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[bookmark: _Toc233905745]المستخلص:
     هدفت هذه الدراسة إلى تحليل أثر التسويق المستدام في إطار رؤية المملكة العربية السعودية 2030 على ولاء المستهلك السعودي, مع اختبار الدور الوسيط لإدراك مبادرات رؤية 2030 في هذه العلاقة, وتحديد مدى تفاوت أبعاد المزيج التسويقي الأخضر في أثرها, إضافة إلى فحص الفروض في ولاء المستهلك تبعاً للمتغيّرات الديموغرافية.
واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي, وجُمعت البيانات عبر استبانةٍ طُبّقت على عينة ميسرة قوامها (351) مستهلكاً من مختلف مناطق المملكة. وحُللت البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية الجزئية (PLS-SEM) عبر برنامج SmartPLS, إلى جانب تحليل التباين الأحادي لفحص الفروق الديموغرافية.
 وتوصّلت الدراسة إلى وجود أثر إيجابيّ دالٍّ للمزيج التسويقي الأخضر في ولاء المستهلك السعودي, وأنّ إدراك مبادرات رؤية 2030 يتوسّط هذه العلاقة وساطة جزئية تكميلية. كما كشفت عن تفاوت أبعاد المزيج التسويقي الأخضر في قوّة أثرها, إذ تصدّر بُعد المنتج الأخضر بوصفه المحرك الأقوى لولاء المستهلك, يليه التوزيع فالتسعير, في حين لم يُسهم بُعد الترويج إسهاماً دالاً – وهي نتيجةٌ تُشير إلى أنّ المستهلك السعودي يكافئ جوهر المنتج المستدام وإتاحته وعدالة سعره أكثر من الادّعاءات الترويجية. و أظهرت النتائج كذلك وجود فروقٍ في ولاء المستهلك تُعزى إلى الفئة العمرية والدخل الشهري دون سائر المتغيّرات الديموغرافية.
وفي ضوء هذه النتائج, أوصت الدراسة بأن توجه الشركات استثماراتها نحو تحسين جودة المنتجات المستدامة الحقيقية وإتاحتها وتسعيرها العادل بدلاً من الإنفاق المكثّف على الحملات الترويجية الخضراء, وأن تعزّز مصداقية رسائلها البيئية بأدلّة ملموسةٍ لتفادي شكّ المستهلك, وأن تربط ممارساتها المستدامة بالتوجّه الوطني نحو الاستدامة في إطار رؤية 2030.
الكلمات المفتاحية: المملكة العربية السعودية, التسويق المستدام, ولاء المستهلك, المزيج التسويقي الأخضر, رؤية 2030, الشك الأخضر. 

[bookmark: _Toc233905746]Abstract:
     This study aimed to analyze the impact of sustainable marketing, within the framework of Saudi Arabia's Vision 2030, on Saudi consumer loyalty. It examined the mediating role of consumers' awareness of Vision 2030 initiatives in this relationship, assessed the extent to which the dimensions of the green marketing mix vary in their impact, and explored differences in loyalty according to demographic variables.
The study adopted a descriptive-analytical approach. Data were collected through a questionnaire administered to a convenience sample of 351 consumers from various regions of the Kingdom. The data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS software, in addition to one-way ANOVA to examine demographic differences.
The study found a significant positive effect of the green marketing mix on Saudi consumer loyalty, and that awareness of Vision 2030 initiatives partially and complementarily mediates this relationship. It also revealed variation in the impact of the mix dimensions: the green product emerged as the strongest driver of loyalty, followed by distribution and then pricing, while promotion showed no significant effect — a finding indicating that Saudi consumers reward the substance of the sustainable product, its availability, and fair pricing more than promotional claims. The results further showed differences in loyalty attributable to age group and monthly income, but not to other demographic variables.
In light of these findings, the study recommended that companies direct their investments toward improving the genuine quality of sustainable products, their availability, and fair pricing, rather than intensive spending on green promotional campaigns; that they enhance the credibility of their environmental messages with tangible evidence to avoid consumer skepticism; and that they link their sustainable practices to the national orientation toward sustainability within Vision 2030.
Keywords: Sustainable Marketing, Consumer Loyalty, Green Marketing Mix, Vision 2030, Green Skepticism, Saudi Arabia.
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الحمد لله الذي بنعمه تتم الصالحات, وبتوفيقه تُدرك الغايات.
يسعدني أن أتقدم بالشكر إلى مشرفيّ الأفاضل, الأستاذ دكتور الفيصل عبدالحميد, والأستاذ دكتور فايز جراد, على ما أولياني من توجيه علمي رصين ومتابعة رافقت هذا العمل إلى منتهاه.
وأخص بالعرفان أسرتي الكريمة التي ساندتني وكانت مصدر دعمي, كما أشكر كل من شارك في الاستبانة, فلولا الله ثم استجابتهم لما اكتملت هذه الدراسة.
ولله الحمد والثناء أولاً و اخيراً.
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فيما يلي تعريف لأبرز المصطلحات التي وردت في هذ الدراسة:


	رؤية 2030:
	خطّة التحوّل الوطنية للمملكة العربية السعودية نحو تنويع الاقتصاد وتحقيق التنمية المستدامة. 

	ادراك مبادرات رؤية 2030:
	مدى وعي المستهلك بالمبادرات والسياسات الوطنية المرتبطة بالاستدامة ضمن رؤية 2030, وربطه بينها وبين الممارسات التسويقية للعلامات التجارية.

	التسويق المستدام:
	توجّه تسويقي يدمج الاعتبارات البيئية والاجتماعية في الأنشطة التسويقية لتحقيق قيمةٍ طويلة الأجل دون الإضرار بالبيئة.     (Peattie, 2001)

	المزيج التسويقي الأخضر:
	عناصر التسويق الأربعة (المنتج, التسعير, الترويج, التوزيع) بعد دمج الُعد البيئي فيها.      (El-Tahan et al., 2026)

	ولاء المستهلك:
	التزام عميق بإعادة شراء علامة تجاري مفضلة بصورة متكررة رغم توافر البدائل.  (Oliver, 1999), بأبعاده الموقفي والسلوكي.  (Dick & Basu, 1994)

	نظرية الإشارة :
(Signaling Theory)
	إطار يفسّر استدلال الفرد على خصائص غير مرئية من خلال إشارات يرسلها الطرف الاخر حين يتعذَّر التحقق المباشر. (Spence, 1973)

	الشك الأخضر:
	نزعة المستهلك إلى التشكيك في صدق الادّعاءات البيئية للعلامات التجارية.

	المنتج الأخضر:
	منتج صُمم ليقلّل أثره البيئي عبر دورة حياته, من خلال خصائص مثل قابلية التدوير, وكفاءة استهلاك الموارد, واستخدام موادٌ صديقةٍ للبيئة.

	نمذجة المعادلات الهيكلية: الجزئية (PLS-SEM)
	أسلوب إحصائي متعدّد المتغيرات يُستخدم لاختبار العلاقات المعقّدة بين المتغيرات الكامنة, ويناسب النماذج ذات الطابع التنبّئي والعيّنات المتوسطة الحجم. 


 


2

2

2







[bookmark: _Toc233905752]الفصل الأول
[bookmark: _Toc233905753]المدخل العام للبحث











[bookmark: _Toc233905754]أولاً : مقدمة:     
     يشهد العالم في الوقت الراهن تحولاً جذرياً وعميقاً في فلسفة التسويق, حيث لم يعد يقتصر دور المؤسسات على تحقيق الأرباح وتعظيم الحصة السوقية, بل أصبح يُنظر إلى التسويق باعتباره فاعلاً اجتماعياً واقتصادياً مسؤولاً عن الإسهام في تحقيق الاستدامة البيئية والاجتماعية, وبذلك برز مفهوم التسويق المستدام بوصفه توجهاً استراتيجياً يدمج بين أبعاد بيئية واجتماعية واقتصادية في صياغة الأنشطة التسويقية التي تحقق قيمة طويلة الأجل لكل من المنشأة والمجتمع. وقد باتت المسؤولية البيئية للمنشآت أحد المحاور الرئيسية في بناء العلاقة مع المستهلك وتحديد المشهد التنافسي في الأسواق العالمية والمحلية.
وفي هذا السياق, تبرز المملكة العربية السعودية بوصفها نموذجاً إقليمياً رائداً في تبنّي منظومةٍ متكاملة من السياسات الموجهة نحو الاستدامة, ضمن إطار رؤية 2030 الطموحة التي تُعدّ من أشمل خطط التحول الاقتصادي والاجتماعي في المنطقة. مما أكسب مفهوم الاستدامة بُعداً وطنياً استراتيجياً انعكس على سياسات العديد من الشركات التي باتت تربط حملاتها التسويقية ومبادراتها المؤسسية بأهدافها, سواء من خلال دعم المحتوى المحلي أو تبنّي ممارسات صديقة للبيئة أو اطلاق مبادرات مجتمعية تتماشى مع مستهدفات التنمية.
ومع تزايد وعي المستهلك السعودي, في ظل التحول الرقمي والانفتاح الإعلامي, أصبح تقييمه للعلامة التجارية التي تحدّد درجة ولاءه لا يستند فقط إلى جودة المنتج أو السعر, بل امتدّ ليشمل مدى التزام المنشأة بالمسؤولية الاجتماعية والاستدامة, ومدى انسجامها مع القيم الوطنية والأهداف التنموية.
ومن هنا تجلت أهمية دراسة العلاقة بين التسويق المستدام و ولاء المستهلك السعودي في ظلّ مستهدفات رؤية 2030. 
ففي خضم الزخم الكبير من المبادرات والسياسات الوطنية, يظهر إلى السطح تساؤل جوهري: هل يترجم المستهلك السعودي وعيه المتنامي بقضايا الاستدامة إلى قرارات شراء فعلية متكررة تخلق حالة من الارتباط و الولاء تجاه العلامات التجارية الملتزمة بالاستدامة؟ رغم وجود البدائل؟ وكيف يمكن للشركات العاملة في السوق ان تستثمر هذه المبادرات الوطنية في بناء استراتيجيات تسويقية تعزز ولاء مستهلكيها؟؟
من هذا المنطلق, تسعى الباحثة من خلال هذا البحث الاسهام في سدّ الفجوة المعرفية, وتقديم إطارٍ تحليليٍّ شاملٍ يربط بين ممارسات التسويق المستدام ومبادرات رؤية 2030, وسلوك المستهلك السعودي تجاه المنتجات المستدامة في السوق السعودي.
ويولي البحث اهتماماً خاصاً بدراسة العوامل الوسيطة التي تؤثر في هذه العلاقة, مستنداً إلى منهجية كمية صارمة تكفل موثوقية نتائجه وقابليتها للتعميم.

[bookmark: _Toc233905755]ثانياً : مشكلة الدراسة:
     تشهد المملكة العربية السعودية, وفي ظلّ رؤية 2030, تحولاً متسارعاً نحو الاستدامة انعكس على وعي المستهلك وسلوكه؛ إذ تكشف نتائج استطلاع أجرته  PwCللمستهلك أن نحو 45% من المستهلكين في السعودية يبحثون فعلياً عن منتجات أكثر صداقة للبيئة عند التسوق.   (PwC,2024)
وقد أثبتت الأبحاث الحديثة أن للتسويق المستدام أثراً في ولاء المستهلك؛ ففي السياق العربي في مصر توصلت دراسة إلى أن التسويق الأخضر يعزز ولاء المستهلك للعلامة عبر الثقة بها (Aly et al.,2025), وفي السياق السعودي بيّنت دراسة أن الاستدامة باتت تتغلغل في تفضيلات المستهلك السعودي وولائه للعلامات, مع تحويل جيلي نحو الوعي البيئي ضمن اطار رؤية 2030.   (Abu-Bakar & Almutairi,2024)
غير أن هذه النتائج تبقى جزئية, وتبرز المشكلة أن الوعي المعلن لا يترجم بالضرورة إلى سلوك فعلي, فاستطلاع PwC  يُظهر أن المستهلك السعودي رغم تنامي وعيه بالاستدامة, ما يزال يغلب عامل السعر عند اختيار العلامات الغذائية. وهنا تتموضع المشكلة لدى مجتمع الدراسة: بالفجوة ما بين ما يصرح به المستهلك من اهتمام بالاستدامة وما يمارسه فعلاً من ولاء, فبقيت تفتقد القياس الدقيق علمياً.    (PwC,2025)

و قد رصدت الباحثة جملة من المشكلات والفجوات التي تستدعي دراسة متعمقة, يمكن اجمالها بما يلي:
1. ندرة الدراسات العربية المتخصصة:
تُظهر مراجعة الأدبيات العلمية ندرة في الدراسات التي تربط التسويق المستدام بسلوك المستهلك الخليجي و تحديداً السعودي, اذ تنصب معظم الدراسات المتوفرة على الأسواق الغربية والآسيوية, دون مراعاة الخصوصية الثقافية و الاقتصادية والاجتماعية للمستهلك الخليجي الذي يتميز بسمات مغايرة. 
 
2.    الفجوة بين الوعي البيئي والسلوك الشرائي:
أثبتت بعض الدراسات الأولية وجود مستوى لا بأس به من الوعي البيئي لدى شريحة من المستهلكين, غير أن التساؤل القائم هو: هل يتحول هذا الوعي إلى ولاء سلوكي وموقف حقيقي من العلامة التجارية المستدامة؟ أم أن هناك ثمة فجوة بين ما يُصرح به المستهلك وما يفعله عملياً؟ وقياس هذه الفجوة يُعد من أبرز الإشكاليات في أبحاث سلوك المستهلك المستدام. 


3.  ضعف توظيف المبادرات الوطنية تسويقاً.
لا تزال كثير من الشركات العاملة في السوق السعودي بحاجة لاستثمار أكبر في المبادرات الوطنية و معايير الجودة  وسياسات المحتوى المحلي بوصفها أدوات تسويقية فعالة تميزها تنافسيا وتبني ولاء المستهلك. 
وتتجلى المشكلة في غياب الاستراتيجية التسويقية الواضحة لترجمة هذه المبادرات إلى قيمة ملموسة للمستهلك.


وبناء على ما تقدم, يبرز للسطح تساؤل محوري, ما مدى أثر ممارسات التسويق المستدام المرتبطة بمبادرات رؤية 2030 على بناء ولاء المستهلك السعودي؟
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تستمد الدراسة أهميتها من محورين متكاملين, حيث يشكل المحور الأول الجانب الأكاديمي العلمي, والمحور الثاني الجانب التطبيقي العملي, وذلك على النحو التالي:
1. الأهمية العلميـة و الأكاديمية: 
· تعد الدراسة من الدراسات الرائدة التي تتناول العلاقة بين التسويق المستدام و ولاء المستهلك في السياق السعودي تحديداً, إسهاماً في سدّ فجوة بحثية في هذا المجال.
· تستهدف الدراسة تطوير نموذج قياسي يربط بين متغيرات التسويق المستدام مع مبادرات رؤية 2030, وأبعاد ولاء المستهلك في بيئة اقتصادية متميزة.
· كما تسعى إلى إثراء الأبحاث العربية بمعطياتٍ موثّقة قائمة على عينةٍ ممثلة من المستهلكين في السوق السعودي, وهو ما يفتقر إليه البحث العربي في هذا المجال.
· تسعى الدراسة إلى تقديم اطارٍ نظريٍّ ومنهجيٍّ يمكن توظيفه في دراسات مستقبلية تتناول أسواقاً خليجية وعربية أخرى ذات خصائص متقاربة.
· تستهدف الدراسة تعزيز فهم آليات تأثير برامج الجودة الوطنية (SASO) والمبادرات البيئية  على سلوك المستهلك و قرارات الشراء, وهو المجال الذي لاحظت الباحثة حاجته إلى التوثيق العلمي.
2.  الأهمية التطبيقية والعملية:
·  تُمكّن الشركات العاملة في السوق السعودي من فهم أعمق لسلوك المستهلك تجاه الممارسات المستدامة, مما يسهم في بناء حملات تسويقية أكثر فاعلية وتأثيراً.
· وتقدّم توصياتٍ قابلة للتطبيق لصانعي القرار في الشركات والجهات الحكومية بشأن توظيف مبادرات رؤية 2030 في بناء ولاء المستهلك.
· وتساعد الشركات على تحقيق التوافق بين أهدافها التجارية ومتطلبات الاستدامة التي تلتزمها في اطار رؤية 2030, مما يُعظم العائد على الاستثمار في برامج المسؤولية الاجتماعية.
· وتوفّر أداة قياسية موثقة يمكن للشركات استخدامها وتقييم مدى نجاح استراتيجياتها التسويقية المستدامة وقياس أثرها في ولاء المستهلك لديها.
· وتأمل الدراسة أن تعزز التنافسية الوطنية من خلال مساعدة الشركات السعودية في بناء علامات تجارية مستدامة قادرة على المنافسة إقليمياً وعالمياً.

[bookmark: _Toc233905757]رابعاً : أهداف الدراسة:
     تسعى هذه الدراسة لتحقيق مجموعة من الأهداف المتكاملة والمتدرجة من الوصف إلى التفسير إلى التطبيق, على النحو التالي:
	
	
	الهـدف الأول :
	قياس مستوى وعي المستهلك السعودي بمفهوم التسويق المستدام وارتباطه بمبادرات رؤية 2030 .

	
	
	

	
	الهدف الثاني :
	تحديد أثر ممارسات التسويق المستدام على بناء ولاء المستهلك السعودي تجاه علامات المنتجات المستدامة.

	
	
	

	
	 الهـدف الثالث:
	المقارنة بين الفئات العمرية و الشرائح الديموغرافية المختلفة في استجابتها لممارسات التسويق المستدام ومستوى الولاء الناجم عنها.

	
	
	

	
	الهـدف الرابع :
	تحديد أبعاد التسويق المستدام الأكثر تأثيراً في بناء ولاء المستهلك السعودي وترتيبها وفق أثرها النسبي.

	
	
	

	
	الهدف الخامس:
	الكشف عن الدور الوسيط لإدراك المستهلك لمبادرات رؤية 2030 في العلاقة بين ممارسات التسويق المستدام وولاء المستهلك.

	
	
	

	
	الهدف السـادس:
	اقتراح إطار استراتيجي متكامل يُمكن الشركات السعودية من توظيف مبادرات الاستدامة الوطنية في بناء ولاء مستدام لدى مستهلكيها.
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تنطلق الدراسة من تساؤل رئيسي يتفرع منه عدة تساؤلات فرعية إجرائية توجّه مسار البحث وتحدد اطاره المنهجـي:

التساؤل الرئيسي :
     ما مدى أثر ممارسات التسويق المستدام المرتبطة بمبادرات رؤية 2030 على بناء ولاء المستهلك السعودي؟

التساؤلات الفرعية: 
	1.
	ما مستوى وعي المستهلك السعودي بمفهوم التسويق المستدام وارتباطه بمبادرات رؤية 2030 ؟

	2.
	هل تؤثر ممارسات التسويق المستدام ( بأبعاد المزيج الأخضر الرباعي) في ولاء المستهلك السعودي؟

	3.
	هل يتوسّط إدراك المستهلك لمبادرات رؤية 2030 العلاقة بين ممارسات التسويق المستدام للشركات و ولائه تجاهها؟

	4.
	هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الولاء نحو التسويق المستدام تُعزى إلى المتغيرات الديموغرافية ( الجنس, العمر, الدخل, مستوى التعليم)؟

	5.
	ما أبرز أبعاد المزيج التسويقي المستدام ( المنتج, التسعير, الترويج, التوزيع) الأكثر تأثيراً في بناء ولاء المستهلك السعودي؟
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     استناداً إلى الإطار النظري للدراسة و مراجعة الأبحاث ذات الصلة, وفي ضوء التساؤلات البحثية المطروحة, تُصيغ الباحثة الفرضية الرئيسية والفرضيات المتفرعة منها, على النحو التالي:

الفرضية الأساسية :
يوجد أَثرٌ ذو دلالةٍ إحصائية لممارسات التسويق المستدام المرتبطة بمبادرات رؤية 2030 في بناء ولاء المستهلك السعودي.

الفرضيات الفرعية :
1. يوجد أثرٌ ذو دلالة إحصائية للمزيج التسويقي الأخضر المستدام (بأبعاد المزيج الأخضر الرباعي) في ولاء المستهلك السعودي.
2. يتوسّط إدراك المستهلك لمبادرات رؤية 2030 العلاقة بين ممارسات التسويق المستدام و ولاء المستهلك السعودي.
3. توجد فروق ذات دلالةٍ إحصائية في مستوى الولاء تُعزى إلى المتغيرات الديموغرافية (الجنس, العمر, الدخل, مستوى التعليم).
4. تتفاوت أبعاد المزيج التسويقي الأخضر ( المنتج, التسعير, الترويج, التوزيع) في قوة أثرها في بناء ولاء المستهلك السعودي.
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     تمثل مراجعة الدراسات السابقة ركيزة أساسية في البناء المنهجي للبحث, وتكشف ما توصلت إليه في العلاقة بين التسويق المستدام و ولاء المستهلك,  و ما اعترى هذه الأدبيات من فجوات تسعى الدراسة الحالية إلى الإسهام في سدّها.
وقد اختارت الباحثة مجموعة من الدراسات العربية والأجنبية وفق صلتها المباشرة بمتغيرات البحث ووضوح منهجياتها الكمية, بما يغطي سياقات متعددة تمتد من الأسواق الآسيوية إلى السياقين العربي والسعودي, وتم ترتيبها ترتيباً زمنياً تصاعدياً يُبرز تطوّر معالجة الظاهرة عبر الزمن.
وتُعرَض كلَّ دراسة وفق بنيةٍ تحليليةٍ موحدّة تتناول هدفها و منهجيتها وعيّنتها وفترة إجرائها و أبرز نتائجها, ثم الفجوة البحثية التي تركتها, تمهيداً لتحديد موقع الدراسة الحالية وإسهامها في هذا المجال. 
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اطّلعت الباحثة على جملة من الدراسات والبحوث العلمية ذات الصلة بموضوع البحث، ويمكن تصنيفها بترتيب زمني على النحو التالي:

1. تايوان – Chen & Chang (2012)
· الهدف: تفسير أثر القيمة و المخاطر المُدركة الخضراء في نية الشراء الأخضر, و دور الثقة الخضراء وسيطاً.
· المنهجية: كمي, استبيان, نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM).
· العينة: مستهلكون في تايوان.          الفترة: 2012.
نتائج الدراسة: تؤثر القيمة الخضراء إيجاباُ في الثقة الخضراء ونية الشراء, وتؤثر المخاطر سلباً فيهما, تتوسط الثقة الخضراء العلاقة جزئياً.
الفجوة: لم تتناول السياق الخليجي ولا المبادرات الوطنية متغيراً وسيطاً.
(Chen & Chang ,2012)

2. الهنـد- Kumar & Ghodeswar (2015)
· الهدف: تحديد العوامل المؤثرة في قرارات شراء المنتجات الخضراء لدى المستهلك الهندي .
· المنهجية:  كمية مسحية, استبيان من 38 فقـرة, عينة كرة الثلج, تحليل العاملي الاستكشافي والتوكيدي.
· العينة: 403 مستجيب من العاملين في مومباي .          الفترة: 2015 .
نتائج الدراسة: لدى المستهلكين استعدادٌ لدعم حماية البيئة وإدراك للمسؤولية البيئية وميلٌ إلى البحث عن المنتجات الخضراء, وهي عوامل تؤثر على قرار الشراء  .
 الفجوة: ركّزت على قرار الشراء الأولي دون الولاء كعلاقة طويلة المدى, ولم تتناول دور البرامج الوطنية.
(Kumar & Ghodeswar, 2015)

3. السعودية - Abu-Bakar & Almutairi (2024)
· الهدف: دراسة تأثير شخصية العلامة التجارية وتوافق المستهلك مع ذاته على سلوكيات الاستهلاك المستدام وميل المستهلكين في المملكة العربية السعودية إلى تبني ممارسات الاقتصاد الدائري.
· المنهجية: كمية, PLS-SEM , مؤطَّرة بنظرية ثقافة المستهلك (CCT), ونظرية تطابق الذات(SCT).
· العينة: مستهلكون سعوديون .          الفترة: 2024 .
نتائج الدراسة: ارتباط ظاهر بين ولاء العلامة وقرارات الشراء المستدام, و دور محوري لهوية العلامة, والمسؤولية الاجتماعية أقل تأثيراً وقت الدراسة, مع تحول جيلي نحو الوعي البيئي ضمن رؤية 2030. 
الفجوة: لم تُدخل مبادرات رؤية 2030 متغيراً وسيطاً صريحاً.
(Abu-Bakar & Almutairi ,2024)


4. مصر – Aly et al. (2025)
· الهدف: توسيع نموذج ولاء العلامة بإدخال الاهتمام البيئي والاتصالات التسويقية الخضراء والتغليف الأخضر محددات للولاء, مع دور وسيط للثقة بالعلامة.
· المنهجية: كمية, استبيان, تحليل بـ(AMOS) نمذجة المعادلات الهيكلية.
· العينة: 460 مستجيب في مصر.          الفترة: 2025  .
نتائج الدراسة: يعزّز التسويق الأخضر ولاء العلامة, وتتوسّط الثقة بالعلامة العلاقة بين الاهتمام البيئي والاتصالات الخضراء والولاء. 
الفجوة: سياقها مصري وليس سعودي, ولم تربط بمبادرات وطنية كـرؤية 2030.
(Aly et al. ,2025)


5. السعودية - Sustainability (2026)
· الهدف: اختبار ما إذا كانت استراتيجيات التسويق المستدام تحقّق نتائج تآزر أم تقايض بين الأهداف البيئية والاجتماعية في سياق رؤية 2030 .
· المنهجية: كمية, PLS-SEM , بإدخال "ادراك تجربة المستهلك" متغيراً وسيطاً.
· العينة: 384.          الفترة: 2026 .
نتائج الدراسة: اختبرت أثر أربع استراتيجيات ( تطوير المنتج الأخضر, التسعير, الترويج, التوزيع) في المخرجات البيئية والاجتماعية بوساطة إدراك تجربة المستهلك. 
الفجوة: ركّزت على مخرجات الاستدامة لا على ولاء المستهلك بأبعاده.
(El-Tahan et al., 2026)

 

 









[bookmark: _Toc233905764] الإطار النظري للدراسة:
       يرتكز هذا البحث على منظومة من النظريات والنماذج العلمية المعتمدة في أدبيات التسويق وسلوك المستهلك والاستدامة، تتكامل فيما بينها لتُشكّل إطاراً نظرياً متماسكاً يُوجّه المسار البحثي ويُفسّر الظاهرة محل الدراسة:
1. نظرية التسويق الأخضر (Green Marketing Theory)
     طوّرها عدد من الباحثين وعلى رأسهم Peattie (2001) وَ Grant (2007) ، وتُفسّر كيف يمكن للشركات بناء مزايا تنافسية مستدامة من خلال دمج الاعتبارات البيئية في منظومة القرارات التسويقية كاملة (المنتج، التسعير، التوزيع، الترويج). وتُشكّل هذه النظرية المرجعية الأساسية لدراسة ممارسات التسويق المستدام كمتغير مستقل رئيسي في البحث.
2. نموذج ولاء المستهلك (Customer Loyalty Model)
    يُعدّ نموذج Oliver (1999) من أبرز النماذج في دراسة ولاء المستهلك، ويصفه بالتطور عبر أربع مراحل متتابعة (معرفي- وجداني – نزوعي- فعلي),  فيُميّز بين: الولاء المعرفي (المعتمد على المعلومات)، والولاء الوجداني (المعتمد على المشاعر والانتماء)، فالولاء النزوعي (المعتمد على النية والقصد), وأخيراً الولاء السلوكي (السلوك الفعلي الشرائي المتكرر). وتشكل المراحل الثلاث الأولى البُعد الموقفي للولاء, بينما يُمثل الولاء الفعلي بُعده السلوكي. ويجمع البعدين الموقفي والسلوكي في ولاء مركب. و يُوظّف البحث هذا النموذج لقياس الولاء كمتغير تابع بأبعاده المتعددة.   (Oliver,1999: Dick & Basu, 1994) 
3. منظور المستهلك الواعي (Conscious Consumer Theory)
     يُفسّر آليات تأثير القيم البيئية والاجتماعية على قرارات الشراء، ويُميّز بين الوعي الظاهري (ما يُصرّح به المستهلك) والسلوك الفعلي (ما يقوم به). وهو ما يُسهم في تفسير الفجوة المحتملة بين الوعي بالتسويق المستدام والولاء السلوكي الفعلي، وهي من الإشكاليات المحورية في البحث.
4. نظرية الإشارة (Signaling Theory)
     تُفيد هذه النظرية في تفسير كيف تستخدم الشركات شهادات الجودة البيئية كمعايير SASO والانتساب لمبادرات الاستدامة الوطنية (كالسعودية الخضراء) إشاراتٍ لبناء الثقة ومصداقية العلامة التجارية في ذهن المستهلك، مما يُقلّل من مخاطر القرار الشرائي ويعزز الولاء. (Spence, 1973)
5. إطار أهداف التنمية المستدامة (SDG Framework) (United Nations, 2015)      
    يُعدّ الهدف الثاني عشر من أهداف التنمية المستدامة (الاستهلاك والإنتاج المسؤولان) الإطار الدولي الذي يُرسي المبادئ الحاكمة لممارسات التسويق المستدام. ويُوظّف البحث هذا الإطار لربط المبادرات الوطنية السعودية بالتوجهات العالمية للاستدامة وقياس مدى وعي المستهلك بها.

  الشكل (1): النموذج المفهومي للدراسة                                          
	[image: The diagram illustrates a conceptual framework linking various factors such as sustainable marketing practices, consumer loyalty, environmental greening, and demographic variables like gender, age, income, and education, all leading to the vision of 2030.

AI-generated content may be incorrect.]


                                                                                     المصدر: من إعداد الباحثة.
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الملحق لأول: الاستبانة 


مقدمة الاستبانة  (الموافقة بعد التبصير)
    عزيزتي المشاركة /عزيزي المشارك،   
    تهدف هذه الاستبانة التي هي جزء من بحث علمي لدراسة «أثر التسويق المستدام في إطار رؤية 2030 على ولاء المستهلك السعودي» بجامعة ميدأوشن. مشاركتك طوعية، ولك الانسحاب متى شئت، وجميع إجاباتك سرّية ومجهَّلة بالكامل وتُستخدَم لغرض البحث العلمي فقط. لا توجد إجابات صحيحة أو خاطئة؛ المطلوب رأيك الشخصي. تستغرق نحو 10 دقائق. بمتابعتك تقرّ بموافقتك على المشاركة.

تنويه تعريفي : نعني بـ«المنتجات المستدامة أو الخضراء» ما يُسوَّق بخصائص صديقة للبيئة أو مسؤولة اجتماعياً, على سبيل المثال لا الحصر: أكياس القمامة القابلة للتحلل، أو المياه المعبأة بعبوات قابلة لإعادة التدوير، أو الأجهزة الإلكترونية الموفّرة للطاقة.


مقياس الإجابة (للأقسام 2–5):  ( أعارض بشدة. / أعارض / محايد. / أوافق. / أوافق بشدة)












القسم الأول — البيانات الديموغرافية: (8 فقرات)

  أرجو التكرم بوضع إشارة (√) في المربع الذي ينطبق على حالتك:      
1. الجنس:     □ ذكر.       □ أنثى        □ أفضّل عدم الإجابة.
2. الفئة العمرية:
	□ 18–25
	□ 26–35
	□ 36–45
	□ 46–55
	□ 56–65
	□ 65 فأكثر



3. منطقة الإقامة:   
□ الرياض.     □ المنطقة الغربية.    □ المنطقة الشرقية.    □ أخرى, حدد: ............................. 
4. المستوى التعليمي: 
	□  ثانوية أو أقل    
	□  دبلوم.    
	□  بكالوريوس    
	□  دراسات عليا.    
	□ أفضّل عدم الإجابة



5. الحالة الوظيفية: 
□ طالب    □ موظف حكومي.    □ موظف قطاع خاص.    □ عمل خاص.  □ غير موظف   □ متقاعد.
6. الدخل الشـهري (ريال): 
· أقل من 3,000 ريال سعودي.           تـقـريبـاً (أقل من 36,000 ريال سنوياً).
· 3,000 - 7,999 ريال سعودي.         تـقـريبـاً ( 36,000  – 95,999 ريال سنوياً).
· 8,000 - 14,999 ريال سعودي.        تـقـريبـاً ( 96,000 – 179,999 ريال سنوياً).
· 15,000 – 34,999 ريال سعودي.    تقريبـاً ( 180,000 – 419,999  ريال سنوياً).
· أكثر من 35,000 ريال سعودي.       تـقـريبـاً ( أكثر من  420,000 ريال سنوياً).
· أفضّل عدم الإجابة.
7. الحالة الاجتماعية:     □ أعزب      □ متزوّج       □ أفضّل عدم الإجابة
8. هل اشتريتَ منتجات من القطاعات المستهدفة (أغذية ومشروبات، تجزئة ومستلزمات، إلكترونيات) خلال الأشهر الستة الأخيرة؟              □  نعم      □ لا




مقياس الإجابة (للأقسام 2–5):   □  أعارض بشدة. / أعارض. / محايد.  / أوافق.  / أوافق بشدة.

القسم الثاني — الوعي بالتسويق المستدام ومبادرات رؤية 2030: ( 10 فقرات)
( بناء الباحثة، مستندة إلى نظرية الإشارة Spence 1973 ومبادرات رؤية 2030 )

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	1. لديّ معرفة بمفهوم التسويق المستدام.
	□
	□
	□
	□
	□

	2. أنا على دراية بمبادرات الاستدامة ضمن رؤية 2030 (مثل: السعودية الخضراء).
	□
	□
	□
	□
	□

	3. ألاحظ الإشارات البيئية على المنتجات 
(مثل عبارة «قابل للتحلل» على أكياس القمامة).
	□
	□
	□
	□
	□

	4. أنتبه إلى رموز إعادة التدوير على العبوات (مثل المياه المعبأة).
	□
	□
	□
	□
	□

	5. أعرف ملصقات كفاءة الطاقة على الأجهزة الإلكترونية.
	□
	□
	□
	□
	□

	6. أستطيع تمييز المنتجات المستدامة عن غيرها عند التسوّق.
	□
	□
	□
	□
	□

	7. أتابع جهود الشركات في الاستدامة عبر الإعلان ووسائل التواصل.
	□
	□
	□
	□
	□

	8. أربط بين شراء المنتجات المستدامة وأهداف رؤية 2030.
	□
	□
	□
	□
	□

	9. أرى أنّ وعي المستهلك بالاستدامة في السوق السعودي في تزايد.
	□
	□
	□
	□
	□

	10. لا أنتبه عادةً إلى كون المنتج صديقاً للبيئة عند الشراء
	□
	□
	□
	□
	□






القسم الثالث — مدركات ممارسات التسويق المستدام: (16 فقرة)
( المزيج التسويقي الأخضر مقتبس ومكيّف من  El-Tahan et al. 2026 )
	المنتج الأخضر:
	
	
	
	
	

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	1. للمنتجات المستدامة التي أشتريها سماتٌ بيئية واضحة.
	□
	□
	□
	□
	□

	2. تُظهر استخداماً كفؤاً للموارد.
	□
	□
	□
	□
	□

	3. صُمِّمت لتكون قابلةً لإعادة التدوير.
	□
	□
	□
	□
	□

	4. تحمل شهاداتٍ بيئية معتمَدة.
	□
	□
	□
	□
	□

	
	
	
	
	
	

	التسعير المستدام:
	
	
	
	
	

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	5. أسعارها مناسبة لمستوى دخلي
	□
	□
	□
	□
	□

	6. أرى فيها قيمةً جيدة مقابل سعرها.
	□
	□
	□
	□
	□

	7. أسعارها عادلة مقارنةً بالبدائل التقليدية.
	□
	□
	□
	□
	□

	8. تتوفّر بخياراتٍ سعرية متنوّعة.
	□
	□
	□
	□
	□

	
	
	
	
	
	

	الترويج المستدام:
	
	
	
	
	

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	9. تقدّم الشركات معلوماتٍ شفّافة عن ممارسات الاستدامة.
	□
	□
	□
	□
	□

	10. تبدو ادّعاءات الاستدامة موثوقةً وقابلةً للتحقّق.
	□
	□
	□
	□
	□

	11. تتضمّن المواد الترويجية محتوىً توعوياً عن الأثر البيئي.
	□
	□
	□
	□
	□

	12. تنسجم رسائل الاستدامة مع القيم الثقافية المحلية.
	□
	□
	□
	□
	□

	
	
	
	
	
	

	التوزيع المستدام
	
	
	
	
	

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	13. تتوفّر المنتجات المستدامة بسهولة في منطقتي.
	□
	□
	□
	□
	□

	14. تجعلها قنوات التوزيع سهلةَ المنال.
	□
	□
	□
	□
	□

	15. شراؤها مريحٌ وميسور.
	□
	□
	□
	□
	□

	16. تُوزَّع بطرقٍ كفؤة بيئياً.
	□
	□
	□
	□
	□






 القسم الرابع — أبعاد الولاء:  (10 فقرات) 
(موقفي, سلوكي, مركب ) مستند إلى Dick & Basu 1994  وَ Oliver 1999
	البعد الموقفي
	
	
	
	
	

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	1. أعتقد أنّ العلامات المستدامة أفضل من غيرها.
	□
	□
	□
	□
	□

	2. أشعر بارتباطٍ إيجابي تجاه العلامات المستدامة.
	□
	□
	□
	□
	□

	3. العلامة المستدامة هي خياري الأول عند الشراء.
	□
	□
	□
	□
	□

	4. أنوي الاستمرار في شرائها مستقبلاً.
	□
	□
	□
	□
	□

	
	
	
	
	
	

	البعد السلوكي
	
	
	
	
	

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	5. أشتري من العلامات المستدامة بشكلٍ متكرّر.
	□
	□
	□
	□
	□

	6. أستمرّ في شراء العلامة المستدامة نفسها رغم توفّر بدائل.
	□
	□
	□
	□
	□

	7. أتحوّل بسهولة إلى علامةٍ أخرى إن كانت أقلّ سعراً.
	□
	□
	□
	□
	□

	
	
	
	
	
	

	البعد الدعائي:
	
	
	
	
	

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	8. أوصي الآخرين بالعلامات المستدامة.
	□
	□
	□
	□
	□

	9. أتحدّث إيجابياً عنها لمن حولي.
	□
	□
	□
	□
	□

	10. أنا مستعدّ لدفع سعرٍ أعلى للبقاء مع علامةٍ مستدامة أثق بها.
	□
	□
	□
	□
	□


 



القسم الخامس — دور مبادرات رؤية 2030 (متغير وسيط): (8 فقرات)
( بناء الباحثة استناداً إلى البرامج والمبادرات  وفرضية الوساطة)

	
	أعارض بشدة
	أعارض
	محايد
	أوافق
	أوافق بشدة

	1. تزداد ثقتي بالمنتجات المستدامة حين ترتبط بمبادرات رؤية 2030.
	□
	□
	□
	□
	□

	2. أفضّل العلامات التي تدعم مبادرة السعودية الخضراء.
	□
	□
	□
	□
	□

	3. يعزز ثقتي وجود شهادات الجودة البيئية (SASO) في المنتج.
	□
	□
	□
	□
	□

	4. ارتباط المنتج بالمحتوى المحلي يزيد ميلي إليه.
	□
	□
	□
	□
	□

	5. أشعر بمسؤولية وطنية تجاه دعم المنتجات المستدامة ضمن رؤية 2030.
	□
	□
	□
	□
	□

	6. تشجّعني مبادرات رؤية 2030 على تبنّي سلوكٍ استهلاكي مستدام.
	□
	□
	□
	□
	□

	7. يحسّن إدراكي لجهود الدولة في الاستدامة نظرتي للعلامات الملتزمة بها.
	□
	□
	□
	□
	□

	8. لا تؤثر مبادرات و برامج الاستدامة في قراراتي الشرائية. (عكسي)
	□
	□
	□
	□
	□



الخاتمة        
 شكراً لوقتك ومشاركتك القيّمة في إثراء هذا البحث العلمي.














تم بحمـد الله
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