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 شكر وتقدير 
  
  

ي  ي  الثبات وأعاننالثبات وأعانن  ييوالسداد ومنحنوالسداد ومنحنالتوفيق التوفيق   ييالحمد لله الذي وهبنالحمد لله الذي وهبن
    ..على إتمام هذا العملعلى إتمام هذا العمل

  قدم بخالص الشكر والتقدير إلى:قدم بخالص الشكر والتقدير إلى:ات ات 
عثمان الذي تفضل بالاشراف  عثمان الذي تفضل بالاشراف    إسكندرإسكندرأستادي الدكتور أستادي الدكتور   ✓✓

    ..قدير والاحترامقدير والاحترامهذا البحث، فجزاه الله كل خير وله مني كل التهذا البحث، فجزاه الله كل خير وله مني كل التعلى  على  
الذين حملوا أقدس رسالة في  الذين حملوا أقدس رسالة في  بخالص الشكر الى  بخالص الشكر الى      قدمقدمت ت أأكما  كما    ✓✓

  ..ساتدتي الأف اضلساتدتي الأف اضلالحياة، ومهدوا لي طريق العلم والمعرفة، الى جميع أالحياة، ومهدوا لي طريق العلم والمعرفة، الى جميع أ
، ، عدتي لاتمام هذا البحثعدتي لاتمام هذا البحثوكذلك اشكر كل من ق ام بمساوكذلك اشكر كل من ق ام بمسا  ✓✓

  ..    من أعطاني جزءا من وقته وساعدني في تعبئة الاستبيانمن أعطاني جزءا من وقته وساعدني في تعبئة الاستبيان    سهمسهمأأوعلى ر وعلى ر 
                                                                      

                      

                                                     ث ث    احاح  البالب                                                                                                          
  

    



 :ملخصال
'' واقع تبني التسويق الأخضر لدى المؤسسات  :بعنوانجاء بحثنا الموسوم 

دراسة استقصائية على عينة من المؤسسات الصيدلانية الناشطة بالجزائر –الاقتصادية 
 ''.-العاصمة

وذلك لهدف الكشف عن مدى مساهمة تبني التسويق الأخضر في تحقيق أبعاده 
المنهج الوصفي  نااستخدم بحثنالتحقيق أهداف لجزائر، و لدى المؤسسات الصيدلانية با

 الاستبيان الالكتروني، جمع البيانات والمتمثلة في تقنيةأداة بالإضافة إلى استخدام التحليلي، 
من المؤسسات الصيدلانية الناشطة  توزيعه على عينة حيث تمفقرة،  34 والذي احتوى على

 موظفا من مختلف المستويات الإدارية. 24ين بولاية الجزائر، حيث بلغ عدد المستجوب
دلالة  ذات قةعلاوجد ت ه "وخلصت الدراسة الى مجموعة من النتائج أهمها أن 

إحصائية لتطبيق سياسة التسويق الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى 
نظر  جهةلدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من و  a=0.05المعنوية 
  " العاملين.

الصيدلانية المؤسسات  تتبنى ضرورة أنتم تقديم إقتراح ب وفي ضوء نتائج الدراسة 
من أجل تحقيق ميزة تنافسية ومن أجل التسويق الأخضر  وتطبيقات فلسفة الجزائرية

 .المحافظة على البيئة وترشيد استخدام الموارد الطبيعية
 بعاد التسويق الأخضر.أ الأخضر، التسويقيالمزيج : الكلمات المفتاحية

Abstract 
Our tagged research came under the title: “The Reality of Adopting Green 

Marketing in Economic Institutions - A Survey on a Sample of Active 

Pharmaceutical Institutions in Algiers  - .”  

This is for the purpose of revealing the extent to which the adoption of green 

marketing contributes to achieving its dimensions in the pharmaceutical 

institutions in Algeria. Pharmacist active in the state of Algiers, where the 

number of respondents reached 24 employees from various administrative 

levels. The study concluded with a set of results, the most important of 

which is that "There is a statistically significant relationship of applying the 

green marketing policy in achieving the dimensions of green marketing at 

the level of morale a = 0.05 among the active pharmaceutical institutions in 

Algiers from the workers' point of view ". 

In light of the results of the study, a suggestion was made that the Algerian 

pharmaceutical institutions should adopt the philosophy and applications of 

green marketing in order to achieve a competitive advantage and in order to 

preserve the environment and rationalize the use of natural resources. 

Keywords: green marketing mix, dimensions of green marketing. 
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دمةـــــــ ــــالمق  
 

 أ‌   

  :توطئة

منذ مطلع الستينيات من القرن الماضي بدأ العالم يبدي انزعاجا وقلقا بالغا حول 

بعض القضايا البيئية مثل التلوث واستنزاف مصادر الطاقة، وأخذ هذا القلق بالتزايد بشكل 

لاختلالات الحاصلة للنظام البيئي الطبيعي جراء ، خصوصا لكبير مع مطلع السبعينيات

 .هو وجميع الكائنات الحية على كوكب الأرض وبالمقابل تأثره، تأثير الإنسان

جمعيات ومؤسسات تطالب وتنادي بالمحافظة  ورظه إلى حيث أدى التدهور البيئي

مطالبة الجهات الرسمية بسن القوانين  ،لجعلها مكانا مناسبا أكثر للعيش ،على البيئة

 .والتشريعات الداعية لذلك

بالتدهور الحاصل للبيئة مؤسسة الاقتصادية كطرف معنية الفي نفس السياق، تعتبر  

بإحداث  ينالمتسببمن حيث ينظر إليها من ناحيتين الأولى باعتبارها  الطبيعية والبشرية،

نتظر منها والتسويقية المنتجة للثروة، أما الثانية في الاختلال البيئي عبر أنشطتها الاقتصادية

 . والحفاظ على مواردهاإزاء حماية البيئة المسؤولية  تحمل

السابقة، مقاربات فكرية تهتم بصياغة أساليب حيث طفت للسطح في خضم الأحداث 

على ذلك فقد بدأ الاهتمام بنمط جديد من التسويق بيئية ضمن العمل الإداري والتسويقي، 

حول الالتزام بالمسؤولية البيئية في ممارسة  يتمحور، والذي يعرف بالتسويق الأخضر

 طة التسويقية من طرف المؤسسات.الأنش

 



دمةـــــــ ــــالمق  
 

 ب‌   

من جهة أخرى، تعتبر الصناعات الصيدلانية من بين القطاعات الصناعية الملوثة 

للبيئة الطبيعية، كونها تصدر انبعاثات هوائية في شكل مركبات عضوية وغازات حمضية 

تشكل خطر على البيئة الطبيعية والصحية، علاوة على التسريبات المائية في مجاري 

لصرف الصحي، الناتجة عن عمليات التصنيع، مثل التخمير والتخليق الكيميائي، زيادة ا

 1على النفايات الصلبة الخطرة على البيئة.

وتأسيسا على ما سبق، جاء بحثنا ليتناول موضوع التسويق الأخضر كأسلوب تسعى 

الطبيعية  من خلاله المؤسسات الصيدلانية إلى تحقيق أهدافها الربحية وحماية البيئة

 والصحية على حد سواء.

فكان إختيار دراستنا لمؤسسات صيدلانية تنشط في العاصمة الجزائرية كون أهم 

 المؤسسات الصيدلانية مقرها في العاصمة.

حيث نسعى من خلال هذا البحث معرفة مدى تطبيق المؤسسات الصيدلانية لمبادئ 

 وتطبيقات التسويق الأخضر.

 بلورت لنا إشكالية البحث في تساؤل رئيسي عبر ما يلي.وتأسيسا على ما سبق، ت

 أولا: اشكالية البحث:

إلى أي مدى يساهم تطبيق التسويق الأخضر في تحقيق أبعاده لدى المؤسسات "

 ؟العاصمة" في الجزائرالناشطة الصيدلانية 

 

 
يا‌مجموعة‌البنك‌الدولي،‌الإرشادات‌العامة‌بشأن‌البيئة‌والصحة‌والسلامة،‌الخاصة‌بتصنيع‌المستحضرات‌الصيدلانية‌ومنتجات‌التكنولوج‌1

 ‌‌.www.ifc.org/wps/wcm/connect//،‌2007الحيوية،‌



دمةـــــــ ــــالمق  
 

 ت‌   

 ثانيا: الأسئلة الفرعية:

الرئيسي السابق إلى عدة أسئلة  بتفكيك السؤالمن أجل الإجابة على إشكالية بحثنا قمنا 

  :فرعية مرتبة كما يلي

هل يؤثر تطبيق سياسة المنتج الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر لدى  -1

 ؟المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين

ى هل يؤثر تطبيق سياسة التسعير الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر لد -2

 ؟المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين

هل يؤثر تطبيق سياسة التوزيع الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر لدى  -3

 ؟المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين

اد التسويق الأخضر لدى هل يؤثر تطبيق سياسة الترويج الأخضر في تحقيق أبع -4

 ؟المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين

 :البحث ثالثا: فرضيات

 :التالية اتأدرجنا الفرضي  إشكالية بحثنا من أجل تحديد مساره،على  وكإجابة مؤقتة       

 الفرضية الرئيسية:أ: 

 تنص الفرضية الرئيسية على ما يلي:

-H1: الأخضر في تحقيق أبعاد  التسويقتطبيق سياسة لدلالة إحصائية  ذات علاقةوجد ت

لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة  a=0.05التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 

 .في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين



دمةـــــــ ــــالمق  
 

 ث‌   

 :الفرعية اتالفرضيب: 

 : ةالتالي  الفرضيات صياغة تم الفرضية الرئيسية على بناء

✓ H1.1 :الأخضر في تحقيق أبعاد  المنتجدلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات علاقة توجد

لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة في  a=0.05التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 

 الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.

✓ H1.2 :قيق ح ر في ت الأخض التسعيردلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات علاقة توجد

لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة  a=0.05أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 

 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.

✓ H1.3 :الأخضر في تحقيق  التوزيعدلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات علاقة توجد

يدلانية الناشطة الصمؤسسات لدى ال a=0.05أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 

 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.

✓ H1.4 :الأخضر في تحقيق  الترويجدلالة إحصائية لتطبيق سياسة  اتذ علاقة توجد

لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة  a=0.05أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 

 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.
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 رابعا: نموذج الدراسة:

 من أجل الإجابة على اشكالية بحثنا قمنا بتصميم نموذج الدراسة التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 دراسات السابقة، حيث نجد:قمنا بتصميم هيكل النموذج بالاستناد على إشكالية البحث وبالاعتماد على ال المصدر:
دراسة ميدانية على الشركات –منظمات الأعمال  _ سعدي محمد عارف، دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية

الصناعية الغذائية العاملة في محافظات غزة، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال غير منشورة، كلية التجارة، الجامعة 
 . 2016الإسلامية بغزة, 

        الموضوع اختيار مبررات خامسا:

 على:كان مرد اختيارنا لموضوع البحث مبني 
 ؛عة الشخصية بأهمية البحث في هذا المجالالقنا -1

 الوضع البيئي الذي تعيشه بلادنا اليوم وأهمية الحفاظ على البيئة؛ -2

  .خصوصية قطاع الصيدلة والأدوية وأهميته للمواطن -3

س ياسات عناصر    المتغير المس تقل: 

 مزيج التسويق الأخض 

 

 أأبعاد التسويق الأخض  المتغير التابع: 

 س ياسة المنتج الأخض  ✓

 س ياسة التسعير الأخض.  ✓

 س ياسة التوزيع الأخض.  ✓

 اسة الترويج الاخض. س ي  ✓

 

 

 أأبعاد التسويق الأخض  ✓

 

 

 المتغيرات الشخصية 
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 البحث: أهدافسادسا: 

 على عدة أهداف يمكن حصرها من خلال النقاط التالية: بحثنايرتكز موضوع        

لة إعطاء أهمية للبيئة الطبيعية ضمن ميدان التسويق سواء على المستوى التعليمي محاو  -

 أو الممارساتي.

 السعي نحو التزام المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بمسؤولياتها نحو البيئة الطبيعية. - 

مساهمة التسويق الأخضر في تحقيق أبعاده لدى المؤسسات  مدى تقييماولة مح  -
  ي الجزائر.الصيدلانية ف

 .الأخضر التسويقالنتائج المتوصل اليها بعد تبني  إبراز -

 البحث: أهميةسابعا: 

إمكانية مساهمته في حل المشاكل المتعلقة بالتلوث البيئي تكمن أهمية بحثنا في        

ات مؤسسال تبني واقع إبراز المؤسسات الصيدلانية الجزائرية، علاوة علىالصادر عن 

 .لتسويقي الاخضرا‌الصيدلانية

وذلك عبر انتقالها من  البيئية،الجامعة لمعالجة القضايا  دورزيادة بالإضافة إلى       

معظم  تخصيص دراسة البيئة الطبيعية لفروع العلوم الطبيعية والأحياء إلى تعميم دراستها في

 التخصصات وربطها بمختلف الجوانب الاقتصادية والاجتماعية.
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 :راسةالد حدودثامنا: 

 تمثلت حدود دراستنا عبر ما يلي:

 ات الصيدلانيةمؤسسال اختيار عينة من عن طريق الميدانية الدراسة تمت :المكانية الحدود-

  الناشطة بولاية الجزائر.

 من سنة مايو  أفريللشهري  التطبيقية لدراسةل منيةالز  الفترة امتدت :الزمنية الحدود-

 م.2022

الناشطة بولاية  ات الصيدلانيةمؤسسالار عينة من موظفي تم اختي  :البشرية الحدود-

 الجزائر.

 :البحث منهجتاسعا: 

 تاعتمد المطروحة البحث إشكالية على وللإجابة المرجوة الأهداف إلى الوصول بغية

 والوقوف الدراسة اتمتغير  وتحليل وتفسير لوصف وذلكيلي التحل الوصفي المنهج على

 .عليها

 التي والأطروحات العلمية والمقالات الدراسات  لأهم النظري نبالجا باستخلاص وهذا 

 الاستبيان كأداة لجمع عينة الدراسة الميدانية. أسلوب على اعتمدنا كما ،الموضوع تناولت

 :الدراسة صعوباتعاشرا: 

قول أن أي بحث لا يخلوا من صعوبات، و في ما يخص موضوع بحثنا يمكن ال       

 ي:التي واجهتنا على النحو التالنحصر أهم الصعوبات 
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 .المؤسسة في المسؤولين لكل الشخصية المقابلة صعوبة  -

 .الأسئلة بعض في الإجابة على المسؤولين بعض عزوف -

 :الدراسة هيكلحادي عشر: 

محورين  قمنا بتشكيل خطة تشتمل علىية بحثنا أجل الإجابة على إشكالمن 

 .لينفص إلى البحث تقسيمأساسيين، حيث تم 

 وذلكالأخضر، ليتناول الأدبيات النظرية الخاصة بالتسويق  الأولالفصل كما جاء   

 أما الأخضر التسويق حول العامة المفاهيم الأولمن خلال ثلاثة مباحث، تناول المبحث 

فقد تعلق بالدراسات   الثالثوالمبحث  بالمزيج التسويقي الأخضر، تعلقم فكان الثاني المبحث

 وع التسويق الأخضر.لموض السابقة

الجانب التطبيقي للبحث، وذلك من خلال استعراض  تناول فقد الثاني الفصل أما

 لتناول بعد ذلك من خلال ،الدراسة الاستبيانية وذلك من خلال المبحث الأول إجراءات

         وتفسيرها هاتحليلمن خلال  وذلك ،الدراسة الاستبيانية نتائج عرض يالثان  المبحث

 .مختلف أدوات البحث العلمي باستخدام شتهاومناق
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 :تمهيد

يضمن استمرارية مختلف أنواع الكائنات الذي البيئة الطبيعية الفضاء  تمثل        

الناتج عن  تصاعد حدة التلوث وما قبلهفي القرن الحديث  حيث شهدت ،الحية

على الأمر الذي أدى إلى اهتمام الباحثين بمختلف تخصصاتهم  الممارسات البشرية

 .ل لهاحماية البيئة جراء التدهور الحاص

 في البيئي الوعي تزايد وكاستجابة للتطورات العالمية في مجال الإلتزام البيئي

 والقوانين الأنظمة من العديد سن خلال من ذلك تجلى وقد الصعيد على العربية مجتمعاتنا

 الموارد وخاصة الطبيعية ومواردها البيئة على المحافظة المختلفة التشريعات وصدور البيئية

 .للتجديد لةقاب  الغير

 خلال من الأخضر بالتسويق اهتماما أبدت العربية الدول من وكغيرها الجزائر

 في التسويق جديدا نمطا التسويق من النوع اذه يعتبر حيث ،ممارسات القطاع الإقتصادي

ترويض الانشطة التسويقية بغية تحقيق أهداف المؤسسة الاقتصادية من جهة  حول يتمحور

  من جهة ثانية. ةالبيئي وكذا حماية 

بالتسويق المتعلقة النظرية والتطبيقية سرد أهم المضامين لالفصل  كما جاء هذا

 وذلك من خلال المباحث التالية: الأخضر

 .مفهوم التسويق الأخضر المبحث الأول: ✓

 .المزيج التسويقي الأخضر والعوامل المؤثرة فيه المبحث الثاني: ✓

   .تبني التسويق الأخضر لدى المؤسسات الاقتصاديةالدارسات السابقة ل المبحث الثالث: ✓
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 مفهوم التسويق الأخضرالمبحث الأول: 

يعتبر النشاط التسويقي من الأنشطة المهمة في المؤسسات الاقتصادية، كونه 

يعمل على توفير المعلومات الضرورية المتعلقة بحاجات ورغبات المستهلكين ومختلف 

المعلومات يقوم النشاط التسويقي يتكيف عرف الأوضاع البيئية، وعلى ضوء هذه 

 المؤسسة من خلال تصميم سياسة المنتج والتسعير والتوزيع والترويج.

علاوة على ما سبق، أدى تدهور البيئة الطبيعية جراء ممارسات الأنشطة  

باتخاذ مقاربات تعطي  والأكاديميينالاقتصادية والاستهلاكية للأفراد، إلى اتجاه المفكرين 

همية بالغة لحماية البيئة أثناء تصميم وتنفيذ أنشطة الأعمال، وهذا ما أسس لظهور أ

 المقاربة البيئية لنشاط التسويق وما أصبح يصطلح عليه بالتسويق الأخضر.

  وتطوره تعريف التسويق الأخضر :المطلب الأول

ضمن هذا المطلب سوف نوضح مراحل تطور التسويق الأخضر كمفهوم 

 وة على تبيان التعاريف المتصلة به.أكاديمي، علا

 أولا: تطور مفهوم التسويق الأخضر:

ظهور التسويق الأخضر كمفهوم وتطبيقات تمارسها المؤسسات الإقتصادية مر 

 .في تطور هذا المفهوم والتغيرات البيئية ساهمت العديد من الأحداثحيث بعدة مراحل 

ستوكهولم سنة ان الذي انعقد في ويعتبر مؤتمر الأمم المتحدة عن البيئة والإنس

 1الحقيقي بين الأعمال والبيئة على المستوى العالمي. الارتباط، بمثابة 1972

 
 .4، ص2014، القاهرة، 1سعاد فهد الحوال، أسرار التسويق الأخضر ودوره في زيادة رضا العملاء، دار الكاتب الحديث، ط 1
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علاوة على مؤتمر البيئة والتنمية في مدينة ريودي جانيرو المنعقد بالبرازيل سنة   

 1يعتبر نقطة تحول في الاهتمام العالمي بالبيئة. والذي، 1992

ن تقسيم التطور التاريخي لمفهوم التسويق الأخضر إلى كموفي هذا السياق، ي 

 ثلاثة مراحل هي كالآتي:

  الاجتماعية: المسؤولية مرحلة: 1

يتمحور هذا المفهوم نحو تبني التسويق للمسؤولية اتجاه قضايا المجتمع، مع إشارته     

 .على أنه جزء من القضايا الاجتماعية التسويق الأخضرإلى 

 2.فيليب كوتلرو   DruckerPeterلهذا المفهوم نجد  اأسسو ين ذلومن المفكرين ا

 الايجابي أثرها بتعظيم المؤسسة التزامإلى  التسويقية الناحيةحيث يشير من   

 منطقي كرد الاجتماعية المسؤولية زو بر  علاوة على تمع،في المج  السلبي أثرها وتقليل

 ت أهم أسبابها العمليةن اوالتي ك المجتمع تصيب تبدأ التي المشكلات على عملي

 مشاكل الطبيعية والتقصير في الخدمات الاجتماعية وتفاقم الموارد الإنتاجية واستنزاف

  .والبطالة الفقر

 3ومن المضامين المتصلة بهذا المفهوم نجد ما يلي:  

 تحقيق حاجات ورغبات المستهلك وبما يناسب مع قيم المجتمع. -

 المجتمع. رادأف المؤسسة تقدم الرفاهية لكل -

 ظهور التوجه البيئي للتسويق ضمن المسؤولية الاجتماعية. -
 

 .47ابق، صنفس المرجع الس 1
، ص 2010عثمان اسكندر، اسهام السياسات التسويقية لحماية البيئة الطبيعية، مذكرة ماجيستير غير منشورة، تخصص تسويق، جامعة الجزائر،  2

55 . 
 .56نفس المرجع السابق، ص   3



 الفصل الأول: الأدبيات النظرية والتطبيقية 
 

5 

  

  ي:البيئ التسويق مرحلة ثانيا:

الماضي، من القرن  الثمانيات خلال الأخضر التسويق من المرحلة هذه برزت

ي بشأن حماية البيئة الطبيعية، وبشكل والسياس الحكومي التدخل ادي ازد شهدت حيث

ما انعكس على الممارسات التسويقية لمنظمات الأعمال، عبر ذا وه خاص في أوروبا،

للقضايا البيئية، وذلك من اعتبارها كقضية اجتماعية تواجهها المؤسسة  تحول نظرتهم

مفاهيم التسويق  تشكيللتزام البيئي، إلى إعادة الإومعايير  الاجتماعيةضمن مسؤوليتها 

 لتكون بيئية.

 حركة" بأنهوم التسويق البيئي، والذي عرف هفوتعزيزا على ما سبق، ظهر م  

 حماية نحو والتوجه سليمة بيئة في العيش في المواطنين تهدف الى حماية حق منظمة

 1."وتحسينها البيئة تلك

 2:ومن المضامين المتصلة بهذا المفهوم نجد

 إدماج مفاهيم بيئية ايجابية للتسويق. -

 للتسويق على البيئة. ةي التركيز على التقليل من الآثار السلب   -

 اعتبار التسويق البيئي عملية ضمن الأنشطة التسويقية. -

 ضر:الأخ التسويق استدامةثالثا: مرحلة 

 ملامحه بدأت والذي الأخضر التسويق في عمقا الأكثر التطور الاستدامة تعد

 صريح وبشكل أشار الذي 1987 عام بيرنتلاند تقرير خلال من الثمانينيات أواخر في
 

يدانية على المنشآت الصناعية في محافظات قطاع التسويقي، دراسة ممحمد سعدو أحمد جمودة، العلاقة بين تبني مفهوم التسويق الأخضر والأداء  1

 . 36 ، 2014غزة، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال غير منشورة، كلية الإقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة الأزهر، غزة، فلسطين، 
ير في إدارة الأعمال، كلية التجارة، انية، رسالة ماجستسعدي محمد عارف، دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعمال دراسة ميد 2

 . 13، ص2016، غزة، فلسطين، الجامعة الإسلامية
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 معايير ضوء في الأولية الموارد تحديد متضمنا والإنتاج للاستهلاك الاستدامة منهج إلى

 إضرار إلى تؤدي لا التي بالكميات طبيعية موارد استخدام يتضمن فهو الحالي الواقع

 من تعويضها لا يمكن التي بالنسب أخر وبتعبير الإنسانية والنشاطات البيئية بالأنظمة

  1الأصلية. الموارد محل تحل البدائل التي خلال

 2ومن المضامين المتصلة بهذا المفهوم نجد:

 مدخل يشتمل على أنشطة التسويق. الأخضراعتبار التسويق  -

 التوجه نحو ملائمة خدمة المستهلك لمتطلبات البيئة وتحقيق الربح. -

 )المنتج التسعير، التوزيع، الترويج(. الأخضراعتماد المزيج التسويقي  -

 تجاه من تقليل الآثار السلبية للتسويق على البيئة إلى حل المشاكل البيئية واحترامها.لاا -

 اعتبار التوجه البيئي فرصة تسويقية وأداة للاستدامة. -

 

 ثانيا: تعريف التسويق الأخضر:

البعض أنه يتمثل قصرا على القيام بأنشطة  يعتقده الأخضر كمصطلحالتسويق 

، في حين يعتبر خصائص بيئية مثل قابلية التدوير تجات ذاتمن للالترويج أو الإعلان 

كنموذج جديد من التسويق، حيث ورددت العديد من التعريف المتصلة به، وفي هذا 

السياق قمنا بإعداد جدول يتضمن أهم التعاريف من أجل توضيحا، لنعرج في الأخير 

   .ملعلى تبيان ومناقشة التعاريف التي نراها تأخذ مضامين أش
 

، دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائريةبراهيمي فاروق، التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية بالمؤسسة الاقتصادية  1

 . 36ص  ، 2016-2015جامعة بسكرة،  لوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، كلية الع التسيير،  الجزائرية، أطروحة دكتوراه في علوم
 .13، مرجع سبق ذكره، ص سعدي محمد عارف 2
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 والجدول الموالي يوضح ذلك.

 : تعاريف التسويق الأخضر1-1جدول رقم 
 التعريف الباحث الرقم

01 
 التسويق جمعية
 (A-AM)الأمريكية

 والسلبية الايجابية النواحي دراسة عمليةهو "
 واستنفاد البيئة تلوث فيوأثرها  التسويقية للأنشطة
 ."الطاقة

كارتر وبولونسكي"  02
Charter&Polonsky 

"عملية تسويق أو ترويج منتجات معتمدة على أدائها 
 البيئي أي عدم الإضرار بالبيئة."

03 
كوتلر وآرمسترونج  

Kothler 

&armstrong 

"الحركة التي تتجه نحو قيام الشركات بتطوير 
 منتجات مسؤولة بيئيا"

 "Sharter شارتر" 04

حديد "عملية إستًراتيجية تهدف إلى تعريف وت
رضاء ح  مقابل مكافئة مقبولة مع  اجات المالكينوا 

عدم الإضرار أو التأثير في الأفراد و البيئة 
 الطبيعية."

 Stantonستانتون 05
"أي نشاط تسويقي خاص بشركة معينة والذي يهدف 
إلى خلق تأثير إيجابي أو إزالة التأثير السلبي لمنتج 

 معين على البيئة."
 اد على: طالب، بالإعتممن إعداد ال المصدر:-
 . 44، ص  2007الأردن، اليازوري، ثامر البكري، أحمد نزار النوري، التسويق الأخضر، دار -
 . 252، ص  2006التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، دار اليازوري، عمان، الأردن ، ثامر البكري، -
 . 238، ص 2012ن، ا، عم1راق، ط  المسؤولية البيئية في منظمات الأعمال الحديثة، مؤسسة الو   م،جنم عبود نج -
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نلاحظ من خلال الجدول السابق، اشتراك التعاريف المعطاة للتسويق الأخضر في جانب   

العلاقة بين النشاط التسويقي للمؤسسة والبيئة، حيث ركزت على تقليل الآثار البيئة أو الحد 

 منها أثناء أداء النشاط التسويقي.

بإدراج أكثر شمولا وذلك  الأخضر ف للتسويقي البكري تعر ر ثام قدمزيادة على ما سبق،   

 في التأثير إلى يهدف متكامل تنظيمي مدخل، حيث عرفه بأنه " وذج تسويقي متكاملمن 

 وتعديل بالبيئة ضارة غير منتجات طلب إلى التوجه تدفعهم نحو بصورة الزبائن تفضيلات

 على قائم قي متكاملوي ست  مزيج تقديم على والعمل ذلك مع ينسجم بما عاداتهم الاستهلاكية

 البيئة، على الحفاظ النهائية المحصلة تكون بحيث التوجه هذا يرضي بشكل الإبداع أساس

رضائهم وتحقيق حماية  1.للشركة" الربحية هدف المستهلكين وا 

نلاحظ من التعريف السابق، اعتبار التسويق الأخضر تمتد وظائفه إلى دراسة سلوك   

ومعرفة مواقفه إزاء القضايا البيئية من أجل التأثير  اجاته ورغباتهح ن أجل معرفة المستهلك م

عليه وتوجيه سلوكه لتبني المنتجات الخضراء، وعلى ضوء هذه المعلومات يتم تصميم 

سياسات المزيج التسويقي تحافظ على البيئة والمستهلك وتعمل على تلبية حاجات الزبائن، 

 مؤسسة.وتحقيق الربح بالنسبة لل

 

 

 
 .47، ص 2007،  مرجع سبق ذكره، التسويق الأخضر ثامر البكري، أحمد نزار النوري،  1
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ا يمكن تعريفه في عصر الانتًرنت بأنه "العملية الشاملة )المادية أو الالكترًونية( مك  

المسؤولة بيئيا المتعلقة بتدفق المفاهيم والأنشطة والمعلومات والخبرات والمنتجات الخضراء 

ت الزبائن من الشركة إلى الزبائن عبر قنوات التوزيع )المادية والالكتًرونية( بما يحقق حاجا

  1داف الشركة.هوأ

وكخلاصة لكل ما سبق يمكن تعريفه: "عملية نظامية متكاملة تهدف إلى التأثير في   

تفضيلات الزبائن بصورة تدفعهم نحو التوجه إلى طلب منتجات غير ضارة بالبيئة وتعديل 

وجه عاداتهم الاستهلاكية بما ينسجم مع ذلك والعمل على تقديم منتجات ترضي هذا الت 

ائية هي الحفاظ على البيئة وحماية المستهلكين وتحقيق هدف المحصلة النه نبحيث تكو 

 الربحية للشركة."

 التسويق الاخضر ومبرراته وأبعاد: أهمية الثانيالمطلب 

التسويق الأخضر باعتباره من المفاهيم الجديدة في المجال الاقتصادي والتي بدأت تشكل   

 مستهلكين.   ومنظمات وحتى لاعلة منها دو محور اهتمام عدة أطراف ف

 أولا: أهمية التسويق الأخضر:

من كونه يقلص  الاقتصاديةيأخذ نشاط التسويق الأخضر أهميته على مستوى المؤسسات   

الفجوات بين المؤسسة وعناصر البيئة التي تنشط ضمنها المؤسسة يعمل على تحقيق التوازن 

 ية.البيئة الطبيع هلكين وحمايةبين أهداف المؤسسة وأهداف المست 

 
 .238، ص ع سبق ذكرهمرجعمال الحديثة، المسؤولية البيئية في منظمات الأ صم،نصم عبود ن 1
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   :الاقتصاديةللمؤسسة التسويق الأخضر بالنسبة  أ: أهمية

 تتمثل في:  ، الاقتصاديةلمؤسسة بالنسبة ليمثل التسويق الأخضر أهمية بالغة    

 : المؤسسةتحسين سمعة  -1

 :ها مثلموعة الأطراف المتعاملة معالتي تتبناها مج الصورة في  المؤسسةسمعة  تتشكل  

البنوك، المنظمات غير الحكومية، المستهلكين،  ، الموردون، الموظفون،الزبائنك، الملا

   .الحكومة

ين ذقريبة من عملائها وبالذات ال المؤسسةتبني فلسفة التسويق الأخضر يجعل  كما أن  

 ىتحظالبكري إن المنظمات التي تتبني فلسفة التسويق الأخضر ثامر لديهم توجه بيئي ويرى 

على توطيد علاقتها مع عملائها الحاليين وكسب عملاء جدد في  المنظمةد ساعي د ي بتأي

   .1المستقبل

 تحقيق الميزة التنافسية:    -2

من المتوقع أن يفتح منهج التسويق الأخضر أفاق جديدة وفرص سوقية مغرية أمام   

يق وبالتالي تحق ،سة التقليديةلتجنب المناف مجالالمنظمات التي تمارسه مما يتيح أمامها ال

ية معينة للعمل ومن ثم إنشاء قطاعات سوقية ئ الميزة التنافسية عن طريق خلق قيمة بي

 .صديقة للبيئة، مما يجعل المنظمة سباقة على منافسيها من الناحية البيئية بالسوق

 

 

 .  30.ص2009جامعة ورقلة ،، كلية الحقوق والعلوم الإقتصاديةغير منشورة،   مذكرة ماجستير سلوك المستهلك الأخضر، السعدية، محدداتقريشي حليمة  1
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 :  الأرباحتحقيق  - 3

معادة  ل أو مواد الخام اق ىالتي تعتمد علإن استخدام الأساليب الإنتاجية مرتفعة الكفاءة و   

  .توفير الطاقة من شأنه أن يحقق وفرات في التكلفة ومن ثم أرباح أكثر أو التدوير

 زيادة الحصة السوقية:   -4

انه في ظل المشكلات البيئية المتزايدة فان ولاء المستهلكين للماركة  ottmonيرى   

جات والعبوات ون لشراء المنتكيتحول المستهلالسوقية سوف ينخفض بمرور الوقت وسوف 

 .  1الصديقة

دارة العمليات:   -5  تحقيق الأمان في تقديم المنتجات وا 

 تها تركيز على إنتاج سلع أمنة وصديقة للبيئة يدفع المؤسسة لرفع كفاءة عملياالإن   

الإنتاجية،  والتلوث البيئي الناجم عن العمليات الإنتاجية، مما يخفض من مستويات التلف

ثارة لا عن تجنب المضف لاحقات القانونية والتي قد تقضي إلى دفع تعويضات للمتضررين وا 

 .  2جمعيات للبيئة وحماية المستهلك

 

 

 

 

قسم علوم  ، تخصص تسويق أطروحة دكتوراه ية، نموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسسات البترول قريشي حليمة السعدية ،  1

 .  110، ص 2016-2015، ورقلةكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة  التسيير، 

   .25ص ، 2015بلحمير ابراهيم، قندوز طارق، مدخل إلى التسويق الأخضر، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر 2
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 أهمية التسويق الأخضر بالنسبة للمستهلكين:  ب: 

 العنصر التالية: أهمية التسوق الأخضر بالنسبة للمستهلكين فييمكن توضيح       

لتي تعمل من خلالها المنظمات على توفير من المفاهيم ا رالتسويق الأخضيعتبر  -

   1.متطلبات المستهلكين الذين زاد وعيهم بضرورة استهلاك منتجات تحافظ على البيئة

تقديم عروض تسويقية تتميز بتحقيق أداء وجودة في مقابل تحقيق  التسويق الأخضر غاية -

لمنتجات أو التوزيع  يعني تخضير الامنافسين، إذا بطريقة أحسن من ال المستهلكين حاجات

 التركيز على الاداء البيئي على حساب الأداء المرغوب فيه من قبل المستهلك.

دورا كبيرا في توجيه الرأي العام وذلك من خلال توعية المستهلك  خضرالأ التسويق يؤدي -

ض النفايات عإعادة تدوير بوتثقيفه إتجاه ترشيد وتخضير الاستهلاك، فالمستهلك له دور في 

ضافة إلى تكوين الإنقلها إلى أماكن مخصصة لها ب اصة بالمنتجات وذلك برميها أو الخ 

جمعيات حماية المستهلك التي أخذت تعتبر من بين القوى الفاعلة والضاغطة على 

 2.المؤسسات بضرورة تقديم منتجات بيئية تراعي فيها صحة المستهلك ولا تؤثر على المحيط

راسات والبحوث الخاصة بالمستهلكين خاصة بما يتعلق المنظمات بالد تنامي اهتمام -

بالمستهلكين الخضر، وتقديم مزيج تسويقي مناسب يزيد من درجات الرضاء والولاء للأسواق 

 الخضراء للبيئة. 

 

 

سويق الأخضر في زيادة تنافسية المنظمات الأعمال، دراسة نظرية تحليلية مع الإشارة إلى تجربة ميورا أهمية ودور الت ال، بلبراهيم جم 1

    .78، ص2014 ، جوان12، العدد الاكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية
 .78نفس المرجع السابق، ص  2
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 :التسويق الأخضر أبعادثانيا: 

بعة أبعاد ر ت إلى تحقيق أعبر تبنيه من قبل المؤسسا التسويق الأخضر يسعى نموذج  

  ية تتجلى في العناصر التالية:رئيس

 :  إلغاء مفهوم النفايات أو تقليلهاأ: 

لقد تغير المفهوم التقليدي في التعامل مع النفايات وبقايا الصناعة ضمن مفهوم       

مهتمين التسويق الأخضر حيث تعتبر الكميات الكبيرة من النفايات الناتجة حاليا أمرا مقلقا لل

دفنها وفي الحالتين تكون الآثار  و أمن هذه الكميات لابد من حرقها لبيئة وللتخلص ابشؤون 

   .الدفن ضارة جدا و أالبيئية لعملية الحرق 

ن إدراك مفهوم التلوث والنفايات ينشأ من عدم الكفاءة في العمليات الإنتاجية والمهم او      

إن المسؤولية تقع على نفايات ولهذا ف تج أشياء بدونهنا ليس ما نفعله بالنفايات بل كيف نن

المنظمات الصناعية فيجب عليها أن تركز على ضرورة رفع الكفاءة للعمليات الإنتاجية لها 

وتقديم منتجات عالية الجودة بدون نفايات بدلا من البحث في كيفية التخلص من تلك 

 . 1الفضلات المترتبة عنها المنتجات غير الجيدة أو

 والسعر:   ة بين الكلفةقتوضيح العلا: ب

إن كل منتج يجب أن يعكس كلفته الحقيقية أوما يقاربها عند تحديد السعر الخاص        

من تلك  عليها الزبونبه، وهذا يعني أن سعر السلعة يجب أن يوازي القيمة التي يحصل 

 

 . 62ص ، .2010التسويق الأخضر، دار النشر والتوزيع، عمان،  انم العوادي، فلسفةعلاء فرحان طالب، عبد الحسين حسن حبيب، أمير غ 1
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نما و تضر بالبيئة  السلعة، علما أن هذه القيمة لا تعكس فقط كون أن هذه المنتجات لا ا 

نب الآخر لها المتمثل في البحث عن الموارد البديلة وحماية الموارد الطبيعية وما تعكس الجا

 . 1يحتويه ذلك من كلف عالية كارتفاع مصاريف البحث والتطوير

 إعادة تشكيل مفهوم المنتج:   ج:

الإنتاج بشكل  ي، بحيث يعتمديتمثل في مواكبة تكنولوجيا الإنتاج لمفهوم الالتزام البيئ        

بير على مواد خام غير ضارة بالبيئة واستهلاك الحد الأدنى منها فضلا عن ضرورة تدوير ك

المنتجات نفسها بعد انتهاء المستهلك من استخدامها، وخاصة المعمرة منها لتعود إلى 

عادتها إلى الصناعة مرة أخرى )ضمن حل قة مغلقة( مصنعها بالنهاية حيث يمكن تفكيكها وا 

 على مواد خام.  التغليف فيعتمد أما

 جعل التوجه البيئي أمرا مربحا:  د: 

لقد أدركت العديد من المنظمات أن التسويق الأخضر يشكل فرصة تسويقية قد تمنح         

المنظمة ميزة تنافسية ولربما مستدامة في الواقع، إن معظم المنظمات تتنافس في السوق 

بية على البيئة، والمتمعن في المنافسة عن الآثار السل ريع بغض النظرلتحقيق الكسب الس

في السوق يدرك أن هذا يعتبر منفذا تنافسيا استراتيجيا يمكن أن يأخذ المنظمة إلى نوع أخر 

من المنافسة، وخاصة مع تنامي الوعي البيئي بين المستهلكين وتحولهم التدريجي إلى 

ئات الرسمية تروج يجي هو أن الهيت لتوجه الاسترامستهلكين خضر، ومن مزايا هذا ا

 

المؤسسات التسويق الاخضر بين الاداء التسويقي والأداء البيئي للمؤسسة الاقتصادية، الملتقى الدولي الثاني حول  ، صالحي سميرة 1

   .5، جامعة ورقلة، ص2011 برنوفم 22، 23يومي والاقتصاديات بين تحقيق الاداء المالي وتحديات الاداء البيئي، 
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للتوجهات البيئة بشكل طبيعي ومستمر من خلال أجهزة الإعلام المختلفة وفي ذلك مساعدة 

ودعم مجاني من هذه الجهات لجهود الترويج الخاصة بها للمنظمات التي تتبني منهج 

 .  1ويلطعلى المدى ال التسويق الأخضر وبالتالي سيكون هذا التوجه أمر مريحا وخاصة

 :ثالثا: مبررات التسويق الأخضر

في الوهلة الأولى تظهر وكأنها متضاربة  والأهداف البيئيةأهداف التسويق عند النظر إلى   

وفي هذا وفق المبدأ القائل "إن الذي يكون مفيدًا لأحد الطرفين يكون مضر للطرف الآخر"، 

السلبية لمنتجاتهم ين بسبب الآثار قكبير إلى المسو بشكل بدأت الانتقادات توجه و السياق، 

على البيئة الطبيعية، إن هذه الانتقادات وجهت عناية المسوقين نحو الاهتمام بتصحيح 

 2البرامج التي تهدف إلى حماية البيئة الطبيعية.

إن على المسوقين أن يكون واعين أو مدركين للتهديدات والفرص الموجودة  kotlerويرى 

 :3توجهات أساسية هي ربعأمرافقة لبيئة الطبيعية في ال

 تناقص المواد الأولية: -1

 إن المواد الاولية الموجودة في البيئة تتألف من ثلاثة أنواع: 

( والمتمثلة في الماء والهواء والتي Infiniteهي الموارد غير المحدودة ) النوع الاول:-

ن ن هناك أترى  بعض المجموعات تعاني أيضا من مشاكل معينة في الوقت الحاضر وا 

 

   .12، مذكرة ماجستير إدارة أعمال، غير منشورة، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق، سنة مجهولة، صالأخضر التسويق ، شادي حسين 1
 .59ثامر البكري، التسويق الأخضر، مرجع سبق ذكره، ص  2

3 P.Kotler, K.Keller, et autres, marketing management, Pearson éducation, 12 édition, France 2006, page 102. 
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امت مجاميع داعمة للبيئة بتوحيد جهودها لتحقيق قالبعيد لذلك  الأمدخطرا عليها في 

 .الاستخدام الانسب لهذه الموارد بسبب الاخطار المحتملة

 ثل في( وتتمFinite Renewableفيتمثل بالموارد المحدودة القابلة للتجديد ) اني:ثالنوع ال-

عليها وحماة  ظالغابات إلى توجه المنظمات للحفا في قصن ال أدىاء ولقد الغابات والغذ

عادة التشجير تحسبا   لطلب المستقبلي.لالتربية وا 

( Finite Non Renewableيتمثل بالمواد المحدودة غير القابلة للتجديد ) الث:ثالنوع ال-

واد مقية لأن هذه الب تسبب مشكلات حقي ضي عندما تنت حم والحديد والفط والفالن  ثل فيوتتم

ركيز على البحث تيمكن إعادة تجديدها وهنا تتجه العديد من المنظمات للمحدودة ولا 

 .الموارد الطبيعية استنزافمواد بديلة تسهم لتقليل  لإيجادوالتطوير 

 فة الطاقة:لارتفاع ك -2

على ة المنتجات تعتمد بشكل مباشر ف. فكلالأعمالة الشريان الحيوي في نجاح قتعد الطا

ن أحد االمستخدمة في العملية  ةقة الطافكل هم الموارد المنهية غير القابلة للتجديد ألإنتاجية وا 

اظ فالمطالبة بالح  الأصواتط وتصاعد فلاعتماد على الن او  الطاقةازدياد أسعار و  ،طفهو الن 

 ت والابتكارا النظيفةة قاءة في استخدام الطافة عمل للمنتجات الكصخلق فر و على البيئة 

ت ابالنتيجة برزت الابتكار  ،النظيفةي تسمى التكنولوجيا تالبيئة والة تجاه سالحسا الأخرى

 نظيفةة قراء تهدف إلى إيجاد طاضالخ  الابتكاراتمصطلح فة قراء للمحافظة على الطاضالخ 

 .ر البيئةضلا ت 
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 ارتفاع مستوى التلوث:-3

وتعني جعل  (Pollutunيني )ل لاتصهوم يصعب إيجاد تعريف شامل له فالكلمة من أفهو م

 ،لادنى المادي نتيجة النشاطات البشرية للبيئةاأنه جاء من  ىالشيء غير نظيف والبعض ير 

فأن أغلب الانشطة البشرية تؤدي وبشكل مباشر أو غير مباشر إلى الاضرار بالبيئة، فتلوث 

 زراعية ومبيداتالمياه ينتج بشكل أساس من وسائل الزراعة الكثيفة واستخدام المبيدات ال

م مركبات الفوسفات في الكيمياويات المنزلية ودفن النفايات في البحيرات الحشرات واستخدا

 .والأنهار

 تغيير دور الحكومات:-4

ها تعطي اهتمامات واسعة ضفبع ،تختلف الحكومات في مقدار اهتمامها بالبيئة وحمايتها

هذه البلدان في رز بوت  هتمام بالبيئةلااالمنظمات من أجل  لىي وتسليط ضغوط عئللتوجه البي 

وهناك بلدان لا تعطي أي اهتمام للبيئة ويعزي  النظيفةراء الداعية إلى البيئة ضالحركات الخ 

لقد بدأت الحكومات بتقديم الدعم للمنظمات من أجل  ،لإمكانيات المتاحة لهااعف ضهذا ل

 محركات بيئية ت والتي لهااار منتجات خضراء فعلى سبيل المثال منظمة تويوتا لصناعة السي 

 1أصبحت معفية من ضريبة الازدحام المعمول بها حاليا في لندن.

 

 

 
 .63ثامر البكري، التسويق الأخضر، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 لمطلب الثالث: متطلبات التسويق الأخضر وآلياتها

لنجاح المؤسسات في تبني فلسفة التسويق الأخضر يجب عليها أن تقوم بجملة من       

 يلي:   ماعلى الإجراءات تشمل 

 المؤسسة؛   ائل البيئية فيدراسة واسعة للمس ✓

 إيجاد نظام لمراقبة وقياس الآثار البيئية الناجمة عن أداء المؤسسة؛   ✓

 وضع سياسة بيئية واضحة وواقعية بأهداف وبرامج المؤسسة؛    ✓

   1مراقبة المؤسسة لتطوير برامج التسويق الأخضر في ظل القوانين والتشريعات المتغيرة؛ ✓

 2وجه البيئي في المؤسسة؛  لعاملين ضمن الت التدريب وتأهيل استخدام الوسائل المناسبة  ✓

 تطوير البرامج التعليمية لتثقيف المستهلكين والرفع من درجة وعيهم بالمسؤولية البيئة؛  ✓

 هزين ضمن التوجه البيئي للمنظمة؛  مج استخدام الوسائل المناسبة لتأهيل ال ✓

 تمع؛  لمجوا بيئةلتعتني بشؤون ا المشاركة في دعم وتأسيس المؤسسات الاجتماعية التي ✓

 دعم المؤسسة لكافة البرامج والجهود البيئية على كل المستويات.  ✓

 

 

 

 
دين فليب كوتلر و آخرون، التسويق، تطوره، مسؤوليته الأخلاقية، إستراتيجيته، الجزء الأول، ترجمة مازن نفاع، الطبعة الأولى، دار علاء ال 1

 124.، ص 2002ية، ، سوروالتوزيع و الترجمةللنشر 
 .    23بلحمير براهيم، قندوز طارق ،مرجع سبق ذكره، ص 2
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 المطلب الرابع: أسس التسويق الأخضر

عالم اليوم  في وجود النشاط التسويقي الأخضر في منضمات الأعمال أمر لابد منه  

ت تقوم بها منظما العمليات التيوالمستقبل، لكون هذا النشاط يقابله معيار ضابط لمجمل 

، والتسويق الحديث ذو التوجه الأخضر والذي تطالب به الأعمال ذات التوجه الأخضر

 الجهات الخضراء في العالم يركز على ثلاث أسس رئيسية:

 :البيئةأولا: 

التسويق الأخضر في جوهره هو تسويق المنتجات ذات الاتصال الواضح بحماية البيئة، 

منتجات تقع على عاتق المنضمات عبر حصول على تلك اللالمسؤولية في احيث كانت 

قناع المستهلك بمدى أهميتها وبمدى  انتاج وتسويق كافة المنتجات الصديقة للبيئة، وا 

محافظتها على الكوكب، لذلك عبر المسوقون أن وجود تلك المنتجات مهم للغاية لما نشهده 

، لذلك كانت لوث البيئيالواضحة في الت  ةمنافسة والزيادمن زخم في المنتجات وزيادة وتيرة ال

 ؛البيئة هي العنوان الرئيسي التي يجب الحفاظ عليها بكافة الطرق والوسائل

  :الناسثانيا: 

هو العنصر الأساسي والأهم في العملية التسويقية حيث يجب أن يكون المسوق أمينا لأعلى 

ي أولوياته لخداع، وأن يضع فاا عن المغالاة و درجة في ايصال رسالته التسويقية ويبعده

مصلحة المستهلك وليس فقط الربح المادي، لذلك تسعى المنضمات الرائدة ذات التوجهات 
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الخضراء الى وجود كادر تسويقي ملم بخصائص المنتج الأخضر ومهتم بالبيئة ولديه الوعي 

 ؛الخضراء لشراء المنتجات رسالة تسويقية تزيد من وعي المستهلك وتدفعه لإيصالالكافي 

  :الربحثالثا: 

الهدف الأساسي لأي عملية تسويقية هو الربح المادي وهذا مدرج في أي منضمة وفي هرم 

لزيادة أرباحها لا تسعى  خضراء أو  سوآءاأولوياتها، وهذا ليس بغريب لأن أي منظمة 

ى دضا ولكن على الموتعميق تغلغلها بالسوق، والمنضمات الخضراء تسعى لتحقيق الربح أي 

 لوقت تسعى لخدمة المجتمع والبيئة.البعيد وبذات ا

 المطلب الخامس: المشاكل التي تواجه تبني التسويق الأخضر

 ا:يواجه التسويق الأخضر كغيره من المفاهيم الحديثة عدة مشاكل نذكر منه     

 :  1التحدي الفلسفي لمفهوم التسويق التقليديأولا: 

ك هي القوى المحركة لأي نشاط ت ورغبات المستهلالك: يعني أن حاج التوجيه بالمسته ❖

 في المنظمة، وهو ما يعرف بمبدأ سيادة المستهلك؛  

تكامل الأنشطة التسويقية: يعني أن النشاط التسويقي هو الأساس في خلق التكامل بين  ❖

 كافة الأنشطة المختلفة داخل المنظمة؛  

يعتبر هدفا  ق الرضا للمستهلكيلك: يعني أن تحقتحقيق الأرباح من خلال رضا المسته ❖

 في حد ذاته، فإذا تم تحقيقه تتوالد الأرباح للمنظمة؛  

 

 .120-119 مرجع سابق ذكره، ص قریشي حلیمة السعدیة، مذكرة ماجستیر،  1
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 :تحديد المقصود بمفهوم مصطلح الأخضرثانيا: 

أن وضع تعريف للمنتج الأخضر أو الصديق للبيئة أو المتوافق بيئيا  foslerيرى        

  scholossergفي حين يؤكد  رق التسويق الأخضيعتبر من أهم التحديات التي تواجه تطبي

على ذلك لأنه هناك صعوبة في كيفية تحديد المواصفات والخصائص التي يجب أن تشمل 

   1 .عليها المنتجات الصديقة للبيئة ودرجات مساهمتها في حماية البيئة مع قدراتها على البقاء

 قا للبيئة:  يدحتى يكون أكثر صكيفية إقناع المستهلك بضرورة تغيير نمط حياته ثالثا: 

أن المنتجات الصديقة للبيئة كثيرا ما تكون اقل تكلفة وأكثر سهولة،  ottmanترى       

لكنها في بعض الأحيان تكون اقل في النظافة  وأفضل في الأداء من البدائل الأخرى،

ت امن قيادة السيار والكفاءة  والميسرة، فنجد أن استخدام وسائل المواصلات العامة أقل مسيرة 

الملابس التي تحتوي على الفوسفات تنظف أكثر من البدائل الأخرى التي  الخاصة ومنظفات

لذلك يعتبر رفض المستهلك تغيير نمط حياته وسلوكه الشرائي من  لا تحتوي على الفوسفات،

لتوازن التحديات الكبيرة التي تواجه رجال التسويق مما يتطلب تطوير المنتجات التي تحقق ا

تهلك وبين متطلبات البيئة وضرورة تعليم المستهلك كيفية تغير ات الأساسية للمسج بين الحا

 2.نمط حياته

 

  

 
 . 120نفس المرج السابق، ص  1
أكاديمي، تخصص تسويق الخدمات، ماستر مذكرة  ، دراسة حالة صادية، قتويق الأخضر في المؤسسات الإسجبالي بسمة، صعوبات تبني مفهوم الت 2

 . 14، ص 2017-2016العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة ورقلة، قسم العلوم التجارية، كلية 
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 عدم وجود ارشادات موحدة للاتصال:   رابعا: 

أن المنظمات ذات التوجه البيئي تستخدم مصطلحات بيئية تسويقية قد  ottmanرى ي      

كون المنتج أو العبوة لكين، فقد يتهتضليل المست لىتحمل معاني متعددة مما قد يؤدي إ

، ومع ذلك تحمل العبوة شعار ر% مواد معادة التدوي 100% أو 10الصديقة للبيئة من 

انه  mohretal"معادة التدوير" دون تحديد النسبة التي أعيد تدويرها، في حين يرى كل من 

منتجات الصديقة لمستهلكين على اعلى الرغم من انتشار التسويق البيئي، إلا أن إقبال ال

للبيئة لا يزال منخفضا ولا يتناسب مع اهتمام  البيئة، ويرجح ذلك إلى عدم ثقتهم  وتشككهم 

في الادعاءات البيئية التسويقية، مما يجعل المنظمات المنتجة تفقد فرص تسويقية ثمينة، 

    1.البيئةوتحرم المستهلكين من شراء المنتجات التي تساعد في الحفاظ على 

كيفية كسب المصداقية والتأكد على أن اهتمامات الصناعة لا تتعارض مع  سا:مخا

 ة:  يالصداقة البيئ

أن قيام الكثير من المنظمات باستغلال الوعي  mendlson and polonskyيرى كل من   

الإعلانية إلى شعارات بيئية دون تها البيئي المتزايد عند المستهلكين عن طريق تغيير شعارا

الإنتاجية، أو بدون إدماج هذا الوعي مع تها عمليا أو  اتهاإجراء تعديل حقيقي في منتج 

التنظيمية، قد أدى إلى قيام الكثير من المستهلكين بمقاطعة منتجات هذه المنظمات  تهاثقافا

 .نتيجة لضعف المصداقية في أداءها

 
 

 .15نفس المرجع السابق، ص  1
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 يقي الأخضر والعوامل المؤثرة فيهالمبحث الثاني: المزيج التسو 

تأخذ بعين الاعتبار متطلبات  الأخضرعملية صياغة عناصر المزيج التسويقي     

التقليل من الآثار السلبية بالإضافة إلى تعزيز التوجه البيئي بطريقة يمكن أن تلقى تفاعل 

 .إيجابي مع المستهلك والفاعلين في السوق

 لتسويقي الأخضرالمطلب الأول: عناصر المزيج ا

الأساسية وهي  المزيج التسويقي الأخضرمن خلال هذا المطلب سوف نستعرض عناصر 

 .المنتج الأخضر، التسعير الأخضر، التوزيع الأخضر، والترويج الأخضر

 المنتجات الخضراء:    أولا: 

يث قبل التطرق للمنتجات الخضراء تجدر بنا الإشارة هنا إلى تقديم تعريف للمنتج، ح   

أي شيء يمكن تقديمه للسوق للانتباه، أو للاستحواذ، أو للاستخدام،  "على أنه يعرفه كوتلر 

 1."أو للاستهلاك، يمكن أن يلبي حاجة، أو يحقق رغبة

اعتمدت على إلغاء مفهوم النفايات  أخضرعملية إعادة تشكيل مفهوم المنتج ليصبح منتج   

 2ات لتكون ثلاثة أنواع فقط و في النهاية نوعان،والتلوث وكذلك التقليل من أنواع المنتج 

النوع الأول هو المنتجات القابلة للاستهلاك، التي تؤكل أو تتحول إلى تربة عند زرعها داخل 

الأرض مع القليل من الآثار الجانبية الضارة، و النوع الثاني هو المنتجات طويلة العمر مثل 

و تعاد إلى المصنع ضمن نظام حلقة مغلقة،  السيارات، و التي يجب أن تصنع، و تستخدم

 
، 2007المملكة العربية السعودية،  شر، الرياض، ي سرور، دار المريخ للنفيليب كوتلر، جاري أرمسترونج، أساسيات التسويق، تعريب سرور عل 1

 . 456ص 
 . 91، ص 2003دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، التسويق مفاهيم معاصرة،  2
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و الفئة الثالثة هي المنتجات الغير قابلة للبيع مثل المواد المشعة، المعادن الثقيلة، و يجب 

 1.أن تكون هذه المواد دائمًا ملكًا لمصنعها الأصلي، مسؤول عن آثارها طوال حياتها

الأخضر بشكل دقيق حيث أن  إلى أنه من الصعب تحديد ما هو المنتج hourيشير هاور 

إلا  ،الثقافة، المعيار الزمني ونظرة المستهلك إلى المنتج ،ذلك يعتمد على المعتقدات السائدة

أن هناك من يشير إلى أن المنتجات الخضراء هي التي تستجيب لحاجات البيئة ومطالبها، 

    2وتتميز المنتجات الخضراء بالخصائص التالية:

هي منتجات ذات منافع للبيئة كأجهزة معالجة للتلوث البيئي والتخلص  المنتجات الخضراء-

 ؛ والانبعاثاتمن من النفايات الآ

قل إضرارا وتكلفة بيئية مقارنة بالمنتجات المماثلة الأخرى كالمنتجات ذات علب أمنتجات -

ت والآلات التي التحليل البيولوجي أو لإعادة الاستخدام، أو السيارا التغليف القابلة للتدوير أو 

 تستعمل البنزين الخالي من الرصاص؛ 

 (، Resiclingاعادة التدوير) :وهي (5RS)الخمس  تاداللإعمنتجات أكثر تحقيقا -

 يفي التكاعادة  (، ) Remanufacturingالتصنيع  إعادة) (،Re-useإعادة الاستعمال )

Reconditioning وأخيرا ،) (  التصليحRepair ).  

 

 
 .91نفس المرجع الساق، ص  1
 .8مرجع سبق ذكره، ص  جبالي بسمة،  2



 الفصل الأول: الأدبيات النظرية والتطبيقية 
 

25 

  

مصنع وفقًا لمجموعة من أي منتج، مصمم و  المنتج الأخضر على أنه " في حين عرف

تقليل استنزاف المواد الطبيعية مع المحافظة على المعايير التي تهدف إلى حماية البيئة و 

 1."خصائص الأداء الأصلية

التي يمكن أن ذلك المنتج الذي يستخدم المواد الصديقة للبيئة و "على أنه  وعرف كذلك  

اتيًا، مع ضرورة متابعته خلال مراحل دورة حياته لضمان بقائه ضمن الالتزام البيئي، ل ذتحل

وهذا يشمل عدم استخدام المواد الحافظة الضارة، استخدام الحد الأدنى من الطاقة، المواد 

 2."الخام، تغليف قابل لإعادة التدوير

  3الي:الت كهي مراحل  04مقسمة إلى  فهينتج الأخضر مأما دورة حياة ال

م ئالتقنية والبيئية لتطوير منتج يتلا يريكون التصميم وفقا للمعاي هنا : . التصميم والتطوير1

  ؤسسة؛مداف الهمع أ

عملية الانتاجية وجعلها سليمة من الناحية لنا تتم متابعة الآثار البيئية له: مرحلة التصنيع .2

  البيئية؛

نتج كان فعلا صالح من الناحية مل الهسة نا تتم دراه: مرحلة الاستعمال من قبل الزبون .3

  البيئية من وجهة نظر الزبون؛

عادة التدوير .4 نا تتم عملية إعادة التدوير لإعادة استخدام ما تبقى من ه: مرحلة الجمع وا 

  عالجة.مفرز والالجمع و الالاستهلاك من خلال 
 

 . 175، مرجع سبق ذكره، ص سويق الأخضرأحمد نزار النوري، الت ثامر البكري،  1
2 J.Wasik, Green marketing and management a global perspective, BLACKWELL Publishers Ltd, OXFORD-

UK, 1996, P 110. 

 . 181ص  ، ثامر البكري، أحمد نزار النوري، التسويق الأخضر، مرجع سبق ذكره  3
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 : دورة حياة المنتج الأخضر01شكل رقم 

 

 

 

 
 

 . 181ص  ،كري، أحمد نزار النوري، التسويق الأخضر، مرجع سبق ذكرهالبثامر  المصدر:

 

 الأخضر:   الترويجثانيا: 

للأنشطة التسويقية تأخذ  الأخضراستخدام المؤسسة جهود الترويج لتعزيز التوجه 
، يرى بعض ثابتةأبعاد مختلفة، لكن لغة الشعارات لكل اتصال يجب أن تكون ملائمة و 

ليس من السهل  الأخضراستخدام الترويج لتقديم المنتج  الأخضرسويق الباحثين في الت 
البيئة المضللة  الادعاءاتعبره تحقيق الحلول لمشاكل البيئة المعقدة، بحيث أن انتشار 

 1. الادعاءاتتقلل من مصداقية هذه 

 الأخضر من: الترويجويتكون 

تصالية الغير ل الاأحد الوسائ  "على أنه  الأخرعرف الإعلان : الأخضر نالاعلا -1
توصل عن منتجاتها، و و  شخصية، المدفوعة الأجر، التي تظهر من خلالها المؤسسة

 .2"طريقه تعهداتها البيئية للمستهلكين

 

 
1 M.John Baker, the marketing book,5 edition, Butterworth hevnemann, 2003, USA, page748. 
2 A.Prakash, green marketing, public policy and managerial strategies, Business Strategy and the Environment, 

v11, 2002, page 239. 

 التصميم والتطوير

 نيعالتص التدوير

 الاستعمال  الجمع
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زايا البيئية معلومات والحقائق عن المبتقديم ال كما يهتم الاعلان الأخضر
ال على في الأعمالمحددة غير طلقة و مالادعاءات ال تجنبللمنتجات والخدمات مع 

  1نتج آمن وصديق للبيئة.مال

ؤسسة الاقتصادية من أجل مال هاتتمثل في الجهود التي تبذل :العامة اتالعلاق -2
  2ذه الجهود ما يلي:هها كمؤسسة خضراء، ومن مسمعتها وتقدي و صورتها  تحسين

  نظمات البيئية مثل أصدقاء الأرض، السلام الأخضر؛ميئات والهالتعاون مع ال -

 مجالستجدات في مصحفية اللازمة لإعلام الصحافة دائما بكل الالرات تمؤ مالعقد  -
  ؤسسة؛مالأنشطة البيئية الخاصة بال

  ضرات بيئية مع إشراك الزبائن في تلك الأنشطة؛محاإقامة حلقات نقاش وتقديم  -

  إيجاد قنوات وخطوط اتصال مباشرة مع الزبائن فيما يخص الأمور البيئية. -

ؤسسات الاقتصادية إلى وضع علامات أو أشكال على متلجأ ال :يئيةصقات البالمل -3
البيئية  ةنتجات منتجات خضراء وتتطابق مع الدعاي مذه الهأغلفة منتجاتها تؤكد بأن 

نتجات لدى الزبائن مذه الهنية متميزة لهذا من أجل خلق مكانة ذهوالاجتماعية، و 
عطائهم فكرة حول   3الشراء. ا قبل القيام بعملية هوا 

ؤسسات الاقتصادية إلى مويج الأخضر تسعى الر التً  مجالفي  :تنشيط المبيعات -4
نتجات الخضراء من خلال استعمال تقنيات تنشيط متعريف الزبائن بأفضلية ال

 من الأساليب.  غيرهافيضات، استخدام عينات و تخ و 

ر علق الأميت ينعلى البيع وح ين: يعتمد على قدرات ومهارات القائمالبيع الشخصي -5
علومات البيئية يجب أن يكون مأساسية من ال تثلاثة مجالاناك هنتجات الخضراء مبال

 

   .300، ص 2006 يع، الاردن، الوراق للنشر والتوزال، مسؤولية الاعمأخلاقيات الإدارة و ، منج نجم عبود 1

 . 222ص  ذكره، ثامر البكري، أحمد نزار النوري، التسويق الأخضر، مرجع سبق  2

 .  223ص نفس المرج السابق،   3
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واصفة منافع البيئية للمنتج، التوافق مع النظم البيئية والمال يهرجل البيع مُلما بها 
  .ISO 14001الدولية 

لتعبئة همة التي يعتمد عليها التسويق الأخضر اممن الأمور ال :التعبئة والتغليف -6
حيث يركز على  ،وجودة في البيئةمم مصادر النفايات الهلأنهما يعتبران من أ، التغليفو 

ويسعى إلى استخدام مواد قابلة  ،ستخدمةمواد المنتجات بأسلوب يقلل من المتعبئة ال
 .لإعادة التدوير وتصميمها بشكل لا يؤثر على صحة مستخدميها

 التسعير الأخضر:  ثالثا: 

عادة ما تحمل إضافة سعرية بسبب التكاليف  لخضراءامنتجات ال         
المنتجات الغير بيئية هي كذلك تتحمل تكاليف  ولكن بالمقابلالإضافية الخاصة بالبيئة 

هذه الضرائب في تزايد مستمر خصوصًا في الدول  التلوث مؤشرمترتبة عن ضرائب 
ض الدراسات الحديثة وتشير بعالمتقدمة، نتيجة السياسات الحكومية المحاصرة للتلوث، 

عنه سوف تستلزم الحكومات ضخ أموال  والكوارث المترتبةإلى أن آثار تغير المناخ 
عادة التكيفكبيرة للإصلاح  ، الأمر الذي يزيد من إصدار ضرائب بيئية جديدة وا 

 1احتياطية.

 :  رالأخض التوزيعرابعا:  

وتحديد معايير اختيار  النادرة استعمال الموارد تقليل يقصد بالتوزيع الاخضر   
الموزعين كذلك استعمال نظام فعال لرد النفايات القابلة للتدوير لأنه في اتجاهين عوض 

 .  2عن النظام التقليدي ذو اتجاه الواحد

 

 

 
 . 28، ص 2008، 01التنمية، عدد رقم يل وصندوق النقد الدولي، التمو 1

   . 51ره، صحمير ابراهيم، قندوز طارق، مرجع سبق ذكبل 2
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تمثل عملية التدوير بالنسبة للإدارة التسويقية الاتجاه المعاكس للنظام كما 
ية العكسية، تتم عبر إعداد أنظمة تساعد للوجستيكالتوزيعي بحيث تعتبر من الأعمال ا

عمليات إعادة استخدام بقايا  "على إعادة تدوير المواد كما عرفت عمليات التدوير أنها 
 1."مخلفات في تصنيع منتجات جديدةو 

 المطلب الثاني: العناصر المؤثرة في المزيج التسويقي الأخضر  

على المزيج التسويقي  ثير مباشرهناك مجموعة من العناصر ذات تأ       
الأخضر إذ هي تساعد على تكيف وتجانس عناصر المزيج وقد تم تصنيفها إلى 
عناصر المزيج الأخضر الخارجي وعناصر المزيج الأخضر الداخلي كما هو موضح 

 في الشكل التالي: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 . 125ص ق ذكره، در، مرجع سبعثمان اسكن 1
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 العناصر المؤثرة في المزيج التسويقي الأخضر :02رقم  الشكل

 

 
 

 

 

 
 

 
 
 
 
   . 75ص   . 2010فلسفة التسويق الأخضر، دار النشر والتوزيع، عمان،   علاء فرحان وآخرون، :مصدرال

 
  :أولا: المزيج التسويقي الأخضر الداخلي

  1كالتالي: هي كالآتي (8psويتألف من ثمانية عناصر )
 :Product المنتج -1

المنتجات خلال تابعة هذه وهي تقديم المنتجات الخضراء للعملاء مع ضرورة م         
  .لضمان استخدامها ضمن التوجه البيئي تهامراحل دورة حيا

 
 
 

 

اسحاق عماد الدين عيسى، تبني فلسفة التسويق الأخضر وأثرها في سلوك المستهلك: الدور الوسيط للنية الشرائية، مذكرة ماجستير، غير  1

 .  12، ص2014منشورة، جامعة السودان 

 زيج التسويقي الداخلي:الم

 نتج الم •

 التسعير  •

 الترويج  •

 المكان  •

 توفير المعلومات  •

 العمليات  •

 السياسات  •

 الأفراد  •

 المزيج التسويقي الخارجي: 

 الزبائن المشترون  •

 المجهزون  •

 السياسيون  •

 جماعات الضغط  •

 المشكلات  •

 التنبؤات  •

 الشركاء •

 التسويق الأخضر
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 :Priceالتسعير  -2
هو تسعير المنتجات بما يتلاءم مع المستهلكين الخضر ولكن قد تحتمل هذه         

الأسعار بعض الإضافات بسبب كلفة البحث والتطوير المستمر لضمان استخدام مواد 
 .جديدةالطاقة ة ومصادر الصديقة للبيئ 

  :Placeالمكان  -3
استخدام منافذ توزيع تتعامل بالمنتجات الخضراء وملائمة للمستهلكين من           

حيث سهولة الوصول إليها مع ضمان قيامها بإجراءات التدوير ضمن المتطلبات 
 .ةي والالتزامات البيئ

  :Promotionالترويج  -4
لتوجه البيئي مع التركيز على الناحية ترويجية ضمن اوتشمل كافة الأنشطة ال      

البيئية والمعلومات الإرشادية وبخصوص  الإرشادية للمستهلكين من خلال الملصقات
 .1الاستخدام الآمن للمنتجات الخضراء )مثل الإعلان الأخضر(

 :providing informationالمعلومات  -5
لى داخل الم    بخصوص مراقبة القضايا  نظمة وخارجها(تقديم المعلومات وتلقيها )من وا 

 .البيئية لضمان الالتزام البيئي وبقاء المنظمة ضمن إطار التسويق الأخضر
 :processes العمليات -6
التأكد من استخدام الحد الأدنى من الطاقة في العمليات الإنتاجية مع اختزال الفاقد    

 .)الضائع(
 :policiesالسياسات  -7

وجه البيئي في المنظمة ومراقبة وتقييم الأداء شجيع ودعم الت تتبنى سياسات الت      
 .البيئي بشكل مستمر

 

 

يوليو  28 -25ي الخامس في التسويق الاخضر ، ملتقى الغربلقرن الحادي والعشرون، الالتسويق الاخضر توجه العالم في ا ، دياسامي الصم 1

   .80، بيروت، ص2006، 
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 :people الأفراد -8
م في تهم ومهاراتهادر لرفع قدراو توظيف الكفاءات ذات التوجه البيئي وتدريب الك    

 .مجال الالتزام البيئي

 ثانيا: المزيج التسويقي الاخضر الخارجي:  

 : 1كالتالي (7ps)يتألف من سبعة عناصر و 
ويشمل العملاء المقتنعين بفلسفة التسويق الأخضر والذين يرغبون بشراء  :العملاء -1

 ؛المنتجات الخضراء
ويشمل المزودون الذين يعملون ضمن مظلة التسويق الأخضر والذين  المزودون: -2

 ؛يتعاملون مع المواد والتجهيزات الصديقة للبيئة
 خضر والذين لهم تأثير على القرار بالفكر الأ نمنو السياسيون الذين يؤ  موه الساسة: -3

الحكومي، كما يمكن أن يمارسوا نفوذهم السياسي من اجل إصدار قوانين وتشريعات 
 ؛لدعم التوجه البيئي بشكل عام

م بالفكر الأخضر وممارسة نهوهم مثل الساسة من حيث إيما جماعات الضغط: -4
 ؛الضغوط على أصحاب القرار

تمع والتي تتعلق بالالتزام لمج لأعمال بقضايا اربط مؤسسات ا ا:المشكلات والقضاي -5
 ؛البيئي والمسؤولية الأخلاقية والاجتماعية

وهو التنبؤ بالمشكلات والتغيرات البيئية التي يمكن أن تواجه المؤسسة عند  التنبؤ: -6
 ؛قيامها بأنشطة التسويق الأخضر والاستعداد للتعامل معها في المستقبل

 البيئة والمسؤوليةلمؤسسة بقضايا تتعلق بجوانب ولة ربط شركاء امحا الشركاء: -7
 .الاجتماعية

 
 

 

 .  8ص، جامعة ورقلة، مذكرة ماستر، التسويق الأخضر واثره على الأداء التسويقي في المؤسسة الخدميةقريشي خولة،  1
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 التقليدي   والمزيج التسويقي بين المزيج التسويقي الأخضر  الفرقالمطلب الثالث: 

يتم في هذا الجدول عرض أهم الاختلافات الجوهرية بين المزيج التسويقي      
  التقليدي والمزيج التسويقي الأخضر: 

 يوضح الاختلافات الجوهرية بين التسويق الأخضر والتقليدي   :2-1رقم  جدول

 جوهر الاختلاف  المزيج التقليدي المزيج الأخضر
مراعاة متطلبات البيئة  

على قدم  المجتمع و 
 المساواة مع هدف النمو 

 الهدف تها نمو المبيعات وزياد 

الحفاظ عليها واستخدمها  
 بحرص 

تسخيرها لصالح هدف 
 بيعات الم

 متاحةالمواد ال

توجيه الزبون وحمايته  
من العادات الاستهلاكية  
الخاطئة ذات الآثار  
السلبية على البيئة  

 والمجتمع 

الاستجابة لجميع حاجات  
ورغبات الزبائن دون الأخذ 

متطلبات  البعين الاعتبار 
 البيئية 

 العلاقة مع الزبون

تكيفيها بما ينسجم مع  
حماية البيئة وتحقيق  

 حية الرب

لح هدف تسخيرها لصا
 الربحية 

 أدوات المزيج

تنصب على التعاون مع  
 الأطراف الأخرى 

تنصب نحو المنافسة  
 الربحية 

 الإستراتيجيات 

سوق مستهدف ومحدد 
 بدقة وأبعاد ضيقة 

 السوق سوق شامل متسع جغرافيا 

الضفة  لعاملة في شمال معيقات تبني التسويق الأخضر من قبل المنظمات ا ،المصدر: مراد أبو رجب وآخرون 
 .   14، ص  2011جامعة فلسطين، 57449تخرج رقم ، مساق مشروع ،الغربية
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   لدى المؤسسات الاقتصادية الأخضر التسويق لتبني: الدارسات السابقة الثالثالمبحث 

الدراسات السابقة التي تناولت تطبيق مفاهيم بعض تناول هذا المبحث استعراض 
 ية.الاقتصادمؤسسات التسويق الأخضر لدى ال

 الأجنبية الدراسات السابقة المطلب الأول:
عض الدراسات الأجنبية التي استطعنا ب ضمن هذا المطلب سوف نستعرض 

إلى  في هذا الصدد الحصول عليها، من أجل عرض النتائج التي توصلت لها، ونشير 
 الإطلاع عليها.ن هناك عدد كبير من الدراسات المنشورة إلكترونيا لا نتوفر على حق أ

   1:(Miled Nadia, 2012) الدراسة الأولىأولا: 
مدى تبني بعض المؤسسات الفرنسية هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على      

توصلت حيث  (L’oreal, carrefour, leclercللتسويق الأخضر في استراتيجياتها )
 :  النتائج التالية إلىهذه الدراسة الميدانية 

ل في بداياته حيث أن تركيز رجال التسويق على سويق الأخضر لايزامفهوم الت  ✓
 ؛ استراتيجيات المؤسسات وتقسيم اسواقها أكثر منه على المسائل البيئية

حول تقارب العمل الكامن للتسويق الأخضر  السلطات العمومية تركز مجهوداتها ✓
 ؛ بالنسبة للمستهلك والمنتج

 " ووجبالتسويق الأخضرقوع في " قصر نظر رجال التسويق وجب عليهم تفادي الو  ✓
أن عليهم تحقيق مهمتين رئيسيتين: تحسين الجودة البيئية واشباع رغبات  إدراكعليهم 

 .المستهلكين
 
 
 

 
120 -transformare 19 Nadia Miled, Green Marketing, lorsque le Marketing rime avec ecologie, 2eme congree 1 

mars  2012, paris. 
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 1:(Amirban srakar, 2012) الثانيةالدراسة  ثانيا:
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على المعتقدات والمواقف الاستهلاكية على      

استخدمت هذه الدراسة استبيان استند على المسح البيئي جات الخضراء، حيث المنت
 إمراة مستهلكة، فتوصلت إلى:   120حيث وزع الاستبيان على 

تفضيل المستهلك للسلع الأكثر اخضرار يمكن أن يتأثر عن طريق الجهود التسويقية  ✓
 ا المؤسسة؛ بهالتي تقوم 

سلوكيات المستهلكين على جوة بين معتقدات و وجود فجوة بيئية في قيمة العمل وهي ف ✓
 ا خضراء؛ نهأ
السوق الهندية للمنتجات الخضراء أكثر استغلال من قبل المسوقين ضمن جماعات  ✓

   .المستهلكين ذات القيم المؤيدة للبيئة

   2:(Shruti Pmaheshwari, 2014الثالثة )الدراسة ثالثا: 

قضايا المرتبطة بالتسويق ء على المفاهيم والالضو  اءهدفت هذه الدراسة إلى إلق        
الأخضر، فهي دراسة استكشافية لتوفير وتوجيه واضح للبحوث التجريبية، حيث توصلت 

 :  هذه الدراسة إلى
تسخير قوى السوق التي تفضل تطوير المنتجات الخضراء سوف يؤدي إلى التيار  ✓

 الأخضر؛ 
ئة بل هو ق منتجات صديقة للبي تطوير المنتجات الخضراء هو أكثر من مجرد خل ✓

  .التغيير النظامي الذي يشمل المستهلكين والمنتجين والهيكل التجاري
 
 

 
2 Anirban Sarkar, Green Marketing And Sustainable Development –Challeng And Opportunities,2 International 

Journal of Marketing, financial Services and Management research, issue 9, 2012 . 

2 Shruti P Maheshwari, Awarness of Green Marketing and its Influence on Buying Behavior Of Consumers:  

Special Reference to Madhya  Pradesh, India, Aima Journal of Management and research, Issue 4, 2014  
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 الدراسات السابقة العربية   المطلب الثاني:

   1:(2011أولا: الدراسة الأولى )مراد أبو رجب وآخرون سنة
التسويق هدفت الدراسة للتعرف على أهم الصعوبات والمعوقات التي تواجه       

لسطين، حيث استخدم المنهج الوصفي التحليلي، ولجمع المعلومات الأخضر في ف
استبيان على مدراء المؤسسات العاملة في تلك  70استخدم الاستبيان حيث وزع 

 المنطقة، حيث توصلت الدراسة إلى:  
 السياسات الحكومية لا تدعم مفهوم التسويق الأخضر؛  ✓
 ي لدى المسؤولين في المنطقة؛ بط بمدى الوعي البيئ إن نجاح التسويق الأخضر يرت ✓
عدم قدرة الشركات الفلسطينية على بناء إستراتيجية تسويقية قادرة على تسويق  ✓

 المنتجات الخضراء. 
 :2(2014 سنة )عماد الدين عيسى إسحاق الثانية: الدراسة ثانيا

ستهلك نحو القضايا هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مستوى وعي وثقافة الم       
لبيئية، حيث استخدم المنهج الوصفي التحليلي، ولجمع المعلومات استخدم الاستبيان ا

 طالب من الجامعة السودانية فتوصلت إلى:   300حيث كانت عينة الدراسة 
 فلسفة التسويق الأخضر في السودان شبه معدومة إن لم تكن كذلك؛  ✓
  الفلسفة ولا القليل؛المستهلك السوداني لا يعرف عن هذه  ✓
يجب أن يكون هناك مساعي في إدخال هذه المعارف الحديثة إلى مجتمعاتنا حتى  ✓

 تعم الفائدة.  
 
 
 

 
تخرج مساق مشروع  لضفة الغربية في فلسطين، آخرون معيقات تبني التسويق الأخضر من قبل المنظمات العاملة في شمال امراد أبو رجب و 1

 .  2011ن، جامعة فلسطي 57449رقم
ورة، اسحاق عماد الدين عيسى، تبني فلسفة التسويق الأخضر وأثرها في سلوك المستهلك: الدور الوسيط للنية الشرائية، مذكرة ماجستير، غير منش 2

 . 2014جامعة السودان 
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    الجزائريةالدراسات السابقة  المطلب الثالث:

          1 (:2016ة سنة قريشي حليمة السعدي) أولا: الدراسة الأولى
الأخضر في المؤسسات بيق فلسفة التسويق هدفت هذه الدراسة إلى رصد واقع تط      

البترولية العاملة في الوطن العربي، حيث استخدمت المنهج الوصفي التحليلي، ولجمع 
مؤسسة بترولية، فتوصلت الدراسة  100لمعلومات استخدمت الاستبيان حيث وزع على 

 إلى:  
 يرة الحجم؛ المؤسسات كبيرة الحجم أكثر وعيا واهتماما بالبيئة من المؤسسات صغ ✓
يضغطون على الهيئات الإدارية بالمؤسسات البترولية من  مون والمستثمرون لاالمساه ✓

 اجل تفعيل فلسفة التسويق الأخضر؛ 
تشكل قوة ضاغطة  لا نهاتعترف المؤسسات عينة الدراسة بوجود جمعيات بيئية إلا أ ✓

 في تبني فلسفة التسويق الأخضر؛ 
وة ضاغطة على دفع المؤسسات يمثلون ق لكنهم لا ةالمستهلكين لديهم مواقف إيجابي  ✓

 لتطبيق التسويق الأخضر.  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ذكره. مرجع شبقؤسسات البترولية، لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المنموذج مقترح  ، قريشي حليمة السعدية1
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 خلاصة الفصل:    

تطرقنا في هذا الفصل إلى التعرف على مفهوم التسويق الأخضر، كما حاولنا           
إعطاء نظرة شاملة عنه وتعرفنا على بعض الدراسات السابقة التي تناولت هذا 

 نتائج التالية:  تم التوصل إلى ال الموضوع، وقد
الاقتصادي  مجالتتبع أهمية التسويق الأخضر باعتباره من المفاهيم الجديدة في ال ✓

والتي بدأت تشكل محور اهتمام عدة أطراف فاعلة منها دول ومنظمات وحتى 
 مستهلكين؛ 

لكنها  عناصر المزيج التسويقي التقليدي هي نفسها عناصر المزيج الأخضر، ✓
 وعلاقتها مع الزبون؛  تيجياتالإسترالف من حيث تخت 
يواجه التسويق الأخضر كغيره من المفاهيم الحديثة عدة مشاكل، منها عدم وجود  ✓

 . تخضيرالمفهوم موحد لمصطلح 
 



 

 
 

 
 

 

  

 
   

 
    

 
 
 
 

 الدراسة التطبيقية :  الثاني   الفصل
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 :تمهيد

بعددددتنا لنا فنددددا  ددددب  فهمدددددا  ف ددددابة الددددط  فنهدددددال ط  فن   دددد   فن لب دددد  بافل ددددد  ة             

إج  ء ت     ن ت ن   فددتا  فنس  دداص  فمدد تلن    فنا دد    لأخض ،  نحا ا  ب لذ   فهما 

 ددب  ل دد   فج، ودد ،  ذفدد  فنع  دد  نددتا لبن يددا فنهيدد ط    ا دداص  فل دد  ة  لأخضدد ، با ضددا   

  ددد  اتددد  ل ب دددة   ا ددداص  فل ددد  ة  لأخضددد  تسدددع لحض دددة ابعدددات  فل ددد  ة  لأخضددد إفدددع نع  

،  بعددت بدد ا  ففسهدد    ف ددع  ل ضدد ا  فعة دد ،   إفغاء نهي ط  فنها اص ا  لضس سيددا  فنلنتس   ب بعت 

 . فب وب ان   ن بحا جعا  فل جه،   إتاتة ل ف ا نهي ط  فننلج

 فنا جاء  فهما نض نا تسع نبحت ا لنا:

 .الطريقة والأدوات لأول:المبحث ا ✓

 .النتائج والمناقشة: المبحث الثاني ✓
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 الطريقة والأدواتالمبحث الأول: 

 الددددط  لجدددد  ء ص  فلددددب  دددداط بيددددا ، ت ضددددا فننيج دددد  فست   دددد   فنبحدددد لنددددا ا لددددذ  

 ت نددد   فت   ددد ، ات  ص  فت   ددد ، ح ددد   لضدددنا ندددنيج  فت   ددد ، نجلنددد   فت   ددد ،  فباحددد 

   .ط  فنعافجاص  لحماو    فن لختن لمح ا  فب اناص  ال

 المتبع الدراسة منهج: المطلب الأول

 :: أسلوب الدراسةأولا

تددا    ضدد  نددا  دد ة  ةتبددا   فف ندده ذفدد لددط   ددلخت ط  فنددنيج  ف مددهب  فلحس سددب    

ب ددفا تسنددب فس دد  ل  ب دد ة نن ندد  فس مدد ا إفددع حسدد ا فسن ددفس   فندد  ت   فله دد    فلحس ا 

واقع تبنييي التسييويخ الأ  يير  " دد   ن ض ع  فت   ةمف  ف ال   ذف  نا خةا   ، تةجيا

دراسة استقصائية علييع عينيية مييس المؤسسييات الصيييدلانية –لدى المؤسسات الاقتصادية 

ء  فلددب   لحس ددا ب اناليددا،  ب دداا  فعة دد  بدد ا نف ناليددا      .''-الناشييطة بييالر ائر الةاصييمة

لا، ح دددد  فددددط  ضددددف  فنددددنيج تب لحددددتلدددد ب للضددددننيا،    تددددا   فلدددد ل دددد ل ح فيددددا   فعنس دددداص  ف

 ف مددهب  فلحس سددب تنددت جندد   فنعس ندداص ف مددف  ف ددال ة   ننددا  لعددتا ذفدد  إفددع ل ضدد ا 

   . فعة    نضت  لا    لنلاج  لأ باب  ففانن     ء  س   نع ا
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 الدراسة عينة: ثانيا

جط ح ن    ففب   فج، و   "،  فنس  اص  فم تلن   ''بحتنا  لنتا نجلن   فت      ب

نا  فنس  اص  فم تلن    فنا    بافج، و    ن تل ا   ننا باخ  إننانجلن   فت     

، ح   لط  خل ا  م ت ا(نجن   فج، و     ت   ن   ن    )ب ا   اب   فج، و ،   فعامن 

 ف غب   ب  فحم ا تسع آ  ء نجن ت  نلخمم   فع ن  ب   ض   مت    ذف  فغ ض 

  . فم تلن    فنخلا ة   فنا    بافج، و   فعامنص  ب  فنس  اتسع ن  عيط  بناء 

 فنخلددددا ة  لددددط ل ددددس نيط ن  ددددف نددددا ندددد  هب لددددذ   فنس  دددداص  24 ح دددد  لددددط  خل ددددا 

 .(03)ان   نسحة   ط  إ لب اا إففل  نب

 : يمثل عدد الاستبانات المرسلة لموظفي المؤسسات الصيدلانية1-2ردول 

 مسترجعة الغير الاستباناتعدد  ة عالمسترج اناتالاستبعدد  المرسلة  الاستباناتعدد  البيان

 00 24 24 العدد

 00 %100 %100 بة النس

 .نا  تت ت  فباح  بناء  تسع نع  اص  ل لب اا المصدر:
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 الأدوات المست دمة في الدراسة: المطلب الثاني

 :: أدوات رمع البياناتأولا

تة نددا  لأتب دداص لففل  ن دد  بال ددلهافلحض ددة لددتف  فبحدد ، لددط بندداء  لمددن ط   ددلبان   فبحدد    

   ل ددا ة ذ ا  فخبدد ة   لخلمدداذ  ددب لددذ   فنجدداا   دد فنددا  فن  بإ دد  ف ف ددابض   فن ددابي  

 فاندددص  ل دددلبان   دددب  دددفسيا  فنيددداوب  (01 نسحدددة   دددطان ددد  ) دددب  فحضدددا  لأفدددات نب   فنيندددب 

 فنا  سب: لل ،ع( 02)ان   نسحة   ط   ض ة 42تبا ة تا 

 5بحييث ويتكييوس مييس  صية والوظيفية لةينيية ال: يتكوس مس البيانات الشهيديالتمالمحور -

 .فقرات

ويتكييوس  (المتغييير المسييتقل) الأ  يير يميي يج التسييويقعناصيير ال: سياسييات الأول لمحييورا-

 ، مو عة علع المرالات التالية:فقرة 29مس 

 . ض  ص( 06 فنجاا  لأ ا:   ا    فننلج  لأخض  ) •

 . ض  ص( 08 فل ع    لأخض  )  فنجاا  فتانب:   ا   •

 .( ض  ص 06 فنجاا  فتاف :   ا    فل ،    لأخض  ) •

 . ض  ص( 09 فنجاا  ف  ب :   ا    فل   ج  لأخض  ) •
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 فقرات. 08ويتكوس مس  (المتغير التابع)أبةاد التسويخ الأ  ر  :الثانيالمحور -

تلبددا  مدد اغ  ا ددوس  لغ ددب  تنددت إتددت ت لددذ   ل ددلبان   لففل  ن دد  لددط  لأخددذ بعدد ا  ل 

 دددد  ص ذ ص  فلدددد ت   تسددددع  فنلغ فج  نددددب  فن   دددد  فسبحدددد ،  لسبددددب جن دددد   فنل سبدددداص    فا دددد 

  ضدددد اص  فبحدددد ، ندددد  ن  تدددداة اا نفدددد ا نع ددددط  لأ ددددوس    ضددددح  نغسضدددد  ف ددددي ف    دددد ت  

  جاب  تس يا   ددي ف  لحس سيددا،   ددت لددط    دداا فددا  ل ددلب اناص  لففل  ن دد  ب   ضدد  ن جيدد  

ل ضدد ا اا غندد ض   يددا  ن  تدداة  فجت دد   ددب   جابدد  ا  ت  فع ن ،    ل نضددن نيا   تسع 

 .س يات

  ت لط   ددلخت ط نض دداك ف فدد ص  فخنا ددب  فنفدد ا نددا خنددك ت جدداص فلحت ددت الن دد  فددا  ضدد ة -

 يا.نا  ض ص  ل لبان ،  ذف  فض اك   لجاباص  فنبح ت ا فهض  ل 

 دمة بالدراسة: الأدوات والبرامج الاحصائية المست ثانيا

 فب نددانج  لحمدداوب تننا  له   لا    ددلغةا  فنلدداوج،   ددلخ  لاوج  ل لب اانا اجا لحس ا ن 

SPSS25  ذفدد  بله  ددي جن دد   فب اندداص  ددب  فب نددانج  لحس سيددا  حمدداو ا نددا خددةا  لأ دداف ب 

  فلاف  : (ص  ف مه     ل لتلف   لخلبا    حماو   )

لختط لددذ   لأندد    دد    :(Frequencies and Percentالتكييرارات والنسييب المئوييية )-

 .و هاباص  فج     ل  فسلع ف إفع لف  

فسلعددد ف إفدددع تبددداص (: Cronbach's Alpha Coefficientمةامييل ألفيييا كرونبيييا  )-

 .نضا  ك  فت    
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   ددلختط لددذ   لأندد  فسلعدد ف إفددع  ب عدد    ددلجاباص  فع ندد   (:Meanالمتوسييط الحسييابي )-

 . فنض اك تسع  ض  ص  نجالص

ص ح   ددددا   ددددلختط فسلعدددد ف إفددددع  ن  (:Standard deviationري )الانحييييرام المةيييييا-

 .  لجاباص  فع ن  تا  ف     فح ابب فلضت   ليط

فسلعدد ف إفددع  فهدد  ة بدد ا نجندد تل ا  (:Independent Samples T - Testا تبار )-

 .ن لضسل ا

 .(Spearman’s correlation coefficient) الارتباط سبيرماسقياس الارتباط بمةامل -

 النتائج والمناقشةالمبحث الثاني: 

   دددنل  ة  فدددع الدددط  فنلددداوج  فنل مدددا  ف يدددا با ضدددا    فدددع ننا  ددد  حددد ب  دددب لدددذ   فن

 . لحس ا لذ   فنلاوج

 المطلب الأول: النتائج الاحصائية للدراسة

 :أولا: ثبات أداة الدراسة

 ا فذف :   لخلبا  متة ات ة  فت       لختننا      

ض لدددذ    عددد  ال  دددا بح ددد   نندددا ب   ل دددلبان  فل فدددت ندددا مدددتة لددد  :   الصيييدخ الظيييا ري -1

تسع نجن ت  نا  لأ الذة نا ذ ا  فخب ة   ففهاءة  ب نجاا  فبحدد   فعسنددب  بندداء    ل لبان 

 . ل لبان تسع لسلء  لأ الذة  ننا بلعت ا 
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ف  نبدداو  لددذ  فت   دد   افهددا :  لنتددا  ددب   ددلخ  ج نعانددا تبدداص لخلبددا الصييدخ البنييائي -2

 .ص فا نح   نا  فت       فا    فذ  فهض  ل لبان  لل اة  فت خسب فهض  ص 

 (:Cronbach's Alpha coefficientالثبات بطريقة مةاملات ألفا كرونبا  )

لضدد ط لددذ   ف   ضدد  تسددع ا دداك  حل دداب نعانددا افهددا ف  نبدداو ففددا نجدداا نددا نجددالص       

نلدداوج نعددانةص افهددا ف  نبدداو ففددا نجدداا ( 2-2 ضددا  فجددت ا   ددط )لددا،     نحا     ل ددلبان 

  ل لبان   نحا  لا: نا نجالص

 

 : نتائج ا تبار المصداقية ألفا كرونبا  لأداة الدراسة  2-2الردول 

 ألفا كرونبا  تاالفقر الةدد والمحاور المرلات المحور

 المحور الأول

 0.891 06 الأخضر  سياسة المنتج  الاول:المجال 

 0.899 08 الأخضر  التسعير سياسةالثاني: المجال 
 0.899 06 الأخضر التوزيع سياسة  :المجال الثالث 

 0.894 09 الأخضر الترويج : سياسة الرابعلمجال ا
 0.899 29 الأخضر  التسويقي المزيجعناصر سياسات 

 0.826 08 أبعاد التسويق الأخضر  المحور الثاني 
 0.881 37 ة للإستبيانالدرجة الكلي

 اا. بنا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل ل ر:المصد
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(، ح دد  بسددي 0.70)  فحددت  لأتنددع اا جن دد  نعددانةص افهددا ف  نبدداو فانددص افبدد  نددا بنددا

( ل  نعتا ن له  ن ددب او    دد    فددع 0.89نباو ففت   نا  ض  ص  ل لبان  )  نعانا افها ف  

 .(06)ان   نسحة   ط   لبان ننا  ع ب نمت     فة  لبان تباص    لض    نلاوج  ل

 :الدراسة  صائص عينة: ثانيا

 فنا  سب: (04)ان   نسحة   ط   فت    ت ن   لاف   لب ا خماوذف   فجت  ا 

 :الرنس -1

 .ح ب  فجنك ح     ضا  فجت ا  فن  فب ل ،   ا   ت  فع ن 

 

 لرنسحسب ا يو ح تو يع أفراد الةينة :3-2دول رقم ر

 النسبة المئوية  التكرار الجنس

 54.16% 13 ذكر

 45.83% 11 أنثى 

 100.0% 24 المجموع 

 

  تلنات تسع نخ جاص  ل لب ااالب نا إتت ت  ف افب المصدر:

 ن ددب   نهدد تة  13 فت     نف ن  نا  ت ن   فنب ا اتة  نةح  اا  فجت ا نا خةا

 نددددا ،  %45.83  نو  دددد   ددددت ص ب: نهدددد تة بن ددددب  11ذفدددد  ،  %54.16نو  دددد   ددددت ص ب: 

   .نا   اا ن ب   فذف   افب  نا ن ب   لح نة
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 :المسمع الوظيفي  -2

 .ل ،   ا   ت ت ن   فت     ح ب  فن نع  ف   هب فب   ح     ضا  فجت ا  فن

 حسب المسمع الوظيفي الدراسةعينة أفراد تو يع يو ح  :4-2ردول رقم 

 

  نا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب اا المصدر:

 ( نددا ت ندد %29.16) نددا خددةا  فجددت ا اتددة  نةحدد  اا افبدد  ن ددب  لفدد    فانددص

   فن دددنع ( ندددا ت نددد   فبحددد %25)لس يدددا "، نمدددسح   وددد ك دددنع  فددد   هب فيدددط "  فبحددد   فن

تدددددط "،  ت  ا نددددد   فن دددددنع  فددددد   هب فيدددددط "عف%( ندددددا  25"،  )نندددددت ب  بدددددبب فيدددددط " فددددد   ه

( نددا %4.16) خ دد   ل دد  ة "    ن ددس انا ت ن   فبح   فن ددنع  فدد   هب فيددط " %( 12.5)

( نددا  فع ندد   فن ددنع  فدد   هب فيددط %4.16 ) "، عدداصن  ف نب  فع ن   فن نع  ف   هب فيط "

 .بنس  اليط فإ ا  صعلب  ا       ت  فع ن   اغسب  لذ   عنب اا "،اخ ا"

 :التةليمي المستوى -3

 .ل ،   ا   ت  فع ن  ح ب  فن ل ا  فلعس نب ح     ضا  فجت ا  فن  فب

 وية النسب المئ التكرار المسمى الوظيفي 

 29.16 07 رئيس مصلحة 

 12.5 03 مسؤول تسويق 

 04.16 01 مشرف مبيعات 

 25 06 مندوب طبي 

 25 06 اداري

.6104 01 أخرى  

 100.0 24 المجموع 
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 ةينة حسب المستوى التةليميأفراد التو يع  :5-2ردول رقم 

 النسب المئوية  التكرار التةليميالمستوى 

 0.0 00 متوسط 

 04.16 01 ثانوي

 20.83 05 انسليس

 75 18 رج ماستر أو ما بعد التد

 100.0 24 موع مجال

  .نا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب اا المصدر:

 

ت نددد  ا ددد  ت ( ندددا %75) افبددد  ن دددب  لفددد    فاندددص اا نةحددد  ندددا  فجدددت ا اتدددة 

( نددا 20.83%)تط لس يددا ن ددب  "،  بعت  فلت ج نا ل  ا  نافلعس نب فيط "  فن ل ا    فبح 

( نددا ت ندد   فبحدد  4.16%)اخ دد      "ف  ددانكيددط "  فلعس نددب ف ا فن ددل  ت ندد   فبحدد  ا دد  ت 

، ب ننا ن ب  لف     فن ل ا  فلعس نددب نل  دد  فانددص ننعتندد  "تان ا فن ل ا  فلعس نب فيط " 

، ننددا  ددتا ن ددل  لط  فلعس نددب تددافب%(  96) ت  فع ندد  لض  بددا  ا دد  اغسب دد  ع ااندد بنع(، 00)

 اص  فن ل  اة ننيط. فنعس ن  ه     ة  ن     ت  فع  اعس ط فتا  لهاع ن ل ا  فل تسع  

 

 :ال برة سنوات-4

 .   فبح  ح ب  ن  ص  فخب ة فسعانس ان ت  ا   ت ل ،   ح     ضا  فجت ا  فن  فب 
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 ة البحث حسب سنوات ال برة للةامليسنعيأفراد تو يع  :6-2ردول رقم 

 النسب المئوية  التكرار سنوات ال برة للةامليس

 12.5 03  ن  ص   5 من ا ا
 45.83 11  ن  ص  10فع    6نا 
 25 06  ن   20 فع   11  من

 16.66 04 سنة   20  أكثر من
 100.0 24 المجموع 

  .انا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب ا المصدر:

ت ندد   ت ا دد  ( نا %45٠83)افب  ن ب  لف    فانص اا  نا  فجت ا اتة  نةح 

( بسغددص  ددن  ص %25٠0)تددط  ددن  ص "،  10 ع فدد  6نددا "   فبح  بسغص  ن  ص  فخب ة فيط 

فيددط "  ة( بسغددص  ددن  ص  فخبدد  %16٠66)لس يددا ن ددب  "،   ددن  20  فددع 11 فخب ة فيط " نا 

"    ص ددن  05نددا  ا ددا( بسغص  ن  ص  فخب ة فيددط " %12٠5)اخ     ن  " ،    20افت  نا 

نس دد  تسددع  ن  ص،  لددذ  دد  05 فع ن  فت يط خب ة افت  نددا  ا   ت نا( %88)  ، بنعنع اا

فخبددد ة  ففا  دد  بفدددا  فنضدددا  ك  فلددب ل دددلختنيا  ف ددد ف ، ننددا  دددتتط ت ددد   اا فددت يط  فنع  ددد    

 ددن  ص  فخبدد ة  ددب  فن ددنع  صت يط.   عسا ذفدد  ب ندده فسنددا ، ن  مح   فنعس ناص  فن ل  اة ن

فدداا  عدد   فعنددا  فعاوددت  ددب  فنن دد ة     دد  ب ب  دد   ففا  فدد   هب فسنددا فدداا فددتا  فن  ددف  فت  

   . ص   ن  لت ا  فت   تسع إت اء لم      ات  
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 :اتراه آراء أفراد عينة الدراسة: ثالثا

 :إد ال وترمي  البيانات  -1

 ضدد ة للبدد   ددسط لددت ج خنا ددب  (37) دد  تبددا ة تددا   ددلبان  للفدد ا نددا  فانددص ات ة  فت  

تخددداا   ،نددد  انج   فب انددداص إفدددع  فحا دددب   فدددب با دددلخت ط ب نددد  فل ل دددب "ف فدددا ص"،  لدددط ل ن ددد،    

  Statistical Package for Social Science    فلحس ا   حماوب فسعس ط  لجلنات  

(SPSS-IBM Version 25.0)  ح ب  فجت ا  فلافب:05ان   نسحة   ط ، 

 

 

 مرال المتوسط الحسابي المررح :7-2رقم ردول 

 موافخ تماما موافخ محايد غير موافخ غير موافخ تماما الدررة
 5 4 3 2 1 الترمي 

سط حسابي متو 
 5-4.21 4.20-3.41 3.40-2.61 2.60-1.81 1.80-1 رح مر 

 مرتفةة ردا  مرتفةة  متوسطة  من ف ة من ف ة ردا التصنيم

  .لب ااتلنات تسع نخ جاص  ل نا إتت ت  ف افب بال المصدر:
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 سياسات الم يج التسويقي المحور الاول:  -2

 :الأ  ر تجسياسة المن -2-1

 سياسة المنتج لفقراتنحرافات المةيارية ية والاالحساب: يو ح المتوسطات 8-2ردول رقم 

      1 2 3 4 5 الدرجة 

 رقم السؤال 
موافق  

 تماما 
 محايد  موافق 

غير  

 موافق 

غير  

موافق  

 تماما 

المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري
 النسبة 

اتجاه  

 العينة 

رتبة  

 السؤال 

 1 موافق  82,5 0,991814 4,125 1 1 1 12 9 2

 2 موافق  81,666667 0,880547 4,083333 0 2 2 12 8 6

 3 موافق  80,833333 0,907896 4,041667 1 0 3 13 7 3

 4 موافق  76,666667 1,129319 3,833333 1 3 2 11 7 1

 5 موافق  76,666667 1,09014 3,833333 1 2 4 10 7 4

 6 موافق  76,666667 1,167184 3,833333 2 1 3 11 7 5

حسابي متوسط المتوسط العام  اتجاه العينة النسبة المؤوية  انحراف معياري 

 موافق 79.16 1.02 3.96 للمحور ككل

 

  . لب اانا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل المصدر:

 

ة   ا ددد  نةحدد  ندددا  فجدددت ا  ف دددابة اا  فنل  ددد   فعددداط فهضددد  ص لدددذ   فنجددداا  فنلعسدددة بل ب ددد 

 اا ل ل ب  ض  له فافلافب: ف 1.02نع ا ا   نح  ف  3.96 فننلج  لأخض  بسي 

(   فدددذا نمددده "ل دددعع  فنس  ددد  ل دددلخت ط نددد  ت ا ف ددد   دددب  فعنس ددد  02 ف دددس ا   دددط ) -

% ندددا ا ددد  ت  فع نددد   دددت اجددداب   بددد نيط نددد   ض ا اا  82.5 وددد " ن دددب    نلاج ددد  غ ددد  نضددد ة بافب 

،  فنل  ددد   ددد  لنلاج نددد  ت ا ف ددد  غ ددد  نضددد ة بافب وددد   دددب  فعنس ددد   فنس  ددد  ل دددعع ل دددلخت ط 

  0.99  نح  ف نع ا ا  4.12 فح ابب فسهض ة بسي 
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نلدددداج (   فدددذا نمددده "  دددلط نعافجدددد   فها دددت ) فنها ددداص(  دددب ن حسددد    06 ف دددس ا   دددط ) -

ا ط ندد   ض ا ا% نددا ا دد  ت  فع ندد   ددت اجدداب   بدد ني 81.66ب  ددس ب مددحب   ددس ط  آنددا" ن ددب  

 4.08 فنل  ددد   فح دددابب فسهضددد ة بسدددي  ،ط   ندددا فنس  ددد  لعدددافج  فنها ددداص ب  دددس ب مدددحب  دددس  

  0.88  نح  ف نع ا ا 

(   فدددذا نمددده " للددد    فدددتا  فنس  ددد   فضدددت ة تسدددع ل ددد    ننلجاليدددا 03 ف دددس ا   دددط ) -

ندد   ددت % نددا ا دد  ت  فع   80.83 فخضدد  ء ففددب للنا ددب ندد  نل سبدداص  ف،بدداوا  فنلجددتتة" ن ددب  

ننلجاليا  فخض  ء فددب للنا ددب ندد  ل      ت ة تسعاب   ب نيط ن   ض ا اا  فنس    فت يا  فضاج 

  0.90  نح  ف نع ا ا  4.04 فنل     فح ابب فسهض ة بسي  ،نل سباص  ف،باوا  فنلجتتة

نمه " ل لختط  فنس     ب   نلاج ن  ت نعات لددت   لا غ دد  ضددا ة (   فذا 05)  ف س ا   ط-

اا  فنس  دد  ل ددلختط  ندد   ض ابدد نيط  % نددا ا دد  ت  فع ندد   ددت اجدداب   77.6" ن ددب  مددح ا  ب و ددا

 3.83 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ، ب  لنلاج ن  ت نعددات لددت   لا غ دد  ضددا ة مددح ا  ب و ددا

  1.13  نح  ف نع ا ا 

(   فددذا نمدده " لحدد ذ  فنس  دد  تسددع لمددن ط ننلجدداص للهددة ندد  نل سبدداص 01 ف ددس ا   ددط )-

   بدد نيط ندد   ض ا اا  فنس  دد   ددت اجدداب  فع ندد  % نددا ا دد  ت  76.66ا    تسع  فب ودد " ن ددب   فنح 

 فنل  ددد   فح دددابب  ،لحدد ذ تسدددع لمدددن ط ننلجدداص للهدددة نددد  نل سبدداص  فنحا  ددد  تسدددع  فب ودد 

  1.09نح  ف نع ا ا    3.83فسهض ة بسي 
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بح دد   لنا ددب ندد   (   فددذا نمدده " لضدد ط  فنس  دد  بلغس ددف  فننددلج  لأخضدد 04 ف ددس ا   ددط )-

% ندددا ا ددد  ت  فع نددد   دددت اجددداب   بددد نيط نددد   ض ا اا 76.66  وددد " ن دددب نل سبددداص  فحهدددا  تسدددع  فب  

  دد  نل  ف ، لنا ددب ندد  نل سبدداص  فنحا  دد  تسددع  فب ودد ف فنس    لض ط بلغس ف  فننددلج  لأخضدد  

  1. 16  نح  ف نع ا ا  3.83 فح ابب فسهض ة بسي 

ندد   ت  فع   دد  ا% نددا  79.2 فننددلج  لأخضدد    جددت ن ددب    ا دد   ففددا   فسنجدداافخةم  بافن ددب  

  . فننلج  لأخض  فنس    ل بة   ا  ض ا اا ن   

 

 :الأ  ر التسةيرسياسة  -2-2

 التسةيرية لفقرات سياسة : يو ح المتوسطات الحسابية والانحرافات المةيار 9-2ردول رقم 

      1 2 3 4 5 الدرجة

 البنود
موافق 

 تماما 
 محايد موافق 

غير  

ق مواف   

غير  

موافق 

 تماما 

متوسط  

 حسابي 

نحراف  إ

ي معيار  

النسبة 

 المئوية 

إتجاه 

 العينة 

رتبة  

 السؤال

 1 موافق 77,6 0,78 3,88 0 2 3 15 4 1

 2 موافق 75 0,6 3,75 0 0 8 14 2 6

 3 موافق 70 0,76 3,5 0 3 7 13 1 3

 4 موافق 69,2 1 3,46 1 4 4 13 2 8

 5 ايد حم 67,6 1,11 3,38 1 5 6 8 4 4

 6 محايد  67,6 1,11 3,38 1 5 6 8 4 5

 7 محايد  66,6 0,9 3,33 1 3 8 11 1 7

 8 محايد  65 1,13 3,25 2 4 7 8 3 2

 نةالعي اتجاه النسبة المؤوية  انحراف معياري متوسط حسابي المتوسط العام

 موافق 69.8 0.96 3.49 للمحور ككل 

 

  .خ جاص  ل لب اانا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع ن المصدر:
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فهضددد  ص لدددذ   فنجددداا  فنلعسدددة بل ب دددة   ا ددد   نل  ددد   فعددداطف دددابة اا  فنةحددد  ندددا  فجدددت ا  

  فاا ل ل ب  ض  له فافلافب: 0.96  نح  ف نع ا ا  3.49 فل ع    لأخض  بسي 

لحتت  فنس     ف ع   لأخض  بالتلنات تسددع فسهدد   فندد  ت    فذا نمه " (01) ال رقمالسؤ -

لحددتت    ض ا اا  فنس  دد  ب   ب نيط ندد ع ن   ت اجا% نا ا   ت  ف77.6" ن ب     فن لختن  لأ ف  

 3.88،  فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ف ددع  بالتلنددات تسددع فسهدد   فندد  ت  لأ ف دد   فن ددلختن 

  0.78ا ا   نح  ف نع  

 ددب ندد  لعنددا  فنس  دد  تسددع لن  دد   دد     فددت   بنددا  لنا   فددذا نمدده "( 06السييؤال رقييم )-

اجدداب   بدد نيط ندد   ض ا اا  فنس  دد    فع ندد   ددت % نددا ا دد  ت75" ن ددب   دد  ف  فهودد   فن ددليت   

 فنل  ددد   فح دددابب فسهضددد ة بسدددي  ،بندددا  لنا دددب نددد   ددد  ف  فهوددد   فن دددليت    فدددت    ددد    لنددد ع

  0.6ح  ف نع ا ا  ن    3.75

 ف سددب فسهودداص   ددست   ددع   فننلجدداص  فخضدد  ء تسددع حجددط  فددذا نمدده "  (03السؤال رقييم )-

  ددع   فننلجدداص  فخضدد  ء   بدد نيط ندد   ض ا اا  ن   ت اجدداب ا ا   ت  فع% ن70" ن ب   فن ليت  

  نحدددد  ف  3.5 فنل  دددد   فح ددددابب فسهضدددد ة بسددددي  ددددست  تسددددع حجددددط  ف سددددب فسهودددداص  فن ددددليت  ، 

  0.76نع ا ا 

تنس ددد   لعندددا  فنس  ددد  تسدددع لضس دددا  فلفددداف ف ندددا خدددةا  فدددذا نمددده "  (08السييؤال رقييم )-

لعندددا   بدد نيط ندد   ض ا اا  فنس  دد  ندد   ددت اجدداب  ا دد  ت  فع   % نددا69.2" ن ددب  إتدداتة  فلددت   
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  نحدد  ف  3.46 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ،تسددع لضس ددا  فلفدداف ف نددا خددةا  تدداتة  فلددت   

  1ا ا نع  

 ددداتت إنلددداج  دددس  مدددت ض  فسب وددد  بافنضا نددد  نددد   فلفسهددد      فدددذا نمددده "  (04السيييؤال رقيييم )-

 نحا دددت ا فع نددد   دددت اجددداب   بددد نيط  ا ددد  ت% ندددا 67.6  " ن دددب  فنس  ددد  تسدددع لحض دددة  لأ بدددال

بخمددد ذ اا  نلددداج  ف دددس   فمدددت ض  فسب وددد  بافنضا نددد  نددد   فلفددداف ف   ددداتت نس  ددداليط تسدددع 

  1.11  نح  ف نع ا ا  3.38 فنل     فح ابب فسهض ة بسي  ،لحض ة  لأ بال

تسددع ننددا  ددنعفك  للحنددا  فنس  دد  لفدداف ف حنا دد   فب ودد "   فددذا نمدده  (05السييؤال رقييم )-

اا  فنس  دد   نحا ددت ا% نا ا   ت  فع ن   ت اجدداب   بدد نيط 67.6" ن ب  ا عا  ننلجاليا  لهاع 

 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ،  لهدداع ا ددعا لا للحنددا لفدداف ف حنا دد   فب ودد  ننددا  ددنعفك تسددع

  1.11  نح  ف نع ا ا  3.38

يسف ا تسددع لحه دد،  فن ددل  فخمدد ناص ف للبدد   فنس  دد  ن دداط  فذا نمدده " ( 07) السؤال رقم-

بخمدد ذ  نحا ددت ا% نا ا   ت  فع ن   ت اجاب   بدد نيط 66.6" ن ب     ء  فننلجاص  فخض  ء

 فنل  دد   ، فخض  ء صجاناص فلحه ،  فن ليسف ا ف   ء  فننل ف ا  فنس    للب  ن اط  فخم  

  0.9 ا ا   ف نع  نح  3.33 فح ابب فسهض ة بسي 

لسج   فنس  دد  فل ددع   ننلجاليددا  فخضدد  ء بندداء و تسددع   ندد   فذا نمه "    (02السؤال رقم )-

 اابخمددد ذ  نحا دددت ا% ندددا ا ددد  ت  فع نددد   دددت اجددداب   بددد نيط 65" ن دددب   فنندددلج فدددتا  ف،بددداوا
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  فنل  ددد  ،لسجددد  فل دددع   ننلجاليدددا  فخضددد  ء بنددداء  تسدددع   نددد   فنندددلج فدددتا  ف،بددداوا فنس  ددد  

  1.13 ا ا   نح  ف نع 3.25ب فسهض ة بسي  فح اب 

فييراد أ% مييس 69.8الأ  يير يورييد نسييبة  التسييةيراسيية يككييل س للمرييالك لاصيية بالنسييبة 

 ر.الأ   التسةير المؤسسة تطبخ سياسةالةينة موافقيس أس 
  

 

 :الأ  ر التو يعسياسة  -2-3

 التو يعلفقرات سياسة  : يو ح المتوسطات الحسابية والانحرافات المةيارية10-2ردول رقم 

      1 2 3 4 5 الدرجة

م قر

 السؤال

موافق 

 تماما 
 محايد  موافق

غير  

 موافق

غير  

موافق 

 تماما 

متوسط  

 حسابي 

إنحراف 

 معياري 

النسبة  

 المئوية 

إتجاه  

 العينة 

رتبة  

 السؤال

 1 موافق 81,6 0,64 4,08 0 1 1 17 5 4

 2 موافق 78,4 0,76 3,92 0 2 2 16 4 6

 3 موافق 77,6 0,83 3,88 0 2 4 13 5 3

 4 موافق 75 0,78 3,75 1 0 5 16 2 2

 5 موافق 75 0,83 3,75 0 2 6 12 4 5

 6 موافق 70,8 0,96 3,54 1 2 7 11 3 1

 اتجاه العينة النسبة المئوية  انحراف معياري متوسط حسابي المتوسط العام

 موافق 76.4 0.82 3.82 للمحور ككل

  .ب ااات تسع نخ جاص  ل ل افب بالتلننا إتت ت  ف المصدر:

 ف دددابة اا  فنل  ددد   فعددداط فهضددد  ص لدددذ   فنجددداا  فنلعسدددة بل ب دددة   ا ددد   فجدددت ا  نةحددد  ندددا

   له فافلافب: فاا ل ل ب  ض 0.82  نح  ف نع ا ا  3.82 لأخض  بسي   فل ،  
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" ن ددب   مددح او  ل ددلختط  فنس  دد  انددافا لخدد، ا انندد  ب و دداو (   فددذا نمدده " 04السؤال رقييم )-

 فنس  دد  ل ددلختط انددافا لخدد، ا آنندد  اا  ندد   ض ابدد نيط ع ندد   ددت اجدداب   % نددا ا دد  ت  ف81.6

  0.64  نح  ف نع ا ا  4.08 فنل     فح ابب فسهض ة بسي ب و ا  مح ا، 

تنس   ل ،    فننلجاص  فخض  ء لددلط   ددة  دد ة ذ ص فهدداءة    فذا نمه " (06)السؤال رقم -
تنس دد  ل ، دد  ط ندد   ض ا اا  ددت اجدداب   بدد ني % نددا ا دد  ت  فع ندد 78.4" ن ددب    ددتتاف دد  نتددا  فلب 

 3.92 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ، فننلجاص  فخض  ء للط ب  ة ذ ص فهاءة تاف   فافلب  ت
  0.76  نح  ف نع ا ا 

لنلسدد   فنس  دد   جدداا ب دد   ددات  ا تسددع إ ندداع  فن ددليس    فددذا نمدده "  (03السييؤال رقييم )-
 جدداا بدد نيط ندد   ض ا اا  ندد   ددت اجدداب   % نددا ا دد  ت  فع77.6" ن ددب     ء  فننلجدداص  فخضدد  ءف

،  فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  فب دد   ددات  ا تسددع   ندداع  فن ددليس  ب دد  ء  فننلجدداص  فخضدد  ء
  0.83ع ا ا   ف ن  نح  3.88

ع إ مدداا ننلجاليددا ل لختط  فنس    ننا ددذ ل ، دد   ددات ة تسدد   فذا نمه "  (02السؤال رقم )-
 بخمدددد ذ اا ندددد   ض ا ندددد   ددددت اجدددداب   بدددد نيط   ت  فع% نددددا ا دددد 75ن ددددب   " فخضدددد  ء فس دددد ة

 فنل  دددد   ،ضدددد  ء فس دددد ة ددددات ة تسددددع   مدددداا ننلجاليددددا  فخ  ل ددددلختط ننا ددددذ ل ، دددد  فنس  دددد  
  0.78  نح  ف نع ا ا  3.75سهض ة بسي  فح ابب ف

نج  ت ا فل دد    بدد     فندد ،ت ا   فندد  للعددا ا  فنس  دد  ندد   فددذا نمدده "  (05السييؤال رقييم )-
للعددا ا ندد   فندد ،ت ا اا  فنس  دد   ندد   ض ا% نا ا   ت  فع ن   ت اجاب   بدد نيط 75" ن ب  ب و  

  0.83  نح  ف نع ا ا  3.75سي  فنل     فح ابب فسهض ة ب  ،  فن  ت ا فل     ب  نج ب و  
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" ن دددب  ا اننددد  ب و دداو  مددح او ل ددلختط  فنس  ددد    دداوا نضدد    فدددذا نمدده " (01السييؤال رقييم )-
ل ددلختط   دداوا نضددا آنندد  ب و ددا نيط ندد   ض ا اا  فنس  دد  ن   ت اجاب   ب % نا ا   ت  فع  70.8
 .0.96  نح  ف نع ا ا  3.54،  فنل     فح ابب فسهض ة بسي  مح ا

فييراد أ% مييس 76.4الأ  يير يورييد نسييبة التو يييع اسيية يككييل س للمرييالصيية بالنسييبة لاك 

 ر.الأ   عالتو ي المؤسسة تطبخ سياسةيس أس الةينة موافق

 

 

 :الترويج الأ  رسة سيا -2-4
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 الترويج: يو ح المتوسطات الحسابية والانحرافات المةيارية لفقرات سياسة 11-2ردول رقم 

 

  .سع نخ جاص  ل لب اانا إتت ت  ف افب بالتلنات ت المصدر:

ل  ددد   فعددداط فهضددد  ص لدددذ   فنجددداا  فنلعسدددة بل ب دددة   ا ددد   فن   اانةحددد  ندددا  فجدددت ا اتدددة

  فاا ل ل ب  ض  له فافلافب: 0.88  نح  ف نع ا ا  3.72 فل   ج  لأخض  بسي 

لض   فنس  دد  ن  مددهاص  نف ندداص  فننددلج  لأخضدد  تسددع    فذا نمه " (02ال رقم )لسؤ ا-

لضدد  ندد   ض ا اا  فنس  دد  نيط   بدد % نددا ا دد  ت  فع ندد   ددت اجدداب  80" ن ددب  فلجا  دد  فعةندد   

 4،  فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي ن  مهاص  نف ناص  فننددلج  لأخضدد  تسددع  فعةندد   فلجا  دد 

  1  نح  ف نع ا ا 

      1 2 3 4 5 الدرجة

 رقم السؤال
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

متوسط 

 حسابي

 رافإنح

 معياري

النسبة 

 المئوية
 إتجاه العينة

رتبة 

 سؤالال

 1 موافق 80 1 4 1 2 0 14 7 2

 2 موافق 76,6 1,03 3,83 2 0 3 14 5 4

 3 موافق 75,8 0,82 3,79 0 3 2 16 3 1

 4 موافق 75 1,01 3,75 1 2 4 12 5 3

 5 موافق 74,8 0,79 3,74 0 2 5 13 3 7

 6 قافمو 73,4 0,9 3,67 1 1 6 13 3 5

 7 موافق 73,4 0,75 3,67 0 1 9 11 3 6

 8 موافق 73,4 0,69 3,67 0 2 5 16 1 8

 9 موافق 72,4 0,81 3,62 0 3 5 14 2 9

 راه الةينةتا النسبة المئوية انحرام مةياري  متوسط حسابي سط الةامالمتو 

 موافخ 74.4 0.88 3.72 للمحور ككل
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لل ددط  ف  ا دد    تةن ددد   فنلبعدد   ددب  فنس  دد  بافمدددتة    فدددذا نمدده " (04السييؤال رقييم )-

  ا دد   لنددليجض ا اا  فنس  دد  ندد   نيط % نددا ا دد  ت  فع ندد   ددت اجدداب   بدد 76.6" ن ددب     فت دد 

  1.03  نح  ف نع ا ا  3.83 فنل     فح ابب فسهض ة بسي  ، تةن   لل ط بافمتة   فت  

" ن دددب  لددد  ج  فنس  ددد  فنه ددديا تسدددع انيدددا مدددت ض  فسب وددد   فدددذا نمددده "  (01السيييؤال رقيييم )-

، ت ض  فسب ودد يا مدد فنه دد  فنس  دد  لدد  ج ط ندد   ض ا اا    ددت اجدداب   بدد ني% نددا ا دد  ت  فع ندد 75.8

  0.82  نح  ف نع ا ا  3.79 فنل     فح ابب فسهض ة بسي 

 ء تبدد    دداوا  للمدداا لدد  ج  فنس  دد  فننلجاليددا  فخضدد    فددذا نمدده "  (03السؤال رقييم )-

لدد  ج فننلجاليددا  فنس  دد   % نددا ا دد  ت  فع ندد   ددت اجدداب   بدد نيط ندد   ض ا اا75" ن ددب    فنخلسهدد 

  نحدددد  ف  3.75 فنل  دددد   فح ددددابب فسهضدددد ة بسددددي  ، فنخلسهدددد مدددداا  لل  فخضدددد  ء تبدددد    دددداوا 

  1.01نع ا ا 

لض ط  فنس    بلن    نب عاليددا نددا خددةا لضددت ط  فف ب ندداص   فذا نمه "  (07السؤال رقم )-

 فنس  دد  لن دد  اا  ندد   ض ا% نا ا   ت  فع ن   ت اجاب   ب نيط 74.8" ن ب   فنجان    فع ناص 

  نحدد  ف  3.74 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ،نب عاليددا بلضددت ط  فف ب ندداص   فع ندداص  فنجان دد 

  0.79نع ا ا 

 نلسدد   فندد ،ت ا  فضددت ة   فنيددا ة  ددب إ ندداع  ف،بدداوا ف دد  ء  فددذا نمدده "    (05السييؤال رقييم )-

  فندددد ،ت ااا   ض اندددد  % نددددا ا دددد  ت  فع ندددد   ددددت اجدددداب   بدددد نيط 73.4 ددددب  " ن  فننددددلج  لأخضدددد 
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 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة  نلسف ا  فضت ة   فنيا ة  ب   ناع  ف،باوا ف دد  ء  فننلجدداص  فخضدد  ء، 

  0.9  نح  ف نع ا ا  3.67بسي 

لجدداص ل ددلتن   فنس  دد    ددط  فعة دداص  فعاندد  فسلدد   ج فسنن   فذا نمدده "  (06السؤال رقم )-

ل ددلتن    ددط  فنس  دد   اا ندد   ض اجدداب   بدد نيط % نددا ا دد  ت  فع ندد   ددت ا73.4" ن ددب   فخض  ء

  نحدد  ف  3.67 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ، فعة دداص  فعاندد  فسلدد   ج فسننلجدداص  فخضدد  ء

  0.75 نع ا ا

 لدد ،ع  فنس  دد  نجددةص ت   دد  نخممدد  فلدد   ج  فننددلج  فددذا نمدده "  (08السييؤال رقييم )-

نس  دداص  ل ،ع فنس     اا ن   ض اب نيط  % نا ا   ت  فع ن   ت اجاب  73.4" ن ب   لأخض 

  نحددد  ف  3.67 فنل  ددد   فح دددابب فسهضددد ة بسدددي  ،ت   ددد  نخممددد  فلددد   ج  فنندددلج  لأخضددد 

  0.69نع ا ا 

لسفددددت  فنس  دددد  تسددددع  فج  نددددب  فب و دددد   ددددب إتةناليددددا   فددددذا نمدددده "  (09ؤال رقييييم )السيييي -

لسفدددت تسدددع  فنس  ددد   اا   ض انددد  % ندددا ا ددد  ت  فع نددد   دددت اجددداب   بددد نيط 72.4ن دددب  "  فنخلسهددد 

 ننلجاليدددا  فخضددد  ء بنددداء  تسدددع   نددد   فنندددلج فدددتا  ف،بددداوا،  فج  ندددب  فب و ددد   دددب  تةناليدددا،

  0.81  نح  ف نع ا ا  3.62بسي   فنل     فح ابب فسهض ة

فييراد أ% مييس 74.4د نسييبة الأ  يير يوريي التييرويج اسيية يككييل س للمرييالك لاصيية بالنسييبة 

 ر.الأ   الترويج سة تطبخ سياسةالمؤسالةينة موافقيس أس 
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 أبةاد التسويخ الأ  ر : الثانيالمحور  -3

  الأ  رأبةاد التسويخ فقرات : يو ح المتوسطات الحسابية والانحرافات المةيارية ل11-2ردول رقم 

 

      1 2 3 4 5 الدرجة 

 رقم السؤال
موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

متوسط 

 حسابي

نحراف إ

 معياري

النسبة 

 المئوية

إتجاه 

 العينة

رتبة 

 السؤال

 1 موافق 81,6 0,86 4,08 0 2 2 12 8 4

 2 موافق 78,4 0,76 3,92 0 2 2 16 4 2

 3 موافق 77,6 0,78 3,88 0 1 6 12 5 1

 4 موافق 75,8 0,76 3,79 0 1 7 12 4 3

 5 موافق 74 0,69 3,7 0 2 4 16 1 8

 6 موافق 71,6 1,19 3,58 2 3 3 11 5 6

 7 موافق 70,8 0,91 3,54 1 2 6 13 2 5

 8 محايد 67,6 0,75 3,38 0 3 10 10 1 7

 اتراه الةينة النسبة المئوية يانحرام مةيار  متوسط حسابي المتوسط الةام

 موافخ 74.6 0.88 3.73 للمحور ككل

 

  . ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب اا نا إتت ت المصدر:
 

بلبندددب حددد  ندددا  فجدددت ا اتدددة  اا  فنل  ددد   فعددداط فهضددد  ص لدددذ   فنجددداا  فنلعسدددة نة

 ض  له فافلافب: فاا ل ل ب   0.88  نح  ف نع ا ا  3.73بسي  ابعات  فل   ة  لأخض 

" نددلج  فمددت ة فسب ودد لعلضت  فنس    اا  فننلج  فج ددت لدد   فن   فذا نمه "( 04السؤال رقم )-

لعلضددت اا  فننددلج  فج ددت  ددت اجدداب   بدد نيط ندد   ض ا اا  فنس  دد   % نددا ا دد  ت  فع ندد 81.6ن ددب  

  0.86  نح  ف نع ا ا  4.08 فنل     فح ابب فسهض ة بسي ل   فننلج مت ة  فب و ، 
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فددا لعنددا  فنس  دد  جالددتة فسلضس ددا نددا  فلسدد    فب وددب  ددب    فددذا نمدده " (02السييؤال رقييم )-

لعنددا جالددتة ب   بدد نيط ندد   ض ا اا  فنس  دد  % نددا ا دد  ت  فع ندد   ددت اجددا78.4" ن ددب  ان دد ليا

  0.76  نح  ف نع ا ا  3.92 فنل     فح ابب فسهض ة بسي  ،فسلضس ا نا  فلس    فب وب

 دددالنص   ا ددداص  فنس  ددد   دددب  فلضس دددا ندددا  فنها ددداص   فدددذا نمددده "  (01م )السيييؤال رقييي -

 فنس  دد    ا دداص ض ا اا % نا ا   ت  فع ن   ت اجاب   بدد نيط ندد   77.6ب  " ن  فنض ة بافب و 

  نحدد  ف  3.88،  فنل     فح ابب فسهض ة بسددي  النص  ب  فلضس ا نا  فنها اص  فنض ة بافب و 

  0.78نع ا ا 

 نتددددا  فنندددلج بافن دددب  إفدددع  فنس  ددد  نجن تددد   فننددددا     فدددذا نمددده "  (03قيييم )السيييؤال ر -

 فننددلج لدد  بدد نيط ندد   ض ا اا % نا ا   ت  فع ن   ددت اجدداب   75.8" ن ب  ن ليس  فنضتن  إفع  ف

 3.79 فنل  ددد   فح دددابب فسهضددد ة بسدددي  ،نجن تددد   فنندددا    فنضتنددد  فسن دددليس  بافن دددب  فسنس  ددد 

  0.76  نح  ف نع ا ا 

لددت    فنس  دد  اا ل جدده  ف،بدداوا نحدد   فننلجدداص  فخضدد  ء   فددذا نمدده "  (08السؤال رقم )-

 ندد   ض ا دد  ت  فع ندد   ددت اجدداب   بدد نيط % نددا ا74" ن ددب  لب    م  ل دد  ض   ن بحدد  فسنس  دد  ع

 ،اا ل جدده  ف،بدداوا نحدد   فننلجدداص  فخضدد  ء  علبدد    مدد  ل دد  ض   ن بحدد  لددت  اا  فنس  دد  

  0.69  نح  ف نع ا ا  3.7فسهض ة بسي   فنل     فح ابب
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س  ددد  اا ا دددعا   فننلجدداص لدددب ا دددعا   دددت   ،بدداوا  فن  فددذا نمددده "  (06السييؤال رقييم )-

،بدداوا  فنس  دد   ددت ف ا اا اا  ن   ض ا% نا ا   ت  فع ن   ت اجاب   ب نيط 71.6" ن ب     ع  

  1.19  نح  ف نع ا ا  3.58 فنل     فح ابب فسهض ة بسي  ا عا   فننلجاص ا عا     ع  ،

لعبدد  تددا حض ضدد   فلفدداف ف  ا عا   فننلجدداص فددتا  فنس  دد (   فذا نمه " 05السؤال رقم )-

ا ددعا   فننلجدداص فددتا اا  ندد   ض انددا ا دد  ت  فع ندد   ددت اجدداب   بدد نيط % 70.8" ن ددب   فنحلنسدد 

  نحدد  ف  3.54 فنل  دد   فح ددابب فسهضدد ة بسددي  ،لعبدد  تددا حض ضدد   فلفدداف ف  فنحلنسدد  فنس  دد  

  0.91نع ا ا 

"  فب وددب  ع ددط ا بددال  فنس  دد  لعلضددت  فنس  دد  اا  لفلدد، ط  فددذا نمدده " ( 07السييؤال رقييم )-

 اا  لفلدد، ط  فب وددب لعلضددت فنس  دد   اا نحا ددت ا ت  فع ن   ت اجاب   بدد نيط % نا ا   67.6ن ب  

  0.75   نح  ف نع ا ا 3.38 فنل     فح ابب فسهض ة بسي  ، ع ط ا باحيا

ةينة فراد الأ% مس 74.6يورد نسبة  أبةاد التسويخ الأ  رككل  للمرالك لاصة بالنسبة 

 ر.لأ  ا أبةاد التسويخ تتبنعالمؤسسة موافقيس أس 
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 ا تبار فروض الدراسة: رابةا

 لددب تسددع  سياسييات عناصيير الميي يج التسييويقي الأ  ييريتكييوس مييس المتغييير المسييتقل: أ: 

  فنح   فلافب:

 .   فننلج  لأخض   ا  -1

   ا    فل ع    لأخض . -2

   ا    فل ،    لأخض . -3

 .  ا    فل   ج  لخض  -4

 ذ   فنلغ     لنا تسع  لأبعات  فلاف  :ل  ، أبةاد التسويخ الأ  ر :المتغير التابع.ب

 . فغاء نهي ط  فنها اص ا  لضس سيا -1

 ل ض ا  فعة   ب ا  ففسه    ف ع . -2

  تاتة ل ف ا نهي ط  فننلج. -3

 جعا  فل جه  فب وب ان   ن بحا. -4

  فنلنتس   ب:الش صية:  تالمتغيرا.  ج
 . فجنك -
 .   فعن    فهو  -
   . فن ل ا  فلعس نب -
 . هب  فن     ف   -
 . ن  ص  فخب ة -
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 ج متغيرات الدراسة والةلاقة بينهاذ: نمو 02شكل رقم 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 جت:ط ل فا  فنن ذج بال لنات تسع إ فاف    فبح   بالتلنات تسع  فت   اص  ف ابض ، ح   ن ننا بلمن المصدر: 
ت     ن ت ن   تسع  ف  فاص – اتة لنا     نن ناص  لأتناا ، _  عتا نحنت تا ف، ت    فل   ة  لأخض   ب 

  نن   ة، فس    فلجا ة،  فجانع    فمنات    فغذ و    فعانس   ب نحا  اص غ،ة،   اف  ناج ل    ب إت  ة  لأتناا غ 
 . 2016   ةن   بغ،ة, 

 

  فنلغ    فلاب  
 

  لضا  فنلغ    فن

 ب  لأخض   ا اص  فن، ج  فل   ض 
 

   ا    فننلج 
 

   ا    فل ع   
 

     ا    فل ، 
 

   ا    فل   ج 
 

 ابعات  فل   ة  لأخض  
 

  فنلغ   ص  ف خم    فضاب  
  ف   ه  - فن ل ا  فلعس نب- فعن  - فجنك
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 (cientiSpearman’s correlation coeff) سبيرماس رتباطالا قياس الارتباط بمةامل: 1

 ددب   ا دداص  فندد، ج  فل دد  ضب  لأخضدد  ل ب ددة لل جددت تة دد  بدد ا  :H0الفييرض الصييفري -

  ابعات  فل   ة  لأخض  لحض ة

  ددب لحض ددة  ا اص  فن، ج  فل   ضب  لأخض  ل ب ة  ت تة   ب ال ج  :H1الفرض البديل -

 ابعات  فل   ة  لأخض  

 (P-Value) ددددب   حمدددداء ابسدددده  ض (Sig) فن ندددد، فدددده  (significant) دددل ا  فتلفدددد  ن  -1

  ض ك ن ل ا  فتلف :

• Sig <  نضبا  فه ض    فمه    0.05افب  نا. 

•  Sig >   ضبا  فه ض    فبت س ن  ض  فه ض    فمه     ن  0.05نا  =ا. 

 ة بيس متغيريس  قيمة مةامل الارتباط: يقيس مةامل الارتباط سبيرماس قوة الةلاق  -2

 نوع الةلاقة القيمة 

  ننعتن فعة    0

   ت   1 فع   0نا 

 تة     ت   لان   1

 تف     1- فع  0

 تة   تف    لان   1-
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 دررات القيمتفصيل  :12-2رقم ردول 

 قيمة مةامل الارتباط  اط الموربنوعية الارتب
 0 ننعتط 

 0.25 فع  0افب  نا     تا ضع ف 
 0.75-0.25   تا نل    
 1 فع امغ  نا   0.75نا    تا   ا

 1 ط تا لا   
 قيمة مةامل الارتباط  نوعية الارتباط السالب

 0 ننعتط 
 0.25- فع  0افب  نا   تف ب ضع ف 
 0.75- فع   0.25- تف ب نل    
 1- فع امغ  نا  0.75-نا  تف ب   ا 
 1- تف ب لاط 

 .: نا  تت ت  فباح المصدر

 07ن   نسحة   ط  ا*

الميي يج  ياسيياتتطبيييخ سلا تورييد علاقيية ذات دلاليية إحصييائية بيييس : الفر ييية الرئيسيية-1

 ؛(0.05أبةاده عند مستوى دلالة إحصائية ) في تحقيخالأ  ر  التسويقي

   ض  فه ت    فلاف  :هص  ف لحضة نا  خلبا   فنا لبت  ب و  لخلبا  لذ   فه ض  ف  

 ل ب ددةإحمدداو   بدد ا  "ل ل جت تة دد  ذ ص تلفدد  :نتائج ا تبار الفرض الفرعي الأول -1-1

تندددت   فمددد تلن    فنس  ددداص دددب  ل ددد  ة  لأخضددد ابعدددات  ف  لحض دددة لأخضددد     ا ددد   فنندددلج

 (.0.05ن ل ا تلف  إحماو   )
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  ا دداص ف حددت   ا دد   فننددلج  لأخضدد   دد  بدد ا   جددات  فعة  ددب  نااا ددلخت ط  خلبددا  ب 

 ددل ا نت ندد ت مدد تلن   ف فنس  دداص  ددب   ابعددات  فل دد  ة  لأخضدد  لأخضدد   ب فل دد  ض  فندد، ج

حددص "  ل ددس ب اتتندده   ددلختط  فب   فهدد ض نددا ضددة نددا مددح (  فسلح 0.05تلفدد  إحمدداو   )

 :ا ذف   فجت ا  فلافب  ب    حماوب"   

 بيس سياسة المنتج الأ  ر وأبةاد التسويخ الأ  ر  سبيرماسمةامل الارتباط   :13-2ردول رقم 

 

 الارتباط 

 سياسة المنتج الأخضر  

Rho de Spearman 
أبعاد التسويق 

 الأخضر

 0,437 معامل الارتباط 

Sig. 0,033 

 24 الةينة 
  .نا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب اا المصدر:

، فنددا اا   ندد  0.05 ا نا ا لب  0.033 ل ا ا Sig  ن  ح ب نع  اص  فجت ا 

فلددب   فجت ف دد     فضدد ط لددب   ندد  نل  دد   ح ددب   0.437ا ا  دد  فنح دد ب  ل  نعانددا  ل لبددا 

  ا دد   ل ب ددةب ا    ت   نل    ع  ج ت تة   نا  تا تس، ن0.75 فع  0.25نا ا ا ل 

ت ن دددل ا نددد ت ن   فمددد تل  فنس  ددداصابعدددات  فل ددد  ة  لأخضددد   دددب   لحض دددة  فنندددلج  لأخضددد 

  (α≤0.05)تلف  إحماو   



الثاني: الدراسة التطبيقيةالفصل   
 

71 

 

تورييد علاقيية " : ب ض ء لذ   فنل ج  ن  ض  فه ض    فمه     نضبددا  فه ضدد    فبت سدد 

 الأ  يير التسييويخ أبةاد في تحقيخ الأ  رسة المنتج سيا تطبيخذات دلالة إحصائية بيس 

 ."(α≤0.05)عند مستوى دلالة إحصائية  الاقتصادية المؤسساتفي 

فلحنددا ن ددس ف اليط   فمدد تلن    فنس  دداصفباحدد  ذفدد  إفددع  جدد ت  تددب فددتا   ا  عدد، 

لج   لجدددا   فب ودد ،  يدددذ   فنس  ددداص ل بددة   ا ددد   فننددد  لأخة  ددد   لجددا   فنجلنددد      لجلنات دد 

إفغدداء نهيدد ط  فنها دداص ف حددت  نددع نددا  ف ب عددب اا للب ابعددات  فل دد  ة  لأخضدد    لأخض  ح ب

،    ددالط بنعافجددد   فنس  دد تسددع إفغدداء  لضس ددا نها دداص  ابعددات  فل دد  ة  لأخضدد   فددذا  عنددا

  عنددا تسددع لضددت ط  ددس   ننلجدداص فها ددت نددا   نلدداج ب  ددس ب  ددس ط  مددحب آنددا.   فنها دداص   

 نلاجيدددا تسدددع نددد  ت خددداط غ ددد  ضدددا ة بافب وددد  ) ب ع ددد (، لعلندددت  دددب يس  مدددح   فسن دددل    دددس ن  

 ا نهيدد ط  فننددلج فبعددت نددا ابعددات  فددع لددت     فننلجدداص نه دديا  لددذ  لدد   تدداتة ل ددف با ضددا  

فمدد تلنب خامدد   ددب  فض دداع   فنس  دداص  فحف ن دد    فل   ة  لأخضدد ، با ضددا    فددع   ابدد 

لأ ددس ب  ددب ان دد ليا فسحهددا  لنددليج لددذ    ص فنس  دداجعددا  ، فحهددا  تسددع  فب ودد  بخمدد ذ

   بحا" لحض ة  لأ بال "جعا  فل جه  فب وب ان   ن تسع  فب و    ف    نا ن ل ا ات ويا

 ل ب ددة: "ل ل جت تة   ذ ص تلف  إحمدداو   بدد ا الثانينتائج ا تبار الفرض الفرعي  -1-2

ت تندد   فمدد تلن  اص ابعددات  فل دد  ة  لأخضدد   ددب  فنس  دد   ب لحض ةلأخض     فل ع    ا   

 (0.05ن ل ا تلف  إحماو   )
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ت   ا دداص  لأخض  ف ح   فل ع    جات  فعة   ب ا   ا     ب  ناابا لخت ط  خلبا  

 فندد، ج  فل دد  ضب  لأخضدد   ابعددات  فل دد  ة  لأخضدد   ددب  فنس  دداص  ل لمددات   تنددت ن ددل ا 

فباحددص "  ل ددس ب (  فسلحضددة نددا مددح   فهدد ض نددا تتندده   ددلختط  0.05) تلفدد  إحمدداو  

   حماوب"   فجت ا  فلافب  ب ا ذف :

ر الأ  ر وأبةاد التسويخ  سياسة التسةيتطبيخ بيس  سبيرماس: مةامل الارتباط 14-2ردول رقم 

 الأ  ر

 

 الارتباط 
الا  ر  التسةير   

Rho de 
Spearman 

أبةاد التسويخ  
 الا  ر

الارتباط  مةامل  0,493 
Sig. 0,014 
N 24 

 .ب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب اانا إتت ت  ف اف :المصدر

اا   ندد  ، فنددا 0.05 ا نا ا لب  0.014 ل ا ا Sig  ن  ح ب نع  اص  فجت ا 

فلددب   فجت ف دد      لددب   ندد  نل  دد   ح ددب  فضدد ط 0.493ا ا  دد  فنح دد ب  ل  نعانددا  ل لبددا 

  ا دد   ل ب ددة ا ب    ت   نل    ، ننا  تا تسع  ج ت تة   0.75ع  ف 0.25نا ا ا ل 

ت ن ددل ا ندد ت  فمدد تلن    فنس  دداصابعددات  فل دد  ة  لأخضدد   ددب   لحض ددة  لأخضدد  فل ددع   

  (α≤0.05)تلف  إحماو   
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تورييد علاقيية " : ب ض ء لذ   فنل ج  ن  ض  فه ض    فمه     نضبددا  فه ضدد    فبت سدد 

 الأ  يير ويخالتسيي ةيياد أبتحقيييخ و  الأ  يير التسةيرسياسة  تطبيخ ذات دلالة إحصائية بيس

 .("α≤0.05عند مستوى دلالة إحصائية ) الصيدلانية المؤسساتفي 

تنس دد  لحت ددت  لأ ددعا   جددب   لأخضدد   دداا   ا دد   فل ددع    ددب هذفدد  إفددع اندد ا  فباحدد    عدد، 

عا  ننا ددددب  فس،بدددد ا  فلفسهدددد   ففس دددد  فعنس دددداص   نلدددداج فلحت ددددت ا دددد   لتلبددددا  لأخددددذ بعدددد ا   يددددا 

ضدد ل  فعة دد  بدد ا  ف ددع    فلفسهدد  ذ   فعة دد   ب ع دد   دداا    ن ضدد   فسننددلج  ددب آا   حددت  لدد 

ات تسددع لفسهدد   فندد  ت  لأ ف دد  اتت  ددب لحت ددت  لأ ددعا  بالتلندد  دد ف حت ابعات  فل   ة  لأخضدد  ل 

نددا ، بافن ددب  فسنس  دداص  فمدد تلن   لددانم  فدد با نحددتت  فن ددلختن  ندد  لددانم  بددا ننا ددب

ا ددعا لا    لهدداعا ط مددت ض  فسب ودد  بدداف غط ندد ننا  حا   تسع   لخت ط ن  ت خا   ف  فحف ن ،

فمددت ض  فسب ودد  تسددع ب دد  ننلجاليددا    فنس  دد ن  ت او تخا  ف،ب ا تلت لحت ددت  لأ ددعا     دداتت 

   فس،ب ا"ب ب  عا  ننا 

 ل ب ددة  بدد ا "ل ل جت تة   ذ ص تلف  إحمدداو   :الثالثنتائج ا تبار الفرض الفرعي  -1-3

تندددت   فمددد تلن   ددداص  فل ددد  ة  لأخضددد   دددب  فنس  ابعدددات  لحض دددة لأخضددد    فل ، ددد   ا ددد  

 (0.05ن ل ا تلف  إحماو   )

 لأخضدد  ف حددت   ا دداص  فندد، ج   فل ، دد  ا   ا دد    جات  فعة   ب   ب  ناابا لخت ط  خلبا  

تنددت ن ددل ا تلفدد     فمدد تلن   فل دد  ضب  لأخضدد   ابعددات  فل دد  ة  لأخضدد   ددب  فنس  دداص 
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 فباحدددددص "  ل دددددس ب ح   فهددددد ض ندددددا تتنددددده   دددددلختط (  فسلحضدددددة ندددددا مددددد 0.05إحمددددداو   )

   حماوب"   فجت ا  فلافب  ب ا ذف :

 الأ  ر وأبةاد التسويخ الأ  ر  التو يعبيس سياسة  رماسسبي: مةامل الارتباط 2-15ردول رقم 

 
 

 

 

 

 

 .نا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب اا مصدر:ال

، ننددا  ددتا 0.05نددا  افبدد  لددب  0.269  ال ددا Sig  ندد  ح ددب نع  دداص  فجددت ا 

 ة  لأخضدد  ابعددات  فل دد  لحض ددة      ا دد   فل ، دد   لأخضدد  ل ب ددة ج ت تة   بدد ا تتط تسع 

  (α≤0.05)ف  إحماو   ت ن ل ا تلن ت  ل لمات    فنس  اص ب 

توريييد علاقييية ذات دلالييية لا "  لدددب: فه ضددد    فمددده     نضبددداذ   فنل جددد   دددب ضددد ء لددد 

فيييي  الأ  ييير التسيييويخ أبةيييادتبنيييي و  سياسييية التو ييييع الأ  ييير ختطبيييي إحصيييائية بييييس 

 .("α≤0.05عند مستوى دلالة إحصائية ) الاقتصادية المؤسسات

 دددب  فنس  ددداص  فمددد تلن    خضددد   عددد،ا  فباحددد  بفددد ا ل ب دددة   ا ددد   فل ، ددد   لأ

 ا ددا ب بعددات  فل دد  ة  لأخضدد ،   ننددا  فنس  دداص نجبدد ة تسددع لنه ددذلا ب ددبب ا ددص ن لب دد  ف  

ب ع  ننلجاليا  فنلنتس   ب  لأت  دد   ددة  نفددا نضددا  لأت  دد  بددت ا لب  ددت  ل  نفددا لخ، نيددا  ددب  

    ا  ب و ا انافا غ   انن  مح 

Corrélations 
 الأ  ر التو يع 

Rho de 
Spearman 

التسويخ   دأبةا
 الأ  ر

 0,235 مةامل الارتباط 
Sig. 0,269 
N 24 
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او   بدد ا : "ل ل جددت تة دد  ذ ص تلفدد  إحمدد الرابييعنتييائج ا تبييار الفييرض الفرعييي   -1-4

ابعددات  فل دد  ة  لأخضدد   ددب  فنس  دداص   لحض ددة لأخضدد    فلدد   ج  ا دد   ل ب ة

 (0.05تنت ن ل ا تلف  إحماو   ) م تلن   ف

ف حددت   ا دداص  لأخض    فل   ج  جات  فعة   ب ا   ا     ب  ناابا لخت ط  خلبا  

ت   تنددت ن ددل ا  دد  ة  لأخضدد   ددب  فنس  دداص  ل لمددا فندد، ج  فل دد  ضب  لأخضدد   ابعددات  فل 

ص "  ل ددس ب (  فسلحضددة نددا مددح   فهدد ض نددا تتندده   ددلختط  فباحدد 0.05تلفدد  إحمدداو   )

   حماوب"   فجت ا  فلافب  ب ا ذف :

   ر وأبةاد التسويخ الأ  ر : مةامل الارتباط بيرسوس بيس سياسة الترويج الأ2-16ردول رقم 

 

Corrélations 
 أ  ر  ويجتر  

Rho de 
Spearman 

التسويخ   أبةاد
 الأ  ر

Coefficient de 
corrélation 0,712 

Sig. 0,000 
N 24 

 

 .نا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  ل لب اا صدر:الم

، فنددا اا   ندد  0.05 ا نا ا لب  0.000 ل ا ا Sig  ن  ح ب نع  اص  فجت ا 

فلددب   فجت ف دد      ط لددب   ندد  نل  دد   ح ددب  فضدد  0.712ا ا   دد  فنح دد ب  ل  نعانددا  ل لبددا 

  ا دد   ل ب ددةب ا     ت   نل   ، ننا  تا تسع  ج ت تة   0.75 فع  0.25نا ا ا ل 
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ت ن ددل ا ندد ت ن   فمدد تل  فنس  دداصابعددات  فل دد  ة  لأخضدد   ددب لحض ددة     فلدد   ج  لأخضدد 

  (α≤0.05)و   تلف  إحما

علاقيية  تورييد" : فمه     نضبددا  فه ضدد    فبت سدد   ب ض ء لذ   فنل ج  ن  ض  فه ض  

 الأ  يير لتسييويخا أبةييادتحقيييخ و  سياسة التييرويج الأ  يير تطبيخذات دلالة إحصائية بيس 

 .("α≤0.05عند مستوى دلالة إحصائية ) الصيدلانية المؤسساتفي 

لددد    فل جددده  فب ودددب لأخضددد   ددداا   فلددد   ج    عددد،ا  فباحددد  ذفددد  إفدددع انددده  دددب   ا ددد 

 لسفددت  لدد  ج فنه دديا فمددت ض  فسب ودد ،  ف  وددت  ددب  فنس  دداص  فمدد تلن   ف نيددا جن عددا  لأن ددب 

 ذفدد  بيددتف لضددت ط ات  دد  نه ددتة ف،باونيددا   ب ع دد   ناليددا،تسع  فجانب  فب وب   فمحب  ب  تة

 فل جدده  فب وددب  علبدد  حاف ددا   مدد   جن دد  لددذ   فنس  دداص لنسدد   ناتدد  اا لددذ   مت ض  فسب ودد ،

ت  دد   ف ب ع دد   فلددب لعلنددت  ن بحدد ، فدد ا اغسددب  ف،بدداوا  بحتدد ا حاف ددا تددا  لأل دد  ض   فب دد ة 

فف ن او دد   فنضدد ة،  لددذ   فنض دد  ا ا ددا لددب  فلددب تسددع ندد  ت خدداط  ب ع دد   خاف دد  نددا  فندد  ت  

 ليلط بيا  فنس  اص  فم تلن    ل لتن   ب  فل   ج فيا.
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 الأ  ر وأبةاد التسويخ الأ  ر  التسويخ تابيس سياس سبيرماس: مةامل الارتباط 2-17دول رقم ر

 

 رتباطالا

 ترويج التو يع التسةير المنتج 

Rho de 
Spearman 

أبةاد 
سويخ الت

 الأ  ر

 0,712 0,235 0,493 0,437 مةامل الارتباط

Sig 0,033 0,014 0,269 0,000 

 24 24 24 24 الةينة
 . ل لب اانا إتت ت  ف افب بالتلنات تسع نخ جاص  المصدر:

 

(   ا ددداص 03بافن دددب  فدددتة  )، 0.05ندددا  دددا ا Sig  نددد  ح دددب نع  ددداص  فجدددت ا 

فنددا بافن ددب  ف  ا دد   فل ، دد ،  0.05 ع     فلدد   ج(،  افبدد  نددا  فن، ج  فل   ضب ) فننلج،  فل 

فلدددب   فجت ف ددد     نل  ددد   ح دددب  فضددد طفيدددذ   ف  ا ددداص  فنح ددد ب   نعدددانةص  ل لبدددا  اا  ددد ط

  نددد   0.235 فل ، ددد   ب نندددا   نددد  نعاندددا  ل لبدددا  ف  ا ددد ، 0.75 فدددع  0.25ندددا ا ا ل ددد 

   ا دداص  فل دد  ة  لأخضدد  ل ب ددةبدد ا    ت دد  نل  دد  ننا  تا تسددع  جدد ت تة دد  ضع ه ، 

  (α≤0.05)ت ن ل ا تلف  إحماو   ن ت  ل لمات    فنس  اص ب   ابعاتلحض ة   

 ف و  ددد    نضبدددا  فه ضددد      ف و  ددد   ضددد ء لدددذ   فنل جددد  نددد  ض  فه ضددد    فمددده     دددب

 :   فبت س 

 وتحقيييخالتسييويخ الأ  يير  اتسياسيي  تطبيييخات دلالة إحصائية بيس " تورد علاقة ذ

فييييي المؤسسييييات الاقتصييييادية عنييييد مسييييتوى دلاليييية إحصييييائية  التسييييويخ الأ  يييير بةييييادأ

(α≤0.05.") 
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 ائجالمطلب الثاني: مناقشة النت

 فنس    ل بة   ا    فننلج  لأخض  ح ب  :تفسير نتيرة ا تبار الفر ية الأولعأولا: 

ل ب ة    جتمسنا نا خةا إجاباص ت ن   فت     انه ح   ل   ابعات  فل   ة  لأخض 

ح   اا لذ   فنس  اص ل عع  فع ،  فنس  اص  فم تلن   لأخض  نا  با  ف  ا    فننلج

 .اويا تا    ة  تاتة  فلت   لضس ا  فنها اص ا   فغ

 لض ط بإتاتة ل ف اح   ا فسه  ننلجاليا  لانم  ف با   ضح   نحتتة،  فعة   ب   كما أس

 فل جه  فب وب   م  ل   ض    ن ب  فب  ة  جعا نهي ط  فننلج ف ف ا ننلجا ب و ا   ب ع ا بن 

 .ن بح  ل عع  فع   لغةفيا

   فب لذ   فنس  اص ب لن    فب و    فل   ة  لأخض ففب   فذ  ن س  ع ت إفع  ف تب   لذ  

 فحها  تسع مح  فسحها  تس يا،  نا جي  اخ ا فن ،ة   اع  لأت    بف نه  يتف  فع 

خام  فف ا  لأت     فب و    ف ب ع   امبحص  ف  ط   فب  ة  فن   ا  ي  نسل،ط ب و ا بت ج 

 .فحف ن   تسع لذ   فض اع  فح اك فع  ف  اب    با ضا   لأفت   سبا  ب   ة  لأت   ، 

 فنس    ل بة   ا    فل ع    لأخض  ح ب  الفر ية الثانية:ا تبار تيرة تفسير نثانيا: 

ت ن   فت     انه   جت ل ب ة  ا  جاباصابعات  فل   ة  لأخض ، ح   ل مسنا نا خة

لخض ،  لأخض  نا  با  فنس  اص  فم تلن   ح ب ابعات  فل   ة   فل ع   ف  ا   

ح   ،   فت  ل    ض فلب للن ، بافم  ف با ص  لانننلجا ف فعة   ب ا فسه   خام   ب
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ف ف نا خةا تنس   لعلنت  ب ذف  تسع فسه   فن  ت  لأ ف    ف ب ع    لعنا تسع لضس ا  فلفا

 تاتة  فلت   ،   نلاجيا ف س  مت ض  فسب و    اتت  فنس    تسع ، اتة ا باحيا،  ل ب ضيا 

ان   نا  فل جه  فب وب    جعا    ا  ف   م ناص تسع  فننلجاص  فخض  ء  ، ت نا حمليفسخ 

فل   ة ،  لذ   ع ت إفع  ف تب  ففب   فذ  ن س فب لذ   فنس  اص ب لن    فب و    ن بحا

 ل عا   لانم  ف با   اع  لأت     ب  ف ا،  نا جي  اخ ا ف، اتة  لأ بال لأخض  

ا ن  ت ا ف   نا خةف   افنس    ل عع جالتة فلضس ا  فلفاف ف نحتت نا   ف  فحف ن  فذ

 . ب ع   نل   ة   س س   ففسه 

 ل بة   ا    فل ،    فنس  اص  فم تلن   ل :الثالثةالفر ية ا تبار تفسير نتيرة ثالثا: 

  لأخض  ح ب ابعات  فل   ة  لأخض .

 لأخض   فل ،   ل ب ة ف  ا     جت ل ت ن   فت     انه ح   ل مسنا نا خةا إجاباص 

 ذف  فف ا لذ   فنس  اص فم تلن   ح ب ابعات  فل   ة  لخض ، نا  با  فنس  اص  

 ف ك لبن ا لأبعات  فل   ة  لأخض ، ل بة  فبعض نا  لأبعات بمه  حلن   فلجنب  فخ او  

ص نجب ة  ب ن ت ا  فل ،    افنس  ا ذف   ع ت بافت ج   لأ فع فخم م     اع  لأت    

افا آنن  ب و ا  مح ا  نضسيا  ب   اوا نضا نجي،ة تسع  فحها  تسع ات  ليا بلخ، نيا  ب ان

  تاف    ففهاءة لضنا فيا ، بالضا    فع  نلة  لذ   فنس  اص فضن  ص ل ،  خام  بافلب  ت

ة ع  ف  اب   فحف ن    ف ت تبالضا    ف ل ،   ننلجاليا بمه  ت     تسع جن   ا    يا،

 نفا  فض ا  ،نضم  ا خام   ب نضا  لأت     لج  ء ص  فعضاب    فما ن   فنه  ض  تسع  ف
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ن    ليا  ب اا  فنس  اص  فم تلن   ل لنس   فخ ا   ب نجاا  فل ،   حها ا تسع   ل 

  ف  ة.

 لأخض  ح ب  ج فل    ل بة   ا     فنس    :الرابةةتفسير نتيرة الفر ية رابةا: 

 .ة  لأخض ابعات  فل    

 لأخض  نا   فل   ج    انه   جت ل ب ة ف  ا   ح   ل مسنا نا خةا إجاباص ت ن   فت  

ل ف ا نهي ط  فننلج  ذف  بإتاتة  با  فنس  اص  فم تلن   ح ب ابعات  فل   ة  لخض ، 

انيا مت ض  فسب و   نا خةا  ضعيا فنف ناص  فننل ج  لخض  تسع غة ه  ل   جيا فنه يا

  نلةفيا ف ت تسع  فج  نب  فب و   ت  ب   ا ليا  لتةن   تسع  فمتة   فت     فل  لعلن

فخض  ء فننت ب ا  ب  ا ذ  فهاءة  نسف ا  فضت ة تسع   ناع  ف،باوا ب   ء  فننلجاص  

     جعا  ، ت نا حمليا  ف   ننا   لحه ،لط نا خةا لضت ط  فف ب ناص   فع ناص  فنجان  

فذ  ن س فب لذ    فعافب فن ل ا  فلعس نب ب ان   ن بحا،  لذ   ع ت إفع نا  فل جه  فب و 

 خب ليط  فلب  نحص فيط بلبنب ابعات  فل   ة  لأخض  خام   ب ن ت ا   فنس  اص

 .تة  لأ بالف، ا  فل   ج

ج الم ي اتتطبخ سياس المؤسسة :الرئيسيةالفر ية ا تبار تفسير نتيرة  امسا: 

 التسويخ الا  ر ةادالأ  ر حسب أب التسويقي

  فن، ج  فل   ضب اصت ن   فت     انه   جت ل ب ة ف  ا ح   ل مسنا نا خةا إجاباص 

  فا  ف تب  ح  خض ،  لأخض  نا  با  فنس  اص  فم تلن   ح ب ابعات  فل   ة  ل
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نجاا  فحها   ص فب  ة  ب يط  ض ن ا بنبات   ن ،ة  ب لذ   فنس  اص فب وب فسن س ف ا الط 

لعلب     فسنس  اص  فم تلن  نا       فا ن ،ة ل  ل ب ة  فل   ة  لأخض    ، سع  فب و ت

الط ا باب  حت  نجت اافنا   ، اتة  فحم   ف     ،  فب و  ن سبا ا ا  ا فسننا      نا ب نيا

ف ا ع ت لذ  إفع  فلفسه    لضس ا لب لبنب  فنس  اص  فم تلن   لأبعات  فل   ة  لأخض  

فع بناء إ ل  ل ج   ننا اتا   ن او    ت  لأ ف    ف ب ع   ا ا لفسه  نا  فن  ت  فف  اغسب  فن

 فناتا   فتتط  فحف نب با ضا    فعل   ض   فل   ة  فننلجاص  فخض  ء ب   ض   عاف  

اط فسنس  اص  فلب ل الط  ب  فحها  تسع  فب و   فذف  ل عع لذ   فنس  اص  فع  فض  

  ن . فل   ج فسنس     لل    ت   ب و ا نه ت  فسنجل بحنةص ب و   ل الط  ب
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 :   لاصة الفصل

ض   ب  لأخ  ب فل   ض  ا اص  فن، ج  ب لذ   فهما حا فنا ل س    فض ء تا      ل ب ة 

ا فسلحضة ن  فنس  اص  فم تلن    نتا لبن يا لأبعات  فل   ة  لأخض   ب لذ   ف  ا اص،

 بلبنبن ت ن    فنلعسض  ل ب ضيا تسع   ض  ف    ،   ت لط ت ض  فنلاوج  ف لأ فا   فن       

جا لذ  ا لأخض ،  نا  ب فل   ض  ا اص  فن، ج تنت ل ب ة  ابعات  فل   ة  لأخض 

 فع  فن س ف ا  ب  فنس  اص  فم تلن    فنا      ففل  نب   لب اا با  اا  فغ ض  ننا

 .SPSSلاوج با لخت ط ب نانج ،   ننا بلحس ا  فن بافج، و   فعامن 

فتا  ل ب ة   ا اص  فن، ج  فل   ضب  لأخض ل ج   فلاف   اا    لخسمنا  فن     

 . لأخض  فنس  اص  فم تلن   نحا  فت      حضة ابعات  فل   ة 
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، تبين لنا أن التسويق المفاهيم الخاصة به، الاخضرمن خلال دراستنا للتسويق       

نموذج جديد تطبقه المؤسسات الاقتصادية لتحقيق أهدافها التسويقية وأهداف  هو  الأخضر

 تطبيق سياسات المزيج التسويقي الأخضر.عن طريق  وذلكالطبيعية، حماية البيئة 

ية لتحاول إظهار مدى إلتزام المؤسسات الاقتصادية كما جاءت دراستنا الميدان  

الجزائرية بمسؤولياتها البيئية، عبر انتهاج نماذج التسيير والتصنيع والتوزيع التي تحافظ على 

البيئة، والتي يعتبر التسويق الأخضر أحد المداخل البيئية في تسيير المنظمات وفق المقاربة 

 التسويقية.

ار مؤسسات الصناعة الصيدلانية الناشطة في الجزائر وعلى هذا الأساس تم اختي 

لإجراء دراسة استبيانية تحاول الكشف عن مدى تطبيق هذه المؤسسات لسياسات تسويقية 

 من خلال سياسات التسويق الأخضر.تحافظ على البيئة وتحقق أداء متميز في السوق، 

 انها كالآتي:وفي هذا السياق، خلصت الدراسة إلى مجموعة النتائج يمكن تبي 

 نتائج الدراسة: 

  النتيجة الفرعية الأولى: من خلال اختبارنا للفرضية الفرعية الأولى والموسومة بـ: ✓

• H1.0 : الأخضر في تحقيق  المنتجذو دلالة إحصائية لتطبيق سياسة  توجد علاقةلا
شطة لدى المؤسسات الصيدلانية النا a=0.05أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 
 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.

 ذاتعلاقة  أي توجد ،البديلةصحة الفرضية  عدم لنا تأكد وبالرجوع إلى النتائج الإحصائية،
دلالة إحصائية لتطبيق سياسة المنتج الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر عند 
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ة في الجزائر العاصمة من طلدى المؤسسات الصيدلانية الناش a=0.05مستوى المعنوية 
 .وجهة نظر العاملين

  والموسومة بـ: الثانية: من خلال اختبارنا للفرضية الفرعية الثانيةالنتيجة الفرعية  ✓

• H2.0 : الأخضر في تحقيق  التسعيردلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات توجد علاقةلا
ات الصيدلانية الناشطة سلدى المؤس a=0.05أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 
 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.

 ذاتعلاقة  أي توجد ،البديلةصحة الفرضية  عدم لنا تأكد وبالرجوع إلى النتائج الإحصائية،
الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر عند  التسعيردلالة إحصائية لتطبيق سياسة 

ت الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من سالدى المؤس a=0.05مستوى المعنوية 
 .وجهة نظر العاملين

  والموسومة بـ: الثالثة: من خلال اختبارنا للفرضية الفرعية الثالثةالنتيجة الفرعية  ✓

• H3.0 : الأخضر في تحقيق  التوزيعدلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات توجد علاقةلا
لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة  a=0.05 ويةأبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المعن 

 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.
علاقة  توجد لا أي ،الفرعية الثالثةصحة الفرضية  لنا تأكد وبالرجوع إلى النتائج الإحصائية،

الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر عند  التوزيعدلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات
لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من  a=0.05معنوية ى المستو 

 .وجهة نظر العاملين
  والموسومة بـ: الرابعة: من خلال اختبارنا للفرضية الفرعية الرابعةالنتيجة الفرعية  ✓

• H4.0 : الأخضر في تحقيق  الترويجدلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات توجد علاقةلا
لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة  a=0.05نوية أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المع

 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.
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 ذاتعلاقة  أي توجد ،البديلةصحة الفرضية  عدم لنا تأكد وبالرجوع إلى النتائج الإحصائية،
الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر عند  الترويجدلالة إحصائية لتطبيق سياسة 

لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من  a=0.05مستوى المعنوية 
 .وجهة نظر العاملين

  والموسومة بـ: الرئيسية: من خلال اختبارنا للفرضية الرئيسيةالنتيجة  ✓

• H.0 : الأخضر في تحقيق  ويقتسالدلالة إحصائية لتطبيق سياسة  ذات توجد علاقةلا
لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة  a=0.05أبعاد التسويق الأخضر عند مستوى المعنوية 
 في الجزائر العاصمة من وجهة نظر العاملين.

 ذاتعلاقة  أي توجد ،البديلةصحة الفرضية  عدم لنا تأكد وبالرجوع إلى النتائج الإحصائية،
الأخضر في تحقيق أبعاد التسويق الأخضر عند  يقتسو الدلالة إحصائية لتطبيق سياسة 

لدى المؤسسات الصيدلانية الناشطة في الجزائر العاصمة من  a=0.05مستوى المعنوية 
 .وجهة نظر العاملين

 وبالإضافة إلى النتائج السابقة، توصلنا من خلال دراستنا إلى بعض الاستنتاجات التالية:

 لديها توجه بيئي؛ و ق التسويق الأخضر تطب  المؤسسات الصيدلانية في الجزائر ✓

 وهذا ما يعكسه توجه هذه  المؤسسات الصيدلانيةفي  المسؤولينوعي بيئي لدى يوجد  ✓

 المؤسسات؛

 ؛خضراء تاستراتيجياعلى تحمل تكلفة بناء  الصيدلانية المؤسساتقدرة  ✓

سة سياتطبيق ذات دلالة إحصائية في  علاقةأظهرت النتائج الإحصائية أنه لا توجد  ✓

  التوزيع الأخضر وتحقيق أبعاد التسويق الأخضر من وجهة نظر العاملين.
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 :  لاقتراحاتا

 :بعد الاطلاع على نتائج الدراسة وتحليلها يمكن تقديم الاقتراحات التالية  

 دعوة المؤسسات الخدمية لتبني مفهوم التسويق الأخضر؛  ✓

 سسات وكل القطاعات؛لمؤ انتهاج سياسة المزيج التسويقي الأخضر في جميع ا ✓

 تطوير البرامج التعليمية لتثقيف المستهلكين ورفع درجة وعيهم بالمسؤولية البيئة؛  ✓

  ؛الاستفادة من تجارب الدول المتقدمة في تبني التسويق الأخضر في المؤسسات الخدمية ✓

   :أفاق الدراسة

دراسات مستقبلية  كونفي هذا السياق، نقدم مجموعة من التوصيات البحثية، والتي قد ت 

 للطلبة على النحو الآتي:

مثل الخدمات  تطبيق هذه الدراسة على قطاع خدمات أخرى غير الخدمات الصحية، ✓

 المصرفية، الخدمات التأمينية؛ 

 أثر تطبيق التسويق الأخضر على الصورة الذهنية في المؤسسات الاقتصادية؛    ✓

 فسية.تنادراسة دور التسويق الأخضر في دعم الميزة ال ✓
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 استمارة تحكيم الاستبيان: 01ملحق رقم 
 الرقم الاسم واللقب  الصفة الامضاء
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 الالكتروني الاستبيان: نموذج 02ملحق رقم 
 

 : البيانات الشخصية التمهيديالمحور 

 الجنس:-1

 ذكر                                    انثى                                         

 الفئة العمرية:  -2

 سنة   45سنة        أكثر من  45- 36سنة         35-25سنة           25اقل من         

 المستوى التعليمي:  -3

 ماستر او ما بعد التدرج            متوسط        ثانوي              ليسانس                  

 الموقع الوظيفي:  -4

  اداري       مندوب طبي         مشرف مبيعات        مسؤول تسويق      رئيس مصلحة      

 سنوات الخبرة:-5

 سنة   20سنة       أكثر من  20الى  11  من     10الى   6 منسنوات         5اقل من    

 

 

 

 

 



 

                                                        خضرالأ يمزيج التسويقالسياسات : المستقل المتغير :الأولالمحور 

موافق 

 تماما
 محايد موافق

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما
 الرقم العبارات

 أولا سياسة المنتج الأخضر     

 1 .على البيئة المحافظة متطلبات مع تتفق منتجات تصميم على المؤسسة تحرص     

 2 مضرة بالبيئة.  غير الإنتاجية العملية في أولية مواد لاستخدام المؤسسة تسعى     

     
 متطلبات تتناسب مع لكي منتجاتها الخضراء تطوير على القدرة المؤسسة لدى تتوفر

 .المتجددة  الزبائن
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 4 متطلبات الحفاظ على البيئة  مع يتناسب بحيث الأخضر المنتج بتغليف المؤسسة تقوم     

 5 .صحيا وبيئيا  ضارة غير تدويرها معاد مواد الإنتاج في المؤسسة تستخدم     

 6 .وآمن وسليم صحي بأسلوب الإنتاج مرحلة في الفاقد معالجة يتم     

 ثانيا  سياسة التسعير الأخضر      

 7 .المستخدمة  الأولية المواد كلفة على بالاعتماد الأخضر السعر المؤسسة تحدد     

 8 .الزبائن  لدى المنتج قيمة على بناءا   الخضراء منتجاتها لتسعير المؤسسة تلجأ     

 9 .المستهدفة للفئات الطلب حجم الخضراء على المنتجات سعر يؤثر     

 10 .الأرباح  تحقيق على المؤسسة يساعد التكلفة مع بالمقارنة للبيئة صديقة سلع إنتاج     

 11  منتجاتها. أسعار  ارتفاع على ينعكس مما البيئة حماية تكاليف المؤسسة تتحمل     

 12 .المستهدفة الفئة ظروف مع يتناسب بما الدفع شروط تنويع على المؤسسة تعمل     

 13 الخضراء.  المنتجات شراء على المستهلكين لتحفيز الخصومات نظام المؤسسة تتبع     

 14 .التدوير إعادة عملية خلال من التكاليف تقليل على المؤسسة تعمل     

 ثالثا  سياسة التوزيع الأخضر      

 15 .وصحيا   بيئيا   أمنة نقل وسائل المؤسسة تستخدم     

 16 راء للسوق. الخض منتجاتها إيصال على قادرة توزيع منافذ المؤسسة تستخدم     

 17 الخضراء.  المنتجات  لشراء المستهلك إقناع على قادرين بيع رجال المؤسسة تمتلك     

 18 .وصحيا   بيئيا   أمنة تخزين أماكن المؤسسة تستخدم     

 19 برامج بيئية.  لتطوير والموردين الموزعين مع المؤسسة تتعاون     



 20 .التبريد مثل عالية كفاءة ذات طرق وفق تتم الخضراء المنتجات توزيع عملية     

 رابعا  سياسة الترويج الأخضر     

 12 صديقة للبيئة.  أنها على تروج المؤسسة لنفسها     

 22 .التجارية العلامة على الأخضر المنتج ومكونات مواصفاتالمؤسسة  تضع     

 32 المختلفة.  الاتصال وسائل عبر لمنتجاتها الخضراءالمؤسسة  تروج     

 42 .والدقة بالصدق  المؤسسة في المتبعة الإعلانية السياسة تتسم     

 52 .الأخضر المنتج الزبائن لشراء إقناع في والمهارة القدرة الموزعين يمتلك     

 62 الخضراء.  للمنتجات للترويج العامة العلاقات قسم المؤسسة تستثمر     

 72 المجانية.  والعينات  الكوبونات تقديم خلال من  مبيعاتها بتنشيط المؤسسة تقوم     

 82 .الأخضر المنتج لترويج مخصصة دورية مجلات المؤسسة توزع     

 92 .المختلفة إعلاناتها في البيئية  الجوانب على المؤسسة تؤكد     

 

 أبعاد التسويق الأخضر : التابع المتغير: الثانيالمحور 

موافق 

 تماما
غير  محايد موافق

 موافق
غير 

موافق 

 تماما
 الرقم العبارات

 1 ساهمت سياسات المؤسسة في التقليل من النفايات المضرة بالبيئة.       

 2 تعمل المؤسسة جاهدة للتقليل من التلوث البيئي في كل أنشطتها.      

المنتج بالنسبة إلى المؤسسة مجموعة المنافع المقدمة إلى  يمثل      
 المستهلك. 

3 

 4 تعتقد المؤسسة أن المنتج الجيد هو المنتج الصديق للبيئة.      

 5 أسعار المنتجات لدى المؤسسة تعبر عن حقيقة التكاليف المحتملة.      

 6 واقعية. يدرك زبائن المؤسسة أن أسعار المنتجات هي أسعار      

 7 تعتقد المؤسسة أن الالتزام البيئي يعظم أرباح المؤسسة.      

تدرك المؤسسة أن توجه الزبائن نحو المنتجات الخضراء يعتبر فرصة       
 تسويقية مربحة للمؤسسة. 
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 : جدول يوضح عدد إجابات العينة المقبولة والناقصة 03ملحق رقم 
Statistiques 

 الأس ئلة 

N 

 الناقصة  المقبولة

 0 24 الجنس

 0 24 الفئة العمرية 

 0 24 المس توى التعليمي

 0 24 الموقع الوظيفي

 0 24 س نوات الخبرة

 0 24 تحرص المؤسسة على تصميم منتجات تتفق مع متطلبات المحافظة على البيئة. 

 0 24 بالبيئة. تسعى المؤسسة لاس تخدام مواد أأولية في العملية الاإنتاجية غير مضرة 

 0 24 تتوفر لدى المؤسسة القدرة على تطوير منتجاتها الخضراء لكي تتناسب مع متطلبات الزبائن المتجددة.

 0 24 تقوم المؤسسة بتغليف المنتج الأخضر بحيث يتناسب مع متطلبات الحفاظ على البيئة. 

نتاج مواد معاد تدويرها غير ضارة صحيا   0 24 وبيئيا.تس تخدم المؤسسة في الاإ

 0 24 يتم معالجة الفاقد )النفايات( في مرحلة الاإنتاج بأأسلوب صحي وسليم وأ من. 

 0 24 تحدد المؤسسة السعر الأخضر بالاعتماد على كلفة المواد الأولية المس تخدمة.

 0 24 على قيمة المنتج لدى الزبائن. تلجأأ المؤسسة لتسعير منتجاتها الخضراء بناءا  

 0 24 يؤثر سعر المنتجات الخضراء على حجم الطلب للفئات المس تهدفة. 

نتاج سلع صديقة للبيئة بالمقارنة مع التكلفة يساعد المؤسسة على تحقيق الأرباح.   0 24 اإ

 0 24 منتجاتها. تتحمل المؤسسة تكاليف حماية البيئة مما ينعكس على ارتفاع أأسعار 

 0 24 تعمل المؤسسة على تنويع شروط الدفع بما يتناسب مع ظروف الفئة المس تهدفة. 

 0 24 تتبع المؤسسة نظام الخصومات لتحفيز المس تهلكين على شراء المنتجات الخضراء.

عادة التدوير.   0 24 تعمل المؤسسة على تقليل التكاليف من خلال عملية اإ

 0 24 المؤسسة وسائل نقل أأمنة بيئيا  وصحيا .تس تخدم 

يصال منتجاتها الخضراء للسوق.  0 24 تس تخدم المؤسسة منافذ توزيع قادرة على اإ

قناع المس تهلك لشراء المنتجات الخضراء.  0 24 تمتلك المؤسسة رجال بيع قادرين على اإ

 0 24 تس تخدم المؤسسة أأماكن تخزين أأمنة بيئيا  وصحيا . 

 0 24 تتعاون المؤسسة مع الموزعين والموردين لتطوير برامج بيئية. 

 0 24 عملية توزيع المنتجات الخضراء تتم وفق طرق ذات كفاءة عالية مثل التبريد. 

 0 24 تروج المؤسسة لنفسها على أأنها صديقة للبيئة. 

 0 24 التجارية. تضع المؤسسة مواصفات ومكونات المنتج الأخضر على العلامة 

 0 24 تروج المؤسسة لمنتجاتها الخضراء عبر وسائل الاتصال المختلفة. 

 0 24 تتسم الس ياسة الاإعلانية المتبعة في المؤسسة بالصدق والدقة. 

قناع الزبائن لشراء المنتج الأخضر.  0 24 يمتلك الموزعين القدرة والمهارة في اإ

 0 24 العامة للترويج للمنتجات الخضراء.تستثمر المؤسسة بقسم العلاقات 

 0 24 تقوم المؤسسة بتنش يط مبيعاتها من خلال تقديم الكوبونات والعينات المجانية. 

 0 24 توزع المؤسسة مجلات دورية مخصصة لترويج المنتج الأخضر.

علاناتها المختلفة.   0 24 تؤكد المؤسسة على الجوانب البيئية في اإ

 0 24 المؤسسة في التقليل من النفايات المضرة بالبيئة. ساهمت س ياسات 

 0 24 تعمل المؤسسة جاهدة للتقليل من التلوث البيئي في كل أأنشطتها.

لى المس تهلك. لى المؤسسة مجموعة المنافع المقدمة اإ  0 24 يمثل المنتج بالنس بة اإ

 0 24 تعتقد المؤسسة أأن المنتج الجيد هو المنتج الصديق للبيئة. 

 0 24 أأسعار المنتجات لدى المؤسسة تعبر عن حقيقة التكاليف المحتملة.



 0 24 يدرك زبائن المؤسسة أأن أأسعار المنتجات هي أأسعار واقعية. 

 0 24 تعتقد المؤسسة أأن الالتزام البيئي يعظم أأرباح المؤسسة.

 1 23 تسويقية مربحة للمؤسسة. تدرك المؤسسة أأن توجه الزبائن نحو المنتجات الخضراء يعتبر فرصة 

  SPSS: من اعداد الباحث باستخدام المرجع

 : جداول التكرارات 04الملحق رقم 

 

 

 

 
 

 الفئة العمرية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 35الى  25من  7 29,2 29,2 29,2 

سنة 45الى  36من   15 62,5 62,5 91,7 

سنة  45أكبر من   2 8,3 8,3 100,0 

Total 24 100,0 100,0  

 

 الجنس 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 54,2 54,2 54,2 13 ذكر 

 100,0 45,8 45,8 11 أنثى

Total 24 100,0 100,0  



 

 

 المستوى التعليمي 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,2 4,2 4,2 1 ثانوي 

 25,0 20,8 20,8 5 ليسانس

 100,0 75,0 75,0 18 ماستر أو ما بعد التدرج 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 الموقع الوظيفي 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  29,2 29,2 29,2 7 رئيس مصلحة 

 41,7 12,5 12,5 3 مسؤول تسويق

 45,8 4,2 4,2 1 مشرف مبيعات 

 70,8 25,0 25,0 6 مندوب طبي

 95,8 25,0 25,0 6 اداري 

 100,0 4,2 4,2 1 أخرى حدد

Total 24 100,0 100,0  



 

 

 سنوات الخبرة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنوات  5أقل من  3 12,5 12,5 12,5 

سنوات   10الى  6من   11 45,8 45,8 58,3 

سنة 20الى  11من   6 25,0 25,0 83,3 

سنة  20أكثر من   4 16,7 16,7 100,0 

Total 24 100,0 100,0  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

تصميم منتجات تتفق مع متطلبات المحافظة على البيئةتحرص المؤسسة على   . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 16,7 12,5 12,5 3 غير موافق 

 25,0 8,3 8,3 2 محايد

 70,8 45,8 45,8 11 موافق 

 100,0 29,2 29,2 7 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .تسعى المؤسسة لاستخدام مواد أولية في العملية الإنتاجية غير مضرة بالبيئة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 8,3 4,2 4,2 1 غير موافق 

 12,5 4,2 4,2 1 محايد

 62,5 50,0 50,0 12 موافق 

 100,0 37,5 37,5 9 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  



 

 .تتوفر لدى المؤسسة القدرة على تطوير منتجاتها الخضراء لكي تتناسب مع متطلبات الزبائن المتجددة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 16,7 12,5 12,5 3 محايد

 70,8 54,2 54,2 13 موافق 

 100,0 29,2 29,2 7 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .تقوم المؤسسة بتغليف المنتج الأخضر بحيث يتناسب مع متطلبات الحفاظ على البيئة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 12,5 8,3 8,3 2 غير موافق 

 29,2 16,7 16,7 4 محايد

 70,8 41,7 41,7 10 موافق 

 100,0 29,2 29,2 7 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

الإنتاج مواد معاد تدويرها غير ضارة صحيا وبيئياتستخدم المؤسسة في   . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق تماما 

 12,5 4,2 4,2 1 غير موافق 

 25,0 12,5 12,5 3 محايد

 70,8 45,8 45,8 11 موافق 

 100,0 29,2 29,2 7 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .يتم معالجة الفاقد )النفايات( في مرحلة الإنتاج بأسلوب صحي وسليم وآمن 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 16,7 8,3 8,3 2 محايد

 66,7 50,0 50,0 12 موافق 

 100,0 33,3 33,3 8 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

 

 

 .تحدد المؤسسة السعر الأخضر بالاعتماد على كلفة المواد الأولية المستخدمة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 20,8 12,5 12,5 3 محايد

 83,3 62,5 62,5 15 موافق 

 100,0 16,7 16,7 4 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 .تلجأ المؤسسة لتسعير منتجاتها الخضراء بناءاً على قيمة المنتج لدى الزبائن 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق تماما 

 25,0 16,7 16,7 4 غير موافق 

 54,2 29,2 29,2 7 محايد

 87,5 33,3 33,3 8 موافق 

 100,0 12,5 12,5 3 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .يؤثر سعر المنتجات الخضراء على حجم الطلب للفئات المستهدفة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  12,5 12,5 12,5 3 غير موافق 

 41,7 29,2 29,2 7 محايد

 95,8 54,2 54,2 13 موافق 

 100,0 4,2 4,2 1 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 



 

 .إنتاج سلع صديقة للبيئة بالمقارنة مع التكلفة يساعد المؤسسة على تحقيق الأرباح 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 25,0 20,8 20,8 5 غير موافق 

 50,0 25,0 25,0 6 محايد

 83,3 33,3 33,3 8 موافق 

 100,0 16,7 16,7 4 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

المؤسسة تكاليف حماية البيئة مما ينعكس على ارتفاع أسعار منتجاتهاتتحمل  . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 25,0 20,8 20,8 5 غير موافق 

 50,0 25,0 25,0 6 محايد

 83,3 33,3 33,3 8 موافق 

تماما موافق   4 16,7 16,7 100,0 

Total 24 100,0 100,0  

 



 .تعمل المؤسسة على تنويع شروط الدفع بما يتناسب مع ظروف الفئة المستهدفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 33,3 33,3 33,3 8 محايد 

 91,7 58,3 58,3 14 موافق

تماماموافق   2 8,3 8,3 100,0 

Total 24 100,0 100,0  

/

 

 .تتبع المؤسسة نظام الخصومات لتحفيز المستهلكين على شراء المنتجات الخضراء

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 16,7 12,5 12,5 3 غير موافق 

 50,0 33,3 33,3 8 محايد

 95,8 45,8 45,8 11 موافق 

 100,0 4,2 4,2 1 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 



 

 .تعمل المؤسسة على تقليل التكاليف من خلال عملية إعادة التدوير

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  تماما غير موافق  1 4,2 4,2 4,2 

 20,8 16,7 16,7 4 غير موافق 

 37,5 16,7 16,7 4 محايد

 91,7 54,2 54,2 13 موافق 

 100,0 8,3 8,3 2 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .تستخدم المؤسسة وسائل نقل أمنة بيئياً وصحياً 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 12,5 8,3 8,3 2 غير موافق 

 41,7 29,2 29,2 7 محايد

 87,5 45,8 45,8 11 موافق 

 100,0 12,5 12,5 3 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  



 

المنتجات الخضراء تمتلك المؤسسة رجال بيع قادرين على إقناع المستهلك لشراء  . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 25,0 16,7 16,7 4 محايد

 79,2 54,2 54,2 13 موافق 

 100,0 20,8 20,8 5 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 

قادرة على إيصال منتجاتها الخضراء للسوقتستخدم المؤسسة منافذ توزيع  . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 25,0 20,8 20,8 5 محايد

 91,7 66,7 66,7 16 موافق 

 100,0 8,3 8,3 2 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  



 

 .تستخدم المؤسسة أماكن تخزين أمنة بيئياً وصحياً 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق 

 8,3 4,2 4,2 1 محايد

 79,2 70,8 70,8 17 موافق 

 100,0 20,8 20,8 5 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 

 .تتعاون المؤسسة مع الموزعين والموردين لتطوير برامج بيئية 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 33,3 25,0 25,0 6 محايد

 83,3 50,0 50,0 12 موافق 

 100,0 16,7 16,7 4 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

 .عملية توزيع المنتجات الخضراء تتم وفق طرق ذات كفاءة عالية مثل التبريد

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 16,7 8,3 8,3 2 محايد

 83,3 66,7 66,7 16 موافق 

 100,0 16,7 16,7 4 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 .تروج المؤسسة لنفسها على أنها صديقة للبيئة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  12,5 12,5 12,5 3 غير موافق 

 20,8 8,3 8,3 2 محايد

 87,5 66,7 66,7 16 موافق 

 100,0 12,5 12,5 3 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

 

 .تضع المؤسسة مواصفات ومكونات المنتج الأخضر على العلامة التجارية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 12,5 8,3 8,3 2 غير موافق 

 70,8 58,3 58,3 14 موافق 

 100,0 29,2 29,2 7 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 .تروج المؤسسة لمنتجاتها الخضراء عبر وسائل الاتصال المختلفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 12,5 8,3 8,3 2 غير موافق 

 29,2 16,7 16,7 4 محايد

 79,2 50,0 50,0 12 موافق 

 100,0 20,8 20,8 5 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

 

 

 .تتسم السياسة الإعلانية المتبعة في المؤسسة بالصدق والدقة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق تماما 

 20,8 12,5 12,5 3 محايد

 79,2 58,3 58,3 14 موافق 

 100,0 20,8 20,8 5 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 .يمتلك الموزعين القدرة والمهارة في إقناع الزبائن لشراء المنتج الأخضر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 8,3 4,2 4,2 1 غير موافق 

 33,3 25,0 25,0 6 محايد

 87,5 54,2 54,2 13 موافق 

 100,0 12,5 12,5 3 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  



 

 

 .تستثمر المؤسسة بقسم العلاقات العامة للترويج للمنتجات الخضراء

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق 

 41,7 37,5 37,5 9 محايد

 87,5 45,8 45,8 11 موافق 

 100,0 12,5 12,5 3 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

والعينات المجانيةتقوم المؤسسة بتنشيط مبيعاتها من خلال تقديم الكوبونات   . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

 12,5 8,3 8,3 2 غير موافق 

 33,3 20,8 20,8 5 محايد

 87,5 54,2 54,2 13 موافق 

 100,0 12,5 12,5 3 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  



 

 

 .توزع المؤسسة مجلات دورية مخصصة لترويج المنتج الأخضر 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 29,2 20,8 20,8 5 محايد

 95,8 66,7 66,7 16 موافق 

 100,0 4,2 4,2 1 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .تؤكد المؤسسة على الجوانب البيئية في إعلاناتها المختلفة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  12,5 12,5 12,5 3 غير موافق 

 33,3 20,8 20,8 5 محايد

 91,7 58,3 58,3 14 موافق 

 100,0 8,3 8,3 2 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

 

 .ساهمت سياسات المؤسسة في التقليل من النفايات المضرة بالبيئة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق 

 29,2 25,0 25,0 6 محايد

 79,2 50,0 50,0 12 موافق 

 100,0 20,8 20,8 5 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .تعمل المؤسسة جاهدة للتقليل من التلوث البيئي في كل أنشطتها

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 16,7 8,3 8,3 2 محايد

 83,3 66,7 66,7 16 موافق 

تماما موافق   4 16,7 16,7 100,0 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

 

 .يمثل المنتج بالنسبة إلى المؤسسة مجموعة المنافع المقدمة إلى المستهلك

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق 

 33,3 29,2 29,2 7 محايد

 83,3 50,0 50,0 12 موافق 

 100,0 16,7 16,7 4 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .تعتقد المؤسسة أن المنتج الجيد هو المنتج الصديق للبيئة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق 

 16,7 8,3 8,3 2 محايد

 66,7 50,0 50,0 12 موافق 

 100,0 33,3 33,3 8 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 



 

 .أسعار المنتجات لدى المؤسسة تعبر عن حقيقة التكاليف المحتملة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  4,2 4,2 4,2 1 غير موافق تماما 

موافق غير   2 8,3 8,3 12,5 

 37,5 25,0 25,0 6 محايد

 91,7 54,2 54,2 13 موافق 

 100,0 8,3 8,3 2 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

 

 .يدرك زبائن المؤسسة أن أسعار المنتجات هي أسعار واقعية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,3 8,3 8,3 2 غير موافق تماما 

 20,8 12,5 12,5 3 غير موافق 

 33,3 12,5 12,5 3 محايد

 79,2 45,8 45,8 11 موافق 

 100,0 20,8 20,8 5 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  



 

 

 .تعتقد المؤسسة أن الالتزام البيئي يعظم أرباح المؤسسة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  12,5 12,5 12,5 3 غير موافق 

 54,2 41,7 41,7 10 محايد

 95,8 41,7 41,7 10 موافق 

 100,0 4,2 4,2 1 موافق تماما 

Total 24 100,0 100,0  

 

فرصة تسويقية مربحة للمؤسسة تدرك المؤسسة أن توجه الزبائن نحو المنتجات الخضراء يعتبر  . 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  8,7 8,7 8,3 2 غير موافق 

 26,1 17,4 16,7 4 محايد

 95,7 69,6 66,7 16 موافق 

 100,0 4,3 4,2 1 موافق تماما 

Total 23 95,8 100,0  

Manquant Système 1 4,2   

Total 24 100,0   



 
 

الملحق رقم 05: جداول الإحصاءات الوصفية – المتوسط الحسابي + الانحراف 

 المعياري 

 

 المحور الأول: سياسة المنتج
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

تحرص المؤسسة على تصميم منتجات 

 .تتفق مع متطلبات المحافظة على البيئة

24 3,83 1,129 

تسعى المؤسسة لاستخدام مواد أولية في  

 .العملية الإنتاجية غير مضرة بالبيئة

24 4,13 ,992 

تتوفر لدى المؤسسة القدرة على تطوير 

منتجاتها الخضراء لكي تتناسب مع  

 .متطلبات الزبائن المتجددة

24 4,04 ,908 

تقوم المؤسسة بتغليف المنتج الأخضر  

متطلبات الحفاظ على  بحيث يتناسب مع 

 .البيئة

24 3,83 1,090 

تستخدم المؤسسة في الإنتاج مواد معاد 

 .تدويرها غير ضارة صحيا وبيئيا

24 3,83 1,167 

يتم معالجة الفاقد )النفايات( في مرحلة  

 .الإنتاج بأسلوب صحي وسليم وآمن

24 4,08 ,881 

N valide (liste) 24   

 

 التسعير: سياسة الثانيالمحور 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

تحدد المؤسسة السعر الأخضر بالاعتماد 

 .على كلفة المواد الأولية المستخدمة

24 3,88 ,797 

تلجأ المؤسسة لتسعير منتجاتها الخضراء  

 .بناءاً على قيمة المنتج لدى الزبائن

24 3,25 1,152 

المنتجات الخضراء على حجم  يؤثر سعر 

 .الطلب للفئات المستهدفة

24 3,50 ,780 



إنتاج سلع صديقة للبيئة بالمقارنة مع  

التكلفة يساعد المؤسسة على تحقيق  

 .الأرباح

24 3,38 1,135 

تتحمل المؤسسة تكاليف حماية البيئة مما  

 .ينعكس على ارتفاع أسعار منتجاتها

24 3,37 1,135 

المؤسسة على تنويع شروط الدفع  تعمل 

 .بما يتناسب مع ظروف الفئة المستهدفة

24 3,75 ,608 

تتبع المؤسسة نظام الخصومات لتحفيز  

المستهلكين على شراء المنتجات  

 .الخضراء

24 3,33 ,917 

تعمل المؤسسة على تقليل التكاليف من  

 .خلال عملية إعادة التدوير

24 3,46 1,021 

N valide (liste) 24   

 

 التوزيع: سياسة الثالثالمحور 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

تستخدم المؤسسة وسائل نقل أمنة بيئياً 

 .وصحياً 

24 3,54 ,977 

تستخدم المؤسسة منافذ توزيع قادرة على 

 .إيصال منتجاتها الخضراء للسوق

24 3,75 ,794 

رجال بيع قادرين على تمتلك المؤسسة 

إقناع المستهلك لشراء المنتجات  

 .الخضراء

24 3,88 ,850 

تستخدم المؤسسة أماكن تخزين أمنة بيئياً 

 .وصحياً 

24 4,08 ,654 

تتعاون المؤسسة مع الموزعين والموردين 

 .لتطوير برامج بيئية

24 3,75 ,847 

عملية توزيع المنتجات الخضراء تتم وفق 

كفاءة عالية مثل التبريدطرق ذات   . 

24 3,92 ,776 

N valide (liste) 24   

 الترويج: سياسة الرابعالمحور 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

تروج المؤسسة لنفسها على أنها صديقة 

 .للبيئة

24 3,79 ,833 

تضع المؤسسة مواصفات ومكونات  

العلامة التجاريةالمنتج الأخضر على  . 

24 4,00 1,022 

تروج المؤسسة لمنتجاتها الخضراء عبر  

 .وسائل الاتصال المختلفة

24 3,75 1,032 

تتسم السياسة الإعلانية المتبعة في  

 .المؤسسة بالصدق والدقة

24 3,83 1,049 

يمتلك الموزعين القدرة والمهارة في إقناع  

 .الزبائن لشراء المنتج الأخضر

24 3,67 ,917 

تستثمر المؤسسة بقسم العلاقات العامة  

 .للترويج للمنتجات الخضراء

24 3,67 ,761 



تقوم المؤسسة بتنشيط مبيعاتها من خلال  

 .تقديم الكوبونات والعينات المجانية

24 3,63 ,970 

توزع المؤسسة مجلات دورية مخصصة 

 .لترويج المنتج الأخضر

24 3,67 ,702 

المؤسسة على الجوانب البيئية في تؤكد 

 .إعلاناتها المختلفة

24 3,63 ,824 

N valide (liste) 24   

 التسويق الأخضر أبعاد: الخامسالمحور 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ساهمت سياسات المؤسسة في التقليل من 

 .النفايات المضرة بالبيئة

24 3,88 ,797 

تعمل المؤسسة جاهدة للتقليل من التلوث  

 .البيئي في كل أنشطتها

24 3,92 ,776 

يمثل المنتج بالنسبة إلى المؤسسة مجموعة 

 .المنافع المقدمة إلى المستهلك

24 3,79 ,779 

تعتقد المؤسسة أن المنتج الجيد هو المنتج 

 .الصديق للبيئة

24 4,08 ,881 

المؤسسة تعبر عن أسعار المنتجات لدى  

 .حقيقة التكاليف المحتملة

24 3,54 ,932 

يدرك زبائن المؤسسة أن أسعار المنتجات  

 .هي أسعار واقعية

24 3,58 1,213 

تعتقد المؤسسة أن الالتزام البيئي يعظم 

 .أرباح المؤسسة

24 3,37 ,770 

تدرك المؤسسة أن توجه الزبائن نحو 

تسويقية المنتجات الخضراء يعتبر فرصة 

 .مربحة للمؤسسة

23 3,70 ,703 

N valide (liste) 23   

 

 ألفا كرونباخ: 06الملحق رقم 
 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 24 96,0 

Excluea 1 4,0 

Total 25 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,899 29 

 
 



RELIABILITY 

  /VARIABLES=  16س 15س 14س 13س 12س 11س 10س 9س 8س 7س 6س 5س 4س 3س 2س 1س

24س 23س 22س 21س 20س 19س 18س 17س  

29س 28س 27س 26س 25س      

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /SUMMARY=TOTAL. 

 
Fiabilité 
 
Echelle : ALL VARIABLES 
 
 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 24 96,0 

Excluea 1 4,0 

Total 25 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,899 29 

 

 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

تحرص المؤسسة على تصميم منتجات 

 .تتفق مع متطلبات المحافظة على البيئة

104,38 168,505 ,725 ,889 

تسعى المؤسسة لاستخدام مواد أولية في  

الإنتاجية غير مضرة بالبيئةالعملية  . 

104,08 170,514 ,755 ,889 

تتوفر لدى المؤسسة القدرة على تطوير 

منتجاتها الخضراء لكي تتناسب مع  

 .متطلبات الزبائن المتجددة

104,17 178,493 ,483 ,895 

تقوم المؤسسة بتغليف المنتج الأخضر  

بحيث يتناسب مع متطلبات الحفاظ على  

 .البيئة

104,38 165,549 ,866 ,886 

تستخدم المؤسسة في الإنتاج مواد معاد 

 .تدويرها غير ضارة صحيا وبيئيا

104,38 171,897 ,581 ,893 

يتم معالجة الفاقد )النفايات( في مرحلة  

 .الإنتاج بأسلوب صحي وسليم وآمن

104,13 178,462 ,502 ,895 

بالاعتماد تحدد المؤسسة السعر الأخضر 

 .على كلفة المواد الأولية المستخدمة

104,33 181,710 ,404 ,896 

تلجأ المؤسسة لتسعير منتجاتها الخضراء  

 .بناءاً على قيمة المنتج لدى الزبائن

104,96 180,998 ,281 ,900 



يؤثر سعر المنتجات الخضراء على حجم  

 .الطلب للفئات المستهدفة

104,71 188,042 ,112 ,901 

إنتاج سلع صديقة للبيئة بالمقارنة مع  

التكلفة يساعد المؤسسة على تحقيق  

 .الأرباح

104,83 183,449 ,205 ,901 

تتحمل المؤسسة تكاليف حماية البيئة مما  

 .ينعكس على ارتفاع أسعار منتجاتها

104,83 188,145 ,052 ,905 

تعمل المؤسسة على تنويع شروط الدفع  

الفئة المستهدفةبما يتناسب مع ظروف  . 

104,46 186,694 ,239 ,899 

تتبع المؤسسة نظام الخصومات لتحفيز  

المستهلكين على شراء المنتجات  

 .الخضراء

104,88 181,592 ,348 ,897 

تعمل المؤسسة على تقليل التكاليف من  

 .خلال عملية إعادة التدوير

104,75 184,109 ,213 ,900 

أمنة بيئياً تستخدم المؤسسة وسائل نقل 

 .وصحياً 

104,67 171,884 ,710 ,890 

تستخدم المؤسسة منافذ توزيع قادرة على 

 .إيصال منتجاتها الخضراء للسوق

104,46 176,520 ,658 ,892 

تمتلك المؤسسة رجال بيع قادرين على 

إقناع المستهلك لشراء المنتجات  

 .الخضراء

104,33 173,797 ,737 ,890 

المؤسسة أماكن تخزين أمنة بيئياً تستخدم 

 .وصحياً 

104,13 181,071 ,542 ,895 

تتعاون المؤسسة مع الموزعين 

 .والموردين لتطوير برامج بيئية

104,46 176,955 ,593 ,893 

عملية توزيع المنتجات الخضراء تتم وفق 

 .طرق ذات كفاءة عالية مثل التبريد

104,29 189,694 ,035 ,902 

المؤسسة لنفسها على أنها صديقة تروج 

 .للبيئة

104,42 178,775 ,520 ,894 

تضع المؤسسة مواصفات ومكونات  

 .المنتج الأخضر على العلامة التجارية

104,21 174,694 ,567 ,893 

تروج المؤسسة لمنتجاتها الخضراء عبر  

 .وسائل الاتصال المختلفة

104,46 173,911 ,590 ,893 

السياسة الإعلانية المتبعة في  تتسم 

 .المؤسسة بالصدق والدقة

104,38 172,245 ,642 ,891 

يمتلك الموزعين القدرة والمهارة في إقناع  

 .الزبائن لشراء المنتج الأخضر

104,54 174,955 ,629 ,892 

تستثمر المؤسسة بقسم العلاقات العامة  

 .للترويج للمنتجات الخضراء

104,54 177,303 ,649 ,892 

تقوم المؤسسة بتنشيط مبيعاتها من خلال  

 .تقديم الكوبونات والعينات المجانية

104,58 184,341 ,219 ,900 

توزع المؤسسة مجلات دورية مخصصة 

 .لترويج المنتج الأخضر

104,54 189,998 ,028 ,902 

تؤكد المؤسسة على الجوانب البيئية في 

 .إعلاناتها المختلفة

104,58 179,123 ,509 ,895 

 

 

 

 



 : معامل الارتباط سبيرمان07الملحق رقم 

 
 

NONPAR CORR 

  /VARIABLES=أبعاد 

  WITH 

 .المنتج ,التسعير ,التوزيع ,ترويج  

 

 
Corrélations non paramétriques 
 

Corrélations 

 ترويج التوزيع التسعير  المنتج 

Rho de Spearman أبعاد Coefficient de corrélation ,437 ,493 ,235 ,712 

Sig. (bilatéral) ,033 ,014 ,269 ,000 

N 24 24 24 24 

 
 

NONPAR CORR 

  /VARIABLES=أبعاد 

  WITH 

 .السياسات  

 

 

Corrélations 

 السياسات  

Rho de Spearman أبعاد Coefficient de corrélation ,656 

Sig. (bilatéral) ,000 

N 24 

 
 

NONPAR CORR 

  /VARIABLES=أبعاد السياسات 

  /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 

Corrélations 

 السياسات  أبعاد 

Rho de Spearman أبعاد Coefficient de corrélation 1,000 ,656** 

Sig. (bilatéral) . ,000 

N 24 24 

 Coefficient de corrélation ,656** 1,000 السياسات 

Sig. (bilatéral) ,000 . 

N 24 24 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

NONPAR CORR 

  /VARIABLES=أبعاد 

  WITH 

 .المنتج    

 

 

Corrélations 

 المنتج 

Rho de Spearman أبعاد Coefficient de corrélation ,437 

Sig. (bilatéral) ,033 

N 24 

 
 

NONPAR CORR 

  /VARIABLES=أبعاد 

  WITH 

 .التسعير    

 

 

Corrélations 

 التسعير  

Rho de Spearman أبعاد Coefficient de corrélation ,493 

Sig. (bilatéral) ,014 

N 24 

 
 

NONPAR CORR 

  /VARIABLES=أبعاد 

  WITH 

 .التوزيع  

 

 

Corrélations 

 التوزيع 

Rho de Spearman أبعاد Coefficient de corrélation ,235 

Sig. (bilatéral) ,269 

N 24 

 
 

NONPAR CORR 

  /VARIABLES=أبعاد 

 WITH 

 .ترويج  

 

 

Corrélations 

 ترويج 

Rho de Spearman أبعاد Coefficient de corrélation ,712 

Sig. (bilatéral) ,000 

N 24 
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