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الإطار العام للدراسة
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 1.1 مقدمة الدراسة

     شهدت الاستدامة خلال السنوات الأخيرة اهتمامًا متزايدًا من قبل المنظمات والباحثين وصناع القرار، نتيجة للتحديات البيئية والاجتماعية والاقتصادية التي تواجه المجتمعات المعاصرة. وقد انعكس هذا الاهتمام على مختلف القطاعات الاقتصادية والخدمية، حيث اتجهت العديد من المؤسسات إلى تبني ممارسات مستدامة تسعى إلى تحقيق التوازن بين الأهداف الاقتصادية والمسؤولية الاجتماعية والمحافظة على البيئة. وفي هذا السياق برز مفهوم التسويق المستدام باعتباره أحد التوجهات الحديثة في الفكر التسويقي، والذي يهدف إلى تلبية احتياجات المستهلكين الحالية دون الإضرار بقدرة الأجيال القادمة على تلبية احتياجاتها.(Kotler et al., 2021; Belz & Peattie, 2012) 

     ولم يعد نجاح المؤسسات يعتمد فقط على جودة المنتجات والخدمات التي تقدمها، بل أصبح مرتبطًا كذلك بقدرتها على تبني ممارسات مسؤولة ومستدامة تنعكس بصورة إيجابية على مختلف الأطراف ذات العلاقة، وعلى رأسها المستهلكون. وقد أشارت الأدبيات الحديثة إلى أن تبني ممارسات التسويق المستدام يمكن أن يسهم في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة، وزيادة ثقة المستهلكين بها، وتحسين علاقاتهم طويلة الأمد معها، الأمر الذي قد ينعكس إيجابًا على مستويات الولاء لديهم.
(Kotler et al., 2021)

     ويُعد ولاء المستهلك من أهم المؤشرات التي تسعى المؤسسات إلى تعزيزها، نظرًا لدوره في دعم الاستمرارية والميزة التنافسية وتحقيق النمو المستدام. ويظهر الولاء من خلال مجموعة من السلوكيات الإيجابية مثل تكرار الشراء، والاستمرار في التعامل مع المؤسسة، وتفضيلها على المنافسين، والتوصية بها للآخرين. وفي ظل المنافسة المتزايدة في الأسواق المعاصرة، أصبح فهم العوامل المؤثرة في ولاء المستهلكين من الموضوعات التي تحظى باهتمام واسع في الدراسات التسويقية.
(Oliver, 1999; Kotler & Keller, 2016)

     ومن جهة أخرى، تشير الأدبيات الحديثة إلى أن تأثير ممارسات التسويق المستدام لا يرتبط فقط بتطبيق تلك الممارسات من قبل المؤسسات، وإنما يعتمد بدرجة كبيرة على مدى إدراك المستهلكين لها. فالمستهلك لا يتفاعل مع الممارسات المستدامة ذاتها بقدر ما يتفاعل مع ما يلاحظه ويدركه من جهود وممارسات تعكس التزام المؤسسة بالاستدامة. ومن ثم فإن إدراك المستهلكين لهذه الممارسات يُعد عنصرًا أساسيًا في تفسير استجاباتهم واتجاهاتهم وسلوكياتهم المستقبلية تجاه المؤسسة.(Bhat et al., 2024)

     ويُعد قطاع المقاهي من القطاعات الخدمية التي شهدت نموًا ملحوظًا خلال السنوات الأخيرة في المملكة العربية السعودية، كما يتميز بارتفاع مستوى المنافسة وتنوع البدائل المتاحة أمام المستهلكين، مما يجعل المحافظة على العملاء وتعزيز ولائهم من التحديات الرئيسة التي تواجه هذا القطاع. وفي الوقت نفسه بدأت العديد من المقاهي في تبني ممارسات مرتبطة بالاستدامة البيئية والاجتماعية والاقتصادية بهدف تعزيز صورتها وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة.
(Ko & Jeon, 2024)

     وعلى الرغم من تزايد الدراسات التي تناولت التسويق المستدام وعلاقته بسلوك المستهلك وولائه في قطاعات مختلفة، فإن الدراسات التي تناولت أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي ما تزال محدودة، لا سيما في البيئة السعودية. وانطلاقًا من ذلك، تسعى الدراسة الحالية إلى استكشاف أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام بأبعادها البيئية والاجتماعية والاقتصادية في ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية.
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 1.2 مشكلة الدراسة

    شهدت الاستدامة خلال السنوات الأخيرة اهتمامًا متزايدًا من قبل المؤسسات في مختلف القطاعات، وأصبحت ممارسات التسويق المستدام أحد التوجهات المهمة التي تسعى من خلالها المؤسسات إلى تحقيق التوازن بين الأهداف الاقتصادية والمسؤولية الاجتماعية والحفاظ على البيئة. وفي ظل هذا التوجه، اتجهت العديد من المؤسسات الخدمية إلى تبني ممارسات مستدامة بهدف تحسين صورتها وتعزيز علاقتها بالمستهلكين وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة.
(Belz & Peattie, 2012)

    ويُعد ولاء المستهلك من أهم الأهداف التي تسعى المؤسسات إلى تحقيقها والمحافظة عليها، لما له من دور في دعم استمرارية الأعمال وزيادة الربحية وتعزيز القدرة التنافسية. وقد تناولت العديد من الدراسات العلاقة بين ممارسات الاستدامة وسلوك المستهلك وولائه، وأشارت نتائجها إلى وجود تأثير إيجابي للممارسات المستدامة على اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي ومستويات ولائهم.
(Oliver, 1999)

    إلا أن مراجعة الأدبيات السابقة تشير إلى أن معظم الدراسات ركزت على قطاعات الفنادق والضيافة والسياحة، في حين ما تزال الدراسات التي تناولت قطاع المقاهي محدودة نسبيًا مقارنة بتلك القطاعات. كما أن عددًا من الدراسات ركز على الممارسات المستدامة ذاتها، دون التركيز بصورة كافية على كيفية إدراك المستهلكين لهذه الممارسات، رغم أن استجابة المستهلك واتجاهاته تتأثر بدرجة كبيرة بما يدركه ويلاحظه من جهود وممارسات تتبناها المؤسسة.
(Ko & Jeon, 2024; Hussein & Anggraini, 2022) 


    وعلى الرغم من النمو المتزايد لقطاع المقاهي في المملكة العربية السعودية وارتفاع مستوى المنافسة فيه، فإن الدراسات التي تناولت أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم في هذا القطاع ما تزال محدودة، وخاصة على مستوى البيئات المحلية خارج المدن الكبرى. كما لم تجد الباحثة، في حدود ما اطلعت عليه من الأدبيات، دراسات تناولت هذه العلاقة في قطاع المقاهي بمحافظة الرس، مع التركيز على الأبعاد البيئية والاجتماعية والاقتصادية لممارسات التسويق المستدام.

    وبناءً على ذلك تتمثل مشكلة الدراسة في الحاجة إلى التعرف على أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام بأبعادها البيئية والاجتماعية والاقتصادية على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية، بما يسهم في سد جانب من الفجوة المعرفية في الأدبيات ذات الصلة، وتقديم نتائج يمكن أن تفيد الباحثين والعاملين في هذا القطاع.
(Gouda & Halim, 2025)
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 1.3 أسئلة الدراسة


    تسعى الدراسة الحالية إلى الإجابة عن السؤال الرئيس الآتي:
ما أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية؟

ويتفرع من هذا السؤال الرئيس الأسئلة الآتية:
1. ما أثر إدراك المستهلكين للممارسات البيئية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس؟
2. ما أثر إدراك المستهلكين للممارسات الاجتماعية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس؟
3. ما أثر إدراك المستهلكين للممارسات الاقتصادية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس؟
4. هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام تعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي)؟
5. هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى ولاء المستهلكين تعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي)؟
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 1.4فرضيات الدراسة
استنادًا إلى مشكلة الدراسة وأسئلتها، تسعى الدراسة الحالية إلى اختبار الفرضيات الآتية:

الفرضية الرئيسة:
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية.
ويتفرع من هذه الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية الآتية:
· الفرضية الفرعية الأولى:
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدراك المستهلكين للممارسات البيئية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس.
· الفرضية الفرعية الثانية:
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدراك المستهلكين للممارسات الاجتماعية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس.
· الفرضية الفرعية الثالثة:
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدراك المستهلكين للممارسات الاقتصادية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس.
· الفرضية الفرعية الرابعة:
توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام في قطاع المقاهي بمحافظة الرس تعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي).
· الفرضية الفرعية الخامسة:
توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى ولاء المستهلكين في قطاع المقاهي بمحافظة الرس تعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي).
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1.5  أهداف الدراسة

تهدف الدراسة الحالية إلى التعرف على أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية.

ويتفرع من هذا الهدف الرئيس الأهداف الفرعية الآتية:
1. التعرف على أثر إدراك المستهلكين للممارسات البيئية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس.
2. التعرف على أثر إدراك المستهلكين للممارسات الاجتماعية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس.
3. التعرف على أثر إدراك المستهلكين للممارسات الاقتصادية للتسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس.
4. التعرف على الفروق في إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام في قطاع المقاهي بمحافظة الرس تبعًا للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي).
5. التعرف على الفروق في مستوى ولاء المستهلكين في قطاع المقاهي بمحافظة الرس تبعًا للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي).
6. تقديم مجموعة من النتائج والتوصيات التي يمكن أن تسهم في تعزيز تطبيق ممارسات التسويق المستدام في قطاع المقاهي بما يدعم ولاء المستهلكين.
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 1.6 أهمية الدراسة


   تنبع أهمية الدراسة الحالية من أهمية الموضوع الذي تتناوله، والمتمثل في أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية. ويمكن توضيح أهمية الدراسة من خلال الجانبين الآتيين:


أولًا: الأهمية العلمية (النظرية)

1. تتناول الدراسة أحد الموضوعات الحديثة في مجال التسويق، وهو التسويق المستدام، الذي أصبح يحظى باهتمام متزايد من الباحثين والمؤسسات في ظل التوجهات العالمية نحو الاستدامة.
2. تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العربية المتعلقة بالتسويق المستدام وولاء المستهلك، من خلال دراسة العلاقة بينهما في إطار قطاع المقاهي.
3. تستمد الدراسة أهميتها من تركيزها على إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام، باعتباره أحد المتغيرات المهمة التي تساعد في تفسير اتجاهات المستهلكين وسلوكهم وولائهم.
4. تسعى الدراسة إلى توسيع المعرفة العلمية المتعلقة بأثر الأبعاد البيئية والاجتماعية والاقتصادية لممارسات التسويق المستدام على ولاء المستهلكين.
5. تسهم الدراسة في سد جانب من الفجوة البحثية في الأدبيات السابقة، من خلال تطبيقها في قطاع المقاهي وفي بيئة سعودية محلية تتمثل في محافظة الرس.

ثانيًا: الأهمية العملية (التطبيقية)


1. تقدم الدراسة معلومات ونتائج يمكن أن تساعد إدارات المقاهي على فهم أثر ممارسات التسويق المستدام في تعزيز ولاء المستهلكين.
2. تسهم نتائج الدراسة في دعم متخذي القرار في قطاع المقاهي عند تطوير استراتيجيات تسويقية أكثر استدامة وفاعلية.
3. تساعد الدراسة أصحاب المقاهي على التعرف على الممارسات المستدامة التي تحظى باهتمام المستهلكين وتسهم في تحسين علاقتهم بالمقهى.
4. تقدم الدراسة مجموعة من النتائج والتوصيات التي يمكن الاستفادة منها في تعزيز القدرة التنافسية للمقاهي من خلال بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء.
5. يمكن أن تمثل نتائج الدراسة مرجعًا للباحثين والمهتمين بموضوعات التسويق المستدام وسلوك المستهلك في القطاع الخدمي داخل المملكة العربية السعودية.
6. يمكن أن تسهم نتائج الدراسة في زيادة وعي إدارات المقاهي بأهمية إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام عند تصميم استراتيجياتها التسويقية
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 1.7منهجية الدراسة

   اعتمدت الدراسة الحالية المنهج الوصفي التحليلي، لملاءمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، حيث يهدف هذا المنهج إلى وصف الظاهرة محل الدراسة وتحليلها وتفسير العلاقات بين متغيراتها بصورة علمية منظمة.

    وتنتمي الدراسة إلى البحوث الكمية (Quantitative Research)، حيث تم جمع البيانات من أفراد عينة الدراسة باستخدام استبانة إلكترونية مصممة لقياس إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام ودرجة ولائهم تجاه المقاهي.

    ويتكون نموذج الدراسة من متغير مستقل يتمثل في إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام بأبعاده الثلاثة (البعد البيئي، البعد الاجتماعي، البعد الاقتصادي)، ومتغير تابع يتمثل في ولاء المستهلك.

   وتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لقياس استجابات أفراد العينة، حيث تتدرج الإجابات من (أوافق بشدة) إلى (لا أوافق بشدة).

   ويتكون مجتمع الدراسة من المستهلكين المتعاملين مع المقاهي في محافظة الرس بالمملكة العربية السعودية، في حين تم اختيار عينة مناسبة من هذا المجتمع لجمع البيانات اللازمة لتحقيق أهداف الدراسة واختبار فرضياتها.

   كما تم تحليل البيانات باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS)، من خلال مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة، مثل الإحصاءات الوصفية، واختبارات الصدق والثبات، وتحليل الارتباط، وتحليل الانحدار، واختبارات الفروق الإحصائية، بما يتوافق مع طبيعة متغيرات الدراسة وأهدافها.
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تتمثل محددات الدراسة الحالية في الآتي:
· أولًا: المحددات الموضوعية
تقتصر الدراسة على بحث أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام بأبعادها الثلاثة (البيئي، والاجتماعي، والاقتصادي) على ولائهم في قطاع المقاهي.
· ثانيًا: المحددات المكانية
تقتصر الدراسة على المقاهي الواقعة في محافظة الرس بالمملكة العربية السعودية.
· ثالثًا: المحددات البشرية
تقتصر الدراسة على المستهلكين المتعاملين مع المقاهي في محافظة الرس.
· رابعًا: المحددات الزمنية
تطبق الدراسة خلال العام الجامعي 2026م، وذلك خلال فترة جمع البيانات وتحليلها وإعداد الدراسة.
· خامسًا: المحددات المنهجية
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وتستخدم الاستبانة الإلكترونية أداةً رئيسةً لجمع البيانات من أفراد العينة، كما تعتمد على الأساليب الإحصائية المناسبة لتحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة.
[bookmark: _Toc234695240]1.9 النموذج المفاهيمي للدراسة

   استنادًا إلى الأدبيات السابقة والدراسات ذات الصلة، تفترض الدراسة الحالية وجود علاقة بين إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام وولائهم في قطاع المقاهي. ويُنظر إلى ممارسات التسويق المستدام بوصفها المتغير المستقل، وتتكون من ثلاثة أبعاد رئيسة هي: البعد البيئي، والبعد الاجتماعي، والبعد الاقتصادي، في حين يمثل ولاء المستهلك المتغير التابع في الدراسة.
ويمكن توضيح النموذج المفاهيمي للدراسة كما يلي:
[bookmark: _Toc234626313]رسم توضيحي 1 الشكل (1-1): النموذج المفاهيمي للدراسة

المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الأدبيات والدراسات السابقة.


[bookmark: _Toc234695241]1.10 التعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة

التسويق المستدام (Sustainable Marketing) 

   يشير التسويق المستدام في هذه الدراسة إلى مجموعة الأنشطة والممارسات التسويقية التي تتبناها المقاهي بما يحقق التوازن بين الأهداف الاقتصادية والمسؤولية الاجتماعية والمحافظة على البيئة، بما يسهم في تحقيق قيمة مستدامة للمؤسسة والمستهلك والمجتمع.
إجرائيًا: يُقاس من خلال استجابات أفراد العينة على مجموعة من الفقرات التي تمثل الأبعاد البيئية والاجتماعية والاقتصادية لممارسات التسويق المستدام في المقاهي.

البعد البيئي (Environmental Dimension) 

   يقصد به الممارسات التي تتبناها المقاهي للحد من الآثار البيئية السلبية والمحافظة على الموارد الطبيعية، مثل الحد من استخدام المواد الضارة، وتقليل النفايات، وتشجيع الممارسات الصديقة للبيئة.
إجرائيًا: يُقاس من خلال درجة إدراك المستهلكين للممارسات البيئية التي تطبقها المقاهي.

البعد الاجتماعي (Social Dimension) 

   يقصد به الممارسات التي تعكس مسؤولية المقاهي تجاه المجتمع والعاملين والعملاء، مثل دعم المبادرات المجتمعية، والالتزام بالممارسات الأخلاقية، والاهتمام بحقوق العاملين والعملاء.
إجرائيًا: يُقاس من خلال درجة إدراك المستهلكين للممارسات الاجتماعية التي تطبقها المقاهي.

البعد الاقتصادي (Economic Dimension) 

   يقصد به الممارسات التي تسهم في تحقيق الاستدامة الاقتصادية للمقهى مع المحافظة على تقديم قيمة عادلة ومستدامة ومناسبة للمستهلكين وأصحاب المصلحة.
إجرائيًا: يُقاس من خلال درجة إدراك المستهلكين للممارسات الاقتصادية التي تطبقها المقاهي.


ولاء المستهلك (Consumer Loyalty) 

   يشير ولاء المستهلك إلى درجة التزام العميل واستمراره في التعامل مع المقهى وتفضيله على المنافسين، بالإضافة إلى رغبته في إعادة الشراء والتوصية بالمقهى للآخرين.
إجرائيًا: يُقاس من خلال استجابات أفراد العينة على مجموعة من الفقرات المرتبطة بتكرار التعامل، ونية إعادة الشراء، والتوصية بالمقهى للآخرين.












الفصل الثاني


[bookmark: _Toc234695242]الإطار النظري والدراسات السابقة
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 2.1 تمهيد


    يتناول هذا الفصل الإطار النظري والدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، وذلك بهدف بناء الأساس العلمي الذي تستند إليه الدراسة الحالية. ويبدأ الفصل بعرض مفهوم التسويق المستدام وأهميته وأبعاده الرئيسة، ثم يتناول مفهوم ولاء المستهلك وأهميته ومؤشرات قياسه، كما يستعرض العلاقة بين التسويق المستدام وولاء المستهلك في ضوء الأدبيات ذات الصلة. ويختتم الفصل بعرض الدراسات السابقة العربية والأجنبية المرتبطة بموضوع الدراسة، وتحليلها ومناقشتها، وصولًا إلى تحديد الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها.
[bookmark: _Toc234695244]

2.2  التسويق المستدام
[bookmark: _Toc234695245]2.2.1 مفهوم التسويق المستدام

    شهد الفكر التسويقي خلال العقود الأخيرة تطورًا ملحوظًا نتيجة التغيرات الاقتصادية والاجتماعية والبيئية التي يشهدها العالم، الأمر الذي أدى إلى ظهور مفاهيم تسويقية حديثة تسعى إلى تحقيق التوازن بين أهداف المؤسسات ومتطلبات التنمية المستدامة. ومن بين هذه المفاهيم برز مفهوم التسويق المستدام بوصفه أحد الاتجاهات المعاصرة في إدارة الأنشطة التسويقية، حيث يركز على تلبية احتياجات المستهلكين الحالية مع مراعاة الآثار طويلة المدى للقرارات التسويقية على المجتمع والبيئة والاقتصاد.

    ويُنظر إلى التسويق المستدام على أنه نهج تسويقي يهدف إلى تحقيق قيمة مستدامة لجميع الأطراف ذات العلاقة، من خلال تطوير وتقديم المنتجات والخدمات بطريقة تحقق رضا المستهلكين وتسهم في المحافظة على الموارد الطبيعية وتعزيز المسؤولية الاجتماعية وتحقيق الاستدامة الاقتصادية للمؤسسات. ويختلف هذا المفهوم عن التسويق التقليدي في كونه لا يركز فقط على تحقيق الأرباح وزيادة المبيعات، وإنما يمتد ليشمل الأبعاد البيئية والاجتماعية والاقتصادية المرتبطة بالأنشطة التسويقية.

     وقد ازداد اهتمام المؤسسات بتطبيق ممارسات التسويق المستدام نتيجة ارتفاع مستوى الوعي البيئي والاجتماعي لدى المستهلكين، وتزايد الضغوط التنظيمية والمجتمعية المتعلقة بالاستدامة، إضافة إلى إدراك المؤسسات للدور الذي يمكن أن تؤديه هذه الممارسات في تعزيز صورتها الذهنية وتحسين علاقتها بالعملاء وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة.

     كما تشير الأدبيات الحديثة إلى أن التسويق المستدام يمثل أحد الأدوات المهمة التي تساعد المؤسسات على بناء علاقات طويلة الأمد مع المستهلكين من خلال تقديم قيمة تتجاوز المنافع الوظيفية للمنتجات والخدمات، لتشمل الجوانب البيئية والاجتماعية والأخلاقية التي أصبحت محل اهتمام متزايد لدى المستهلكين في مختلف القطاعات.

    وعليه، يمكن النظر إلى التسويق المستدام باعتباره فلسفة إدارية وتسويقية متكاملة تسعى إلى تحقيق التوازن بين متطلبات السوق والأهداف الاقتصادية من جهة، ومتطلبات المحافظة على البيئة وخدمة المجتمع من جهة أخرى، بما يضمن استمرارية المؤسسة وتحقيق التنمية المستدامة على المدى الطويل.
(Belz & Peattie, 2012; Kotler et al., 2021)
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 2.2.2 أهمية التسويق المستدام


    تنبع أهمية التسويق المستدام من دوره في تحقيق التوازن بين الأهداف الاقتصادية للمؤسسات والمسؤوليات البيئية والاجتماعية التي أصبحت تحظى باهتمام متزايد على المستويين المحلي والعالمي. ومع تزايد وعي المستهلكين بالقضايا البيئية والاجتماعية، لم يعد نجاح المؤسسات يعتمد فقط على جودة منتجاتها وخدماتها، بل أصبح مرتبطًا كذلك بمدى التزامها بالممارسات المستدامة وقدرتها على الاستجابة لتوقعات أصحاب المصلحة.

    ويسهم التسويق المستدام في تعزيز الصورة الذهنية للمؤسسات وتحسين سمعتها لدى المستهلكين، من خلال إظهار التزامها بالمحافظة على البيئة ودعم المجتمع وتبني الممارسات الأخلاقية في أنشطتها المختلفة. كما يساعد في بناء الثقة بين المؤسسة والعملاء، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على رضا المستهلكين وولائهم واستمرار تعاملهم مع المؤسسة.

    ومن الجوانب المهمة للتسويق المستدام مساهمته في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة، حيث أصبح المستهلكون أكثر ميلاً إلى التعامل مع المؤسسات التي تتبنى ممارسات مسؤولة وتلتزم بمبادئ الاستدامة. كما يساعد هذا النوع من التسويق المؤسسات على التكيف مع التغيرات البيئية والتشريعية والاجتماعية، بما يعزز قدرتها على الاستمرار والنمو على المدى الطويل.

    وعلاوة على ذلك، يسهم التسويق المستدام في دعم جهود التنمية المستدامة من خلال ترشيد استخدام الموارد، وتقليل الآثار البيئية السلبية، وتعزيز الممارسات التي تحقق منفعة متوازنة للمؤسسة والمجتمع والبيئة في آن واحد.
(Kotler et al., 2021)
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2.2.3  أهداف التسويق المستدام


    يسعى التسويق المستدام إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التي تجمع بين البعد الاقتصادي والبعد الاجتماعي والبعد البيئي، بما يضمن تحقيق قيمة مستدامة للمؤسسة والمجتمع. ومن أبرز هذه الأهداف ما يأتي:

1. تلبية احتياجات ورغبات المستهلكين الحاليين بكفاءة وفاعلية مع المحافظة على حقوق الأجيال القادمة في الاستفادة من الموارد المتاحة.
2. تحقيق التوازن بين الربحية الاقتصادية والمسؤولية الاجتماعية والمحافظة على البيئة.
3. بناء علاقات طويلة الأمد مع المستهلكين من خلال تعزيز الثقة والرضا والولاء.
4. تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة وتعزيز سمعتها لدى مختلف أصحاب المصلحة.
5. تشجيع أنماط الإنتاج والاستهلاك المسؤولة بما يسهم في الحد من الآثار البيئية السلبية.
6. دعم الجهود الرامية إلى تحقيق التنمية المستدامة من خلال دمج مبادئ الاستدامة في الأنشطة التسويقية المختلفة.
7. تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات من خلال تقديم قيمة مستدامة تميزها عن المنافسين.

    ويتضح من هذه الأهداف أن التسويق المستدام لا يقتصر على تحقيق المكاسب الاقتصادية قصيرة الأجل، بل يركز على تحقيق قيمة متوازنة ومستدامة تسهم في استمرارية المؤسسة ورفاهية المجتمع والمحافظة على البيئة.(Belz & Peattie, 2012)
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2.3  أبعاد التسويق المستدام


    تقوم فلسفة التسويق المستدام على تحقيق التوازن بين الأهداف الاقتصادية للمؤسسات والمسؤولية الاجتماعية والمحافظة على البيئة، لذلك ينظر العديد من الباحثين إلى التسويق المستدام باعتباره مفهومًا متعدد الأبعاد يتكون من ثلاثة أبعاد رئيسة هي: البعد البيئي، والبعد الاجتماعي، والبعد الاقتصادي. وتمثل هذه الأبعاد الأساس الذي تستند إليه المؤسسات عند تصميم وتنفيذ ممارساتها التسويقية المستدامة.
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2.3.1  البعد البيئي

    يُعد البعد البيئي أحد أهم أبعاد التسويق المستدام وأكثرها ارتباطًا بمفهوم الاستدامة، حيث يركز على الحد من الآثار البيئية السلبية الناتجة عن أنشطة المؤسسة، والمحافظة على الموارد الطبيعية، وتشجيع الممارسات الصديقة للبيئة.

    ويتضمن البعد البيئي مجموعة من الممارسات التي تهدف إلى تقليل استهلاك الموارد والطاقة، والحد من التلوث والنفايات، وتشجيع إعادة التدوير، واستخدام المواد والمنتجات الصديقة للبيئة. كما يشمل تبني سياسات تسويقية تراعي الأثر البيئي للمنتجات والخدمات خلال مختلف مراحل إنتاجها وتسويقها واستهلاكها.

    وقد أصبح هذا البعد يحظى باهتمام متزايد نتيجة ارتفاع مستوى الوعي البيئي لدى المستهلكين، حيث أصبح كثير من العملاء يفضلون التعامل مع المؤسسات التي تظهر التزامًا واضحًا بالمحافظة على البيئة وتبني الممارسات البيئية المسؤولة.

    وفي قطاع المقاهي، يمكن أن يظهر البعد البيئي من خلال استخدام العبوات والأكواب القابلة لإعادة التدوير، وتقليل استخدام المواد البلاستيكية أحادية الاستخدام، وترشيد استهلاك الطاقة والمياه، وتشجيع الممارسات البيئية المسؤولة داخل المقهى.

    وتشير الأدبيات الحديثة إلى أن إدراك المستهلكين للممارسات البيئية التي تتبناها المؤسسات يسهم في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة وتعزيز الثقة بها، الأمر الذي قد ينعكس إيجابيًا على مستويات الولاء لديهم. (Ko & Jeon, 2024)
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2.3.2 البعد الاجتماعي

    يشير البعد الاجتماعي في التسويق المستدام إلى التزام المؤسسة بمسؤولياتها تجاه المجتمع والعاملين والعملاء وغيرهم من أصحاب المصلحة، من خلال تبني ممارسات تسهم في تحقيق الرفاه الاجتماعي وتعزيز العدالة والممارسات الأخلاقية.

    ويركز هذا البعد على بناء علاقات إيجابية ومستدامة مع مختلف الأطراف ذات العلاقة، من خلال احترام حقوق العملاء والعاملين، والالتزام بالشفافية والنزاهة، والمساهمة في المبادرات المجتمعية، ودعم القضايا الاجتماعية التي تعود بالنفع على المجتمع.

   كما يتضمن البعد الاجتماعي توفير بيئة عمل مناسبة للعاملين، والاهتمام بتطوير مهاراتهم، وضمان تقديم خدمات ومنتجات آمنة وعالية الجودة للعملاء، بالإضافة إلى الالتزام بالممارسات الأخلاقية في الأنشطة التسويقية المختلفة.

وفي قطاع المقاهي، يمكن أن يظهر البعد الاجتماعي من خلال المشاركة في المبادرات المجتمعية، ودعم الأنشطة المحلية، والاهتمام برضا العملاء، وتوفير بيئة عمل عادلة للعاملين، والالتزام بالممارسات الأخلاقية في التعامل مع العملاء والموردين.

   وتشير الأدبيات الحديثة إلى أن إدراك المستهلكين للممارسات الاجتماعية المسؤولة يسهم في تعزيز ثقتهم بالمؤسسة وتكوين اتجاهات إيجابية نحوها، مما ينعكس على استمرار تعاملهم معها وزيادة مستويات الولاء لديها. (Kotler et al., 2021)
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    يمثل البعد الاقتصادي أحد المكونات الأساسية للتسويق المستدام، ويشير إلى قدرة المؤسسة على تحقيق الاستدامة المالية والاقتصادية مع المحافظة على تحقيق قيمة عادلة للمستهلكين وأصحاب المصلحة.

     ولا يقتصر هذا البعد على تحقيق الأرباح فقط، بل يشمل إدارة الموارد بكفاءة، وتحقيق النمو الاقتصادي المستدام، وتقديم منتجات وخدمات ذات قيمة مناسبة، وبناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء بما يضمن استمرارية المؤسسة وقدرتها على المنافسة.

    كما يركز البعد الاقتصادي على تحقيق التوازن بين مصالح المؤسسة ومصالح العملاء، من خلال تقديم منتجات وخدمات تتمتع بالجودة المناسبة والأسعار العادلة، مع مراعاة الكفاءة في استخدام الموارد وتجنب الممارسات التي قد تؤثر سلبًا على الاستدامة طويلة المدى.

    وفي قطاع المقاهي، يمكن أن يتجسد البعد الاقتصادي في تقديم منتجات ذات جودة مناسبة مقابل أسعار عادلة، وتحقيق الكفاءة التشغيلية، والمحافظة على استمرارية النشاط، وتقديم قيمة متميزة للعملاء مقارنة بالمنافسين.

وتشير الدراسات إلى أن إدراك المستهلكين للقيمة الاقتصادية التي تقدمها المؤسسة يؤثر في مستوى رضاهم واستمرار تعاملهم معها، كما يسهم في تعزيز ولائهم وتفضيلهم لها على المؤسسات المنافسة.
(Kotler & Keller, 2016)
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 2.4 ولاء المستهلك

     يُعد ولاء المستهلك من المفاهيم المهمة في الفكر التسويقي المعاصر، لما له من دور بارز في تعزيز استمرارية المؤسسات وتحقيق الميزة التنافسية. وقد حظي هذا المفهوم باهتمام واسع في الأدبيات التسويقية نظرًا لأثره في دعم العلاقات طويلة الأمد بين المؤسسات والعملاء. ويتناول هذا المبحث مفهوم ولاء المستهلك وأهميته والمؤشرات المستخدمة في قياسه.
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     يشير مفهوم ولاء المستهلك إلى أحد أهم المتغيرات التي حظيت باهتمام الباحثين في مجال التسويق خلال العقود الأخيرة، نظرًا لأهميته في دعم استمرارية المؤسسات وتعزيز قدرتها التنافسية. ويُعد ولاء المستهلك أحد المؤشرات الرئيسة لنجاح المؤسسات في بناء علاقات طويلة الأمد مع عملائها والمحافظة عليهم.

     ويشير ولاء المستهلك إلى درجة ارتباط العميل بالمؤسسة أو العلامة التجارية، واستمراره في التعامل معها وتفضيلها على البدائل المنافسة. كما يعكس رغبة المستهلك في تكرار الشراء أو الاستفادة من الخدمات المقدمة، والتوصية بها للآخرين، والاستمرار في التعامل معها مستقبلاً.

ولا يقتصر الولاء على السلوك الشرائي فقط، بل يتجاوز ذلك ليشمل الجوانب النفسية والاتجاهات الإيجابية التي يحملها المستهلك تجاه المؤسسة. لذلك ينظر العديد من الباحثين إلى الولاء بوصفه مفهومًا متعدد الأبعاد يجمع بين الولاء السلوكي، الذي يظهر من خلال تكرار الشراء واستمرار التعامل، والولاء الاتجاهي، الذي يتمثل في المشاعر الإيجابية والتفضيل والارتباط بالمؤسسة.

     وفي ظل المنافسة المتزايدة في الأسواق الحديثة، أصبح ولاء المستهلك أحد الأصول غير الملموسة التي تسعى المؤسسات إلى تنميتها والمحافظة عليها، لما يحققه من فوائد اقتصادية وتسويقية تسهم في تعزيز استقرار المؤسسة ونموها على المدى الطويل. (Oliver, 1999)
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    تنبع أهمية ولاء المستهلك من كونه أحد العوامل الرئيسة التي تسهم في نجاح المؤسسات واستمراريتها في بيئة الأعمال التنافسية. فالمستهلك الوفي لا يقتصر دوره على تكرار الشراء أو الاستفادة من الخدمات، بل يصبح عنصرًا داعمًا للمؤسسة من خلال التوصية بها ونقل تجاربه الإيجابية إلى الآخرين.

وتتمثل أهمية ولاء المستهلك في عدة جوانب، من أبرزها:

1. زيادة احتمالية تكرار الشراء واستمرار التعامل مع المؤسسة.
2. تعزيز الإيرادات وتحسين الأداء المالي على المدى الطويل.
3. خفض التكاليف المرتبطة بجذب عملاء جدد مقارنة بالمحافظة على العملاء الحاليين.
4. تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة في مواجهة المنافسين.
5. زيادة احتمالية قيام العملاء بالتوصية بالمؤسسة للآخرين.
6. دعم استقرار المؤسسة وتقليل تأثرها بالتغيرات السوقية قصيرة المدى.

     كما تشير الأدبيات التسويقية إلى أن المؤسسات التي تتمتع بمستويات مرتفعة من ولاء العملاء تكون أكثر قدرة على المحافظة على حصتها السوقية وتحقيق النمو المستدام مقارنة بالمؤسسات التي تركز فقط على استقطاب عملاء جدد دون المحافظة على العملاء الحاليين. (Kotler & Keller, 2016)
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2.4.3  مؤشرات قياس ولاء المستهلك

     اعتمدت الدراسات السابقة مجموعة من المؤشرات التي يمكن من خلالها قياس مستوى ولاء المستهلك تجاه المؤسسة أو العلامة التجارية، ومن أبرز هذه المؤشرات:

1. نية إعادة الشراء: وتعبر عن رغبة المستهلك في الاستمرار في شراء المنتجات أو الاستفادة من الخدمات المقدمة من المؤسسة مستقبلاً.
2. الاستمرار في التعامل: ويقصد به استمرار العميل في التعامل مع المؤسسة رغم وجود بدائل أو منافسين في السوق.
3. التفضيل: ويشير إلى ميل المستهلك إلى اختيار المؤسسة أو العلامة التجارية مقارنة بالمنافسين.
4. التوصية للآخرين: وتعكس استعداد المستهلك لنقل تجربته الإيجابية وتشجيع الآخرين على التعامل مع المؤسسة.
5. الارتباط الإيجابي بالمؤسسة: ويتمثل في تكوين اتجاهات ومشاعر إيجابية تجاه المؤسسة وخدماتها.

    وتُعد هذه المؤشرات من أكثر المؤشرات استخدامًا في قياس الولاء في الدراسات التسويقية، كما أنها تتناسب مع طبيعة الدراسة الحالية وقطاع المقاهي الذي تركز عليه. (Oliver, 1999)
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2.5  العلاقة بين التسويق المستدام وولاء المستهلك

    حظيت العلاقة بين التسويق المستدام وولاء المستهلك باهتمام متزايد في الأدبيات التسويقية الحديثة، نتيجة التحولات التي شهدتها الأسواق وارتفاع مستوى الوعي لدى المستهلكين بالقضايا البيئية والاجتماعية والاقتصادية. ولم يعد المستهلك المعاصر يهتم فقط بجودة المنتجات والخدمات وأسعارها، بل أصبح أكثر اهتمامًا بالقيم والممارسات التي تتبناها المؤسسات ومدى التزامها بمبادئ الاستدامة.

    وتشير الأدبيات إلى أن ممارسات التسويق المستدام تسهم في بناء صورة ذهنية إيجابية للمؤسسة، وتعزيز ثقة المستهلكين بها، وزيادة مستويات الرضا لديهم، وهي عوامل ترتبط ارتباطًا وثيقًا بتكوين الولاء والمحافظة عليه. فعندما يدرك المستهلك أن المؤسسة تتبنى ممارسات مسؤولة تجاه البيئة والمجتمع وتسعى في الوقت نفسه إلى تحقيق قيمة اقتصادية عادلة، فإنه يكون أكثر ميلًا إلى الاستمرار في التعامل معها وتفضيلها على المنافسين.

    كما تؤكد العديد من الدراسات أن إدراك المستهلكين للممارسات المستدامة يمثل عنصرًا أساسيًا في تفسير العلاقة بين الاستدامة والولاء، إذ إن تأثير الممارسات المستدامة لا يتحقق بمجرد تطبيقها، بل يعتمد بدرجة كبيرة على مدى ملاحظة المستهلكين لهذه الممارسات وإدراكهم لها وتقديرهم لأهميتها.

ومن ناحية أخرى، تسهم الأبعاد البيئية والاجتماعية والاقتصادية للتسويق المستدام في تعزيز اتجاهات المستهلكين الإيجابية نحو المؤسسة بطرق مختلفة. فالالتزام بالممارسات البيئية يعزز الصورة الخضراء للمؤسسة، في حين يسهم الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية في بناء الثقة والمصداقية، بينما يعزز البعد الاقتصادي إدراك المستهلكين للقيمة التي تقدمها المؤسسة. ويؤدي تكامل هذه الأبعاد إلى زيادة احتمالية تكوين علاقات طويلة الأمد بين المؤسسة والعملاء.

    وفي قطاع المقاهي، يمكن أن تؤثر ممارسات التسويق المستدام في ولاء المستهلكين من خلال تبني المبادرات البيئية، والمشاركة في الأنشطة المجتمعية، وتقديم قيمة عادلة للعملاء، الأمر الذي يسهم في تعزيز رضاهم واستمرار تعاملهم مع المقهى وتوصيتهم به للآخرين.

وبناءً على ما سبق، يمكن القول إن التسويق المستدام يمثل أحد العوامل المهمة التي قد تسهم في تعزيز ولاء المستهلكين، خاصة عندما يتمكن المستهلك من إدراك الممارسات المستدامة التي تتبناها المؤسسة وتقدير قيمتها وأثرها الإيجابي. (Ko & Jeon, 2024; Hussein & Anggraini, 2022; Bhat et al., 2024)
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2.6  الدراسات السابقة

أولًا: الدراسات العربية

    هدفت دراسة الحمدي وآخرون (2024) إلى التعرف على أثر التسويق البيئي والعلامات البيئية في السلوك الشرائي للمستهلك السعودي. واعتمدت الدراسة المنهج الكمي، وشملت عينة من (377) مستهلكة سعودية، واستخدمت نمذجة المعادلات الهيكلية لتحليل البيانات. وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية للممارسات البيئية والعلامات البيئية في السلوك الشرائي للمستهلكين. وتستفيد الدراسة الحالية من هذه الدراسة في دعم أهمية إدراك المستهلك للممارسات المستدامة بوصفه عاملًا مؤثرًا في السلوك الاستهلاكي.

ثانيًا: الدراسات الأجنبية

    هدفت دراسة Ko and Jeon (2024) إلى فحص أثر الممارسات الصديقة للبيئة في المقاهي على الصورة الخضراء والارتباط بالعلامة التجارية والدعوة للعلامة التجارية والولاء لدى عملاء الجيل (Z). واعتمدت الدراسة المنهج الكمي، وشملت عينة من (287) مستهلكًا من مرتادي المقاهي. وأظهرت النتائج أن الممارسات البيئية تؤثر إيجابيًا في تكوين الصورة الخضراء للمقهى وتعزيز الارتباط بالعلامة التجارية والولاء. وتستفيد الدراسة الحالية من هذه الدراسة في دعم العلاقة بين إدراك الممارسات البيئية وولاء المستهلكين في قطاع المقاهي.

    كما هدفت دراسة Hussein and Anggraini (2022) إلى تحديد العوامل المؤثرة في ولاء عملاء المقاهي الخضراء. واعتمدت الدراسة المنهج الكمي على عينة من (150) من مرتادي المقاهي الخضراء. وأظهرت النتائج أن الصورة الخضراء والثقة الخضراء والرضا الأخضر تؤثر تأثيرًا إيجابيًا ومعنويًا في ولاء العملاء. وتستفيد الدراسة الحالية من هذه الدراسة في تفسير الآليات التي يمكن من خلالها أن تؤدي الممارسات المستدامة إلى تعزيز الولاء.

    وهدفت دراسة Gouda and Halim (2025) إلى فحص دور المحتوى المستدام عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز ولاء العملاء في قطاع الضيافة. واعتمدت الدراسة منهجًا مختلطًا، وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي للمحتوى المستدام في تعزيز ولاء العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد معهم. وتستفيد الدراسة الحالية من هذه الدراسة في دعم العلاقة بين ممارسات الاستدامة وولاء المستهلكين في القطاعات الخدمية.

   كما هدفت دراسة (Bhat et al., 2024) إلى تحليل تأثير التواصل المرتبط بالاستدامة في ولاء المستهلك وسمعة العلامة التجارية. واعتمدت الدراسة المنهج الكمي باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية، وأظهرت النتائج أن التواصل الفعال لممارسات الاستدامة يؤثر إيجابيًا بصورة مباشرة في ولاء المستهلكين. وتستفيد الدراسة الحالية من هذه الدراسة في تأكيد أهمية إدراك المستهلكين لممارسات الاستدامة ودوره في تعزيز الولاء.

    كما هدفت دراسة Mahardika et al. (2025) إلى تحليل أثر تطبيق ممارسات التسويق الأخضر في المقاهي على نية إعادة الشراء لدى المستهلكين، مع اختبار الدور الوسيط لرضا العملاء. واعتمدت الدراسة المنهج الكمي، وأظهرت النتائج أن بعض عناصر التسويق الأخضر، ولا سيما السعر الأخضر والبيئة المادية الخضراء، تؤثر إيجابياً في نية إعادة الشراء من خلال رضا العملاء. وتستفيد الدراسة الحالية من هذه الدراسة في دعم العلاقة بين ممارسات التسويق المستدام وسلوك المستهلك في قطاع المقاهي. (Mahardika et al., 2025)
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     يتضح من خلال استعراض الدراسات السابقة وجود اهتمام متزايد بدراسة التسويق المستدام وأثره في سلوك المستهلكين وولائهم في مختلف القطاعات الخدمية والإنتاجية. وقد أظهرت غالبية الدراسات وجود تأثير إيجابي للممارسات المستدامة في تعزيز الصورة الذهنية والثقة والرضا والولاء لدى العملاء، كما أكدت أهمية دمج الأبعاد البيئية والاجتماعية والاقتصادية ضمن الأنشطة التسويقية للمؤسسات.

    كما بينت الدراسات السابقة أن إدراك المستهلك للممارسات المستدامة يمثل عاملًا مؤثرًا في تفسير استجابات المستهلكين واتجاهاتهم وسلوكياتهم الشرائية، حيث لا يقتصر تأثير الاستدامة على مجرد تطبيق الممارسات المستدامة، بل يمتد إلى مدى إدراك العملاء لهذه الممارسات وتقديرهم لقيمتها وأثرها الإيجابي.

     وقد ركزت بعض الدراسات على قطاع المقاهي بصورة مباشرة، في حين تناولت دراسات أخرى قطاع الضيافة والخدمات من منظور أوسع. كما تنوعت الدراسات السابقة من حيث البيئات التطبيقية والمتغيرات المدروسة والأساليب الإحصائية المستخدمة، إلا أنها اتفقت بصورة عامة على وجود علاقة إيجابية بين الممارسات المستدامة ومختلف أشكال الولاء والسلوكيات الإيجابية لدى العملاء.

   كما يلاحظ وجود تباين بين الدراسات السابقة من حيث المتغيرات المدروسة والبيئات التطبيقية والأساليب المنهجية المستخدمة، الأمر الذي يعزز أهمية إجراء الدراسة الحالية في البيئة السعودية


     وتتشابه الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في تناولها لموضوع التسويق المستدام وعلاقته بسلوك المستهلك، إلا أنها تختلف من حيث البيئة التطبيقية، حيث تركز على قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية، كما تركز بصورة مباشرة على أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام في ولائهم، وهو ما يمنحها خصوصية علمية، ويسهم في إثراء الأدبيات المتعلقة بالتسويق المستدام وولاء المستهلك في قطاع المقاهي.
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 2.8 الفجوة البحثية

    على الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت التسويق المستدام وعلاقته بسلوك المستهلك والولاء، إلا أن مراجعة الأدبيات السابقة تشير إلى وجود عدد من الجوانب التي ما تزال بحاجة إلى مزيد من البحث والدراسة. فقد ركزت العديد من الدراسات على قطاع الضيافة والفنادق بصورة عامة، في حين حظي قطاع المقاهي باهتمام أقل نسبيًا، لا سيما في البيئة العربية.

    كما أظهرت المراجعة وجود محدودية في الدراسات التي تناولت أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم بصورة مباشرة، حيث ركزت العديد من الدراسات على متغيرات أخرى مثل الصورة الذهنية والثقة والرضا ونية إعادة الشراء، دون التركيز على الولاء بوصفه متغيرًا تابعًا رئيسًا.

    إضافة إلى ذلك، يلاحظ ندرة الدراسات التي تناولت هذا الموضوع في البيئة السعودية، وبصفة خاصة على مستوى محافظة الرس، الأمر الذي يبرز الحاجة إلى إجراء المزيد من الدراسات التطبيقية في هذا المجال.

    ومن هنا تنبع أهمية الدراسة الحالية، التي تسعى إلى سد هذه الفجوة المعرفية من خلال دراسة أثر إدراك المستهلكين لممارسات التسويق المستدام على ولائهم في قطاع المقاهي بمحافظة الرس في المملكة العربية السعودية، بما يسهم في إثراء الأدبيات العلمية وتوفير نتائج يمكن الاستفادة منها في تطوير الممارسات التسويقية المستدامة وتقديم فهم أعمق للعوامل المؤثرة في ولاء المستهلك في قطاع المقاهي.
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