء وزيادة مستوى تفاعلهم مع العلامة التجارية (Sebastian & Minimol, 2022).
دور القضايا الإنسانية في تعزيز العلاقة مع العملاء
يؤدي تبني القضايا الإنسانية إلى تعزيز العلاقة بين المؤسسة والعملاء، حيث يشعر المستهلكون بأن المؤسسة تشاركهم القيم الاجتماعية والإنسانية، الأمر الذي يعزز مستوى الثقة والولاء للعلامة التجارية.
ثالثاً: صورة العلامة التجارية
مفهوم صورة العلامة التجارية
تُعرف صورة العلامة التجارية بأنها مجموعة الانطباعات والتصورات الذهنية التي يحملها المستهلكون تجاه علامة تجارية معينة نتيجة تفاعلهم مع منتجاتها وخدماتها والأنشطة التسويقية التي تقوم بها المؤسسة (Keller, 2013).
مكونات صورة العلامة التجارية
تتكون صورة العلامة التجارية من عدة عناصر رئيسية، من أهمها:
· السمعة التي تتمتع بها العلامة التجارية
· مستوى الثقة لدى العملاء
· إدراك جودة المنتجات أو الخدمات
· الانطباع العام لدى الجمهور
أهمية صورة العلامة التجارية
تلعب صورة العلامة التجارية دورًا مهمًا في التأثير في سلوك المستهلك وقراراته الشرائية، حيث تسهم الصورة الإيجابية للعلامة التجارية في زيادة مستوى الثقة والولاء لدى العملاء وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات في السوق (Kotler & Keller, 2016).


رابعاً: العلاقة بين تبني القضايا الإنسانية وصورة العلامة التجارية
تشير العديد من الدراسات إلى أن تبني المؤسسات للقضايا الإنسانية ضمن أنشطتها التسويقية يمكن أن يسهم في تحسين صورة العلامة التجارية لدى الجمهور، حيث يعزز هذا النوع من التسويق إدراك المستهلكين لدور المؤسسة في خدمة المجتمع ويزيد من مستوى الثقة بها (Carroll, 1991).
كما أن ربط العلامة التجارية بالمبادرات الإنسانية يمكن أن يؤدي إلى تكوين انطباعات إيجابية لدى العملاء وتعزيز ولائهم للعلامة التجارية، خاصة في ظل انتشار وسائل التواصل الاجتماعي التي تتيح للمؤسسات نشر مبادراتها الإنسانية والتفاعل مع الجمهور حولها بسهولة (Kotler & Lee, 2005).

الإطار المنهجي :
الإطار المنهجي للدراسة
يتناول الإطار المنهجي للدراسة توضيح الأسس والإجراءات العلمية التي اعتمدت عليها الباحثة في تنفيذ الدراسة الميدانية، وذلك من خلال تحديد المنهج العلمي المناسب لطبيعة موضوع البحث، والآليات المستخدمة في جمع البيانات وتحليلها بهدف اختبار فرضيات الدراسة والإجابة عن تساؤلاتها وتحقيق أهدافها. كما يوضح هذا الإطار الخطوات المنهجية التي تم اتباعها لضمان الوصول إلى نتائج علمية دقيقة وموضوعية يمكن الاستناد إليها في تفسير الظاهرة محل الدراسة.
ويشمل الإطار المنهجي مجموعة من العناصر الأساسية، تتمثل في تحديد منهج الدراسة المستخدم، وتحديد مجتمع الدراسة الذي سيتم جمع البيانات منه، وآلية اختيار عينة ممثلة لهذا المجتمع، إضافة إلى توضيح أداة جمع البيانات المستخدمة في الدراسة وكيفية إعدادها. كما يتضمن عرض الأساليب الإحصائية التي سيتم الاعتماد عليها في تحليل البيانات واستخلاص النتائج، بما يسهم في اختبار العلاقات بين متغيرات الدراسة وتفسيرها في ضوء الإطار النظري للدراسة.

أولاً: منهج الدراسة
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك لملاءمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، حيث يهدف هذا المنهج إلى وصف الظاهرة محل الدراسة وتحليلها من خلال جمع البيانات المتعلقة بها وتحليلها إحصائيًا للوصول إلى نتائج علمية دقيقة. ويستخدم هذا المنهج في العديد من الدراسات التسويقية التي تهدف إلى دراسة العلاقات بين المتغيرات المختلفة، كما يساعد في تفسير الظواهر التسويقية وتحليلها في ضوء البيانات الميدانية التي يتم جمعها من أفراد العينة.

ثانياً: مجتمع الدراسة
يقصد بمجتمع الدراسة جميع الأفراد الذين تنطبق عليهم خصائص موضوع الدراسة والذين يمكن أن تُجمع منهم البيانات المتعلقة بمتغيرات الدراسة. ويتمثل مجتمع الدراسة في هذه الدراسة في عملاء شركة زين للاتصالات الذين يستخدمون المنصات الرقمية ويتابعون الأنشطة التسويقية للشركة عبر الإنترنت.

ثالثاً: عينة الدراسة
نظرًا لصعوبة دراسة جميع أفراد مجتمع الدراسة، يتم اختيار عينة تمثل المجتمع الأصلي للدراسة. وقد تم اختيار عينة عشوائية من عملاء شركة زين للاتصالات، بحيث تعكس خصائص مجتمع الدراسة. وسيتم توزيع الاستبيان على أفراد العينة لجمع البيانات اللازمة لتحليل متغيرات الدراسة واختبار فرضياتها.
رابعاً: أداة جمع البيانات
اعتمدت الدراسة على الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات، حيث تعد من أكثر الأدوات استخدامًا في الدراسات التسويقية نظرًا لقدرتها على جمع البيانات من عدد كبير من الأفراد في وقت قصير. وقد تم تصميم الاستبيان بما يتناسب مع أهداف الدراسة ومتغيراتها، حيث يتضمن مجموعة من الأسئلة التي تقيس آراء أفراد العينة حول تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني وصورة العلامة التجارية.
ويتكون الاستبيان من عدة محاور رئيسية، تشمل:
1. البيانات الديموغرافية لأفراد العينة.
2. فقرات تقيس تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني.
3. فقرات تقيس صورة العلامة التجارية.


خامساً: صدق الأداة وثباتها
سيتم التأكد من صدق الاستبانة من خلال عرضها على مجموعة من المحكمين والمتخصصين في مجال التسويق وإدارة الأعمال للتأكد من ملاءمة الفقرات لموضوع الدراسة ووضوح صياغتها. كما سيتم التأكد من ثبات الأداة باستخدام معامل الثبات الإحصائي (Cronbach Alpha) من خلال برنامج التحليل الإحصائي.

سادساً: الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات
سيتم استخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS) لتحليل البيانات التي سيتم جمعها من أفراد العينة، وذلك باستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة لطبيعة الدراسة، ومن أهمها:
· التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص العينة.
· المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لتحليل استجابات أفراد العينة.
· معامل الارتباط بيرسون (Pearson Correlation) لقياس العلاقة بين متغيرات الدراسة.
· تحليل الانحدار (Regression Analysis) لقياس تأثير المتغير المستقل في المتغير التابع.




نموذج الدراسة:
يعتمد نموذج الدراسة على تحديد العلاقة بين متغيرات البحث في ضوء مشكلة الدراسة وأهدافها والإطار النظري الذي تناول مفاهيم التسويق الإلكتروني وتبني القضايا الإنسانية وصورة العلامة التجارية. ويهدف هذا النموذج إلى توضيح طبيعة العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع في الدراسة.
وتتمثل متغيرات الدراسة في:
· المتغير المستقل: تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني.
· المتغير التابع: صورة العلامة التجارية.
ويفترض نموذج الدراسة أن تبني المؤسسات للقضايا الإنسانية ضمن أنشطتها التسويقية عبر المنصات الرقمية يمكن أن يسهم في تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدى العملاء، وذلك من خلال التأثير في إدراكهم لدور المؤسسة الاجتماعي والإنساني. كما أن ربط العلامة التجارية بالمبادرات الإنسانية قد يؤدي إلى تكوين انطباعات إيجابية لدى الجمهور وزيادة مستوى الثقة والولاء تجاه العلامة التجارية.
وبناءً على ذلك، يقترح نموذج الدراسة وجود علاقة تأثير بين تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني وصورة العلامة التجارية لدى عملاء شركة زين للاتصالات.

يمكن تمثيل نموذج الدراسة بالشكل التالي:

                                   تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني
                                                         ↓
                                              صورة العلامة التجارية
الشكل (1): نموذج الدراسة المقترح


يوضح الشكل السابق العلاقة بين متغيرات الدراسة، حيث يمثل تبني القضايا الإنسانية في التسويق الإلكتروني المتغير المستقل الذي يفترض أن يؤثر في صورة العلامة التجارية التي تمثل المتغير التابع في الدراسة. وتهدف الدراسة إلى اختبار طبيعة هذه العلاقة ومدى تأثير المتغير المستقل في المتغير التابع من خلال الدراسة الميدانية التي سيتم تطبيقها على عملاء شركة زين للاتصالات.
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