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 الإىداء

ابٔ رمز التفاب٘ والاخلبص، والتي بٓ تٯهلها القدر وتوفيت بُ ريعاف الشباب أمي اتٟبيبة .... رتٛة الله 

 .عليها

 . ابٔ أبي ات١بجل الرجل ات١ثابٕ أطاؿ الله بُ عمره ليظل عونا بٕ

 فردوس. لاءأفراس و محمد ابٔ زوجي وأولادي : 

 .ابٔ  كل  أفراد أسربٌ الأعزاء

 .ابٔ تٚيع الباحثتُ، وطلبة العلم

 . ابٔ كل من ساعد من قريب أو بعيد ولو بكلمة او دعوة صاتٟة

 .اىدي اليكم تٙرة جهدي

والفعل واف ت٬علنا من وبُ الاختَ لا يسعنا الا اف ندعو الله عزوجل أف يرزقنا السداد بُ القوؿ 

 ات١هتدين .

 

 



 
 

 رػػػػوتقدي رػػػػػػػػػشك

 اتٟمد ﵁ يدوـ بدواـ الأمد والصلبة والسلبـ على محمد وعلى الو وصحبو أتٚعتُ.

رَبِّ أَوْزعِْتٍِ أَفْ أَشْكُرَ نعِْمَتَكَ الَّتِي أنَػْعَمْتَ عَلَيَّ وَعَلَى وَالِدَيَّ وَأَفْ قاؿ تعابٔ : ﴿ 

 (19سورة النمل ) .﴾ا تػَرْاَاهُ أَعْمَلَ صَاتًِٟ 

أتقدـ بالشكر والتقدير ابٔ الأستاذ ات١شرؼ الدكتور قلش عبد الله الذي لن تفيو أي كلمات حقو، 

وبعدىا فالشكر موصوؿ لكل أعضاء اللجنة العلمية  ،فلولا مثابرتو ودعمو ات١ستمر مابً ىذا العمل

 .ات١وقرة

ن ساىم وساعد على ات٧اح وات٘اـ ىذه الدراسة وأخص كما اتقدـ تّزيل الشكر والعرفاف لكل م

 . ، الأستاذ بلبراىيم تٚاؿبالذكر الأستاذ ت٣اىدي فاتح ، الاستاذ نوري منتَ، الأستاذ بن نافلة قدور
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 الدلخص:
التسويق الأخضر فلسفة حديثة، تعتٌ بتسويق ات١نتجات الآمنة بيئيا، من خلبؿ تبتٍ ت٣موعة واسعة  يعتبر
، والتي تٕمع بتُ الغايات الاقتصادية ومتطلبات رات١زيج التسويقي الأخض رات١شكلة ت١ا يسمى بعناص من الأنشطة

استنا ىذه كمحاولة لتحديد أثر عناصر ات١زيج التسويقي ر ، وانطلبقا من ىذه اتٟقيقة تأبٌ دةالتنمية ات١ستدام
ض فقد تضمنت ر ، وتٖقيقا ت٢ذا الغالأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي ت١نتجات مؤسسة كوندور

تٖليل ات١زيج التسويقي الأخضر كمتغتَ مستقل تٔختلف أبعاده تٔا فيها ات١نتج الأخضر، السعر الأخضر، التوزيع 
اعتبرت القرار الشرائي  للمستهلك كمتغتَ تابع والذي بً قياسو من  ىالأخضر والتًويج الأخضر، ومن جهة أخر 

 .سلوؾ ما قبل الشراء، السلوؾ الشرائي وسلوؾ ما بعد الشراءخلبؿ مراحلو ات١تمثلة بُ 
مفردة من ات١ستهلكتُ  800ولتحقيق ىدؼ الدراسة بً تصميم استبياف وتوزيعو على عينة تقدر ب 

اتٞزائريتُ ت١نتجات مؤسسة كوندور، وت١عاتٞة البيانات وتٖليلها بً إستخداـ ت٣موعة من الأساليب الإحصائية 
 .25نسخة  spss جمات١تضمنة بُ برنا

اسة إبٔ ت٣موعة من النتائج ت٘ثلت بُ تأكيد التأثتَ الإت٬ابي لمجمل عناصر ات١زيج التسويقي ر وقد توصلت الد
الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، وكذا التأثتَ الإت٬ابي لكل عنصر من عناصر ات١زيج التسويقي 

هائي، وأختَا التأثتَ الإت٬ابي لكل عنصر من عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك الن
 الأخضر على ات١ستهلك النهائي بُ كل مرحلة من مراحل قراره الشرائي.

التسويق الأخضر، التسويق البيئي، التسويق ات١ستداـ، استًاتيجيات التسويق  الكلمات الدفتاحية:
 لك الأخضر، سلوؾ ات١ستهلك الأخضر.الأخضر، ات١زيج التسويقي الأخضر،  ات١سته
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Summary: 

Green Marketing is a modern philosophy that means marketing 

environmentally safe products by adopting a wide range of activities that form 

the so-called elements of the Green Marketing Mix, which combine economic 

objectives with the requirements of sustainable development. Based on this fact, 

our study comes as an attempt to determine the effect of the elements of the 

Grenn Marketing Mix on the purchasing decision of the final consumer of 

"Condor" products. To this end, it included an analysis of a Green Marketing 

Mix as an independent variable in its various dimensions, including green 

product, green price, green distribution and green promotion, and on the other 

hand, the consumer purchasing decision was considered as a dependent variable, 

which was measured through its stages of pre-purchase behavior, purchasing 

behavior and post-purchase behavior.  

To achieve the aim of the study, a questionnaire was designed and 

distributed to a sample of 800 individuals from the Algerian consumers of 

"Condor" products, to process and analyze the data, and then use a set of 

statistical methods included in the « spss » version 25 program.  

The study reached a set of results represented in confirming the positive 

effect of all the elements of the Green Marketing Mix on the final consumer 

purchasing decision, as well as the positive effect of each element of the Green 

Marketing Mix on the purchasing decision of the final consumer, and finally the 

positive effect of each element of the Green Marketing Mix is the ultimate 

consumer at every stage of his buying decision.  

Key words: green marketing, environmental marketing, sustainable 

marketing, green marketing strategies, green marketing mix, green consumer, 

green consumer behavior. 
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دمةػػػػمق  
 

  أ
 

ما أدى إبٔ تنامي ، جتماعيالتطور التكنولوجي والفكري والإمسبوؽ من  اليوـ مستوى غتَ ةتشهد البشري  
سلبية التي بالبيئة بشكل كبتَ، حيث أصبحت القضية البيئية نقطة ساخنة عات١يا بسبب الآثار ال تمعوعي المج وتزايد

خلفتها الأنشطة الاقتصادية ات١ختلفة عليها، كالإحتباس اتٟراري، التهديدات والنفايات الصلبة غتَ القابلة 
ىذه القضايا وأثرىا السيئ على الإنساف إنتباه صناع السياسات، الأكادتٯيتُ والباحثتُ على  لفتتللتحلل، إذ 

وكذا صوت للتنمية البشرية  أي العاـر والواوع المجتمع تٛاية البيئة مدعم جهود  ىدؼ حد السواء، وأصبح
 ات١ستدامة.
بسبب ىذا الإىتماـ ات١تزايد تٕاه الإستدامة البيئية، بدأت منظمات الأعماؿ بُ ت٤اولة مواجهة ىذه  

 تَةىذه الأخالتحديات، والإىتماـ أكثر فأكثر بالنهج التنافسي ات١ناسب من ناحية التنفيذ والتطبيق، والذي تٯكن 
من اتٟصوؿ على ميزة تنافسية من خلبؿ إدارة ات١تغتَات البيئية، حيث كاف ىدؼ منظمات الأعماؿ سابقا ىو 
تٖقيق أقصى قدر من الأرباح، وذلك تٔحاولة تصريف منتجاتها دوف مراعاة اتٞانب الصحي للمستهلك، وىو ما 

ظر إبٔ ىذا ات١ستهلك، ودراسة سلوكو ولد صعوبات ومشاكل عويصة، الأمر الذي استدعى ارورة الوقوؼ والن
الشرائي، الذي يعتبر من أكثر الدراسات صعوبة لأنها تتعلق بالسلوؾ الإنساب٘ بُ السوؽ، والذي يعتبر من اكبر 
التحديات لرجاؿ التسويق، لأف رجل التسويق بإمكانو رؤية الأفراد وسلوكياتهم ولكنو لا يستطيع رؤية العوامل 

وؾ، والتي تتميز بالتشابك والتعقيد منها النفسية، الاجتماعية، الثقافية ..إبْ، الأمر الذي جعل ات١ؤثرة بُ ىذا السل
كذلك بُ ظل ىذه العوامل   رالتنبؤ بسلوكو وطريقة اتٗاذه للقرار الشرائي من أكثر ات١سائل تعقيدا، وإذا كاف الأم

جة الوعي البيئي لدى ر د لأمر بإاافة متغتَا﵀ددة لو وفق ات١فهوـ الكلبسيكي لسلوؾ ات١ستهلك، فكيف يكوف ا
 ائي لصابّ منتجاتها ؟.ر ه الشر ار ؟وكيف تٯكن ت٢ذه ات١نظمات كسب تأييده وولائو واستمالة قىذا الأختَ

ت٢ذا أصبحت دراسة سلوؾ ات١ستهلك من أىم ات١واايع التي نالت إىتماـ الباحثتُ، وأصبح سلوؾ  
تبر ات١ستهلك نقطة البداية والنهاية بُ أي نشاط تسويقي، وات١ؤسسة ات١ستهلك علما قائما تْد ذاتو، حيث اع

الناجحة ىي ات١ؤسسة التي تٕعل من أوبٔ أولوياتها دراسة سلوؾ ات١ستهلك، والتعرؼ على حاجاتو ورغباتو التي 
ص على ر تتميز بعدـ الثبات، التجدد الدائم وت٤اولة إشباعها، وبُ نفس الوقت تٖقيق أىدافها الرتْية مع اتٟ

 ات١سات٫ة الفعالة بُ تٖقيق ات١صلحة العامة.



دمةػػػػمق  
 

  ب
 

فالتصور الأختَ ىو تٔثابة اتٕاه لتأسيس منظمات أعماؿ حساسة ومستجيبة لقضايا المجتمع، لذا أصبح 
 عليها الالتزاـ بات١سؤولية الأخلبقية، الإجتماعية والبيئية تٕاه المجتمع والبيئة أي مسؤولة إجتماعيا.

ايسمى باتٟماية البيئية، ت٪وذح حياة مستداـ، الثورة ات٠ضراء، إذ تٖاوؿ بعض تأسيسا لذلك ظهر م  
منظمات الأعماؿ جعل كل شيء أخضر من ات١ستويات الدنيا للتصنيع حتى الإدارة العليا، وأصبح تبتٍ ت٦ارسات 

يتعامل مع تٚيع  التسويق الأخضر ارورة لابد منها كما أصبح الإتٕاه السائد لاستًاتيجية تسويق الأعماؿ، تْيث
الأنشطة ات١صممة لإنشاء وتسهيل أي عمليات تبادؿ مع اماف إستمرار الأعماؿ التجارية وإستكشاؼ القضايا 

 ات١تعلقة بالبيئة بالطريقة التي تٯكن أف تؤثر بها على القرارات الإستًاتيجية.

يرتبط تٔمارسة الأعماؿ التي  لأنو أصبح التًكيز على التسويق الأخضر أمرًا بالغ الأت٫ية، من جهة أخرى
 عليهاوىي تشمل تسويق السلع وات٠دمات التي تعتبر صديقة للبيئة وتعزز اتٟفاظ  ،تدعو إبٔ التنمية ات١ستدامة

اتٟكومة وات١ستهلكتُ( ، يساعد تٚيع أصحاب ات١صلحة الأساسيتُ )منظمات الأعماؿ، فهو بطريقة مستدامة
والتي إذا بٓ يتم  ،بشكل عاـ الإنسافالبيئية الشاملة التي تؤثر على  تٞميع الاىتمامات ؾمشتً على بناء فهم 

وىكذا أدركت منظمات الأعماؿ  ،رفاىية المجتمع عدـ تٖقيقمن شأنها  معاتٞتها والتعامل معها بشكل لائق
، وجب وتنافسي بُ بيئة التسويق ات١عقدة متعددة الأوجالربح تٖقيق الو  بُ السوؽوات١سوقتُ أنو من أجل البقاء 

فهم سيكولوجية الشراء الأخضر عليها تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر من خلبؿ ات١زيج التسويقي الأخضر و 
 للمستهلكتُ. 

 ،الأخضر على سيكولوجية الشراء لدى ات١ستهلكتُ يزيج التسويقات١من ات١ؤكد أف تٖليل وفهم تأثتَ 
تيجيات تساعد على تعزيز سلوؾ ات١ستهلك ات١ؤيد صياغة استًا بُسيشجع بالتأكيد منظمات الأعماؿ وات١سوقتُ 

 .للبيئة، والذي من شأنو أف يسهل على ات١ستهلكتُ تبتٍ النزعة الاستهلبكية ات٠ضراء

نتيجة لكل ىذا وجب عليها تكييف استًاتيجياتها وت٦ارساتها التسويقية وات١تمثلة بُ ات١زيج التسويقي 
صديقة للبيئة، وتوزيعها وتسعتَىا بالطريقة ات١ثلى، وكذا ت٤اولة  الأخضر، وذلك بالتحوؿ إبٔ منتجات خضراء أو

التعريف بهذه ات١نتجات والتًويج ت٢ا خاصة مع زيادة الوعي البيئي للمستهلك، وذلك من خلبؿ اتصالاتها 
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التسويقية ات٠ضراء بعناصرىا ات١ختلفة من إعلبف أخضر، بيع شخصي، تنشيط مبيعات أخضر، علبقات عامة 
 ....إبْخضراء..

بالرغم من تزايد ات١خاوؼ البيئية بتُ ات١ستهلكتُ، إلا أف تٚيع ات١ستهلكتُ ات٠ضر ليسوا خضرا بنفس   
ا بالشعور ءالدرجة ولا تٯيلوف إبٔ شراء نفس ات١نتج الأخضر، حيث أف قراراتهم الشرائية ت٘ر تٔجموعة من ات١راحل بد

ات ات٠ضراء أو صديقة البيئة، وصولا إبٔ تقييم البدائل التي بً باتٟاجة، بٍ البحث عن ات١علومات فيما تٮص ات١نتج
التوصل ت٢ا سابقا، بٍ اختيار البديل الأفضل والقياـ بالشراء، ولا يتوقف سلوؾ ات١ستهلك عند الشراء بل تٯتد إبٔ 

نتج، أو سلوؾ ما بعد الشراء، من خلبؿ استخداـ ات١نتج والذي يطابق توقعات ات١ستهلك وبالتابٕ رااه عن ات١
عدـ مطابقة ات١نتج لتوقعات ات١ستهلك ومن بٍ عدـ الراا، لذا فإستخداـ إستًاتيجية التسويق ات١ستهدفة اروري 
لتسويق ات١نتجات ات٠ضراء بشكل فعاؿ، وىذا يعتٍ أنو لا تٯكن استهداؼ تٚيع ات١ستهلكتُ من خلبؿ برنامج 

صائص وات١واصفات، وت٤اولة تطبيق التسويق الأخضر تسويقي واحد، لذلك ت٬ب تقسيمها إبٔ أقساـ ت٢ا نفس ات٠
 تٔا يتناسب مع الإحتياجات وات٠صائص الفريدة لكل جزء.

والتسويق الأخضر أو التسويق البيئي ىو نهج يتم تطبيقو حتى بُ الدوؿ النامية، ومن بينها اتٞزائر إذ بً 
ر من بتُ تلك ات١ؤسسات اتٞزائرية التي تٖاوؿ سن العديد من التشريعات واللوائح البيئية تٓصوصو، ومؤسسة كوندو 

ة التنمية ات١ستدامة، وكذا جذب ات١ستهلكتُ والتأثتَ بُ قراراتهم بُ جهود مستَ  طتبتٍ ىذا النهج من أجل الات٩را
 الشرائية.

 أولا: الإشكالية 

 رسويقي الأخضات١زيج الت ربط بتُ عناصر ز إشكالية تْثنا ىذا حوؿ العلبقة التي تانطلبقا ت٦ا سبق تبر 
 عنها وفق الصياغة الآتية: ي، والتي تٯكن التعبتَر ائي للمستهلك النهائي اتٞزائر الش رار والق

ت١نتجات اتٞزائري ما مدى تأثتَ عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي 
 ؟مؤسسة كوندور اتٞزائر

 الأسئلة الفرعية والتي تٯكن طرحها من خلبؿ ما يلي:ينطوي ىذا السؤاؿ اتٞوىري على ت٣موعة من 
 ما أثر ات١نتج الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري؟ .1
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 ما أثر التسعتَ الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري؟ .2
 ما أثر التوزيع الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري ؟ .3
 أثر التًويج الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري ؟ما  .4
لعناصر ات١زيج (       )ىل توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  .5

التسويقي الأخضر على اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري ت١نتجات كوندور تعزى 
 للمتغتَات الدتٯغرافية؟

 فرضياتثانيا: ال
 كإجابة مؤقتة عن الأسئلة ات١طروحة، نضع تٚلة من الفرايات كالتابٕ:

 .الفرضية الرئيسية الأولى:1
"يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية لعناصر ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

 . ("      عند مستوى دلالة ) راتٞزائ راتٞزائري ت١نتجات مؤسسة كوندو 

 وتتفرع منها الفرايات الفرعية التالية:
 ضية الفرعية الأولى:ر الف . أ

ت١نتجات  اتٞزائري يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية لبعد ات١نتج الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي
 (.      ) عند مستوى دلالة مؤسسة كوندور اتٞزائر

 الثانية:  عيةر فالفرضية ال . ب

ت١نتجات   اتٞزائري للمستهلك النهائيالقرار الشرائي لتسعتَ الأخضر على لة إحصائية ذو دلاليوجد تأثتَ 
 .α(≤0.05)مستوى دلالةعند  راتٞزائ كوندور

  :ثالثةية العر فالفرضية ال . ت
ت١نتجػػػات   اتٞزائػػػريالشػػػرائي للمسػػػتهلك النهػػػائي  القػػػرارالأخضػػػر علػػػى للتوزيػػػع ذو دلالػػػة إحصػػػائية يوجػػػد تأثػػػتَ 

  (.α≤0.05)ند مستوى دلالةع راتٞزائ كوندور
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  :ةالرابع ةالفرعيالفرضية  . ث
ت١نتجػػػات   اتٞزائػػري الأخضػػر علػػػى القػػرار الشػػػرائي للمسػػتهلك النهػػػائي للػػػتًويجذو دلالػػػة إحصػػائية يوجػػد تأثػػتَ 

 (.α≤0.05)عند مستوى دلالة راتٞزائ كوندور
  .الفرضية الرئيسية الثانية:2

ات١ػػػػزيج التسػػػػػويقي  رلعناصػػػػػ(  α≤ 0.05) وى معنويػػػػةعنػػػػد مسػػػػػت إحصػػػػػائيةذات دلالػػػػة  تفروقػػػػػاتوجػػػػد "
متغػػػػػتَات لل تعػػػػػزى راتٞزائػػػػػ ت١نتجػػػػػات كونػػػػػدور اتٞزائػػػػػرياتٗػػػػػاذ القػػػػػرار الشػػػػػرائي للمسػػػػػتهلك النهػػػػػائي  علػػػػػى رالأخضػػػػػ

 الدتٯغرافية".
 وتتفرع منها الفرايات الفرعية التالية: 

 الفرضية الفرعية الأولى: . أ
لعناصػػر ات١ػػزيج التسػػويقي الأخضػػر  (α≤0.05)توى معنويػػةعنػػد مسػػ إحصػػائيةتوجػػد اختلبفػػات ذات دلالػػة  

 .اتٞنس ت١تغتَت١نتجات كوندور اتٞزائر تعزى  اتٞزائريعلى اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي 
 الثانية:  فرعيةالفرضية ال . ب

لعناصػػر ات١ػػزيج التسػػويقي الأخضػػر  (α≤0.05)عنػػد مسػػتوى معنويػػة  إحصػػائيةتوجػػد اختلبفػػات ذات دلالػػة 
 .السن ت١تغتَ ت١نتجات كوندور اتٞزائر تعزى اتٞزائريعلى اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

  :الفرعية الثالثةالفرضية  . ت
لعناصػػر ات١ػػزيج التسػػويقي الأخضػػر  (α ≤0.05 )عنػػد مسػػتوى معنويػػة إحصػػائيةتوجػػد اختلبفػػات ذات دلالػػة 

 ت١نتجات كوندور اتٞزائر تعزى ت١تغتَ ات١ستوى التعليمي. ياتٞزائر على اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

  فرعية الرابعة:الفرضية الث.

لعناصر ات١زيج التسويقي الأخضر ( α≤0.05)عند مستوى معنوية  إحصائيةتوجد اختلبفات ذات دلالة 
 الدخل. ت١نتجات كوندور اتٞزائر تعزى ت١تغتَ اتٞزائريعلى اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي 
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 ثالثا: ألعية الدراسة

اء ر الش رار اسة العوامل ات١تحكمة وا﵀ددة لقر من جهة وإبٔ أت٫ية د رتٟداثة مواوع التسويق الأخض ربالنظ
استنا ىذه التي تٖملنا من خلبت٢ا مسؤولية ر لدى ات١ستهلك النهائي، وما تتميز بو من تعقيدات وصعوبات، فاف د

ة وخاصة أنها تٖاوؿ تْث السبل التسويقية التي ت٘كن ات١نظمات تَين، تكتسي أت٫ية كبتَ تْث العلبقة بتُ ىذين ات١تغ
 على اختلبؼ أنواعها وأشكات٢ا ات١واءمة بتُ الأىداؼ الاقتصادية والأدوار الاجتماعية ت٢ا التي تبدو ظاىريا

ا ت٨و ات١سات٫ة بُ تٛاية متناقضة، خصوصا بُ ظل تصاعد الضغوطات الاجتماعية والقانونية عليها من اجل دفعه
 من ناحيتتُ كما يأبٌ: ةالبيئة وات١ستهلك والمجتمع، وعلى اوء ذلك تٯكن تٖديد أت٫ية ىذه الدراس

بُ كونها تتناوؿ أبرز ات١واايع بُ ت٣اؿ التسويق، وات١تمثل بُ التسويق  تكمن أت٫ية الدراسة.الألعية العلمية: 1
ت٘كن  ةائي لدى ات١ستهلك النهائي، فهذه الدراسر الش رار ذلك على الق رثات١كونة لو، وأ رالأخضر، تٔختلف العناص

، ومن ىائي من جهة أخر ر الش رار من جهة وت٤ددات الق رمن تٖليل وفهم أبعاد ومكونات ات١زيج التسويقي الأخض
ت التسويقية بط بينهما ، ومن بٍ فهمها بشكل جيد، خاصة بُ ظل التحديار بٍ ت٤اولة قياس العلبقة التأثتَية التي ت

 ة للبقاء والوجود.ر و ر والاجتماعية التي باتت منظمات الاعماؿ تواجهها كض

س التسويق الأخضر الذي حظي باىتماـ ر اسة بُ كونها تدر تكمن الأت٫ية العملية ت٢ذه الد .الألعية العملية:2
دى تأثتَ عناصر ات١زيج ات١سوقتُ لأنو ت٭قق ميزة تنافسية للمنظمات، كما أنها تساعد ات١نظمات بُ معرفة م

التسويقي الأخضر على القرار الشرائي، وبالتابٕ مساعدتهم على التصميم الفاعل لسياسات ىذا ات١زيج التسويقي 
الذي  ياسة تعطي النموذج الرياار وتوجيو سلوؾ ات١ستهلك وكسب تأييده للمنظمة، فهذه الد ات١ناسب للتأثتَ

، ومن بٍ رائي لدى مستهلك منتجات مؤسسة كوندو ر الش رار والق رالأخضت٬سد نوع العلبقة وقوتها بتُ التسويق 
 . رات١زيج التسويقي الأخض ربهذا السلوؾ والتأثتَ فيو من خلبؿ عناص ؤفهي تقدـ أداة مهمة للتنب

 رابعا: أىداؼ الدراسة

نظمات تكمن أىداؼ الدراسة بُ ت٤اولة إبراز وتٖديد مفهوـ التسويق الأخضر بإعتباره توجو حديث ت١
ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي ت١نتجات مؤسسة   رالأعماؿ، ودراسة تأثتَ عناص

 وذلك من خلبؿ ت٤اولة التعرؼ على: ركوندو 
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 .اتٞزائري عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر ومراحل القرار الشرائي للمستهلك النهائي .1
 .اتٞزائريالقرار الشرائي للمستهلك النهائي  سياسية ات١نتج الأخضر وأثرىا على .2
 .اتٞزائريسياسية التسعتَ الأخضر وأثرىا على القرار الشرائي للمستهلك النهائي  .3
 . اتٞزائري سياسية التوزيع الأخضر وأثرىا على القرار الشرائي للمستهلك النهائي .4
 .اتٞزائريئي سياسية التًويج الأخضر وأثرىا على القرار الشرائي للمستهلك النها .5

 خامسا: لظوذج الدراسة
بالاستناد ابٔ نتائج الدراسات السابقة وتٖليل ت٥تلف الأفكار والنظريات ات١طروحة بُ ت٣اؿ التسويق 
الأخضر وسلوؾ ات١ستهلك، وبُ اوء إشكالية الدراسة اتٟالية وفراياتها، تٯكن صياغة ت٪وذج الدراسة وفق الشكل 

 الآبٌ:
 الدراسة : لظوذج(01)الشكل رقم 

 الدصدر: من إعداد الطالبة

 )الجنس، الدلؽغرافية الدتغيرات
الدخل( التعليمي، ،الدستوىسن ال  

عناصر 
الدزيج 

التسويقي 
  الأخضر

  ات١نتج الأخضر

  التًويج الأخضر

التسعتَ الأخضر 
 الأخضر

  التوزيع الأخضر

 القرار
الشرائي 
 للمستهلك

 الدتغير الدستقل
غير التابعالدت  

 ما قبل الشراء حلة ر م

 الشراء مرحلة 

 ما بعد الشراء مرحلة 
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 سادسا: حدود الدراسة
 ت٘ثلت حدود الدراسة فيما يلي:

تناولت الدراسة عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر الأربعة ات١تمثلة بُ ات١نتج، السعر،  الحدود الدوضوعية: .1
  .مراحلو التوزيع، التًويج وأثرىا على القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري تٔختلف

وقمنا فيها بالدراسة النظرية لعناصر ات١زيج  2020ابٔ غاية  2018امتدت الدراسة من سنة الحدود الزمانية:  .2
إبٔ غاية ديسمبر  2019التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري، ومن جواف 

 ، وتٚعها وتبويبها وتٖليل بياناتها.ةة والإلكتًونيقير الاستبياف بنسختيو الو  تبً البدأ بتوزيع استمارا ،2020
وات١توزعة على عدة  راتٞزائ راسة عينة من مستهلكي منتجات مؤسسة كوندو ر استهدفت الد الحدود الدكانية: .3

 قي.ر والو  ولايات من الوطن، لذلك قمنا بالاعتماد على الاستبياف الإلكتًوب٘
 سابعا: أسباب اختيار الدوضوع

 تيارنا ت١واوع الدراسة إبٔ ما يلي:ترجع أسباب اخ
ة سواء على ات١ستوى الفردي التعريف تٔواوع التسويق الأخضر بإعتباره مواوعا حديثا، ت١ا لو من أت٫ية كبتَ  .1

 أو ات١ؤسسي.
ات١يولات الشخصية والرغبة بُ تناوؿ ودراسة كل ما لو علبقة بالقضايا البيئية التي تؤثر سلبا على المجتمع والبيئة  .2

 اسة سلوؾ ات١ستهلك من جهة أخرى.ر جهة، ودمن 
انتشار الأمراض التنفسية الناتٕة عن الآثار السلبية ت١ختلف العمليات الإنتاجية ات١تعلقة بات١ؤسسات، وكمثاؿ  .3

على ذلك كثرة انتشار أمراض الربو والسرطاف بُ ت٤يط مصنع الإتٝنت بالشلف، وىذا ما ىو إلا دليل على 
 ل للقضاء على ىذه ات١خاطر.أت٫ية إت٬اد حل مستعج

الانتشار الواسع للقضايا ات١تعلقة بالتنمية ات١ستدامة والطاقات ات١تجددة، وبالأخص التًكيز على تكنولوجيا  .4
 الطاقة الشمسية وفوائدىا الكبتَة فهي مورد طبيعي ىاـ بدوف تكلفة وغتَ مضر بالصحة.

 ثامنا: الدنهج الدستخدـ في الدراسة
ائي لدى ات١ستهلك النهائي ر الش رار على الق رات١زيج التسويقي الأخض رعناص رأث بهدؼ تٖليل وقياس

، فقد بً الاعتماد على ات١نهج الاستنباطي بأداتيو الوصف والتحليل راتٞزائ راتٞزائري ت١نتجات مؤسسة كوندو 
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الاعتماد على ات١نهج ، واستنتاج نوع العلبقة والتأثتَ بينهما، كما بً ةالدراس تض تٖليل أبعاد كل متغتَار بغ
ات١زيج التسويقي  رعناص راسة ات١يدانية باستخداـ أداة الاستبياف من اجل تٖليل وقياس أثر الإستقرائي بُ الد

الثلبث، حيث ت٘كنا من خلبؿ ذلك من قياس علبقة   وائي لدى ات١ستهلك النهائي تٔراحلر الش رار على الق رالأخض
 .رار ككل على ذلك الق  رات١زيج التسويقي الأخض راافة إبٔ قياس اثائي، إر الش رار على حدى مع الق ركل عنص

 تاسعا: الدراسات السابقة 

 ت٘ثلت الدراسات السابقة ات١تعلقة بدراستنا بُ ما يلي:

 الدراسات الدتعلقة بالتسويق الأخضر والدزيج التسويقي الأخضر: .1
، والتي برزت كاستجابة للدعوات والتحذيرات التي يعتبر التسويق الأخضر من ات١فاىيم وات١ناىج التسويقية اتٟديثة

اطلقتها العديد من ات١نظمات وات٢يئات العات١ية تٟماية البيئة وات١وارد من الأخطار الناتٚة عن الأنشطة الاقتصادية 
على اختلبؼ أنواعها، وت٢ذا فقد حظي بالعديد من الدراسات التي حاولت إت٬اد منهج تسويقي ت٭قق ات١واءمة بتُ 

 الأىداؼ الاقتصادية من دوف الإارار بالبيئة، وتٯكن إبراز اىم تلك الدراسات على النحو الآبٌ:

 أ.الدراسات السابقة باللغة بالعربية: 

 ( دور التسويق الأخضر في تحقيق الديزة التنافسية الدستدامة2019دراسة ميموف ،) ، ٔىدفت ىذه الدراسة إب
ت١تعلقة تٔتغتَي التسويق الأخضر وات١يزة التنافسية، بٍ ت٤اولة معرفة دور التسويق الإحاطة تٔختلف ات١فاىيم النظرية ا

الأخضر ومدى مسات٫تو بُ خلق وتعزيز مؤشرات ات١يزة التنافسية، وبً التوصل إبٔ اف منظمة تويوتا استطاعت 
 اد ات١يزة التنافسية.تٖصيل ميزة تنافسية مستدامة من خلبؿ ىذا ات١دخل، حيث عززت بواسطتو تٚيع مؤشرات وأبع

 ( 2017دراسة خويلدات) ،ىدفت ، بعنواف أثر تطبيق التسويق الأخضر على تنمية المجتمع وسمعة الدؤسسة
ىذه الدراسة إبٔ تٖديد إمكانيات ات١سؤولية البيئية بُ ات١ؤسسات وفقا لفوائد المجتمع وات١ستهلكتُ، ومن جهة 

سليط الضوء على دور ت٦ارسات التسويق الأخضر بُ تٖقيق أخرى وفقا تٞميع ات١ؤسسات، كما حاوؿ أيضا ت
متطلبات التنمية البيئية، وتوصلت الدراسة إبٔ اف التسويق الأخضر ىو نهج إستًاتيجي جديد، ىدفو ات١وازنة بتُ 
الأىداؼ الإقتصادية والبيئية للمؤسسة، ولا تٯكن إت٬اد توجو تسويقي بيئي بُ فلسفة ات١ؤسسات بُ حاؿ غياب 

 رة ات١سؤولية البيئية وأنشطتها.إدا
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 ( 2016دراسة براىيمي،)  بعنواف التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق الديزة التنافسية بالدؤسسات
ىدفت الدراسة إبٔ الإت١اـ تٔختلف ات١فاىيم النظرية ات١تعلقة تٔواوعي التسويق الأخضر الإقتصادية الجزائرية، 

تأثتَ التسويق الأخضر على ات١يزة التنافسية، وتبياف مسات٫ة كل عنصر  وات١يزة التنافسية، إاافة إبٔ ذلك دراسة
من عناصر مزيج التسويق الأخضر بُ تٖقيق ات١يزة التنافسية وكذا تٖديد مدى مسات٫ة مدخل التسويق 
 الأخضر بُ تٖقيق كل بعد من أبعاد ات١يزة التنافسية بُ ات١ؤسسات الإقتصادية اتٞزائرية، وتوصلت الدراسة إبٔ
تأكيد الدور الإت٬ابي لتأثتَ تبيتٍ مدخل التسويق الأخضر على تٖقيق ات١يزة التنافسية، والذي شمل ثلبث 
مستويات، أوت٢ا التأثتَ الإت٬ابي لتبتٍ مدخل التسويق الأخضر إتٚالا على تٖقيق ات١يزة التنافسية، وثانيها التأثتَ 

التنافسية، وبُ الأختَ الأثر الإت٬ابي لتبتٍ منهج التسويق  الإت٬ابي ت١عظم مرتكزات التسويق الأخضر على ات١يزة
 الأخضر على كل أبعاد ات١يزة التنافسية بُ واقع ات١ؤسسات الإقتصادية اتٞزائرية.

 ( 2016دراسة عمراوي،) بعنواف دور التسويق الأخضر في توجيو سلوؾ الدستهلكين لضو حماية البيئة ،
تسويق الأخضر بُ توجيو سلوؾ ات١ستهلكتُ ت٨و تٛاية البيئة تٔؤسسة ىدفت ىذه الدراسة إبٔ تٖديد دور ال

نفطاؿ باعتبارىا مؤسسة مسوقة للمنتج الأخضر "ستَغاز"، وتوصلت الدراسة إبٔ اف كلب من التوزيع الأخضر 
والتًويج الأخضر يؤثراف على سلوؾ ات١ستهلك، ت٦ا يستوجب على ات١ؤسسة تكثيف جهودىا على ىذين 

بتُ  0.05ما توصلت الدراسة إبٔ انو لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة العاملتُ، ك
مستهلكي ستَغاز بُ سلوكهم الأخضر تعزى ت١تغتَات اتٞنس، العمر، اتٟالة العائلية، ات١ؤىل العلمي، الدخل 

 ة.الشهري، بينما توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بُ كل من متغتَي مكاف الإقامة وات١هن
 الدراسات السابقة باللغة الأجنبية: .2

 Gopal )2013(, green marketing mix : a strategy for sustainable 

developement  

ىدفت ىذه الدراسة إبٔ تقييم ات١زيج التسويقي الأخضر كاستًاتيجية لضماف التنمية ات١ستدامة ت١نظمات 
تسويقي بطريقة تتمكن من خلبت٢ا ات١ؤسسات من الاحتفاظ ت٢ذا بً تقييم العناصر الأربعة للمزيج ال ،الأعماؿ

توايح أت٫ية اتٟاجة إبٔ التسويق الأخضر والعوامل التي تؤثر  إبٔ تكما ىدف،بعملبئها وتٖقيق التنمية ات١ستدامة
أف ات١زيج التسويقي الأخضر لو تأثتَ كبتَ على راا  إبٔ الأخضر، وتوصل التحليل يزيج التسويقات١على 
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ك، وتٯكن للمنظمات إنشاء ميزة تنافسية من خلبؿ اتٗاذ خطوات تتمثل بُ جعل التسويق الأخضر جزءًا ات١ستهل
 من إستًاتيجيتها التسويقية الشاملة.

 Kontic  )2010(, Greening the marketing mix A case study of the Rockwool 

Group 

عل مزت٬ها التسويقي بعناصره الأربعة أكثر استكشاؼ كيف تٯكن لشركة ما أف تٕ إبٔه الدراسة ذىدفت ى
أف ىناؾ عدة  ، وتوصلت الدراسة إبRockwool Groupٔ يتم ذلك من خلبؿ دراسة حالة لمجموعة ،خضرة

 الباحثوفعندما يتعلق الأمر بالسعر، بٓ ت٬د ولكن  ،لتًويج وات١كافوكذا لطرؽ لكيفية جعل ات١نتج صديقًا للبيئة 
لا تستخدـ سوى  Rockwool Groupوالسبب بُ ذلك ىو أف  ،ات كما كاف متوقعًاالقدر الكبتَ من ات١علوم

رتٔا و لذلك قد يقدـ تْث مشابو على شركة ت٥تلفة ات١زيد من الاقتًاحات حوؿ ىذا ات١واوع  تميزة،الأسعار ات١
 .تظُهر دراسة حالة لشركة ليس لديها أسعار ت٦يزة نتائج ت٥تلفة

 ستهلك الأخضر:.الدراسات الدتعلقة بسلوؾ الد2

 الدراسات باللغة العربية: . أ
 ( بعنواف أثر الدعرفة والارتباط بالعلامة التجارية الخضراء على القرار الشرائي الأخضر. 2018مالك ،) 

تهدؼ ىذه الدراسة إبٔ معرفة أثر ات١عرفة بالعلبمة التجارية ات٠ضراء على القرار الشرائي، واتضح من نتائج الدراسة 
ت٬ابية بتُ ات١عرفة بالعلبمة التجارية ات٠ضراء والقرار الشرائي، ووجود علبقة بتُ ات١عرفة بالعلبمة وجود علبقة إ

 التجارية والارتباط بالعلبمة، ووجود علبقة بتُ إت٬ابية الارتباط بالعلبمة التجارية والقرار الشرائي الأخضر.

  (2009قريشي،)  .بعنواف لزددات سلوؾ الدستهلك الأخضر 
ذه الدراسة إبٔ فهم شخصية ات١ستهلك الأخضر إنطلبقا من ت٤ددات اقتصادية، اجتماعية ونفسية، ىدفت ى

وتوايح مدى تأثتَ ىذه ا﵀ددات بُ تغيتَ اتٕاىاتو وقراراتو الشرائية، وىل تٯكن اف ت٘يز ىذه ا﵀ددات بتُ 
تهلك الأخضر بُ اتٞزائر السلوؾ الأخضر والسلوؾ غتَ الأخضر، وتوصلت ىذه الدراسة إبٔ اف سلوؾ ات١س

 تٖكمو عدة عوامل أت٫ها ات١عرفة البيئية، اتٞماعات ات١رجعية، مصادر التحكم وت٪ط السكن.
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 (2015دفرور)ىدفت ىذه الدراسة إبٔ تٖليل سلوؾ ، ، تحديد سلوؾ الدستهلك اتجاه الدنتجات الخضراء
ف ات١ستهلك اتٞزائري على استعداد ات١ستهلك النهائي اتٕاه ات١نتجات ات٠ضراء، وأظهرت اىم النتائج ا

 لاستهلبؾ ات١نتجات ات٠ضراء وتفضيلها عن ات١نتجات الأخرى، خاصة اذا كاف على علم تٓصائصها البيئية. 
 الدراسات السابقة باللغة الأجنبية: . ب

 Chang Yang) 2017(, Consumer Behavior towards Green Products, 

تأثتَ معرفة العلبمة التجارية على تصورات ات١ستهلكتُ وتقييم  إبٔ إستكشاؼ كيفية تهدؼ ىذه الدراسة
العلبمة التجارية، وتٖديد الأت٫ية النسبية ت١يزات ات١نتجات ات١ختلفة التي يستخدمها ات١ستهلكوف عند تقييم واختيار 

 .العلبمات التجارية ت١ستحضرات التجميل

كما ىو متوقع  رية مرتبطة بشكل إت٬ابي باتٞودة ات١دركةأف ات١عرفة بالعلبمة التجا وبً التوصل من ىذه الدراسة
تعمل اتٞودة ات١دركة كحلقة وصل بتُ معرفة  ، حيثأظهرت النتائج وجود علبقة بتُ اتٞودة ات١دركة ونية الشراءو 

 .العلبمة التجارية ونية الشراء

 Yasin ) 2015(, Green Marketing: A Study of Consumers’ Attitude towards 

Environment Friendly Products 

معرفة موقف ات١ستهلكتُ تٕاه ات١نتجات الصديقة للبيئة وتأثتَىا على نوايا الشراء لدى  إبٔىذه الدراسة  تهدؼ
ات١ستهلكتُ بُ باكستاف، والتحقيق بُ ما إذا كاف التسويق الأخضر يؤثر على سلوؾ الشراء لدى ات١ستهلك أـ لا، 

فز موقف الشراء الأخضر بتُ ات١ستهلكتُ وتٖديد التحديات / ات١شاكل الرئيسية التي وبً فحص العوامل التي تٖ
يواجهها ات١ستهلكوف، وتوصلت نتائج الدراسة إبٔ أف موقف ات١ستهلكتُ يؤثر بشكل كبتَ على نوايا الشراء 

التصورات والسلوؾ، وتٯيل ، القيم، ات٠ضراء للمستهلك إبٔ جانب ات١تغتَات الرئيسية الأخرى مثل ت٤و الأمية البيئية
تُ إبٔ أف يكونوا تٚاعيتُ واعتُ بيئيًا ت٦ا يضمن ات١زيد من فرص مشاركتهم بُ السلوؾ ات١ؤيد بعدد كبتَ من ات١ستجو 

 للبيئة وبالتابٕ التأثتَ على نوايا الشراء ات٠ضراء.

 Usama)2011(, Green Consumer Behavior and Environmental 

Sustainability 

فحص وتقييم معرفة ات١ستهلك السويدي وسلوكو حوؿ مشاكل البيئة والطاقة  إبٔىذه الدراسة تهدؼ 
تطوير سلوؾ ات١ستهلك السويدي تٕاه منظمات الطاقة ات٠ضراء، كما ت٬ب  تٯكنات٠ضراء، وبً التوصل إبٔ أنو 
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، ويعتبر تسويق ات٠ضراءتصميم برامج التسويق بعناية والتأكيد على تنمية المجتمع من خلبؿ استخداـ جهود ال
صديقة للبيئة أو تقليدية، فات١ستهلكات الإناث أكثر وعياً بالبيئة  نظمةالسعر العامل الأكثر أت٫ية سواء كانت ات١

بعد السعر الأكثر تأثتَاً على سلوؾ ات١ستهلك ىو  ، وثاب٘ عاملوعلى استعداد لدفع ات١زيد مقابل الطاقة ات٠ضراء
ويظهر التحليل أنو عندما يتخذ ات١ستهلك قرارًا، فإنو لا يأخذ بُ الاعتبار ات١نتج  منظمة،ات١سؤولية الاجتماعية لل

ويفسر ات١علومات التي يتلقاىا ، من المجتمع اتالأخضر فقط، ولكنو أيضًا يضع العوامل الأخرى بُ الاعتبار والتأثتَ 
ة نظمتَ ات٠ضراء تٯكنها تٖستُ صورة ات١ات٠ضراء أو غ نظماتويظهر ىذا البحث أيضًا أف ات١ ،من ت٥تلف ات١صادر

وتفاعلها من خلبؿ جذب ات١ستهلكتُ ات١هتمتُ بالبيئة وتعزيز جهودىم ات٠ضراء من خلبؿ الاستخداـ الفعاؿ 
 .لوسائل الإعلبـ

 الدراسات السابقة الدتعلقة بالدتغيرين معا: .3
 الدراسات باللغة العربية: . أ
 ( 2016دراسة البكري) ،  التسويقي الأخضر على سلوؾ الدستهلك لاستخداـ الدنتج بعنواف أثر الدزيج

وىدفت الدراسة إبٔ بياف مدى تأثتَ ت٣مل متغتَات ات١زيج التسويقي الأخضر على  ذو الطاقة الدتجددة،
فرد من مستخدمي السخانات الشمسية،  200سلوؾ ات١ستهلك من خلبؿ عينة البحث ات١تمثلة بُ 

 إحصائية لمجمل متغتَات ات١زيج التسويقي على سلوؾ ات١ستهلك الأردب٘، وتوصلت إبٔ وجود تأثتَ ذو دلالة 
وركز البحث على ارورة التوجو ت٨و نشر الوعي البيئي بتُ طبقات المجتمع ات١ختلفة من خلبؿ التًكيز على مفهوـ 

تجات ات٠ضراء التي البيئية للتحفيز على تبتٍ السلوؾ الأخضر، والذي ينعكس بدوره مع شراء واقتناء ات١ن ات١سؤولية
 تٖد من استهلبؾ الطاقة وتٗفيض التلوث.

 ( بعنواف تبني فلسفة التسويق الأخضر وأثرىا في سلوؾ الدستهلك2014دراسة اسحق ،)،  ىذهىدفت 
النتائج وجود  ، وأظهرتعلى سلوؾ ات١ستهلكتُ ونياتهم الشرائية الأخضرالتسويق  تأثتَاختبار  إبٔالدراسة 

كما اف النية الشرائية تؤثر على سلوؾ ات١ستهلكتُ من خلبؿ ،  وسلوؾ ات١ستهلكتُ الأخضر علبقة بتُ التسويق
 إبٔ الأخضرالتسويق  أت٫ية نشر إبٔتهدؼ  إعلبناتاف تكوف ىنالك ا، وت٬ب جزئي اتأثتَ الأخضر التسويق 

دمات التي القياـ بدراسات متخصصة ومتعمقة لفهم طبيعة وخصائص وفوائد السلع وات٠و  عامة ات١ستهلكتُ
 . الأخضرتنجم عن منهج التسويق 
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 ( 2016دراسة مرعوش،)  ،بعنواف الإعلاف التلفزيوني الأخضر وأثره في السلوؾ الشرائي للمستهلك
ىدفت ىذه الدراسة إبٔ إبراز مكانة الإعلبف التلفزيوب٘ الأخضر، ودوره بُ خلق الوعي البيئي للؤفراد، وكذا 

 ةزائري بالإعلبف التلفزيوب٘ الأخضر بُ تٚيع مراحل شرائو للؤجهزة الكهرومنزليإبراز كيفية تأثر ات١ستهلك اتٞ
الصديقة للبيئة، وقد خلصت الدراسة من خلبؿ استمارة استبياف بً توزيعها على عينة عشوائية من المجتمع 

 للمستهلك.مفردة إبٔ أف الإعلبف التلفزيوب٘ تٯارس أثرا اعيفا بُ السلوؾ الشرائي  554اتٞزائري بلغت 
 ب. الدراسات السابقة باللغة الأجنبية:

 Yazdanifard)2015(, Green Marketing: A Study of Consumers’ Buying 

Behavior in Relation to Green Products. 

تهدؼ ىذه الدراسة إبٔ تٖديد أت٫ية التسويق الأخضر واستدامتو للبيئة وات١نظمات، ودراسة ات١زيج التسويقي 
يق الأخضر، كما تركز على سلوؾ ات١ستهلك والعلبمات التجارية تٞذب ات١زيد من ات١ستهلكتُ، وتوصلت للتسو 

الدراسة إبٔ أف التسويق الأخضر ىو استًاتيجية تعود بالنفع على البيئة وات١نظمات، وىي مرتْة للجانبتُ، وتٯكن 
صناعتها أف تفكر بُ دمج الاستدامة بُ ات١نظمة من تٗفيض التكاليف، لذا ت٬ب على كل منظمة بغض النظر عن 

 استًاتيجيتها التسويقية. 

 Yazdanifard) 2011(, The impact of Green Marketing on Customer 

satisfaction and Environmental safety 

تأثتَ استًاتيجيات التسويق الأخضر على راا العملبء والسلبمة البيئية دراسة إبٔ معرفة ىذه التهدؼ  
نتيجة لذلك، تٯكن استخداـ ىذه الورقة من قبل الباحثتُ الذين ت٭تاجوف ، و ستخداـ مراجعة شاملة للؤدبياتبا

التسويق الأخضر أف  وتوصلت الدراسة إبٔ، إبٔ معرفة تأثتَ التسويق الأخضر على راا العملبء والسلبمة البيئية
إبٔ الاىتماـ ات١تزايد تْماية البيئة  وأدى ،على السلبمة البيئيةت٢ا تأثتَ إت٬ابي و  ىو أداة تٟماية البيئة للؤجياؿ القادمة

من البقاء بُ ىذا السوؽ، عليها أف تصبح  نظماتلكي تتمكن ات١، و ظهور سوؽ جديد وىو السوؽ ات٠ضراء
، صديقة للبيئة بُ تٚيع جوانب أعمات٢ا، لأف ات١ستهلكوف لديهم رغبة بُ التعرؼ على الشركات ات١توافقة مع البيئة

ومستعدوف لدفع أكثر مقابل أسلوب حياة أكثر اخضرارًا، وت٢ذا فإف التسويق الأخضر ليس ت٣رد أداة تٟماية البيئة 
 .ولكنو أيضًا استًاتيجية تسويق

 Omer Mahmoud )2018(, impact of green marketing mix on purchase 

intention. 
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ت١زيج التسويقي الأخضر )ات١نتج الأخضر، التسعتَ تهدؼ ىذه الدراسة إبٔ معرفة تأثتَ تطبيق عناصر ا
الأخضر، التوزيع الأخضر والتًويج الأخضر( على نية الشراء بُ السوداف، وبً التوصل إبٔ أف ىناؾ علبقة كبتَة 

معلومات كمدخلبت تعطي ىذه الدراسة بتُ عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر ونية الشراء لدى ات١ستهلك، و 
 التسويق الأخضر.ات١سؤولتُ عن تطوير الأعماؿ، لتشجيع استخداـ  ،اتٟكوميتُ ،لصانعي السياسات

 Genoveva (2019), The Green Marketing Mix: A Review Of Customers’ 

Body Shop Purchase Intention 

على نية الشراء لدى  The Body Shopيهدؼ ىذا البحث إبٔ معرفة تأثتَ ات١زيج التسويقي الأخضر لػ 
 الأخضر تٕاه نية الشراء لدى يزيج التسويقات١أف ىناؾ تأثتَاً كبتَاً تٞوانب إبٔ الباحثوف  ، وتوصلات١ستهلكتُ

 مزيج التسويق الأخضر ككل لو ، كما افات١ستهلكتُ، حيث يلعب السعر الأخضر دوراً مهيمنًا بُ ىذه العلبقة
 نية الشراء لدى ات١ستهلكتُ. تأثتَ كبتَ ومتزامن على 

 Bukhari (2011), Green Marketing and its impact on consumer behavior 

ات٢دؼ من ىذه الدراسة ىو معرفة كيف يتأثر سلوؾ ات١ستهلك بالتسويق الأخضر من قبل ات١نظمات، حيث 
بً تصميم استبياف ت١عرفة   ،2011بُ جامو وكشمتَ خلبؿ عاـ  Udhampurأجريت الدراسة البحثية بُ منطقة 

توصلت النتائج و كيف ينظر الناس إبٔ التسويق الأخضر ومدى وعيهم "بات١سات٫ة البيئية" التي تقدمها ات١نظمات، 
إبٔ أف ات١نظمات تْاجة إبٔ زيادة تواصلها مع العملبء من أجل اتٟفاظ على البيئة، وأف تٝات مثل السعر واتٞودة 

 .البيئية"أكثر أت٫ية من "ات١سؤولية 

 Shamsi (2017), Green Product and consumer Behavior : An Analytical Study 
الدراسة إبٔ فهم مفهوـ ات١نتج الأخضر وسلوؾ ات١ستهلك تٕاىو، كما تبحث الدراسة أيضًا بُ العلبقة  تىدف

وامل ات١سؤولة بشكل رئيسي بتُ استخداـ ات١نتج الأخضر ونية الشراء، وكشفت النتائج عن رؤية مهمة تتعلق بالع
الاستدامة البيئية والوعي  أف بً العثور على ، حيثعن تٖفيز وتثبيط سلوؾ ات١ستهلك تٕاه ات١نتجات ات٠ضراء

بُ حتُ يعتبر عدـ التوفر وعدـ الوعي من العوامل ات١ثبطة إبٔ جانب  ،الشخصي للمستهلكتُ من العوامل ا﵀فزة
ؼ ات١ستهلكوف إبٔ شراء ات١نتجات ات٠ضراء بغض النظر عن التًكيبة السكانية، تكلفة التثبيت / الاستخداـ، ويهد

 ومع ذلك، وجد أف ات١ستوى التعليمي ىو ات١تغتَ الدتٯوغرابُ الوحيد الذي لو علبقة باستخداـ ات١نتج الأخضر.
 ما لؽيز ىذه الدراسة عن باقي الدراسات السابقة 
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 تناولت التسويق الأخضر وات١زيج التسويقي الأخضر، بُ كوف تتشابو دراستنا مع الدراسات السابقة التي
أف كل منها تطرؽ إبٔ عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر ات١تمثلة بُ ات١نتج الأخضر، السعر الأخضر، التوزيع 

اؿ الأخضر والتًويج الأخضر، ولكنها تٗتلف عنها بُ البيئة التي بً فيها تطبيق الدراسة وميداف النشاط، وكذا المج
 الزمتٍ ا﵀دد للدراسة.

أما عند مقارنة دراستنا مع الدراسات السابقة ات١تعلقة بسلوؾ ات١ستهلك الأخضر، فنجد أف كل 
الدراسات تناولت ت٥تلف ات١فاىيم ات١تعلقة بسلوؾ ات١ستهلك الأخضر ومراحل القرار الشرائي، وت٘يزت دراستنا 

ل الشراء، مرحلة الشراء ومرحلة ما بعد الشراء، كما اختلفت عن بتقسيم مراحل القرار الشرائي إبٔ مرحلة ما قب
 باقي الدراسات بُ البيئة التي بً فيها إجراء الدراسة.

 عاشرا: ىيكل الدراسة
الدراسة، بً  قامت عليهاللئحاطة تّوانب ات١واوع والإجابة على الأسئلة ات١طروحة بُ ظل الفرايات التي 

التسويق الأخضر وسلوؾ ات١ستهلك،  إبٔدخل فصوؿ، الفصل الأوؿ ات١وسوـ تٔتقسيم ىيكل الدراسة إبٔ ثلبثة 
ت٘ت معاتٞتو من خلبؿ ثلبث مباحث، شمل ات١بحث الأوؿ التسويق الأخضر كتوجو جديد بُ منظمات الاعماؿ، 

بُ  دوافع ومتطلبات تطبيقو إبٔت٥تلف ات١فاىيم ات١تعلقة بالتسويق الأخضر من مراحل تطوره  إبٔحيث تطرقنا 
التسويق الأخضر، بُ حتُ ات١بحث الأختَ تناوؿ  لاستًاتيجياتات١بحث الثاب٘ فخصص  أمامنظمات الاعماؿ، 

 سلوؾ ات١ستهلك النهائي. أساسيات عن
أما الفصل الثاب٘ الذي جاء تٖت عنواف تأثتَ سياسات ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي 

ات١زيج التسويقي الأخضر،  إبٔثلبث مباحث، تناوؿ ات١بحث الأوؿ مدخل  إبٔ، وقسم بدوره النهائي للمستهلك
لدراسة العلبقة فخصصناه ات١بحث الأختَ  أما ،بُ حتُ تطرؽ ات١بحث الثاب٘ إبٔ النموذج السلوكي للقرار الشرائي

 التأثتَية لعناصر ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي.
الدراسة ات١يدانية لأثر عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر ل الثالث والأختَ والذي كاف بعنواف بُ حتُ الفص

ثلبث مباحث، بُ ات١بحث الأوؿ كاف ﵀ة عن ات١ؤسسة  إبٔ، بً تقسيمو على القرار الشرائي للمستهلك النهائي
لعرض الثالث خصص بُ حتُ ات١بحث  ت٤ل الدراسة، أما ات١بحث الثاب٘ فقدمنا الإطار ات١نهجي للدراسة ات١يدانية،

 وتٖليل نتائج الدراسة واختبار الفرايات.
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 إحدى عشر: صعوبات الدراسة
 لا تٗلو أي دراسة من الصعوبات، وبالعكس ىو يزيدىا رونقا وتٚالا، وت٘ثلت ت٥تلف الصعوبات فيما يلي:

 يقي الأخضر خصوصا.قلة ات١راجع العربية ات١تعلقة بالتسويق الأخضر عموما، وبات١زيج التسو  .1
اتٟالة الصحية التي مرت بها البلبد والتي لا زالت آثارىا تٟد الساعة، وىو ما ت١سناه بُ الدراسة ات١يدانية،  .2

 وصعوبة توزيع الاستبياف. 
ة وتعدد ر إبٔ تعقد ىذه الظاى راسة سلوؾ ات١ستهلك وخاصة من الناحية ات١يدانية، بالنظر صعوبة د .3

  فيو. ةوتشابك العوامل ات١ؤثر 
 



  

 
 

 
  

 
 
 
 

 :الفصل الأوؿ
 مدخل الى التسويق الأخضر

 وسلوؾ الدستهلك النهائي 
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 :تدهيد

ختَة باىتماـ كبتَ من قبل ات٠براء وصناع السياسات الإقتصادية على ونة الأحظي مواوع التنمية بُ الآ
، فقداف التنوع لتلوث البيئيلاحتباس اتٟراري، اات١ستوى العات١ي، وىذا بعد التدىور الكبتَ للؤوااع البيئية، ا

، وىو ما أقره مؤت٘ر ريو ما يسمى بالتنمية ات١ستدامة نتج عنوالبيولوجي، فهذا الارتباط الوثيق بتُ البيئة والتنمية 
عن التنمية، وواع عدة استًاتيجيات من شأنها اتٟد من التآكل البيئي  أ، والذي يعتبر البيئة جزء لا يتجز دت٬انتَو

ثار السلبية على البيئة وىو ما يؤدي إبٔ تٖقيق متطلبات التنمية ات١ستدامة وزيادة رفاىية لأوالتخفيض من ا
 لتزاـ تٔسؤوليتها الإجتماعية تٕاه ىذا المجتمع الذي تنشط فيو.المجتمعات وتٖقيق احتياجاتو ات١تزايدة وبالتابٕ الإ

ات التسويق بُ التفكتَ بطريقة إبداعية سياؽ الأعماؿ التجارية، يتمثل التحدي الرئيسي اليوـ أماـ جه بُ
بُ كيفية تلبية التسويق لاحتياجات ات١ستهلكتُ وتوقعاتهم من أجل مستوى معيشي أفضل بُ وسط التنمية 

لا من خلبؿ تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر إ، وىذا لا يتأتى ات١ستدامة، دوف إغفاؿ مصابّ المجتمع بشكل عاـ
الأرباح والكوكب  ،لأنو يضم الأشخاص ،يصبح وسيلة للتنمية ات١ستدامةو همة بُ ىذه ات١ الذي تٯكن أف يساعد

عمليات اعتبار التسويق الأخضر تٔثابة ابتكار نشأ مع حدوث ات١زيد من الأارار البيئية بسبب معا، نتيجة ت٢ذا بً 
 تبدأ وعليو فقديئية، الب ، لذلك كاف من ات١هم أف تتحمل ات١نظمات مسؤولية الاستدامةنظمةالإنتاج ات٠اصة بات١

الأخضر، لسلوؾ باأجندة التسويق الأخضر بُ التطور كمواوع جديد يتعلق بدوافع ات١ستهلك الفردية ات١تعلقة 
حيث كاف التسويق الأخضر برنات٣ًا تسويقيًا شاملًب وتضمن سياسات ات١نظمة وت٦ارساتها وإجراءات التسويق التي  

يد الدخل وتوفتَ التبادلات أو ات١عاملبت التي تلبي الأىداؼ التنظيمية بهدؼ تولبعد البيئي كانت تركز على ال
مع مراعاة الاعتبارات البيئية، ااافة إبٔ تلبية حاجات ات١ستهلك التي تتميز بالتجدد والتعدد، وت٤اولة  والفردية

منتجات خضراء  التأثتَ على قراره الشرائي، والذي مع زيادة وعيو تٖوؿ إبٔ مستهلك أخضر يسعى للحصوؿ على
 تتلبءـ وتوجهو اتٞديد.

 وعليو جاء ىذا الفصل لإبراز ت٥تلف جوانب ات١واوع، وذلك بالتطرؽ ابٔ ات١باحث التي بً تقسيمها كما يلي:

 .عماؿخضر كتوجو جديد بُ منظمات الأالأ التسويق ات١بحث الأوؿ:

 .ات١بحث الثاب٘: استًاتيجيات التسويق الأخضر

 .النهائي سلوؾ ات١ستهلك ات عنأساسي: ثالثات١بحث ال
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 التسويق الأخضر كتوجو جديد في منظمات الأعماؿ الدبحث الأوؿ:
 وتناميظروؼ تنامي الوعي البيئي عبر تٚيع مستويات المجتمع، ظل ظهرت فكرة التسويق الأخضر بُ 

تٯكن  ،اسعًا للغايةمواوعًا و  يعد التسويق الأخضر، فشرت٭ة ات١ستهلك الأخضر وزيادة ات١نافسة بتُ ات١نظمات
يشمل ت٣موعة واسعة  ، كماات١نتجات الصناعية وات٠دمات أيضًا، ستهلبكيةات١نتجات الا بُ ميدافت٦ارستو وتطبيقو 

، حيث وغتَىاتعديل ات١نتج، التعامل مع نظاـ الإنتاج وكذلك التعامل مع عملية التعبئة والتغليف كمن العمليات  
 ا أدناه.مر بُ تطوره بعدة مراحل سنتطرؽ ت٢

 للتسويق الأخضر الدطلب الأوؿ: التطور التارلؼي
ات١ستهلكتُ، حيث وصف ماكوير ىذا التطور باعتبار عقد الستينات عقد  اىتماـالبيئة  ناؿ مواوع

، الثمانينيات عصر ات١سؤولية، التسعينات عصر القوة بُ سوؽ العمل، بداية العملالنهضة، السبعينيات عقد 
حيث مر التسويق الأخضر بعدة  1عقد الأوؿ من الألفية الثانية تٯثل عصر التعاوف والنتائج،وتٯكن القوؿ أف ال

 مراحل ت٥تلفة تتمثل فيما يلي:

 التسويق الإحيائيأولا: 
الستينيات من القرف  وبدايةاتٞانب البيئي للنشاط التسويقي بُ أواخر ات٠مسينيات، بدأ النقاش حوؿ 

، المجتمع حلل ألدرسوف التفاعل بتُ نظاـ التسويق حيث "،WroeAldersonراو ألدرسوف" ات١ااي بواسطة 
البيئة، بٍ  ا﵀اولات اتٞادة لتحديد مفهوـ التسويق من حيث تأثتَ أنشطة التسويق علىوالبيئة، وىي من اوبٔ  

، وبُ يالسبعينيات من القرف ات١اا وبدايةنهاية الستينيات  الدراسات من ىذا النوع وخصوصا تْلوؿ ازدادت
منتصف السبعينيات أصبح التوجو البيئي ت٪وذج مهم بُ التسويق وبدأ يلعب دورا أكثر أت٫ية بُ التفكتَ 

 .2التسويقي

3ت٘ثلت خصائص ىاتو ات١رحلة فيما يلي:
  

                                     
المجلد  الرافدين، تنمية ت٣لة ،ر بتوجهات البيئة الدعتمدة على السوؽ في منظمات الأعماؿ العراقيةضتفعيل التسويق الأخ الراا، عبد بدراوي فرج 1

 .213 ،2008 ، 30، العدد 89
2
 Hristo katrandjiev, Ecological Marketing, Green marketing, Sustainable Marketing: Synonyms or an 

Evolution of Ideas, article dans un periodique, economic alternatives, issue 01, 2016, p75. 
3
 Ken Peattie, Towards Sustainability: The Third age of green marketing, the marketing review, Vol 02, N° 

02, 2001, P130. 
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ركزت بشكل خاص على مشكلبت بيئية ت٤ددة مثل تلوث ات٢واء، استنزاؼ احتياطات النفط، استنزاؼ  .1
 موارد الطاقة؛

ت١نتجات، ات١نظمات والصناعات التي كانت السبب بُ ذلك أو بُ واع تٯكنها من ات١ساعدة بُ حل تٖديد ا .2
 ات١شكلبت؛

نوقشت ات١شكلبت البيئية عبر نطاؽ ايق نسبيا، وت٘ثلت بُ ات٠ط الأمامي للصناعات تٔا يتضمن  .3
 السيارات، ات١واد الكيميائية، الزيوت؛

 كهم بشكل كبتَ.أقلية من ات١ستهلكتُ وات١ؤسسات غتَو سلو  .4
 ت٘يزت ىاتو ات١رحلة بعدة ت٤طات نعراها بُ الشكل ات١وابٕ:

 (: الدشكلات البيئة واىم ردود الأفعاؿ في مرحلة التسويق الإحيائي1-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

SOURCE : Russ Meyer, History of green brands 1960s and 1970s – doing the groundwork, 

Web site : https://www.fastcompany.com/1568686/a-history-of-green-brands-1960s-and-

1970s-doing-the- groundwork?position=10&campaign_date=07132019, date de visite : 

26/08/2019 . 

فعاؿ بُ اتٞزء الاعلى بً عرض بعض ات١شكلبت البيئية، بينما بُ اتٞزء الأسفل بً تقدبٙ أىم ردود الأ
الإجتماعية والسياسية، حيث بدأت الأفكار ات١تعلقة تْماية البيئة ومسألة التلوث بُ الولايات ات١تحدة الأمريكية 
بُ الستينات، على الرغم من أنو كثتَا ما يذكر اف كتاب الإنساف والطبيعة ىو الكتاب الأوؿ الذي تٖدث عن 

1965
965 

1970 1980 

 الربيع الصامت 1962
قانوف السياسة البيئية1969   

اليوـ العات١ي للؤرض1970  
القمة العات١ية بُ ستوكهوبٓ 1972  

صغتَ تٚيل 1973  

سانتا باربارا1969  
أزمة طاقة1973  

تنفاد الأوزوفاس 1976 نهر ىدسوف 1977   

أزمة طاقة 1979  

1975 
1960 
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، بينما الكتاب الذي أثار إىتماما كبتَا لدى 1864سنة والذي بً تعديلو  ،التدىور البيئي من قبل الإنساف
، وبعدىا كتاب صغتَ "1962" سنة "Rachel Carson" اتٞمهور كاف كتاب الربيع الصامت لراشيل كارسوف

، الإتٖاد "1919"الاقتصاد، كما كانت ىناؾ أحداث موجودة من قبل مثلب: رابطة حفظ اتٟدائق لدراسة  تٚيل
، ولكن بُ ىاتو الفتًة بدأت تكتسي ات٫ية وت٘ثلت بُ الصندوؽ العات١ي للطبيعة، بُ "1936"ة الوطتٍ تٟماية البري

، وبعد تٜس سنوات بً صدور قانوف ت٦اثل بُ "1965" ات١ملكة ات١تحدة صدر أوؿ قانوف للهواء النظيف سنة
 1970أفريل  22 "، بُ"1969"عاـ الولايات ات١تحدة الأمريكية واستند إبٔ السياسة البيئية الوطنية التي بً تبنيها 

والتي كانت تهدؼ إبٔ زيادة الوعي البيئي، بُ ىاتو الفتًة ات١ملكة  إعلبف الولايات ات١تحدة لليوـ العات١ي للؤرض،"
 1."1972" ات١تحدة عقدت القمة العات١ية الاوبٔ بُ ستوكهوبٓ

حدث  "1969"نساف وصحتو، ففيكل ىاتو الأحداث كانت استجابة للكوارث البيئية التي تؤثر على الإ
تسرب للنفط بُ الولايات ات١تحدة الأمريكية بُ سانتا بربرا، والذي كاف آنذاؾ أكبر تسرب للنفط، بٍ بُ 

بً نشر نظرية  "1976"كانت ىناؾ اوؿ أزمة طاقوية بُ بلداف أوبك، والأسوأ من ذلك بُ عاـ  "1973"عاـ
تشاؼ اف منظمة جنراؿ إلكتًيك قد اسقطت بُ نهر ىدسوف بً إك "1977"استنفاذ الأوزوف، بينما بُ عاـ 

مليوف رطل من ثنائي الفينيل متعدد الكلور، وبالتابٕ حدوث أارار كبتَة مست النظاـ البيئي، حيث  1,3حوابٕ 
، بُ حتُ  ازمة طاقة أخرى وزيادة بُ أسعار النفط. ثتحد "1979 بُ سنة " مزاؿ تطهتَه تٟد اليوـ

 يئيالتسويق البثانيا: 
بدأت ات١رحلة الثانية من التسويق الأخضر ات١تمثلة بُ التسويق البيئي بُ نهاية الثمانينات، ىاتو ات١رحلة ىي 

ىناؾ ت٣موعة من الأحداث التي جذبت اىتماـ الناس منها   وكانت فتًة حدوث وتطور مبادئ التسويق الأخضر،
، التلوث البيئي الناجم "1986"، كارثة تشرنوبيل عاـ "1984" كارثة بوباؿ وىي أسوأ كارثة كيميائية بُ العابٓ سنة

، وىي الأحداث التي عجلت بالتغيتَ والتوجو ت٨و الإىتماـ بالبيئة "1989"سنة  Exxon-Valdesعن ناقلة 
 أكثر فأكثر. 

 

                                     
1
Igor Trandafilovic  et al, History of Green Marketing: the concept and development, conference: seventh 

international symposium on natural resources managementat: faculty of management zaječar, Serbia, May 2017, 

p26 4 . 

https://www.researchgate.net/profile/Igor-Trandafilovic
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 (: الدشكلات البيئة وأىم ردود الأفعاؿ في مرحلة التسويق البيئي2-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Source : Russ meyer, a history of green brands : 1980’s green shoots appear, web site : 

-shoots-green-1980s-brands-green-of-toryhis-https://www.fastcompany.com/1585988/a

26/08/2019 . , date de visite:appear?position=4&campaign_date=08252019 

الذي بدأت فيو  " 1985 " سنة "فيينا"شهدت ىذه ات١رحلة انعقاد عدة مؤت٘رات، ت٘ثلت بُ مؤت٘ر 
، وتلزـ ىاتو ات١عاىدة الدولية البلداف "1987" " سنةمونتًياؿ"ت٤ادثات حوؿ مشكلة الأوزوف، وكذا بروتوكوؿ 

ىاتو الفتًة ىي مستقبلنا ات١شتًؾ الذي  ات١وقعة على تقليص إنتاج ات١واد ات١ستنفدة لطبقة الأوزوف، وأىم وثيقة بُ
 ، الذي عرؼ التنمية ات١ستدامة. "1987"نشر عاـ 

تٖوؿ التًكيز على التكنولوجيا النظيفة التي شملت تصميم منتجات جديدة مبتكرة، والتي بُ ىاتو ات١رحلة 
تنمية ات١ستدامة للخطر، وت٘يزت ، والتًكيز ت٨و حل ات١شكلبت البيئية التي عرات ال 1تتهتم بقضايا التلوث والنفايا

بظهور الأسواؽ للمنتجات صديقة البيئة، ظهور منتجات بيئية جديدة، وتكييف طرؽ التًويج اتٞديدة للمنتجات 
ات٠ضراء، إدخاؿ التعبئة والتغليف التي تٯكن إعادة تدويرىا، بدأ التعاوف بتُ ات١نظمات وات١نظمات اتٟكومية 

كلبت البيئية، البدأ بُ إنشاء ميزة نسبية جديدة بُ ت٣اؿ التسويق الأخضر، البحث والمجتمعات ا﵀لية تٟل ات١ش
 ات١ستمر عن ات١علومات وخاصة من ات١وردين حوؿ تأثتَات ات١واد ات١ستعملة.

                                     
1
Kumar laheri et al, green marketing: development of construct and its evolution,  asia-pacific journal of 

management research and innovation, Vol 10, N°02, 2014, p 148.  

1985 1990  1980  

1985مؤت٘ر فيينا    
بروتوكوؿ مونتًياؿ 1987  

كارثة بوباؿ  1984   

 Exxon Valdes تشرنوبيل 1986
1989 

https://www.fastcompany.com/1585988/a-history-of-green-brands-1980s-green-shoots-appear?position=4&campaign_date=08252019
https://www.fastcompany.com/1585988/a-history-of-green-brands-1980s-green-shoots-appear?position=4&campaign_date=08252019
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وكشفت دراسة بُ الولايات ات١تحدة الأمريكية بُ التسعينيات أف اتٞزء الأكبر من ات١ستهلكتُ مستعدين 
 .1ات١نتجات ات٠ضراءللدفع أكثر مقابل 

 استدامة التسويق الأخضرثالثا: 
حيث  "1987"سنة  "Brundtland برونتلبند" بدأت ىذه ات١رحلة بُ نهاية الثمانيات من خلبؿ تقرير

للئستهلبؾ والإنتاج تٔا بُ ذلك تٖديد ات١واد الأولية، فهو يتضمن إستخداـ ات١وارد  اشار إبٔ منهج الإستدامة
لتي تٯكن تعويضها بالبدائل التي تٖل ت٤ل ات١واد الأصلية، أي استخداـ ىاتو ات١وارد بكميات لا الطبيعية بالنسب ا

 . 2تضر بالأنظمة البيئية والنشاطات الإنسانية
يتضمن منهج الإستدامة التسويقية تصميم منتجات جديدة أكثر إبداعا أو اتباع التكنولوجيا النظيفة 

تلوث وات١خلفات خلبؿ مرحلة التصميم، شهدت ىذه ات١رحلة بروز جهود باستخداـ انظمة انتاجية تستبعد ال
 3عديدة كحماية للمستهلكتُ، من خلبؿ القياـ تْملبت مكثفة ت١قاطعة ات١نظمات ات١ختًقة تٟقوؽ ات١ستهلك.

 4ومن الأسباب التي أدت إبٔ ظهور الإستدامة ىي:
والتقاليد وقد تضر البيئة والمجتمع، ت٦ا أدى إبٔ  سعي ات١نظمات لتلبية رغبات الزبوف من سلع تعارض العادات .1

 الدعوة لتحقيق التوازف بتُ المجتمع وات١ستهلك؛
 عدـ تطبيق ات١نظمات للمفهوـ التسويقي كما ينبغي أف يكوف؛ .2
 الرغبة اتٞات٤ة للمنظمات بُ تٖقيق الأرباح دفعها للبستغلبؿ غتَ العقلبب٘ للثروة؛ .3
 زيادة الوعي البيئي للمستهلك؛ .4
 هور اتٟركات الإستهلبكية والبيئية والتي تساىم بُ تٛاية ات١ستهلكتُ من ات١مارسات اللبمسؤولة. ظ .5

 ت٘يزت ىذه ات١رحلة بأحداث عديدة وانعقاد عدة مؤت٘رات نوجزىا بُ الشكل التابٕ:
                                     

1
 Durmaz yakup , Vildan Yaşarhatice, Green Marketing and Benefits to Business, Article dans un Periodique, 

Business and Management studies, Vol 02, N° 02, June 2016, p 65. 
 ص ،2018 الأردف، والتوزيع، للنشر ات١ناىج دار ،الإبتكار والإبداع التسويقي وفلسفة التوجو لضو التسويق الأخضر كابُ، يوسف مصطفى 2

196. 
 ص ،2017 اتٞزائر، للوثائق، ألفا دار ،التسويق الأخضر كمدخل لحماية البيئة الدستدامة في منظمات الأعماؿ كابُ، يوسف كابُ، طفىمص ىبة3

148.  
 ص ،2017الأردف،  عماف، والتوزيع، للنشر ات١عرفة كنوز دار ،سليماف عمر يوسف، التسويق الدستداـ روئيل، داليا داود سليماف، درماف صادؽ 4

37. 
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 ىم ردود الأفعاؿ في مرحلة استدامة التسويق الأخضرأ(: الدشكلات البيئة و 3-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
, Trandafilovic Igor: Source  Blagojević Aleksandra, History of Green manić momčilo, 

Marketing: the concept and development, conference: seventh international symposium on 

natural resources managementat: faculty of management zaječar, Serbia, May 2017, p267 . 

من الشكل ت٧د أنو بُ التسعينيات اعتمدت العديد من الدوؿ قوانتُ تٟماية البيئة ومثاؿ ذلك انطلبقا 
عضوية، منع اتٟوادث البيئية، الذي يتضمن ت٣موعة من القوانتُ حوؿ ات٢واء النظيف، الأطعمة ال" بروتوكوؿ لندف"

اد إعلبف بشأف البيئة والتنمية اعتم بُ ريو دي جانتَو وبً "التنمية والبيئة "عقد مؤت٘ر "1992وبُ سنة "
اتفاقية إطار العمل بشأف تغتَ ، الاتفاقية ات١تعلقة بالتنوع البيولوجي، لغاباتئ ادامببياف  ،21، أجندة ات١ستدامة

 1.اتفاقية الأمم ات١تحدة ت١كافحة اتٞفاؼ وتدىور الأرااي، ات١ناخ

من إنبعاث أربعة من الغازات الدفيئة  نص على إلتزامات قانونية للحد "1997"سنة  "بروتوكوؿ كيوتو"
  سداسي فلوريد الكبريت( وت٣موعتتُ من الغازات أكسيد النيتًوس، )ثاب٘ أكسيد الكربوف، ات١يثاف،

" سنة جوىانسبرغ ")ىيدروفلوروكربوف، وات٢يدروكربونات ات١شبعة بالفلور( التي تنتجها الدوؿ الصناعية، بٍ قمة 
 ".2009" سنة  "كوبنهاغن"، بٍ مؤت٘ر "2002"

الوف من الزيت جمليوف  26حدث تسرب  "1992"اـ بٓ ت٘ر ىذه ات١رحلة بدوف احداث بيئية، ففي ع
شخص  400000 ميلواكي بُ الولايات ات١تحدة الأمريكية اصيببُ  "1993"بُ عاـ ات٠اـ من ناقلة النفط، و 

                                     
1
 Igor Tranda filovic et al, op-cite,  p267 

1990 

 1990لندف بروتوكوؿ

 النظيف ات٢واء قانوف
 جانتَو دي ريو بُ الأرض قمة 1992

 14000 إيزو

 إشعاعية نفايات 1993

 1992 زيتي تسرب

 1997كيوتو مؤت٘ر 
جوىانسبرغ قمة 2002 كوبنهاغن مؤت٘ر 2009   

https://www.researchgate.net/profile/Igor-Trandafilovic
https://www.researchgate.net/profile/Aleksandra-Blagojevic
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Momcilo-Manic-2125612889
https://www.researchgate.net/profile/Igor-Trandafilovic
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  "2010"بُ عاـ  ،شعاعية بُ تْر اليابافطن من النفايات الإ 900تسربت ، وبُ نفس السنة بسبب ات١ياه ات١لوثة
 .كاف ىناؾ تسرب للنفط بُ ات٠ليج

 الدطلب الثاني: مفهوـ وأبعاد التسويق الأخضر
إشباع مر التسويق بتطورات عديدة أدت ابٔ تغتَ ات١فاىيم ات١رتبطة بو، حيث كانت نظرة التسويق ىي 

لبيئي، الأمر الذي وجو لو عدة انتقادات ليصل اتٞانب الاجتماعي وا ةحاجات ورغبات ات١ستهلكتُ دوف مراعا
ابٔ ات١فهوـ الإجتماعي بٍ ابٔ التسويق الأخضر الذي يهدؼ ابٔ تقليص الآثار السلبية على المجتمع والبيئة، ويرتكز 

 سنتطرؽ ت٢ا لاحقا. على عدة ابعاد ومبادئتطبيقو 
 أولا: مفهوـ التسويق الأخضر

بل الباحثتُ بُ التسويق حيث تٝي التسويق البيئي، التسويق اختلفت تسميات التسويق الأخضر من ق
الإيكولوجي، التسويق ات١ستداـ، وت٘ت مناقشة التسويق الأخضر لأوؿ مرة وتٖديده بُ ندوة حوؿ التسويق 

ووفقا ت٢ا فإف التسويق الأخضر ىو دراسة الآثار  ،"1975"الإيكولوجي نظمتها تٚعية التسويق الأمريكية عاـ 
 .1ة والسلبية لأنشطة التسويق على التلوث البيئي، استهلبؾ الطاقة، استهلبؾ ات١صادر الأخرىالات٬ابي
بأنو "تنفيذ البرامج التسويقية ات١وجهة إبٔ قطاع السوؽ  "1976" سنة" Kinnearو Henion "عرفوحيث 

  الواعي بيئيا".
راد الذين يتميزوف بالوعي البيئي. فالتسويق الأخضر يكوف موجها إبٔ الأف " Kinnearو  Henion"وفقا ؿ  

جهود ات١نظمات لتصميم، تسعتَ، ترويج، توزيع ات١نتجات غتَ  "1993"سنة  "Pride and Ferrell"عرفو
 2الضارة بالبيئة.
 على أنو تسويق للمنتجات غتَ اارة بيئيا.  كانت  للتسويق الأخضر "Pride and Ferrell" ةنظر 

إشباع الأنشطة ات١صممة لتوليد وتسهيل أي عملية تبادؿ تهدؼ إبٔ  تٚيع "1994" سنة "Polonsky"عرفو 
 3حاجات ورغبات الزبائن بأقل قدر من الضرر بالبيئة الطبيعية.

                                     
1
Durmaz yakup, vildan yaşar  hatice, op-cit, p 64. 

2
 Erciş Serdar, Kalafat Çat Arzu, Green Marketing and The Green Product Buying Behaviors Of 

Consumers: an Application In Atatürk University, online journal of communication and media technologies, 

Vol 06, N°02, April 2016, p 61. 
3
 Ghoshal Moloy, green marketing a changing concept in changing time, bvimr, Article Management Edge, 

Vol 04, N°01, 2011, p01. 
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 .حاجات ورغبات الزبائن مع مراعاة عدـ الاارار بالبيئة كذلكإشباع ركز ىذا التعريف على ىدؼ 

تٗفيض التأثتَات السلبية تٕاه البيئة والمجتمع الناتٚة عن بأنو النشاطات التسويقية الساعية إبٔ  "Peattie"عرفو
 1استخداـ ات١نتج والعمليات الإنتاجية التي تقوـ بالتًويج للمنتجات وات٠دمات الأقل اررا.

ركز ىذا التعريف على أف التسويق الأخضر يشمل النشاطات التسويقية التي من شأنها تٗفيض التأثتَات 
 ليات الانتاجية. السلبية الناتٕة عن العم

بأنو ت٣موعة واسعة من انشطة التسويق ات١وجهة إبٔ تٚيع ات١ستهلكتُ التي تتضمن  "Groening"عرفو
عناصر مثل السعر، التخطيط، ات١عاتٞة، الإنتاج، التًويج والزبائن، الغرض منها اظهار ىدؼ ات١نظمة ات١تمثل بُ 

 2د.التخفيض من تأثتَ منتجاتها على البيئة إبٔ أدبٗ ح

اتفق ىذا التعريف مع التعريف السابق بأف التسويق الأخضر يتضمن ت٣موعة من الأنشطة التي تهدؼ إبٔ 
 ا﵀افظة على البيئة.

ثامر البكري بأنو مدخل نظمي متكامل يهدؼ إبٔ التأثتَ بُ تفضيلبت الزبائن بصورة  الدكتور عرفو
على  والعمل ،يل عاداتهم الإستهلبكية تٔا ينسجم مع ذلكتدفعهم ت٨و التوجو إبٔ منتجات غتَ اارة بالبيئة وتعد

تقدبٙ مزيج تسويقي متكامل قائم على اساس الإبداع بشكل يراي ىذا التوجو تْيث تكوف ا﵀صلة النهائية 
 3اتٟفاظ على البيئة، تٛاية ات١ستهلكتُ واراائهم وتٖقيق ىدؼ رتْية ات١نظمة.

حيث ركز على الزبائن وتفضيلبتهم بُ اختيار ات١نتجات  ىذا التعريف أشمل من التعاريف السابقة،
 ات٠ضراء، وتقدبٙ ات١زيج التسويقي ات١لبئم ت٢ذا التوجو.

من خلبؿ التعاريف السابقة تٯكن القوؿ اف التسويق الأخضر ىو فرع من فروع علم الإقتصاد، وىو 
ج معتُ على البيئة، ويكوف ىذا ات١نتج صديقا يهدؼ إبٔ ت٤اولة خلق تأثتَات إت٬ابية وإزالة التأثتَات السلبية ت١نت

                                     
 ،2010 عماف، والتوزيع، والنشر للطباعة صفاء دار ،فلسفة التسويق الأخضر العوادي، غابٖ أمتَ اتٟستُ، عبد حبيب حسن طالب، فرحاف علبء1

 .57 ص
2 Nadanyiova Margareta, Gajanova Lubica, consumersʼ perception of green marketing as a source of 

competitive advantage in the hotel industry, Article dans un Periodique Littera Scripta, Vol 11, N° 01, 2018, p 

103. 
 .52ص  ،2018، الطبعة الأوبٔ، دار أت٣د للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، استراتيجيات التسويق الأخضر، ثامر البكري  3
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للبيئة أو يتم انتاجو أو تعبئتو بطريقة صديقة للبيئة، وتقدبٙ ات١زيج التسويقي الأخضر ات١ناسب، تْيث يساىم بُ 
 تٖستُ رفاىية المجتمع وتٖقيق العدالة الإجتماعية. 

 1ويرتكز التسويق الأخضر على ت٣موعة من ات١بادئ تتمثل فيما يلي:

 (: مبادئ التسويق الأخضر4-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Shrutigarg, and vandana sharma, green marketing: an emerging approach to 

sustainable development, international journal of applied agricultural research, Vol 12, N° 02, 

2017, p179. 

تطبيق التسويق الأخضر قائم بُ الأساس على تعديل استخدامات ات١واد الأولية أو ات١وارد  مدخل نظمي: .1
الطبيعية تٔا ينسجم مع ات١تطلبات البيئية، وكذا تعديل العمليات الإنتاجية لتتطابق مع الأىداؼ الأساسية 

 أدبٗ ات١ستويات، تٔا يتمخض عنو للتسويق الأخضر ات١تمثلة بُ تقليل التلف وخفض مستويات التلوث إبٔ
منتجات نهائية غتَ اارة بالبيئة عند استخدامها، وإمكانية استخداـ ت٥لفاتها مرة أخرى من خلبؿ إعادة 

 تٚعها ومعاتٞتها. 
ويتم ذلك من خلبؿ توعية الزبائن بأت٫ية التسويق الأخضر وفوائد ات١نتجات  التأثير في تفضيلات الزبائن: .2

 ء الزبوف حق القرار والإختيار.ات٠ضراء، وإعطا
                                     

  .49ػػػػ 47، ص2007التوزيع، الأردف، و  للنشر العلمية اليازوري دار ،الأخضرالتسويق  ،ثامر البكري، أتٛد نزار النوري 1 

 أخضر
 غير مربح

 استهلاؾ جديد

 المحافظة

ارة العادلةالتج  
الدسؤولية 
 الاجتماعية

 سياسي

 بيئي

 إنساني

 الاستدامة
 الدساواة
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: يتطلب مدخل التسويق الأخضر مزيج تسويقي يتناسب وأىدافو، وىو ما تقديم الدزيج التسويقي الدلائم .3
يتطلب تكيف ات١زيج التسويقي بكل عناصره من حيث ات١نتج، التسعتَ، التًويج، التوزيع ليتطابق مع ىذا 

 ات١دخل. 
، إرااء الزبائن وتٖقيق ىدؼ رتْية ات١نظمة، وىي الأىداؼ والدستهلكين تحقيق الدوازنة بين حماية البيئة .4

والغايات الأساسية ت١دخل التسويق الأخضر، وات١ؤسسات الناجحة ىي ات١ؤسسات التي تستطيع تٖقيق ىاتو 
 ات١وازنة. 

 ويكمن الفرؽ بتُ التسويق الأخضر والتسويق التقليدي فيما يلي:
 التسويق الأخضر والتسويق التقليدي (: الفرؽ بين1ػػ1الجدوؿ رقم)

 التسويق الأخضر التسويق التقليدي الدعيار
 ات١نظمة، العملبء، البيئة ات١نظمة والعملبء الأطراؼ ات١شاركة بُ التبادؿ

 راا الزبوف  الأىداؼ
 تٖديد أىداؼ ات١نظمة 

 راا الزبوف
 تٖديد أىداؼ ات١نظمة

 التقليل من ا لآثار البيئية الناتٚة
 مسؤولية إجتماعية مسؤولية اقتصادية ؤولية ات١نظمات مس

كل سلسلة القيمة من توفتَ ات١واد  من الانتاج إبٔ استخداـ ات١نتج منطقة اتٗاذ قرار التسويق
 الأولية إبٔ بعد الإستهلبؾ

 تصميم خاص بالبيئة بدوف القانوف  متطلبات قانونية  ات١طالبات البيئية 
 بدء العلبقات والتعاوف موقف سلبي ضراءت٣موعات الإىتمامات ات٠

 
Source : Yakup Durmaz, Hatice VildanYaşar, Green Marketing and Benefits to Business, 

Business and Management Studies, Vol 02, N°02, June 2016, p69. 

 

ضر ذلك اذ يركز على تٛاية يركز التسويق التقليدي على ات١نظمة والعملبء بُ حتُ يتعدى التسويق الأخ
البيئة، ويهدؼ التسويق التقليدي إبٔ تٖقيق أىداؼ ات١نظمة من أرباح وتٖقيق راا الزبوف، فات١نظمة ت٢ا مسؤولية 
اقتصادية والتسويق يبدأ من الإنتاج إبٔ استخداـ ات١نتج، أما التسويق الأخضر فلو نفس اىداؼ التسويق التقليدي 
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تأثتَ العمليات الإنتاجية للمنظمة على البيئة وعلى المجتمع، فات١نظمة مسؤولة اجتماعيا، ولكنو ت٭اوؿ التقليل من 
وقرار التسويق يبدأ بُ كل سلسلة القيمة بدءا من توفتَ ات١واد الأولية وصولا إبٔ ما بعد الاستهلبؾ، اذ اف التسويق 

بناء يكوف طوعيا بدوف متطلبات قانونية  وتصميم ات١نتجات البيئية ،الأخضر يقلل من الفاقد ويزيد من الكفاءة
على التعاوف والتآزر بتُ كل الأقساـ، على عكس التسويق التقليدي الذي يراعي ات١تطلبات القانونية فقط، تٔعتٌ 

 لا توجد اىتمامات خضراء.

 : أبعاد التسويق الأخضرثانيا

 1يرتكز تطبيق فلسفة التسويق الأخضر على الأبعاد التالية: 

 :مفهوـ النفايات)تقليلها(إلغاء   .1

ا التقليدي بُ التعامل مع هإف تبتٍ ات١نظمات لفلسفة التسويق الأخضر يستدعي منها تغيتَ مفهوم
النفايات وبقايا عملياتها الصناعية، وذلك بالتًكيز على تصميم وإنتاج منتجاتها بدوف نفايات أو باتٟد الأدبٗ منها 

ع كفاءة عملياتها الإنتاجية، فأصبح ات١هم ىو كيف تنتج منتجات بدوف بدلا من كيفية التخلص منها، وذلك برف
 نفايات بدلا من ما ت٬ب أف تفعلو بالنفايات.

 :إعادة تصميم الدنتج  .2

تستدعي سياسة ات١نتج بُ التسويق الأخضر إعادة النظر بُ اعدادىا بشكل تٮتلف نوعا ما عنها بُ التسويق  
وكذا مقابلة حاجات ورغبات الأجياؿ  ،حاجات ورغبات الزبائنشباع ت١نتج لإالتقليدي، تْيث يتم إعادة تصميم ا

وذلك بالإعتماد على تكنولوجيا إنتاج 2القادمة من خلبؿ اتٟفاظ على البيئة وات١واد الطبيعية للؤجياؿ القادمة،
لبيئة واستهلبؾ اتٟد توازي الإلتزاـ البيئي، من خلبؿ الإعتماد بُ مدخلبتها الإنتاجية على مواد خاـ غتَ مضرة با

الأدبٗ منها، وإعادة تدوير ات١نتجات بعد إستخدامها من قبل ات١ستهلكتُ خاصة منها ات١عمرة، وذلك من خلبؿ 
                                     

 :الإلكتًوب٘ ات١وقع على ،التسويق الأخضر توجو العالم في القرف الحادي والعشروف الصمادي، سامي1

-ebooks.org-pdf-library.online/files/download-https://docs.google.com/viewerng/viewer?url=https://books
1531037505Aw2C7.pdf&hl=ar ، 20/08/2018، تاريخ الإطلبع: 6ص. 

للأدوية في  MEDICA AWA الأخضر في تحقيق الديزة التنافسية دراسة استطلاعية في منظمة دور أبعاد التسويق الواحد، عبد أتٛد نسيبة 2
 .445ص ،2016 ،16 العدد ،08 المجلد والإدارية، الإقتصادية للعلوـ الأنبار جامعة ت٣لة ،لزافظة اربيل

https://docs.google.com/viewerng/viewer?url=https://books-library.online/files/download-pdf-ebooks.org-1531037505Aw2C7.pdf&hl=ar
https://docs.google.com/viewerng/viewer?url=https://books-library.online/files/download-pdf-ebooks.org-1531037505Aw2C7.pdf&hl=ar
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إعادتها إبٔ الصناعة مرة أخرى امن حلقة مغلقة، والإعتماد على مواد قابلة للتدوير وصديقة للبيئة بُ تغليف 
 منتجاتها.

 :التكلفةوضوح العلاقة بين السعر و   .3

تتطلب ات١نتجات ات٠ضراء جهودا بُ البحث والتطوير وىو ما ينجم عنو تكاليف إاافية مقارنة بات١نتجات 
التقليدية، وعليو ت٬ب أف يكوف سعر ات١نتج الأخضر بتكلفتو اتٟقيقية أو أف يكوف قريبا منها، تٔعتٌ اف سعر 

 نتج تٔا بُ ذلك الإاافة الناتٚة عن كوف ات١نتج أخضر.السلعة يعبر عن القيمة التي ت٭صل عليها ات١ستهلك من ات١

 :جعل التوجو البيئي أمرا مربحا  .4

تٖاوؿ ات١نظمات تٖقيق الربح السريع دوف النظر بُ آثار ذلك على البيئة، ولكن مع زيادة الوعي البيئي 
سوقية قد ت٘نحها ميزة للمستهلك وزيادة ات١نافسة بُ الأسواؽ أدركت ات١نظمات أف التسويق الأخضر تٯثل فرصة 

تنافسية ولرتٔا مستدامة، ومن مزايا ىذا التوجو ىو التًويج الدائم وات١ستمر للتوجهات البيئية بُ ت٥تلف الأجهزة 
الإعلبمية من قبل اتٞهات الرتٝية او غتَ الرتٝية، وىو ما تٯثل دعما ت٣اب٘ تٞهود التًويج ات٠اصة بات١نظمات التي 

 خضر، وما ينجم عن ىذا التوجو ىو الربح وخاصة على ات١دى الطويل.تتبتٌ فلسفة التسويق الأ

 : تطبيقات التسويق الأخضرلثاثا

تنعكس تطبيقات التسويق الأخضر بُ استخداـ ات١نظمات للتسويق الأخضر، ومدى التزاـ رجاؿ التسويق 
 كن الإشارة إليها بُ الآبٌ: تٯبذلك، والتي 

 التسويق الأخضر: إلتزامات رجل التسويق في ظل مفهوـ .1

 بُ ظل مفهوـ التسويق الأخضر ينبغي على رجل التسويق القياـ تٔا يلي:

تزويد ات١ؤسسة تٔختلف ات١علومات ذات العلبقة بالقضايا البيئية، فهو الذي يعطي الإنطلبقة الأوبٔ للتغتَات  . أ
طاء وكذا ات١وردين ات١تعاملتُ مع البيئية أو القضايا التي تهم المجتمع وتقدتٯها إبٔ باقي افراد ات١ؤسسة والوس

 ات١ؤسسة؛

نقل ات١علومات ات١رتبطة بالبيئة إبٔ وااعي استًاتيجية ات١ؤسسة مع التأكيد على مراعاة القضايا البيئية ات٢امة بُ  . ب
 ىذه الإستًاتيجية؛
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 البيئية أف يؤدي دور ات١روج بُ تطبيق مفهوـ التسويق الأخضر داخل ات١ؤسسة مع الأخذ بُ الإعتبار القضايا . ت
 اتٟساسة والقضايا الإجتماعية ات٢امة؛

 لداذا تستخدـ الدنظمات التسويق الأخضر: .2
 ت٘ارس ات١ؤسسات التسويق الأخضر نتيجة للؤسباب التالية: 

 الفرص: . أ
 ةواتٟصوؿ علي ميز  استغلبت٢ت٬ب ا ةاف ىذه التغيتَات فرص نظماتالعديد من ات١ ىمع تغتَ الطلب، تر  

التي سعت لتصبح  نظماتات١ ، ومثاؿ ذلكبيئيا ةالتي لا تقوـ بتسويق بدائل مسؤول نظماتمقارنة بات١تنافسيو 
استبدلت  ، مثلببشكل أفضل للمستهلكتُ الاستهلبكية حتياجاتالاأكثر مسؤوليو بيئية بُ ت٤اولة لتلبيو 

وت٢ذا  ن واستنفاد الأوزوفنتاج البوليستًيبإ ات١ستهلكتُ ات١تعلق ت٥اوؼماكدونالدز عبواتها بورؽ مشمع بسبب زيادة 
 1تٯثل التسويق الأخضر للمنظمات فرصة تٯكن استخدامها لتحقيق اىدافها.

 الدسؤولية الإجتماعية: . ب
 ة إجتماعيا.لتكوف أكثر مسؤولي تعتقد ات١نظمات أف عليها التزاما اخلبقيا 

 الضغط الحكومي: . ت
والتأكد من خلبؿ  ات١نتجات الضارةوالبيئة من  ات١ستهلكتُبُ الدوؿ الأكثر تٖضرا تضع اتٟكومة قوانتُ تٟماية 

واع العديد من سلع، حيث بً القانوف أف تٚيع أنواع ات١ستهلكتُ لديهم القدرة على تقييم التًكيب البيئي لل
العديد من ات١نتجات من انتاج ويتم التحكم بُ  ،اللوائح للتحكم بُ كمية النفايات ات٠طرة التي تنتجها ات١نظمات

بُ  ،ر تراخيص بيئية ت٥تلفة، وبالتابٕ تشكيل سلوؾ ات١نظمة تٕاه تراخيص أكثر مسؤولية اجتماعيًاخلبؿ إصدا
م إرشادات بطريقة ت٘كن ات١ستهلك من اتٟصوؿ على ات١علومات ات١ناسبة التي ت٘كنو من تقييم يصمبً تبعض البلداف 

 2ة.الادعاءات البيئية للمنظم
 
 

                                     
1
 Polonsky  Michael Jay, An Introduction To Green Marketing, Electronic Green Journal, Vol 01, N°02, 

1994, p 01. 
2
Ghoshal Moloy, Op-cite,  p 01. 
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 ضغط الدنافسة:  . ث
ؤسسات التسويق الأخضر من اجل اتٟفاظ على إستًاتيجية الريادة بُ ات١وقع التنافسي بُ تتبع العديد من ات١

السوؽ، فات١نظمات التي تتبع التسويق الأخضر تكوف ت٢ا ميزة تنافسية مقارنة بات١نظمات التي تتبع التسويق 
 1ة.يقية البيئينشطة ات١نافستُ البيئية تضغط على ات١نظمات لتغيتَ أنشطتها التسو التقليدي، لذا فأ

 تخفيض التكاليف:  . ج
تعديل  التخفيضات بُ استخداـ ات١واد، تٕبر ات١نظمات على بالتخلص من النفايات، أو عوامل التكلفة ات١رتبطة

النفايات الناتٕة عن حيث أف ، فالتقليل من النفايات الضارة يؤدي إبٔ وفورات بُ تكاليف ات١نظمات، سلوكها
 .واد خاـ بُ العملية الانتاجية منظمة أخرى منظمة ما يتم استخدامها كم

 الدفاىيم الدرتبطة بالتسويق الأخضر رابعا:
 2ىناؾ عدد من ات١فاىيم ات١تًابطة ببعضها البعض سيتم شرحها بإت٬از على النحو التابٕ: 

 :  Societal Marketingالتسويق المجتمعي .1
، تسويق التي تهدؼ إبٔ تعزيز تٕارة ات١نتجاتاستًاتيجيات ال حديدتستخدـ القضايا المجتمعية كأدوات لت

يعرض التسويق المجتمعي ثلبث نقاط تقاطع تٯكن أف تؤدي إبٔ فرص طويلة الأجل وت٧اح التسويق؛ وىذه النقاط 
إف فراية التسويق المجتمعي ىي أف الراا ، الأىداؼ المجتمعيةو  أىداؼ ات١ستهلكتُ، الأىداؼ التنظيميةىي 

 العاـ. لعملبء والرفاهلأكبر فائدة طويلة الأجل  ققات العميل الفردي ورغباتو من شأنو أف ت٭ات١تبادؿ بتُ احتياج

 : Social merketingالتسويق الاجتماعي .2
واستكشاؼ خطط  داءالأوأدوات التسويق بُ تقييم إستًاتيجية  ئدامب تطبيقالتسويق الاجتماعي ىو   

وىو يشمل النظر بُ  ،ت٣تمعورفاىية و  ةو الفردييتلعميل لتعزيز رفاىالتسويق من أجل أف يكوف ت٢ا تأثتَ على سلوؾ ا
التسويق الاجتماعي  ،خطط ات١نتجات، الاتصالات، توزيع ات١نتجات، البحوث التسويقية، والإعلبف عن الأسعار

ات التي قضايا التسويق الكلي، وبرامج التسويق الاجتماعي غالبا ما تنظم وتدار من قبل ات١نظمبغالبا ما يرتبط 
                                     

1
Saleena Ta, Basheer  Ahammed, Green Merketing Initiatives: à Conceptual Study, Epra International 

Journal of Economic and Business Review, Vol 03, N°06, June 2015, p 184. 
2
 Noo-Urai Nitchakarn,  Jaroenwisan  Kaedsiri, Sustainability Marketing: A Changing Of Marketing 

Concept Lead To Sustainable Business, International Journal Of Business and Social Science, Vol 07, N°04, 

April 2016, pp 116-117. 
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ومن أمثلة تٛلبت التسويق الاجتماعي تٛلبت الصحة العامة )مثل اتٟد من التدختُ،  ،تركز على قضايا معينة
الغابات، حفظ على  ا﵀افظةواتٟملبت البيئية )مثل  ..(،اتٟد من شرب الكحوؿ، اتٟد من السمنة وات١خاطر

(، تنظيم الأسرة، تٛلبت حقوؽ الإنساف، تٛلة مكافحة اتٟياة البرية، منع التلوث وتٛلة الطاقة ات١ستدامة.، إبْ.
 إبْ ...الفساد 

 :Ecological Marketingالتسويق الإيكولوجي  .3

بأنشطة التسويق التي تقلل وت٘نع ات١شاكل البيئية التي  ةوالسلبية للتسويق الأخضر ات١رتبطيهتم بالآثار الإت٬ابية 
استًاتيجيات ات١نتج يتم التًكيز على ات١زيج التسويقي البيئي  ، وبُتشمل تٗفيض استهلبؾ الطاقة وات١وارد الطبيعية

وإعادة استخداـ ، نوعها، حوؿ قضايا ات١وارد الطبيعية، استهلبؾ الطاقة، كمية التعبئة والتغليف تتمحورالتي 
ناعة صناعة البتًوؿ، الص :؛ على سبيل ات١ثاؿةأدخل التسويق البيئي بُ صناعات خطرة معين لنفايات، وقدا

 الكيميائية، وصناعة السيارات. 

 : Green Marketing and Environmental Marketing التسويق الأخضر والتسويق البيئي .4

بً ، حيث ظهر الوعي واتٟماس للمستهلك الأخضر بُ أوروبا الغربية وأمريكا الشماليةبُ اواخر الثمانينيات 
سويق الأخضر والتسويق البيئي كاستًاتيجيات للمجموعات بً تشكيل مفاىيم الت ،ترشيح البيئة كعامل تنافسي

، نتجات صديقة للبيئةات١ضراء أو ات٠نتجات ىي ات١بشراء منتجات عالية السعر  ات٠ضرات١ركزة لإقناع ات١ستهلكتُ 
إبٔ أف الفجوة بتُ الوعي البيئي والسلوؾ البيئي الفعلي الذي يؤدي إبٔ التأثتَ على الأعماؿ ات تشتَ دراس

 ات٠ضراء.ديقة للبيئة ىي طلب ات١ستهلكتُ غتَ القابل للتفستَ على ات١نتجات الص

 : Sustainability Marketing التسويق الدستداـ .5

نتج ات١يكوف  ت٬ب أف ،القيمة الاجتماعية والقيمة البيئية، على زيادة قيمة العميل ستداـيركز تسويق ات١ 
 من أجل استهداؼ اتٞماىتَ من خلبؿ دمج العواملويج ع والتً التوزي، الأسعارحيث مهتمًا أكثر من  ـاستدات١

 ،التنظيم، التخطيطالإجتماعية والبيئية بُ عملية التسويق، بالإاافة إبٔ ذلك يشمل التسويق ات١ستدبٙ على 
اسة وبالتابٕ ىناؾ حاجة لدر  ،ات١وارد وتٛلبت التسويق التي تلبي احتياجات ات١ستهلكتُ ومطالبهم مراقبةعمليات، ال

تغيتَ سلوكيات ات١نتجتُ بالتسويق ات١ستداـ  قوـيو  ،ىداؼالأاتٞودة الاجتماعية والبيئية من أجل تٖقيق 
 .وات١ستهلكتُ على ات١دى الطويل
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 : ألعية وأىداؼ التسويق الأخضرلثالدطلب الثا
ت ناؿ التسويق الأخضر اىتماـ ت٥تلف الأطراؼ الفاعلة بُ السوؽ من مستهلكتُ، منظمات وحكوما

 .، وىو ما سنتطرؽ لو بُ ىذا ات١طلبنظرا لأت٫يتو الكبتَة إاافة ابٔ ت٣مل الأىداؼ التي يسعى ابٔ تٖقيقها
 أولا: ألعية التسويق الأخضر

يكتسي التسويق الأخضر أت٫ية كبتَة سواء على مستوى منظمات الأعماؿ وكذا على ات١ستوى الفردي 
 نوجزىا أدناه:

 بة لدنظمات الأعماؿالعية التسويق الأخضر بالنس  .1
 1تظهر أت٫ية التسويق الأخضر بُ منظمات الأعماؿ فيما يلي:

التسويق الأخضر ىو استجابة للفرص التسويقية ات١تزايدة، خاصة مع ارتفاع الوعي الإستهلبكي، وىو ما  . أ
 تٖقيق أىدافها؛ ت بُ الأسواؽ والبقاء فيها وبالتابٕيستوجب على ات١ؤسسات التكيف مع ات١ستجدا

ف تبتٍ منظمات الأعماؿ بُ ت٦ارساتها للتسويق الأخضر دلالة منها على إىتمامها بات١سؤولية الإجتماعية، ا . ب
 ثار انشطتها على المجتمع، الأمر الذي ت٭سن صورتها لدى تٚاىتَىا؛آوىو ما ت٬نبها الضغط اتٟكومي بشأف 

لثنائية تكلفة ومنفعة بُ ات١ؤسسة، وذلك ات١مارسات التسويقية ات٠ضراء تعتبر مدخل من مداخل التسيتَ اتٞيد ل . ت
من خلبؿ عقلنة إستخداـ ات١واد الأولية، ات١وارد الطبيعية ومواد الطاقة، وكذا التقليل من النفايات وإعادة 
تدويرىا، حيث تٯثل وت٬سد ىذا ات١فهوـ أبعاد التنمية ات١ستدامة ات١تعلقة بالبعد البيئي، الإقتصادي أو 

 الإجتماعي؛
سويق الأخضر نهج عملي يساعد على مواجهة ات١نافسة من جهة، والإستجابة لتطلعات ات١ستهلك يعتبر الت . ث

الأخضر من جهة أخرى، والذي باتت أسواقو تتسع جغرافيا كما ونوعا، ت٦ا يزيد من القدرة التنافسية 
 للمنظمات دوليا.

 تية:الآوتبتٍ فلسفة التسويق الأخضر من قبل منظمات الأعماؿ ت٭قق ت٢ا ات١زايا 
 

                                     
 ت٣لة -ميورا دراسة نظرية تحليلية مع الإشارة إلى تجربة منظمة -دة تنافسية منظمات الأعماؿ ألعية ودور التسويق الأخضر في زيا تٚاؿ، بلبراىيم1

 .78 ص ،2014 جواف، 12العدد  والإنسانية، الإجتماعية للدراسات الأكادتٯية
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 تحقيق الديزة التنافسية:  . أ
ات بُ اتٟفاظ على مركزىا نظمىناؾ قوة رئيسية أخرى بُ ت٣اؿ التسويق الأخضر تتمثل بُ رغبة ات١

تقوـ ات١نظمات ات١نافسة تٔحاكاة نفس السلوؾ البيئي للمنظمات الأخرى، بُ كثتَ من اتٟالات، ، ولكن التنافسي
 1البيئي الضار. ؾسلو العديل صناعة بأكملها وبالتابٕ تقليل بُ ت قد يتسبب ىذا الضغط التنافسيو 

 الفرص السوقية:  . ب
، حيث ات١نتجه تٯكن للمنظمة الدخوؿ إبٔ أسواؽ جديدة عندما تٕذب الانتباه إبٔ التأثتَ البيئي الإت٬ابي

يفكروا قط  على سبيل ات١ثاؿ قد يتحوؿ السكاف الذين بٓ ،يكوف لديهم إمكانية اختًاؽ أسواؽ مستهدفة جديدة
بُ فكرة استخداـ الطاقة الشمسية إبٔ الألواح الشمسية إذا كانت ات١علومات وااحة وموجزة وتستهدؼ 

 2احتياجاتهم.
 تحقيق الأرباح: . ت

يطمئن العملبء عندما تكوف منتجاتهم خالية من ات١واد الكيميائية ومصنوعة من مواد قابلة لإعادة التدوير  
ات١نتجات وات٠دمات التي تعتبر مستدامة أو ذات  ذهى ى استعداد لدفع ات١زيد مقابلعل ، فيكونوفلا تضر بالبيئةو 

ات١نظمات تٯكنها تلقي  ىذه التي تطبق التسويق الأخضر ىي أف منظماتأكبر فرصة لل، و تأثتَ اجتماعي إت٬ابي
 .ات١نح والقروض من اتٟكومة لإعداد التكنولوجيا للتطوير

 ت وإدارة العمليات: تحقيق الأماف في تقديم الدنتجا . ث
اف انتاج ات١نتجات الصديقة للبيئة يرفع للمنظمات كفاءة عملياتها الإنتاجية، وذلك من خلبؿ تٗفيض 
مستويات التلوث البيئي والتلف الناتج عن ت٥تلف عملياتها، بالإاافة إبٔ تٕنب ات١لبحقات القانونية التي قد 

 3تٚعيات البيئة وتٛاية ات١ستهلك ادىا.ينجم عنها دفع تعويضات للمتضررين وكذا إثارة 
 
 

                                     
1
Ameet Sao, Research Paper On Green Marketing, Journal Of Business And Management, Vol 16, N° 05, 

2014,  P 54. 
2
 Claude Lamoureux Emie, Green Marketing Advantages And Disadvantages, L'autre Coulour, Website : 

Https://Lautrecouleur.Com/Green-Marketing-Advantages-Disadvantages/, date de visite: 15/03/2019 
 . 29ػ 28ص  ص 2015 ،الأردف عماف، والتوزيع، للنشر أت٣د دار ،الدزيج التسويقي الأخضر والطاقة الدتجددة الشراونة، ىديل البكري، ثامر 3

https://lautrecouleur.com/Green-Marketing-Advantages-Disadvantages/
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 تحقيق القبوؿ الإجتماعي: . ج
إف ات١نظمات ات١تبنية للتسويق الأخضر تٖظى بتأييد المجتمع ت٢ا تٔختلف فئاتو وأطيافو، نظرا للئنسجاـ بتُ  

اتٟاليتُ،  أىدافها وأىداؼ المجتمع بُ كل ما يتعلق بالإلتزاـ البيئي، وىو ما يساعدىا بُ اتٟفاظ على عملبئها
  1وكسب عملبء جدد بُ ات١ستقبل.

  دلؽومة الأنشطة: . ح
اف ات١نظمات التي تتبتٌ فلسفة التسويق الأخضر تبقى دوما بُ الصدارة وبُ تقدبٙ ات١نتجات الصديقة البيئة، 

 . وبُ الاستمرار بُ ت٥تلف انشطتها نتيجة للتأييد القوي للمجتمع ت٢ا، وتٕنبها ت١ختلف ات١لبحقات القانونية
 إرضاء حاجات الدالكين:  . خ

إف ت٦ارسة ات١نظمات للتسويق الأخضر يفتح ت٢ا فرصا تسويقية مغرية بتقدبٙ منتجات خضراء مستهدفة بذلك 
ات١ستهلكتُ ذوي التوجهات البيئية، وبالتابٕ ت٘كنها من تٕنب ات١نافسة التقليدية، وتٖقيق الريادة بُ الأسواؽ، 

 السمعة اتٞيدة بُ السوؽ وتلبية حاجات ات١الكتُ.و  رباحالأمر الذي ينجر عنو زيادة بُ الأ

 ألعية التسويق الأخضر للمستهلكين  .2
 2تتمثل أت٫ية التسويق الأخضر بالنسبة للمستهلكتُ فيما يلي:

التسويق الأخضر من ات١فاىيم التي تعمل من خلبت٢ا ات١نظمات على توفتَ متطلبات ات١ستهلكتُ الذين زاد  . أ
 ؾ منتجات تٖافظ على البيئة؛وعيهم بضرورة استهلب

يقوـ التسويق الأخضر تٔقابلة متطلبات ات١ستهلكتُ وتوقعاتهم بشأف ات١نافع التي ينتظرونها من شرائهم  . ب
للمنتجات، وبالأخص اتٞودة، حيث أصبحت ات١ؤسسات تركز على تقدبٙ منتجات ذات منافع تعادؿ أو 

 تفوؽ ات١توقع منها؛
اسات والبحوث حوؿ ات١ستهلكتُ خاصة ما يتعلق بات١ستهلك الأخضر وتقدبٙ تزايد ات١نظمات ات١هتمة بالدر  . ت

 ات١زيج التسويقي ات١لبئم الذي يزيد من درجات الراا والولاء؛
                                     

العاملين في الشركة العامة للإسمنت  دور أبعاد التسويق الأخضر في خدمة الزبوف، بحث إستطلاعي لأراء عينة من، وآخروف  بشار ذاكر صابّ  1
 .131،  ص2020، 50، العدد 16ت٣لة تكريت للعلوـ الإدارية والإقتصادية، المجلد  ،نينوى

 .175ىبة مصطفى كابُ، مصطفى يوسف كابُ، مرجع سبق ذكره، ص  2
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أصبحت ات١مارسات التسويقية ت٘ثل مصدرا من مصادر التوعية الإجتماعية والثقافية تٓصوص عقلنة  . ث
ؿ حث ات١ستهلكتُ على إعادة التدوير نفايات الإستهلبؾ وتٛاية الكوكب من التلوث، وذلك من خلب

ات١نتجات عن طريق نقلها إبٔ الأماكن ات١خصصة لذلك أو رميها، إاافة إبٔ تكوين اتٞمعيات تٟماية 
 ات١ستهلك التي تقوـ بالضغط على ات١ؤسسات من أجل تقدبٙ منتجات بيئية غتَ مضرة بات١ستهلك وتٔحيطو.

 ثانيا: أىداؼ التسويق الأخضر
 1ـ التسويق الأخضر على تٚلة من الأىداؼ نوجزىا فيما يلي:يقو 

يرتكز التسويق الأخضر بشكل كبتَ على مبدأ اتٟفاظ على اتٟياة لكل الكائنات، كما يركز على اتٟفاظ على  .1
 ت٥تلف ات١وارد الطبيعية؛

دافها ولا يتًكها ت٬عل التسويق الأخضر من ات١نظمة التي تتبناه نظاما مفتوحا على البيئة، اذ يوسع من أى .2
 منغلقة بُ عابٓ الأعماؿ؛

البيئة و المجتمع لعلبقات ات١تداخلة بتُ الإقتصاد، تٯثل التسويق الأخضر فلسفة شاملة ومتكاملة لمجموعة ا .3
 ات١ادية؛

بقائها واستمرارىا بُ داخلية قد يؤدي إبٔ ت٧اح ات١نظمة، يرى التسويق الأخضر البيئة على أنها عنصر ذو قيمة  .4
 السوؽ؛

 زيادة كمية مبيعات ات١نتجات ات٠ضراء اتٟالية بُ الأسواؽ اتٟالية؛ .5
 تقدبٙ منتجات جديدة خضراء بَ نفس الأسواؽ؛ .6
 تقدبٙ ات١نتجات ات٠ضراء اتٟالية بُ أسواؽ جديدة؛ .7
 تقدبٙ منتجات خضراء جديدة بُ أسواؽ جديدة. .8

 
 
 

 
                                     

 .66 ص ،2016 مصر، الإسكندرية، الدولية، حورس مؤسسة ،تسويق منتجات صديقة البيئة الفتاح، عبد محمد حازـ 1
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 الدطلب الرابع: دوافع ومتطلبات التسويق الأخضر
ات١نظمات إبٔ تبتٍ منهج التسويق الأخضر نظرا للمتطلبات السوقية ات١تعددة ولمجموعة  تتجو العديد من

 من الدوافع نبرزىا على النحو الآبٌ:
 أولا: دوافع التسويق الأخضر

 تتمثل دوافع التسويق الأخضر فيمايلي:
 تناقص الدواد الأولية:  .1

، فضلًب عن العديد من ةلإجراء عملياتها الإنتاجي تواجو ات١نظمات صعوبة بُ اتٟصوؿ على ات١واد ات٠اـ اللبزمة
ات١شاكل الأخرى بُ نقل مواد الإنتاج، بالإاافة إبٔ زيادة أسعارىا وزيادة الضرائب على ىذه ات١وارد، مثل: الغاز، 

 .لذلك يعتبر التسويق الأخضر قضية مهمة للحفاظ على البيئة للؤجياؿ القادمة ،الوقود والأخشاب، الكهرباء
 الطاقة:  كلفة .2

يعد استهلبؾ الطاقة أحد الاىتمامات الرئيسية للنظم الاقتصادية والبيئية العات١ية بسبب القلق ات١تزايد بشأف 
، زيادة استهلبؾ الطاقة وارتفاع الطلب العات١ي على موارد الطاقة ا﵀دودة ثتَ أنظمة إنتاج الطاقة اتٟالية،تأ
 1تبار ت٤دود لبيع وإنتاج الطاقة البديلة.ا﵀ددات العامة والنظم السياسية ت٢ا اعف

 ارتفاع التلوث: .3
تؤدي أغلب الأنشطة إبٔ الإارار بالبيئة سواءا بشكل مباشر أو غتَ مباشر، فتلوث ات١ياه ت٭دث بشكل  

أساسي من الوسائل الزراعية الكثيفة والاستخداـ ات١فرط للمبيدات الزراعية ومبيدات اتٟشرات ودفن النفايات بُ 
إاافة إبٔ التسرب النفطي بُ البحار وا﵀يطات، وكذا استخداـ ات١ركبات الفوسفاتية بُ  ،ات والأنهارالبحتَ 

 2.الكيمياويات ات١نزلية
 

 
                                     

1
Nof  Hazem  Alabdali, Factors Affecting The Application Of The Concept Of Green Marketing: An 

Empirical  Study In Saudi Food Industry Companies, International Journal Of Business And Social Science 

Vol 10, N°06, June 2019, P47. 
 .60ص مرجع سبق ذكره، طالب، ففرحا علبء2
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 التدخل الدتزايد للحكومات:  .4
بً سن العديد من القوانتُ واللوائح البيئية بُ البلداف الصناعية ت١عاتٞة ات١شاكل البيئية التي نشأت عن عمليات 

على الرغم من أف التشريعات التنظيمية كاف ت٢ا تأثتَ على تٛاية البيئة، فقد تسببت بُ بعض التضارب  نتاج،الإ
 بتُ الأىداؼ البيئية والاقتصادية للبلد.

 ثانيا: متطلبات التسويق الأخضر
فيما  حتى تنجح ات١نظمات بُ تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر، عليها أف تقوـ تٔجموعة من الإجراءات تتمثل

 1يلي:

 الدراسة الشاملة والواسعة تٞميع ات١سائل البيئية بُ ات١نظمة؛ .1

 العمل على واع سياسة بيئية تكوف وااحة وواقعية تتوافق مع أىداؼ وبرامج ات١نظمة؛ .2

 ات١راقبة ات١ستمرة لتطور برامج التسويق الأخضر بُ ظل القوانتُ والتشريعات ات١تغتَة؛ .3
 لتوجو البيئي للمنظمة واستخداـ كل الوسائل ات١ناسبة بُ ذلك؛تدريب وتأىيل العاملتُ وفق ا .4

 إجراء البحوث العلمية ت١عاتٞة ت٥تلف ات١شاكل البيئية والتكنولوجيا ات١ستخدمة؛ .5

 تطوير البرامج التعليمية من أجل نشر الوعي بتُ ات١ستهلكتُ وتثقيفهم عن ات١سؤولية البيئية؛ .6

 للمنظمة؛تأىيل المجهزين وفق التوجهات البيئية  .7

 دعم وتأسيس ات١ؤسسات الإجتماعية ات١هتمة بشؤوف البيئة والمجتمع؛ .8

 دعم ات١نظمة لكل اتٞهود البيئة والبرامج بُ كل ات١ستويات؛ .9

 العمل على إت٬اد نظاـ لقياس ومراقبة الآثار البيئية التي تنجم عن أداء ات١نظمة. .10

 العلاقة بين التسويق الأخضر الإدارة البيئيةثالثا: 
اؾ العديد من التساؤلات التي أثتَت حوؿ العلبقة بتُ التسويق الأخضر والإدارة البيئية، وت٘ثل النقاط ىن

 2الأساسية العلبقة بتُ ات١واوعتُ والإختلبؼ بينهما كما يلي:

                                     
 .23 ص اتٞزائر، والتوزيع، للنشر ات٠لدونية دار ،مدخل الى التسويق الأخضر قندوز، طارؽ بلحيمر، براىيم 1

 .115-114، مرجع سبق ذكره، ص ص استراتيجيات التسويق الأخضرثامر البكري،   2
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الزبائن وتٖقيق ىدؼ الرتْية  وإرااءمدخل التسويق الأخضر ينطلق من ثلبثة قواعد أساسية ىي تٛاية البيئة  .1
لمواصفة بالاعتماد على ىدؼ وحيد ىو تٛاية البيئة، ت٦ا جعل العديد من لا أسست القواعد الأساسية بينم

ا ات١واوع على انو قد يضر تٔوقعها التنافسي بينما يواح مدخل التسويق الأخضر ذتنظر ت٢ الأعماؿمنظمات 
 .الأعماؿوقع التنافسي ت١نظمات انو يسعى لتعزيز ات١

ا ذبعبارة أخرى تٯكن للمنظمة ات١نفذة ت٢ ،انتقائيا أويكوف اختياريا  أفلأخضر ت٦كن تطبيق مدخل التسويق ا .2
ه ذالسوؽ الراغبة بُ ى أجزاءمن  ءوتتوجو تٞز  ،منتجا ت٤ددا من منتجاتها أوتٗتار سوقا ت٤ددا  أفات١دخل 

 .ساسية للتطبيقبينما تشتًط ات١واصفة وجود تغيتَات ىيكلية أ ،ا ات١دخلذة أوبٔ لتبتٍ ىات١نتجات كخطو 
وبالتابٕ يسهم وبشكل أساسي بُ تعزيز  ،التسويقي البيئي الإبداعيرتكز مدخل التسويق الأخضر على أساس  .3

بينما تسهم ات١واصفة بُ رفع درجة البتَوقراطية ات١نظمة وبالتابٕ تؤخر  ،التنافسي وت٘ييز ات١نظمة عن غتَىا عات١وق
 .الإبداعوتقلل من مستوى 

شهادة الفات١نظمة اتٟاصلة على  ،درجة متقدمة من النجاح إبٔكامل بتُ ات١واوعيتُ والوصوؿ تٯكن تٖقيق الت .4
تعزز موقعها التنافسي باعتماد مبادئ التسويق الأخضر وتفعيل ات١هارات التسويقية التي  أفمثلب، تٯكنها 

 .ت٘تلكها والعكس صحيح

كونها مواصفة خارجية تٖتاج   ،وانب ات١بهمة فيهاىو وجود بعض اتٞالإيزو ت١واصفة  تمن الانتقادات التي وجه .5
فيو،  أو إبهاـاستشارات وجهود خارجية بينما تطبيق مدخل التسويق الأخضر لا غموض  إبٔات١نظمة لفهمها 

ووفقا  ،وإمكانياتهامنظمية تقوـ ات١نظمة برتٝها بالاعتماد على قدراتها ء إستًاتيجية فهو يعتمد على بنا
 .مة ت٦ا يولد القبوؿ والواوح ت٢دا الأسلوبالعا لإستًاتيجيتها

لك لا يقلل من مدى أت٫ية كل من ات١واوعتُ ولا ينفي إلا أف ذوأختَا وعلى الرغم من وجود ىده الاختلبفات  
 ات١نظمة الأساسية. أىداؼتٖقيق  إبٔإمكانية الاستفادة من تٖقيق التكامل فيما بينهما وصولا 

 رابعا: تحديات التسويق الأخضر
 :وجد عدد كبتَ من التحديات بُ ت٣اؿ التسويق الأخضر والتي تٯكن تلخيصها على النحو التابٕي

من الصعب للغاية ، فخصائص ات١نتجت٬ب أف تكوف ات١نتجات موحدة وكذلك  الحاجة إلى توحيد الدنتجات: .1
يئات التنظيمية بعض ات٢ تشارؾ عضوي لأنو لا يوجد توحيد، ما بٓالتصديق على منتج ما كمنتج أخضر أو 
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ت٬ب  ت٬ب واع لوحة قياسية ت١راقبة اتٞودة ت١ثل ىذا التصنيف والتًخيص، كماو وتقوـ بالتصديق أو الإثبات، 
 1واف تكوف وااحة وت٤ددة.لجودة معايتَ لواع 

أصبح ات١ستهلكوف من ت٥تلف التدرجات ات٢رمية الريفية واتٟضرية يدركوف فكرة جديدة: التسويق الأخضر  .2
لذلك أصبح من  ،لا تزاؿ فكرة أو مفهومًا جديدًا للجماىتَ ، ورغم ذلكمزايا ات١نتجات ات٠ضراء تدرت٬ياً 

ت٬ب أف تصل اتٟركات ات٠ضراء اتٞديدة إبٔ اتٞماىتَ  ،ات١تدىورالبيئي الضروري تثقيف الناس حوؿ ات٠طر 
 .وىذه عملية تستغرؽ وقتًا طويلبً 

كفرصة على ذلك لأنها تعتبر   الصبرخضر فتًة طويلة، و تطبيق التسويق الأ تطلبي: تتطلب وقتا طويلا .3
 .للحصوؿ على النتائج ات١رجوة من أجل استثمارية طويلة الأجل

وىذا ىو السبب  ،ات١بدأ الأوؿ للتسويق الأخضر ىو التًكيز على فوائد العميل تجنب قصر النظر الأخضر: .4
وتٖفيز العملبء على شراء علبمات  ،ياتهمبُ أف ات١ستهلكتُ يشتًوف سلعًا وخدمات معينة على رأس أولو 

ستكوف ت٦ارسة غتَ  ، حيثتٕارية معينة أو حتى دفع علبوة للحصوؿ على منتجات بديلة "صديقة للبيئة"
ت٣دية، إذا بً إنتاج منتج أخضر ت٘امًا من جوانب ت٥تلفة ولكنو لا يتوافق مع ات١عايتَ ات١راية للعملبء، وسيؤدي 

 2إبٔ "قصر نظر أخضر".
ات١نتجات ات٠ضراء تتطلب مواد متجددة وقابلة أف  لتحديات الأخرى ات١رتبطة بػ "التسويق الأخضر" ىيا

بُ  تتطلب استثمارات اخمةحديثة ذات تكلفة باىظة  اتنها تتطلب تقنيعالية، كما ألإعادة التدوير بتكلفة 
برامج وتٛلبت  ت٬ب إعداد، من أجل غرس "مفهوـ التسويق الأخضر" بُ نفوس اتٞماىتَ ، والبحث والتطوير

 .على استعداد لدفع علبوة مقابل ات١نتجات ات٠ضراءستهلكوف منتظمة، حتى يكوف ات١
 
 
 

                                     
1

Amanpreet  Kaur ,Green Marketing -Challenges And Opportunities , International Conference On Life And 

Technology , Tarn Taran, Vol 01, 2015, P08 . 

2
 Satpal Singh, Green Marketing: Challenges and Strategy in the Changing Scenario, International Journal 

Of Advanced Research In Management And Social Sciences, Vol 01, N°06, December 2012, P 170 . 
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 الدبحث الثاني: استراتيجيات التسويق الأخضر
إف رغبات البشر متعددة ولا حصر ت٢ا، والرغبة بُ اتٟصوؿ على ات١زيد لا تنتهي أبدا، ولكن قدرة 

بعض القيود وت٤دودة بُ البعض الآخر، لذلك وجب إت٬اد طرؽ جديدة لاستخداـ ات١وارد واحتياطي أي نظاـ ت٢ا 
ات١تاحة بشكل أكثر فعالية وتلبية لاحتياجات العملبء دوف الإارار بالبيئة الطبيعية، وىذا لا يتأتى إلا من خلبؿ 

 الاستخداـ الفعاؿ لإستًاتيجية التسويق الأخضر .
 تطور إستراتيجية التسويق الأخضرومراحل  الدطلب الأوؿ: تعريف

ورغم  ،على حد السواء ات واتٞمهورنظمات١، بُ الوقت اتٟاار انتباه العلماء جذب التسويق الأخضر
ت للتقنيات ات٠ضراء منخفضًا لأنها تكافح لتحقيق التوازف بتُ الاحتياجات البيئية نظمالا يزاؿ تبتٍ ات١ ذلك

بالعديد من ات١زايا فهي تتمتع ات٠ضراء  ستًاتيجياتالتي تدمج الا نظماتات١ بٔ، وعند النظر إومسؤوليتها الاقتصادية
، لذا تسعى ات١نظمات جاىدة إبٔ دمج البعد البيئي والاستًاتيجيات ات٠ضراء نظتَاتها غتَ ات٠ضراءمقارنة بالتنافسية 

 امن سياساتها وأىدافها وىذا من اجل اماف البقاء بُ السوؽ.
 تيجيةأولا: تعريف الإسترا

والتي تتكوف من كلمتتُ  ،"agein stratos" الكلمة اليونانية الإستًاتيجية إبٔيعود مصطلح 
"stratosو ،" ومعناىا اتٞيش"agein"  المجاؿ  إبٔتعود  فالإستًاتيجيةوعلى ىذا الأساس  ،لقيادةتعتٍ االتي

ت٣اؿ التسيتَ،  إبٔانتقل ىذا ات١فهوـ  بٍ 1العسكري وتعتٍ فن التدبتَ اتٟربي أو فن قيادة اتٞيوش لبلوغ النصر،
 "igor ansof" إبٔدلالتو العلمية  وإعطائوالأعماؿ  إدارةاؿ لمج الإستًاتيجية مصطلح إدخاؿالفضل بُ  رجعوي

، والتي بُ اوئها تٖدد نوعية بينها وبتُ بيئتها ت١نظمة عن العلبقةاعلى أنها "تصور  الإستًاتيجيةوالذي عرؼ 
غاياتها  تٖقيق ات١نظمة من ورائوتٖاوؿ  وتٖديد ات١دى الذي ،القياـ بها على ات١دى البعيد بالتي ت٬ عملياتال

 2ا".وأىدافه
خطة طويلة الأجل لتنمية ات١زيج التسويقي الذي يساعد على تٖقيق  أنهاالتسويقية على  الإستًاتيجية وتعرؼ

 3.حاجات السوؽ ات١ستهدفةإشباع أىداؼ ات١نظمة من خلبؿ 
                                     

1
 Manuel.C, et al, Maxi fiche de stratégie, Dunod, Paris, France, 2010, p10. 

 .81، ص 2017، جامعة القاىرة، مصر، التسويق الدبادئ والتطورات الحديثةىالة محمد لبيب نبعو وآخروف،   2
 29، ص2002سلوكي، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردف، مدخل  استراتيجية التسويق،محمد ابراىيم عبيدات،  3
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 .1ات١زيج التسويقي ات١تاح ت٢ا وإعدادات١ستهدفة  الأسواؽبأنها تٖديد كما تعرؼ 
 ثانيا: تعريف إستراتيجية التسويق الخضراء

ات٠ضراء، والتي تدؿ على ت٣موعة من أدوات وعناصر التسويق، للمنظمة أف تسمح إستًاتيجية التسويق 
 2ار بالبيئة الطبيعية.تٖافظ على السوؽ ات١ستهدفة وتٖقيق الأىداؼ التنظيمية دوف الإار 

تسويق الدوات لأالتسويق الأخضر بأنها تطبيق  إستًاتيجية "2012" سنة وآخروف "kumar" كوماروعرؼ  
 ويرى     ،3تلبي الأىداؼ التنظيمية والفردية، مع اتٟفاظ بُ نفس الوقت على البيئة ات١ادية وتٛايتهاالتي ختلفة ات١

مدى تكامل القضايا البيئية مع ات٠طط  ضراء ىيات٠ الإستًاتيجية أف " Iyer and Kashyap" وكاشياب لاير
 .الإستًاتيجية للمنظمة

فإستًاتيجية التسويق الأخضر لا تٖقق ات١يزة التنافسية فحسب بل تتعداىا إبٔ تٖقيق وفورات بُ التكاليف 
أطوؿ إذا بٓ تكن خضراء،  أف ات١نظمات لا تٯكنها البقاء بُ السوؽ لفتًة "Whiting"والإبتكار، ويرى وايتينج 

أف يركز ات٢دؼ ات١ستقبلي ولكن ىناؾ منظمات تقدـ منتجات خضراء وأخرى تقليدية بُ نفس الوقت، لذا ت٬ب 
معايتَ الاستدامة إبٔ جانب تصميم مزيج  العملبء وفق ستهداؼإالتسويق الأخضر على تٕزئة و  لإستًاتيجية

 4زيع وترويج.تو بأفضل أسعار، نتجات ات١ أخضر لأحسنتسويقي 
تسويق الالتسويق الأخضر ىي خطة طويلة الأجل لتحقيق أىداؼ  وعليو تٯكن القوؿ أف إستًاتيجية

 ددة مسبقًا.الأخضر وا﵀
 
 
 

                                     
 .119 ص ،2009 الأردف، عماف، والتوزيع، للنشر اتٟامد دار ،استراتيجيات التسويق الصميدعي، جاسم ت٤مود 1

2
 Eneizan Bilal Mohammad et al, Effects Of Green Marketing Strategy On The Financial and Non-

Financial Performance Of Firms,  Arabian Journal Of Business And Management Review, Vol 05, N°12, July 

2016, P16. 
3
 Cecilia Alvén, Martin Amstéus, Aiming For A Greener Future - A StudyWithin Green Marketing 

Strategy And Subjective Performance, Bachelor Thesis, Scool Of Business And Econmics, Linnaeus 

University, 2013, P13. 
4
 Vinod Kumara , et al, Evolution Of Sustainability As Marketing Strategy: Beginning Of New Era, 

International Conference On Emerging Economies - Prospects And Challenges,Journal Of Procedia - Social And 

Behavioral Sciences, Vol 37, 2012,  P487. 
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 ثالثا: مراحل تطور إستراتيجية التسويق الأخضر

بأف إستًاتيجية التسويق " Ajay Menon and Anil Menon" أجاي مينوف وأنيل مينوف يرى
 1 تطورىا مرت بأربع مراحل ت٘ثلت فيما يلي:الأخضر بُ

 (1960 -1950) التسويق في إستراتيجيةلقضايا البيئية الدرحلة الأولى: عدـ الإىتماـ با

ية وعلى إستًاتيجية التسويق، التسويقات مارسات١بٓ يكن للبيئة الطبيعية تأثتَ كبتَ على بُ ىذه ات١رحلة 
البيئة وات١سؤولية الاجتماعية  بات١سؤولية فيما يتعلق واعفها على المجتمعح البيئية التأثتَ ا﵀دود للوائ ويعود ذلك إبٔ

 . منظماتلل

ينظر ت٢ا على كاف ، و عدـ الامتثاؿنتيجة  بٓ تٖمل عقوبات كانت بُ ىاتو الفتًةالتي   البيئية معظم اللوائح
ي أو تنظيمي آخر ت٭فز استًاتيجيات أو بٓ يكن ىناؾ أي تأثتَ قسر وبالتابٕ ، الأداءت٣رد إرشادات لتحستُ أنها 

 .تكتيكات التسويق ات١وجهة بيئيًا

 (1985-1970) الدرحلة الثانية: إستراتيجية التسويق القائمة على بداية الاىتماـ بالقضايا البيئية

 ت٘يزت ىاتو ات١رحلة بإستبداؿ الرأي العاـ بالضغط القانوب٘ كأداة رئيسية لتغيتَ ت٦ارسات الأعماؿ، وبُ
توجيو أولوياتها وفلسفتها ت٨و ات١كاسب العملية بدلاً ب" Big Ten5" المجموعات البيئيةمنتصف السبعينيات قامت 

 وقوانتُ بيئية . تشريعات ، وقامت بالضغط على اتٟكومات لسنمن تأكيد الأيديولوجيات

ليات وأحكاـ ت١عاتٞة ركزت القوانتُ واللوائح التي ت٘ت ات١وافقة عليها خلبؿ ىذه الفتًة على إنشاء آ
أصبحت القوانتُ تعُرؼ باسم قوانتُ القيادة والسيطرة بسبب تركيزىا اتٟصري على ، و العوامل ات٠ارجية للسوؽ

على  ،مدخلبت التصنيع والتكنولوجيا ات١ستخدمة بُ ىذه العمليات، بدلًا من ت٥رجات أو نتائج ىذه العمليات
 .داـ أفضل التقنيات ات١تاحة للحد من التلوث والانبعاثاتسبيل ات١ثاؿ، بً إصدار قوانتُ تتطلب استخ

بُ ت٦ارساتها التسويقية دمج التأثتَ البيئي ا﵀تمل والفعلي بشكل صريح بدأت بات١نظمات  ويرى ساؿ بأف
متخصصة  أنشأت ات١نظمات الكبتَة أقسامًا ية، حيثت١واجهة الضغط اتٟكومي ات١تنامي وبداية اتٟركات الاستهلبك

بدأت العلبقات العامة والدعاية بُ لعب دور أكبر بُ إستًاتيجية و  ،كوادرىا للتًكيز على القضايا البيئية  ووزعت
                                     

1
 Ajay Menon, Anil Menon, Enviropreneurial Marketing Strategy: The Emergence Of Corporate 

Environmentalism As Market Strategy, Journal Of Marketing Vol 61, January 1997, PP 52- 55. 
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وجهت ات١نظمات جهود البحث والتطوير وإدارة و  ،الاتصالات التسويقية للمنظمة لتهدئة ات١خاوؼ العامة
 ات١نتجات ت٨و تطوير ميزات ات١نتج. 

 ( 1990-1985) ات البيئية في إستراتيجية التسويقتوسع الاىتمام الدرحلة الثالثة:
ت٘يزت ىاتو ات١رحلة بواوح وتوسع الاىتمامات البيئية بُ إستًاتيجية التسويق، وىو ما نتج عنو ظهور 

حولت بيئة السوؽ اتٟرة تركيز اللوائح من ما كاف مدخلبت أو توجو نشاط إبٔ ت٥رج أو توجو السوؽ اتٟرة، حيث 
البيئي، وبدأت ات١نظمات بُ تٕربة استًاتيجيات  التسويقتحوؿ بُ التًكيز إبٔ توسيع نطاؽ أدى ىذا ال ،نتائج

 1.وأساليب بديلة وت٥صصة تٟل مشاكلها البيئية
 إلى الآف( -1990الدرحلة الرابعة: تأسيس إستراتيجية التسويق الأخضر )

من ات١يل إبٔ استخداـ  النقيض شهدت أوائل التسعينات ظهور ت٪وذج بيئي استًاتيجي جديد، وعلى
اغوط الرأي العاـ والقانوف ت١عاتٞة ات١شاكل البيئية، بً اقتًاح التقنيات البيئية والابتكارات التكنولوجية من خلبؿ 

والتخلص من النفايات الناتٕة عن إنتاج  ،إت٬اد طرؽ جديدة لإنتاج وتغليف وتسليم السلع وات٠دمات للمستهلكتُ
 .لتطوير ات١زايا التنافسية إستًاتيجيةبشكل متزايد كخيارات  ات٠دمات أو إعادة تدويرىا أو استهلبؾ ىذه السلع أو

كما ت٘يزت ىاتو ات١رحلة بوجود فلسفة ريادة الأعماؿ للمنظمات وليس النهج الاداري، واف الضرورات 
اتها البيئية وأدائها والعمل على التوازف بتُ اىتمام ،البيئية تٯكن أف تكوف فرص سوقية بدلا من قيود للئدارة

 وتفضيلبت ات١ستهلك.
 
 
 
 
 

 
 

                                     
1 Ajay Menon, Anil Menon, op-cite, PP 52- 55. 
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 الدطلب الثاني: توجهات التسويق الأخضر
تتمثل مستويات التسويق الأخضر بُ التوجو الاستًاتيجي للتسويق الأخضر، التوجو التكتيكي للتسويق 

 الأخضر والتسويق التشغيلي.

 لتوجو الاستراتيجي للتسويق الأخضرأولا: ا
إبٔ إجراءات وسياسات الإدارة العليا طويلة الأجل والتي تركز  لاستًاتيجي للتسويق الأخضريشتَ التوجو ا  

ىداؼ، ، الأتضمن التسويق الأخضر تٖليل ت٪و السوؽ ات٠ضراءي ،منظمةالبيئية لل الإستًاتيجيةبشكل خاص على 
سات البيئية ذات الصلة إجراءً الشراكات والتعاوف مع ات١نظمات التي تتبع السيا وتشكل ،وميزانية التسويق فرص 

ات١سؤولية الاجتماعية والرغبة بُ مواءمة أنشطة  الإستًاتيجيةتعكس ات١بادرات البيئية  ،تسويقيًا أخضرًا استًاتيجيًا
تٗلق قرارات التسويق البيئي أنشطة طويلة  ، حيثالتسويق مع توقعات أصحاب ات١صلحة اتٟاليتُ وات١ستقبليتُ

بُ ت٤اولة لدمج الأىداؼ وات١صابّ البيئية مع الاىتماـ  نظمة لتحقيق الاستدامة البيئيةالأجل على مستوى ات١
 1.تنافسيةاليزة ات١الاستًاتيجي ات١تمثل بُ تٖقيق 

استجابة لتلك التي  على أف دمج القيم ات٠ضراء بُ إستًاتيجية ات١نظمة ىو"  Banerjee"بانتَجي ويرى 
وىذا يتطلب من ات١نظمات توسيع نطاؽ ، يادة ات١بيعات وتعظيم الأرباحتتحدى التوجو التسويقي التقليدي لز 

وىو  ،الإستًاتيجيةالتسويقية  اتسويقها وإدراج تٛاية أصحاب ات١صلحة الاجتماعيتُ والبيئة الطبيعية امن أىدافه
بيئية تدعم ىذا التوجو الاستباقية ال، الاجتماعي والبيئي ،يشار إليو باسم اتٟد الأدبٗ الثلبثي للؤداء الاقتصادي ما

يرتبط ىذا ، حيث أف تبتٍ استًاتيجيات تٛاية البيئة التي تتجاوز الامتثاؿ القانوب٘ يعد خطوة مهمة إبٔ الأماـ
 .ومنع التلوث بدلًا من اتٟد منو ات١فهوـ أيضًا بأت٪اط الإستًاتيجية البيئية التي يهيمن عليها التطوع والتوقع

 الأخضرسويق للتالتوجو التكتيكي ثانيا: 
، لتوجو التكتيكي للتسويق الأخضر ىو مدى تٕسيد ات١نظمات للقيم البيئية بُ قرارات التسويق التكتيكيةا

ىذا يعتٍ أف البعد أخضر، تغتَ ات١زيج التسويقي التقليدي إبٔ مزيج تسويقي  ىذا التوجو يشتَ إبٔ الإجراءات التي
يشمل ىذا البعد القرارات ات١تعلقة بات١نتج لتقليل ، و التسويقي تيكي للتسويق الأخضر ت٬ب أف يعابِ ات١زيجكالت

                                     
1 Karolos-Konstantinos Papadas, et al, Green Marketing Orientation: Conceptualization, Scale Development 

And Validation, Journal Of Business Research, Vol 80, 2017, P3. 
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وتوصيل  نظمةات٠اصة بات١ للبتصالات التسويقيةالأثر البيئي وأدوات التًويج التي تقلل من التأثتَ البيئي السلبي 
لمنتجات وسياسات التسعتَ ل، إجراءات لتحستُ الأداء البيئي بُ سلسلة التوريد ،الفوائد البيئية للمنتجات

ات التي تسعى إبٔ تٛاية البيئة الطبيعية أو الاستفادة منها من خلبؿ منظمتوفر ىذه الأساليب ات١رونة لل، ات٠ضراء
 .اتٟفاظ على الطاقة و / أو تقليل التلوث

 ثالثا: التوجو التشغيلي للتسويق الأخضر:

 ،العمليات اليومية علىخضر بُ حالة التسويق الأويشمل  ،ركز التسويق التشغيلي على ات١دى القصتَي
بشكل أساسي على "جذب انتباه العملبء ات١ستهدفتُ وإت٘اـ عملية البيع بشكل يركز البعد التشغيلي التقليدي ف

؛ ولكن كذلك  ت٭افظ التسويق الأخضر على انتباه العميل ات١ستهدؼ، بُ حتُ فعاؿ من أجل تٖقيق الإيرادات
القيم البيئية والاجتماعية ىي الفوائد الأخرى  ،بيع وتوليد الإيرادات( ليست كافيةيبدو أف ات١نفعة التجارية )إت٘اـ ال

 1.التي ت٬ب أف تدفع عمليات التسويق الأخضر

 (: توجهات التسويق الأخضر5-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 
 

Source: Neringa Vilkaite-Vaitone, Ilona Skackauskiene, Green Marketing Orientation: 

Evolution, Conceptualization and Potential Benefits, De Gruyter, Vol 02, 2019,  P57. 

                                     
1
Neringa Vilkaite-Vaitone, Ilona Skackauskiene, Green Marketing Orientation: Evolution, 

Conceptualization And Potential Benefits, De Gruyter, Vol 02, 2019,  PP 58-59 . 

 الاستًاتيجي التوجو
الأخضر للتسويق  

التشغيلي  التوجو
الأخضر للتسويق  

التكتيكي  التوجو
الأخضر للتسويق  

 الخارجي: الجمهور

 ات١ؤسسات العملبء،
 ات١نافسوف...ابْ اتٟكومية،

 :داخليال الجمهور

ات١سات٫وف، ات١ستثمروف، 
 ات١وظفوف
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إبٔ اتٞماىتَ ات٠ارجية تهدؼ للوصوؿ التكتيكية والتشغيلية للتسويق الأخضر ككل ، الأبعاد الإستًاتيجية
نظمة من أجل اماف ثقافة ينشر التسويق الأخضر ات١وجو ت٨و اتٞمهور الداخلي القيم البيئية بُ ات١و  ،والداخلية

ت٬ب استخداـ الإجراءات التالية من أجل ترسيخ الثقافة ات٠ضراء للشركات: القيادة و  منظمة،خضراء واسعة لل
 .البيئية، تدريب ات١وظفتُ، ومبادرات تعزيز الوعي البيئي داخل ات١نظمة

تْيث يوازف تٔسؤولية أكبر بتُ على اتٟاجة إبٔ إعادة ابتكار تسويق أكثر مراعاة للبيئة كوتلر   يؤكدكما 
ة لقيمها ات٠ضراء ت١وظفيها لا نظمتسويق ات١، فةنظمأىداؼ النمو والاستدامة، ويوائم السلوكيات مع قيم وثقافة ات١

ات١نظمات ، فوبالتابٕ ت٬ب مشاركة القيم البيئية ونشرىا عبر الإدارات ،للمستهلكتُ نتجاتهايقل أت٫ية عن تسويق م
 1منظمات.ا مستقلًب بالكامل ت٥صصًا للبستدامة البيئية وات١سؤولية الاجتماعية للقسمً  تنشئ الرائدة

 ،تشمل سلوكيات الإدارة العليا بُ ات١نظمات النشطة بيئيًا ما يلي: التواصل ومعاتٞة القضايا البيئية اتٟرجة 
ة بات١وارد التنظيمية بُ ات١بادرات وات١سات٫ مكافأة ات١وظفتُ على التحسينات البيئية ،بدء البرامج والسياسات البيئية

 . البيئية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                     
1
Karolos-Konstantinos Papadas, et al, op-cite, P04  
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 الدطلب الثالث: خطوات تصميم الاستراتيجيات الخضراء
يتم تصميم إستًاتيجية التسويق الأخضر بدء من تٖليل البيئة ا﵀يطة بات١نظمة سواء الداخلية وات٠ارجية بُ 

نظمة استجابة للمتغتَات والأحداث التي تٯكن أف تطرأ اوء أىداؼ ات١نظمة، والتي تعتبر نظرة بعيدة الأمد للم
 عليها، والتي بً توايحها بُ الشكل التابٕ:

 (: خطوات تصميم الاستراتيجيات الخضراء6-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، ص 2018ردف، ثامر البكري، استًاتيجيات التسويق الأخضر، الطبعة الأوبٔ، دار أت٣د للنشر والتوزيع، عماف، الأالدصدر: 
279. 

 

ات٠ضراء ات١نظمة ورسالة يةرؤ   

ات٠ارجية البيئة تٖليل  تٖليل البيئة الداخلية 

الأخضر التسويق استًاتيجية صياغة  

ات٠ضراء التسويقية الأىداؼ  

 الاستًاتيجي للؤداء والتقييم الرقابة
 الأخضر

ات٠ضراء الاستًاتيجية تنفيذ  

الاخضر التسويقي ات١زيج  الأخضر ات١ستهلك سوؽ تٕزئة 

 التغذية

 العكسية
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 أولا: رؤية ورسالة الدنظمة

تعتبر رؤى ات١نظمة نقطة البداية الأوبٔ بُ ىيكلة الغايات التي تسعى ات١نظمة إبٔ تٖقيقها، فهي صورة 
ات١ستقبل ات١رغوب الذي تسعى ات١نظمة إبٔ بلوغو، وبُ نفس الوقت تؤشر الأسباب اتٟقيقية لوجود ات١نظمة 

ع الذي اختارتو عبر الات٧ازات التي تسعى إبٔ تٖقيقها، بُ حتُ ت٘ثل الرسالة الإمتداد ات١نطقي واستمرارىا بُ القطا 
لرؤية ات١نظمة والذي يعبر عن ات١يزة التنافسية التي ت٘تلكها مقارنة بغتَىا من ات١نظمات الأخرى، وبُ نفس الوقت 

وبً تعريف الرسالة بأنها: الفلسفة التي تؤمن ، تعبتَ عن تفاعلها واستجابتها مع ت٥تلف الأطراؼ التي تتعامل معها
بها ات١نظمة وتتبناىا وتسعى جاىدة من أجل تٖقيقها، كما تعبر عن علبقة ات١نظمة تٔحيطها وت٣مل الأنشطة التي 

 1تقوـ بها والغرض من وجودىا.

لبيئي، والذي فالرسالة بُ ات١نظمات ات٠ضراء تكوف أكثر واوحا عندما تقتًب إبٔ التطبيق بُ ات١يداف ا
يتحدد بُ سعي ات١نظمات إبٔ تقدبٙ منتجات خضراء والاستجابة تٟاجات ات١ستهلك الأخضر، فهي ت٘ثل تفاعلها 
ات١لموس مع السوؽ من خلبؿ ات١نتجات التي تقدمها والتزامها بُ عمليات الإنتاج والتعامل مع ات١وارد الطبيعية 

 يها.والنفايات بالشكل الذي ت٭افظ على البيئة وت٭م

 وقفي البيئيتحليل الدثانيا: ال

تحليل العوامل ات٠ارجية )مثل للمنظمة، وذلك ببُ ات١رحلة الثانية، من ات١هم جدًا تٖليل الواع اتٟابٕ 
 إستًاتيجيةتٖليل ات١ستهلك( وكذلك العوامل الداخلية )مثل تٖليل ات١بيعات وتٖليل ات١نتج( التي قد تؤثر على اختيار 

 .التسويق

، وتٯكن طرح ناسبةات١ ستًاتيجيةات١ؤثرة على اختيار الإالرئيسية  عواملمن ال ءعملبالبيعات و ات١يل يعد تٖل
ات١نتجات ات١باعة؟ ىل زادت أو ات٩فضت كمية ات١نتجات  منات١نتجات ات٠ضراء  ة: ما ىي حصالتاليةالأسئلة 

بيعات؟ أي نوع من ات١﵀تملة بُ أرقاـ ما أسباب ىذه الاختلبفات ا ؟سنوات السابقةلات٠ضراء ات١باعة مقارنة با
بُ عملية اتٗاذ القرار  مهمةات١ستهدفة؟ تعتبر كل ىذه الأسئلة ة موعمن العملبء الذين تٯثلوف المجالعملبء ؟ أي نوع 

 .فيها أثناء التحليل ات٠ارجي والداخلي بحثوت٬ب ال

                                     
 .14، ص2007ة، مصر، ، مركز تطوير الأداء والتنميمهارات التفكير والتخطيط الإستراتيجيمحمد عبد الغتٍ حسن ىلبؿ،    1
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ا باستخداـ ىذ، لتهديدات(او  نقاط الضعف، الفرصو القوة نقاط ) SWOTبإجراء تٖليل  يتم القياـ
نقاط القوة والضعف  التعرؼ على الفرص والتهديدات ات٠ارجية بالإاافة إبٔ للمنظمة رصد تٯكن التحليل
تٖديد نطاؽ الإجراءات التي ت٬ب اتٗاذىا تمكن ات١نظمة من ستومن خلبلو بُ شكل مصفوفة، وىذا  ة،الداخلي

يطرح تٖليل ، و ىاض مسار تً اية بالتهديدات ا﵀تملة التي تع، ومن ناحية أخرى ستكوف على در هالتحقيق أىداف
SWOT :الأسئلة التالية 

 swot(: تحليل 7-1الشكل رقم)
 Strenghts القوةنقاط 
  ؟ة ات١نظمةقو نقاط ما ىي 
  لمنظمة ؟ل التشغيليةت براات٠ما ىي 
  ؟للمنظمة ختصاص الأساسيالاما ىو 

 :أمثلة لزتملة
 خفض تكلفة الإنتاج. 
 وتٖستُ اتٞودةطاقة توفتَ ال . 

  Weaknesses قاط الضعفن
 ما ىي نقاط اعفنا؟ 
 ما الذي تٯكن تٖسينو؟ 
 ما ىي اتٟواجز ات١وجودة؟ 

  :أمثلة لزتملة
 لا توجد خبرة حقيقية بُ التسويق الأخضر . 
 وقد تكوف مشكلة التمويل.ت٬ب إجراء استثمارات ، 

 Opportunities   الفرص
 لية؟ات١ستقب ات١نظمة ما ىي آفاؽ 
 فعلو؟ات١نظمة ستطيع ت ما الذي 
 ما ىي الاستًاتيجيات ا﵀تملة التي تٯكن 

 استخدامها؟ للمنظمة
 :أمثلة لزتملة

 ُجذب عملبء جدد و "بيئت".  
  ات١نظمةزيادة تٝعة. 
 استقطاب القوى العاملة ات١اىرة. 
  وزيادة راا ات١وظفتُ.  ات١زايا التنافسيةكسب 

 Threatsالتهديدات  
 دد ات١نظمة؟يه ما الذي 
  ا﵀تملة ات١وجودة؟ماىي الصعوبات 
 ماذا علينا أف نتوقع؟ 

 
 :أمثلة لزتملة

 دقيقة. ت٬ب أف تكوف أنشطة التسويق الأخضر 
 .قد تكوف ات١نافسة شديدة 
  قد تضع اللوائح التنظيمية القادمة متطلبات فنية

 .وتنظيمية جديدة
Source : Energy Management In Standarization In Printing Industry, Green Marketing 

Strategie,  Website : 

https://www.emspi.eu/images/project/pdf/green_marketing_strategy_def.pdf, P20, date de 

visite: 20/05/ 2019. 
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يادة فرصة لتحقيق وفورات بُ التكاليف وبالتابٕ ز توفر قد تكوف النتيجة ا﵀تملة ت١ثل ىذا التحليل ىي 
.ات١يزة التنافسية ولكن   ات١شكلة عدـ توفر التمويل اللبزـ

تٛلة تسويق  التوجو ت٨و اجراءمن اتٗاذ قرارات شاملة بشأف ات١نظمة بناءً على ىذه التحليلبت، ستتمكن 
 خضراء ناجحة.

 التسويقية الخضراء تحديد الأىداؼ والإجراءاتثالثا: 

بً نظرة عامة على الإجراءات التي العمل بإجراء  يقوـ فريق ت٬ب أف للمنظمة،واع اتٟابٕ البعد تٖليل 
الأحسن ومن  ،قياس النتائج والإبلبغ عنهالطرؽ تٖديد  ذىا بالفعل، الفوائد ات١توقعة، والنفقات بالإاافة إبٔااتٗ

 .أيضًا تٖديد موعد التقدبٙ

لتي ت٘تلك فيها القدرة لمجالات اتٯكن تٗضتَىا أو اتعرؼ على المجالات التي يتم العلى أساس ىذه النتائج، 
، وقد تكوف أعماؿ ات١نظمةىناؾ الكثتَ من الإجراءات ات١ختلفة التي ت٬ب اتٗاذىا بُ "تٗضتَ" ، على فعل ات١زيد

 1:الإجراءات التالية الأكثر شيوعًا

 :تصنيعالعملية تخضير  وأإجراءات لتطوير ىيكل "أخضر"  .1

 ؛(واد والأجهزة "ات٠ضراء" التي يفضل استخدامهاإنشاء بروتوكوؿ تصنيع "أخضر" )قائمة بات١ . أ

 ؛(إنشاء إدارة نفايات "خضراء" )تقليل النفايات وإعادة استخداـ ات١واد وما إبٔ ذلك . ب

 .(إنشاء لوجستيات "خضراء" )التسليم بالدراجة أو ات١ركبات الصديقة للبيئة  . ت

 :"إجراءات لتطوير صورة "خضراء .2

)عبر مواقع الويب ووسائل الإعلبـ، الرسائل  صر ات١زيج التًوت٬يتٖستُ صورة ات١نظمة باستخداـ عنا . أ
 ؛إبْ.( ...الإخبارية الداخلية وات٠ارجية،

 .(ISO 14001 ،ISO 50001تطبيق معيار إدارة الطاقة أو البيئة )مثل  . ب

 :"إجراءات تطوير منتج "أخضر .3

أف تتميز ات١نتجات "ات٠ضراء" على  بُ ىذه ات١رحلة، ىناؾ ارتباط قوي بػ "تٗضتَ" عملية التصنيع، ولكن ت٬ب
 :الأقل ببعض ىذه ات٠صائص
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 على البيئة ، مباشر أو غتَ مباشر سواءت٬ب ألا يكوف ت٢ا تأثتَ سلبي  . أ

 ؛ت٬ب أف تكوف فعالة من حيث التعبئة والتغليف والنقل . ب

 .ت٬ب ألا تٗلق نفايات أثناء وبعد استخدامها وما إبٔ ذلك . ت

 .مطالبها وأىدافها مع لبئمتمزت٬ها ات٠اص من الإجراءات، تٔا يت٢ا كل منظمة ف  انطلبقا من كل ىذا تٯكن القوؿ أ

 التسويق الأخضر رابعا: صياغة إستراتيجية

صياغة إستًاتيجية التسويق الأخضر ت٘كن ات١نظمة من التواصل مع ات١ستهلكتُ ات٠ضر، الأمر الذي يؤدي 
تجات ات٠ضراء، وىو ما يفرض على ات١ؤسسة الدراسة الدقيقة إبٔ زيادة ات١بيعات وزيادة ولاء ات١ستهلكتُ ت٨و ات١ن

للسوؽ ات١ستهدؼ الذي تعمل بو، فصياغة إستًاتيجية التسويق الأخضر تتوقف على كيفية تٕزئة سوؽ ات١ستهلك 
الأخضر وىي ما سنتطرؽ لو لاحقا، وكيفية تٖديد ات١زيج التسويقي الأخضر الذي تٯكن اعتماده باتٕاه تٖقيق 

 أساسا﵀تملتُ على  ستهلكتُعملية تقسيم السوؽ الكلي إبٔ قطاعات من ات١ يهفتجزئة السوؽ تمييز، فحالة ال
من حيث  ،الأخرىوتعظيم التفاوت بتُ القطاع وغتَه من القطاعات  ،تعظيم درجة التشابو داخل كل قطاع

الوصوؿ إبٔ قطاع السوؽ  ووالقدرات الشرائية، والغرض الرئيس ت٢ذا ات١دخل ى لأدوات، االرغبات، اتٟاجات
من تصميم البرنامج التسويقي ات١ناسب مع احتياجات ورغبات ىذا القطاع من  الإدارةات١ستهدؼ وذلك تٔا تٯكن 

 2.السوؽ

حاجات ورغبات إشباع ولكي ينجح بُ  ،تيجية تٕزئة السوؽ فعالة وذات كفاءة عاليةاستً إحتى تكوف و 
تتوفر فيو الشروط  أفالرتْية والبيعية فيجب  أىدافهاتٖقق فيو ات١نظمة  القطاعات ات١ستهدفة بُ نفس الوقت الذي

 3 :التالية

                                     
 

1
 Energy Management In Standarization In Printing Industry, Green Marketing Stratégie, Web site : 

https://www.emspi.eu/images/project/pdf/green_marketing_strategy_def.pdf, P 21, date de visite: 20/05/ 2019  
 . 102 ص ،2008 الاردف، الاوبٔ، الطبعة والتوزيع، للنشر ات١ستَة دار ،سويقمبادئ الت واخروف، عزاـ زكريا 2
 .107ػ106 ص السابق ات١رجع نفس 3
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تكوف القطاعات السوقية سهلة التعرؼ عليها وقابلة للقياس من حيث خصائصها  أفت٬ب  القابلية للقياس: . أ
يفصلهم على حتى يستطيع مسؤوؿ التسويق أف ت٭دد ات١ستهلكتُ ا﵀تملتُ التابعتُ لكل قطاع و  ،الإحصائية

 ت٧اعة من ات١عايتَ السلوكية لتوفر ات١علومات الدقيقة أكثرحدا، لذا ت٧د ات١عايتَ الوصفية لتقسيم السوؽ 
بتُ القطاعات السوقية  وأساسيةتكوف ىناؾ فوارؽ واختلبفات وااحة  أفت٬ب  التباين والاختلاؼ: . ب

لسوقية فيما بينها ا الأقساـتلبفات بتُ تعظيم الاخإبٔ ىو معيار مهم جدا حيث تسعى ات١ؤسسة و  ات١تعددة،
 .وتدنية الاختلبفات بتُ ات١ستهلكتُ من نفس السوؽ

 .يكوف رتْي وكبتَ، وىذا من حيث الشراء، مدة حياة قسم السوؽ أفقسم السوؽ ت٬ب  حجم كافي: . ت
 .لآخر تكوف غتَ متغتَة من وقت أفلسوقية ات١عنية للبستهداؼ ت٬ب والأقساـ امعايتَ التقسيم  الثبات: . ث
 السوقية ا﵀ددة ت٦كن جذبها وخدمتها من خلبؿ البرامج التسويقية. الأقساـ عملي: . ج

 وتٯثل الشكل التابٕ مصفوفة صياغة ات١نظمة لإستًاتيجيتها كما يلي:
 (: مصفوفة صياغة إستراتيجية الدنظمة8-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Jill Meredith Ginsberg, Paul N Bloom, Choosing The Right Green Merketing, Mit 

Sloan Management Review, Vol 46, N°01, 2004, P79. 

أنو ت٬ب على ات١نظمات النظر بُ اتٟجم ا﵀تمل للسوؽ  "Ginsberg, Bloom"  بلوـ جينسبرج يرى     
ات١نافستُ قبل اختيار أحد  ات٠ضراء بُ صناعتها، وكذلك قدرتها على ت٘ييز منتجاتها ات٠ضراء عن منتجات

 إستًاتيجيات ات١صفوفة أدناه:

مرتفع  شديدال الأخضر

Extreme green 

 الأخضر
 Defensiveالدفاعي

green السوؽ تٕزئة ت٨و التوجو  
 ات١ظلل الأخضر

Shaded green 

 ات٢زيل الأخضر

Lean green 
 منخفض

الاخضرار تباين مرتفع منخفض 



 مدخل إلى التسويق الأخضر وسلوؾ الدستهلك النهائي                 لأوؿ: الفصل ا
 

39 
  

 :Lean Green الأخضر الذزيل .1
أف تكوف مسؤولة، دوف التًكيز على نشر أو تسويق مبادراتها  وفق ىذه الإستًاتيجية فإف ىذه ات١نظمات تٖاوؿ     

ميزة  بناءة، وبالتابٕ ركز على خفض التكاليف وزيادة الكفاءة من خلبؿ الأنشطة البيئيي توى ،ات٠ضراء
لا تروج  ، وىيالأخضرسوؽ أرباحًا كبتَة تٯكن ربطها بال تٕتٍلا تعمل ات١نظمة وفق اللوائح ولكنها و  ،تكلفةال

قد لا تكوف قادرة  ، وات٠ضراء بسبب ات١خاوؼ من اعتبارىا معياراً أعلى الأنشطتها ات٠ضراء أو خواص منتجاته
 1بُ ات١نافسة. دائمًا على الامتثاؿ وبالتابٕ فرؽ

  :Defensive Greenالأخضر الدفاعي  .2
تُ، وىي اد ات١نافس كرد فعلكوسيلة للوقاية بُ أوقات الأزمات أو  إستًاتيجية الأخضر الدفاعي  تستخدـ     

ومستدامة، واعدة الأنشطة البيئية ، درؾ أف قطاعات السوؽ ات٠ضراء مهمة ومرتْةت٢ا حيث تصورة  بناءاوؿ تٖ
متقطع ومؤقت لأف ىدفها ليس ت٘ييز نفسها عن ات١نافسة من خلبؿ الأنشطة ت١بذوؿ للتًويج ت٢ا هد اولكن اتٞ
 2.رعى الأحداث ات٠ضراء الصغتَةتدعم و لكنها تو  ،ات٠ضراء

  :Shaded Green ظللالأخضرالد .3
حيث ، صديقة للبيئة بُ العمليات التي تكوفطويل الأجل و  ات١دىظلل بُ الأخضر ات١منظمات تستثمر      

ترى ات١نظمة أف التسويق الأخضر تٯثل فرصة لبناء منتجات وتقنيات مبتكرة  ،كبتَةوغتَ مالية  تطلب موارد مالية ت
تٯكن ت٘ييزىا على أساس التسويق الأخضر، لكنها  بُ ات١قاـ الأوؿ ،ميزة تنافسية ت٦ا تٯنحها تلبي احتياجات العملبء

فوائد ، وىي تروج أولا ومباشرة الؿ التأكيد على تٝات أخرىلا تفعل ذلك لأنها تٯكن أف تربح أكثر من خلب
بشكل يتم التًويج ت٢ا فوائد البيئية ، أما البيع ات١نتجات من خلبؿ قنوات التوزيع العاديةتلموسة للمستهلكتُ و ات١

 .ثانوي
  :Extreme Green الأخضر الشديد .4

غالبًا ما تستخدـ ، و ليات ودورات حياة ات١نتجاتالبيئية بُ عم ايابدمج القض الأخضر الشديدمنظمات تقوـ     
 .ات١نظمات أسواقًا خاصة )فجوات السوؽ( من خلبؿ قنوات البيع بالتجزئة والتوزيع ات١تخصصة

                                     
1
Dominika Moravcikova, Anna Krizanova et al, Green Marketing As The Source Of The Competitive 

Advantage Of The Business, Sustainability, Vol 09, N 12, 2017, P03. 
2
 Jill Meredith Ginsberg, Paul N Bloom,  Choosing The Right Green Marketing Strategy, Mit Sloan 

Management Review, Vol 46, N°01, 2004, P81. 
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اعتمادا على الإستًاتيجية التي تٗتارىا ات١نظمة تقوـ باستخداـ عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر مثلما ىو    
 أدناه: مواح بُ اتٞدوؿ

 (: إستراتيجية الدنظمة والدزيج التسويقي2-1الجدوؿ رقم)
 التًويج التوزيع السعر ات١نتج 

    X الأخضر ات٢زيل

 X   X الأخضر الدفاعي

 X X  X الأخضر ات١ظلل

 X X X X الأخضر الشديد

Source : Chun-Shuo Chen, Long-Yi Lin, a new framework: make green 

marketing strategy go with competitive strategy, journal of global business 

management; beaverton,  Vol 07, N° 02, 2011, p03. 
، تٯكن رؤية الاختلبفات بتُ استًاتيجيات التسويق "Ginsberg, Bloom"  بُ نظرية جينسبتَج وبلوـ 

  . صر الأربعة للمزيج التسويقي بُ كل إستًاتيجيةات٠ضراء الأربع من خلبؿ النظر بُ كيفية استخداـ العنا
، والتي تهدؼ إبٔ تٖقيق ميزة "Extreme Green" الأخضر الشديد إستًاتيجيةيلبحظ من اتٞدوؿ أف   

يتعتُ ، و تتأثر تٔجموعة كاملة من متغتَات ات١زيج التسويقي، تنافسية قائمة على الأنشطة والاستخدامات ات٠ضراء
"أكثر خضرة" من ات١نافستُ، والتي وتنفذ ىذه الإستًاتيجية تصنيع منتجات أكثر صداقة للبيئة، على ات١نظمة التي 

، ت٘تلك ميزات اتٞودة البيئية وتنفيذ عمليات تصنيع ات١نتجات يتم بالتًكيز على البيئة كما أف نفاياتها لن تلوث البيئة
، يتم التوزيع نشطة البيئيةبُ الأستثمار السعر عامل مؤثر، حيث يتم استخداـ جزء منو كمصدر للبويعتبر 

يتناوؿ التًويج ات١نتجات والعمليات ات٠اصة وكذلك موزعي ات١نظمة، مع التًكيز  ،ات٠ضراءباستخداـ أنظمة التوزيع 
 .يزات البيئيةوالتًكيز على ات١ على منتجاتهم وعملياتهم

من خلبؿ التًويج والتصميم  امل البيئي، سواءوتؤكد على العا ات١ظللةوبات١ثل تتأثر الإستًاتيجية ات٠ضراء   
يتم تقليل  ،ا﵀دد، وتطوير وتصنيع ات١نتج أو تقدبٙ أنشطة ات٠دمة )الإنتاج / العرض( وكذلك أنشطة التسعتَ

الأت٫ية ات١عطاة للمكاف بسبب حقيقة أف ات١نظمات التي تنفذ ىذه الإستًاتيجية تستخدـ قنوات التوزيع الرئيسية 
 .ي نفسها بالقضايا البيئيةالتي تهتم ى
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تصنيع ات١نتجات وتقدبٙ ، تصميم، من ناحية أخرى، تهدؼ الإستًاتيجية ات٠ضراء الدفاعية إبٔ إنشاء  
تلعب أنشطة التًويج دورًا مهمًا، على الرغم من أنها  ، كماات٠دمات التي لا يؤثر إنشائها واستخدامها على البيئة

 الإعلبف القوي للنهج البيئي للمنظمة.لا تتميز بنفقات ت٤ددة موجهة ت٨و 
، تهتم بصرامة بإنشاء وتصميم وتصنيع ات١نتج أو ىي إستًاتيجية الأخضر ات٢زيلالإستًاتيجية الأختَة   

 تقدبٙ ات٠دمة دوف أي تأثتَ من ات١تغتَات الأخرى للمزيج التسويقي.
ل ات١ؤسسة بأكملها، ومع ذلك فهي لا تقتصر الاستًاتيجيات العامة على الإنضباط التسويقي ولكنها تشم

 . 1ارورية بُ تسهيل واعتماد استًاتيجيات مزيج التسويق الأخضر
استًاتيجيتتُ للتسويق الأخضر، ت٫ا  "McDaniel Rylander, " وريلبندر ماكدانيلبُ حتُ قدـ 

 :2الدفاعي وات٢جومي كما يلي

 الإستراتيجية الدفاعية: . أ
لتجنب العقوبات و  عي تفعل اتٟد الأدبٗ من أجل تٕنب العواقب السلبيةات١نظمات التي تستخدـ النهج الدفا

 .تلبي ىذه ات١نظمات اتٟد الأدبٗ من اللوائح البيئية التي تفراها اتٟكومة
أف معظم ات١نظمات التي تتبع نهجا دفاعيا بُ  "McDaniel Rylander, "وريلبندر  يعتقد ماكدانييل

من غتَ ا﵀تمل أف تٖصل ىذه  علبوة على ذلك ،تَة بُ قبوؿ السوؽالتسويق الأخضر، لن تواجو زيادة كب
 .ات١نظمات على ميزة تنافسية بُ ىذا البعد

 الإستراتيجية الذجومية: . ب
علبوة على ذلك، ، لديها أفضل فرصة لتحقيق ميزة تنافسية مستدامةجومي ات١نظمات التي تستخدـ النهج ات٢ 

وافز ستجيب تٟالإستًاتيجية ات٢جومية ت أيضا ،ة كونها ا﵀رؾ الأوؿميز  ىذا النهج غالبا ما ينطوي على وجود
مطلوب من قبل، على سبيل ات١ثاؿ،  وليس اللوائح اتٟكومية، وىذا يعتٍ أف ات١نظمات تتجاوز ما ىو لسوؽا

 اتٟكومات.
                                     

1
 Mary Wanjiru Kinoti, Green Marketing Intervention Strategies And SustainableDevelopment: A 

Conceptual Paper, International Journal Of Business And Social Science, Vol 02, N°23, Decembre 2011, 

PP269-270, 
2
Kontic Ivan, The Marketing Mix A Case Study Of The Rockwool Group, Bachelor'sThese, Business 

Administration, Jonkoping University, 2010, P13.  
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ذي تتمتع الاستًاتيجيات حسب نوع ات١يزة التنافسية والتًكيز التنافسي ال "Orsato"  أورساتو بُ حتُ حدد
 ، وتتمثل ىذه الاستًاتيجيات فيما يلي:بو ات١نظمة

 "Orsato" (: استراتيجيات9-1الشكل رقم )

 

 

 

competitive  environmental  strategies: when does Renato J. Orsato, Source : 

.p131California management review, Vol 48, N°02, 2006, it pay to be green?  
 

 :  Efficiency-Ecoإستراتيجية الكفاءة البيئة  .1

ات١نظمات تركيز كلفة والأثر البيئي للعمليات التنظيمية بشكل متزامن، مبدأ ىذه الإستًاتيجية ىو تٗفيض الت
القدرات لزيادة إنتاجية عملياتهم التنظيمية بشكل  على إستًاتيجية الكفاءة البيئية من شأنو اف يساىم بُ تطوير

 مستمر مع تقليل التأثتَ البيئي والتكاليف ات١رتبطة بو 

   ship Beyond Compliance leaderStrategy ما وراء الإمتثاؿقيادة إستراتيجية  .2

ترغب بعض ات١نظمات بُ زيادة كفاءة عملياتها التنظيمية فحسب، بل تريد أيضًا أف يعتًؼ العملبء لا 
ت٤اولة ات١نظمات أف  تٔعتٌلإنفاؽ ات١زيد من الأمواؿ مقابل ذلك،  فهم على استعداد ،واتٞمهور العاـ تّهودىم

ت١نظمة بتطوير أو تٖستُ صورتها ات١ؤسسية لإحداث تأثتَ إت٬ابي بُ اتٞمهور العاـ، وعادة قد تقوـ او تكوف خضراء، 

 
 الإستراتيجية الثالثة:
 قيادة التكلفة البيئية

 

 الإستراتيجية الأولى:
 الكفاءة البيئية

 الإستراتيجية الرابعة:
 العلامة التجارية البيئية

 

 الإستراتيجية الثانية:
 وراء الامتثاؿ قيادة ما

الدنظمة منتجات التنظيمية العمليات   

ا
لاؼ

لإخت
 

لديزة
ا

سية 
تناف

 ال
 أقل

لفة
تك

 

التنافسي التركيز  



 مدخل إلى التسويق الأخضر وسلوؾ الدستهلك النهائي                 لأوؿ: الفصل ا
 

43 
  

ما يكوف ىذا التطور ناتًٕا بشكل غتَ مباشر عن عملية تنظيمية تتجاوز الامتثاؿ، وبالتابٕ تؤثر بُ النهاية على 
 .السلوكيات الشرائية للمستهلكتُ

 :Eco - Brandingإستراتيجية العلامة التجارية البيئية  .3
غالبًا ما تكوف منفصلة  ،العلبمة التجارية الصديقة للبيئة بإنشاء علبمة تٕارية خضراء موثوقةة ياستًاتيجتقوـ  

بُ  على ات١نظمات الراغبةأساسية  نقاط، وىناؾ ثلبث منظمةعن ات١نتجات والعلبمات التجارية الأخرى لل
 أخذىا بعتُ الاعتبار وىي: تنافسيةاستخداـ العلبمة التجارية البيئية ت٠لق ميزة 

 للدفع مقابل التمايز البيئي. ت٬ب على ات١ستهلكتُ إدراؾ أت٫ية وفوائد ات١نتج الأخضر واستعدادىم . أ
من أجل التمايز البيئي للمنتج، أف تكوف ىذه ات١علومات سهلة القراءة توفتَ ات١علومات الضرورية والدقيقة و  . ب

 .مات ات١تعلقة بات١نتجحيث أف ات١ستهلك يعتمد على ات١علو 
 ات١نتجتقليد  ت٬ب واع حواجز حتى لا يتملكي يكوف التمايز البيئي للمنتج ناجحًا،  :حواجز التقليد . ت

 .بسهولة
 :Environmental Cost Leader Ship Strategyإستراتيجية قيادة التكلفة البيئية  .4

، فهناؾ ت خضراءالتي تقدـ منتجًا تنظماىو ات٠يار الوحيد لبعض ات١ فوارؽ سعريةقد يكوف اتٟصوؿ على 
نظرا لتكاليفها ات١رتفعة بسبب الابتكارات  عدد قليل جدًا من ات١نظمات التي تٯكنها استخداـ ىذه الإستًاتيجية

ميزة  تٖقيق ؤدي إبٔوالذي يالأسواؽ ات١تخصصة  ه الإستًاتيجية بُنجح ىذتتٯكن أف اتٞذرية بُ تصميم ات١نتج، و 
 .ا أف ت٭دث ثورة بُ الصناعاتتنافسية وتٯكن أيضً 

 التسويق الأخضر إستراتيجيةخامسا: تنفيذ 
، والتنفيذ ت٭دد مدى فاعلية ات١دراء بُ تنفيذ الإستًاتيجية وتنفيذ الإجراءات ات١خططة يتمبُ ىذه ات١رحلة   

لتي ت٘تلكها تٖقيق إستًاتيجية التسويق على أرض الواقع، وذلك بالاعتماد على القدرات وات١هارات البشرية ا
 1ات١نظمة، وما يتكامل معها من معدات واجراءات إدارية لبلوغ ذلك.

 
 

                                     
 .296، مرجع سبق ذكره، ص  استراتيجيات التسويق ثامر البكري،  1
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 سادسا: الرقابة وتقييم الأداء
القياـ بو، فهي تٗتص بقياس نتائج التنفيذ، أثناء العمل أو بعد  تقييم مستمر للؤداءالرقابة التسويقية ىي  

حديد الإت٨راؼ بتُ الأداء الفعلي والأداء لت مسبقا واوعةمع الأىداؼ ات١ من خلبؿ مقارنة نتائج ات٠طة التسويقية
 تابٕ تصحيح الإت٨رافات ات١وجودة.ات١توقع، وبال

 عا: التغذية العكسيةبسا
ىي ات١علومات ات١ستًجعة من أجل مقارنتها بالأىداؼ ات١سطرة وتٖديد الات٨رافات، وانطلبقا من الشكل   

إبٔ الرؤى والرسالة، الأىداؼ التسويقية ات٠ضراء، صياغة الإستًاتيجية  السابق نرى بأف التغذية العكسية قد تعود
أو التنفيذ من أجل إعادة تصحيح الات٨رافات التي قد تكوف حصلت بُ أي مرحلة من مراحل خطوات تصميم 

 1إستًاتيجية التسويق الأخضر.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                     
 .304نفس ات١رجع السابق، ص   1
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 النهائي سلوؾ الدستهلك أساسيات عن: ثالثالدبحث ال
سيد السوؽ وعدـ دراسة احتياجاتو وسلوكياتو يؤدي بُ  حقيقة أف ات١ستهلك قد أصبحإف تٕاىل 

لذلك وفقا للمفهوـ اتٟديث للتسويق  الزواؿ، قد تؤدي بات١ؤسسة إبٔ غتَ سليمة،إبٔ اتٗاذ قرارات الغالب 
أف تقوـ  ت١ؤسسةومن بٍ فانو على ا ،نقطة الأوبٔ والأختَة بالنسبة للنشاط التسويقيالفاف ات١ستهلك يعتبر 

 .تٔا يشبع حاجات ورغبات ات١ستهلك ات١ستهدؼ استًاتٕياتها التسويقية بتخطيط
 سلوؾ الدستهلك وخصائص تعريف :الأوؿ الدطلب

ت٢ا والتي تٖقق للمنظمة التسويقية ات١ناسبة  اتحتى يستطيع مدير التسويق تصميم الإستًاتيجي
ودراسة ىذا الأختَ  استكشاؼالوقت، وجب عليها  أىدافها وتشبع حاجات ورغبات مستهلكيها بُ نفس

 وذلك للتعرؼ على حاجاتو غتَ ات١شبعة وطريقة استهلبكو من أجل ت٤اولة خلق الطلب على منتجاتها.
 أولا: تعريف الإستهلاؾ

 بً تعريف الإستهلبؾ من قبل عدة باحثتُ أت٫ها :
 1ل اتٟصوؿ على منافع.عرؼ الإستهلبؾ بأنو عبارة عن استعماؿ السلع وات٠دمات من أج

 2اتٟاجات الإنسانية إشباعا مباشرا.إشباع ويعرؼ الإستهلبؾ بأنو" استخداـ ات١نتجات واستعمات٢ا بُ 
 3يعرؼ أيضا على أنها العملية التي يتم من خلبت٢ا واع السلع وات٠دمات بصورة نهائية بُ متناوؿ ات١ستهلك.كما 

حاجاتهم إشباع بُ سبيل  مع ككل سواءا منفردين أو ت٣تمعتُتفراد المجأالإستهلبؾ ىو ت٣موع ما ينفقو 
 4الإستهلبكية.

 تحقيقمنتج ما لاستخداـ الإستهلبؾ ىو العملية التي ت٘كن الفرد من انطلبقا ت٦ا سبق ت٧د أف 
 حاجاتو ورغباتو.

                                     
  1 موفق محمد عبده، حماية الدستهلك في الفقو الإقتصادي الإسلامي دراسة مقارنة، دار ت٣لبوي للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 2002، ص 33. 

  2 ربيع ت٤مود نوفل، إقتصاديات الأسرة وترشيد الإستهلاؾ، دار الناشر الدوبٕ، الرياض، 2006، ص 05. 
3 Goodwin Neva et al, Consumption And The Consumer Society, Global Development And Environment 

Institute, Tufts University Medford, 2008, P01. 
، الطبعة الأوبٔ، دار ات١ناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الصليزي –معجم الدصطلحات الدالية والإدارية، عربي أبو كرش شريف مصباح،  4

 . 53، ص 2010
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 ثانيا: تعريف وانواع الدستهلك
شاط تسويقي، حيث تٖاوؿ كل يعتبر ات١ستهلك سيد السوؽ، فهو نقطة البداية والنهاية لأي ن

ات١نظمات جاىدة الظفر بهذا ات١ستهلك والتعرؼ على حاجاتو ورغباتو وت٤اولة اشباعها، وبُ ىذا الصدد 
 ت٧د أنواع متعددة من ات١ستهلكتُ.

 تعريف الدستهلك: -1
 يعرؼ ات١ستهلك بأنو كافة الأفراد والعائلبت الذين يقوموف بشراء أو اقتناء السلع وات٠دمات بغرض

 ، مستويات ات١عيشة، الدخل، العمر، الإستهلبؾ الشخصي، وتٮتلف ات١ستهلك بشكل كبتَ من حيث النوع
 1التعليم والأذواؽ.

يتعلق بتزويده بالسلع أو ات٠دمات ويعرؼ ات١ستهلك بأنو كل شخص يقوـ بإبراء تصرؼ قانوب٘ 
 2العائلية.حاجاتو الشخصية و إشباع ستخدمها نهائيا رغبة منو بُ يليستهلكها أو 

ويعرؼ ات١ستهلك على أنو ات٢دؼ الذي يسعى إليو منتج السلعة او مقدـ ات٠دمة والذي تستقر 
 3عنده السلعة أو يتلقى ات٠دمة، أي ىو ت٤ط انظار تٚيع من يعمل بُ ت٣اؿ التسويق.

كل انطلبقا من التعاريف السابقة ت٧د أف ات١ستهلك ىو اتٟجر الرئيس بُ العملية التسويقية، وىو  
شخص طبيعي او معنوي قادر وراغب بُ شراء ات١نتجات لغرض استخدامها بشكل شخصي أو تقدتٯها 

 للغتَ.
 :انواع الدستهلكين-2

 تٯكن تصنيف ات١ستهلكتُ وفق عدة معايتَ نوجزىا فيما يلي:
 
 

                                     
، ص 2009، ت٣لة العلوـ الإدارية والإقتصادية، اليمن، تكنولوجيا معلومات الإعلاف وأثرىا على ولاء الدستهلك للمنتجعبد الناصر جرادات،   1

63. 
، ت٣لة إقتصاديات شماؿ افريقيا ، العدد الرابع، اتٞزائر مصر ية في حماية الدستهلك حالةدور الدنظمات غير الحكوممصطفى ت٤مود عبد السلبـ،   2

 .190، ص 2006
  3 عمر اتٯن علي، قراءات في سلوؾ الدستهلك، الدار اتٞامعية، الإسكندرية، مصر، 2006، ص 15.
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 وفقا للغرض من الشراء ونوع السوؽ التي ينتمي إليها الدستهلك:  . أ

  وىو ذلك الفرد الذي يقوـ بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشراؤىا لنهائي(: الفرد ) الدستهلك االدستهلك
لإستخدامها ات٠اص كشراء ملببس او علبج أسنانو عند طبيب الأسناف، او استخدامو العائلي مثل شراء 

اشرة، اتٟاجات والرغبات ات١بإشباع ات١واد الغذائية اللبزمة للؤسرة أو شراء سجاد وستائر للمنزؿ او ىدايا، أي 
 1أي استعمالا نهائيا.

  :وىو ات١شتًي الذي ينضم ابٔ السوؽ الصناعية، وتٯثل كافة الأشخاص أو ات١ؤسسات الدستهلك الصناعي
ات٠اصة والعامة، ات٢ادفة للربح وغتَ ات٢ادفة للربح، الذين يقوموف بالبحث وشراء السلع وات١واد أو ات١عدات التي 

بُ خططهم أو استًاتيجياتهم كما اف ات١ؤسسات الصناعية تقوـ بشراء ات١واد ت٘كنهم من تٖقيق أىدافهم ات١قررة 
ات٠اـ الأولية ومكونات أخرى نصف مصنعة من اجل انتاج وتسويق سلع من ات١ستهلك النهائي او ات١ستهلك 

 الصناعي.

 عن ردومنف التاجر كنوع مستقل أوالوسيط ، يدرج الاقتصاديتُ ات١وزعجر: تاالدوزع أو الوسيط أو ال 
 إعادةمن اجل  ات١نتجاتمؤسسة، حيث يقوـ ىذا ات١ستهلك بشراء  أوقد يكوف فردا الذي ات١ستهلكتُ، و 

 .الأرباحقيق تٖبُ  غالبا معينة، تتمثل فعا، لتحقيق منالأسواؽعراها بُ 

 وفقا لتكرار عملية الشراء ودرجة التأكد بالنسبة لحالة الشراء:  . ب

 :اة، ومن غتَ بُ بعض ات١نتجات ات١عرو  لديهم الرغبة تنعدـالأفراد الذين وىم  الدستهلكين غير المحتملين
ومثاؿ ذلك شخص فقتَ لا يفكر بُ السيارات الفاخرة أو المجوىرات ات١توقع أف تنشأ لديهم الرغبة مستقبلب، 

 2الثمينة .

  تقبلب، ولكن يبدو الأفراد الذين تكوف لديهم رغبة بُ شراء منتجات معرواة مس وىمالدرتقبين: الدستهلكين
ت٢م أف الشعور باتٟاجة إبٔ ات١نتج ات١عروض اعيف، أو ليس لديو معلومات كافية عنو وليس لديهم أي مانع 

 من التعامل مع منتجات ات١نافستُ.

                                     
، مكتبة ات١لك فهد الوطنيةالطبعة الثالثة،  للأسرة السعودية، ائيةالشر سلوؾ الدستهلك دراسة تحليلية للقرارات عبد الرتٛن اتٞريسي،  ابن خالد  1

 .43، ص 2006الرياض، 
 .42، ص 2013الطبعة الأوبٔ، دار صفاء للنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  ،سلوؾ الدستهلكإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بن فهيد القحطاب٘،  2
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  :ىم الأفراد ات١نتظمتُ بُ شرائهم ويكرروف عملية الشراء وكذلك التعامل الدستهلكين الفعليين أو الدنتظمين
الذي يقوـ على مقومات ، و ات١ستهلكتُ ىذه الفئة من إدراؾ ولاء نظمات، لذلك ت٬ب على ات١مع ات١ؤسسات

 رغباتهم وحاجاتهم.إشباع أو صفات معينة توجب اتٟفاظ عليها بهدؼ 
  الدستهلكوخصائص  سلوؾثالثا: 

تو ورغباتو يعتبر ات١ستهلك ات٢دؼ الأوؿ للمنظمات على اختلبؼ أنواعها، فهي تسعى إبٔ التعرؼ على حاجا
وت٤اولة إشباعها، وىذا الأمر ليس بات٢تُ نظرا لتميزه بالتعقيد والغموض الأمر الذي يتطلب منها دراسة سلوكو 

 ت١عرفة خصائصو وت٦يزاتو.
 تعريف سلوؾ الدستهلك: .1

 تعتبر دراسة سلوؾ ات١ستهلك جزء لا يتجزأ من دراسة السلوؾ البشري العاـ، ومن بتُ التعاريف ات١قدمة نوجز
 ما يلي:

ترافق وتتبع قرار الشراء، ، سلوؾ ات١ستهلك بأنو يضم ت٣موع الأنشطة التي تسبق"  Lambin" لامبتُ يعرؼ
ومن خلبت٢ا يقوـ الفرد بعملية الإختيار من خلبؿ معرفة السبب الذي يدفع بو للقياـ بعملية الشراء وليس بطريقتها 

 1العشوائية.
ي يقوـ بو ات١ستهلك سواءا بُ البحث عن شراء أو استخداـ ذف سلوؾ ات١ستهلك ىو التصرؼ الأكما 

السلع، ات٠دمات، الأفكار او ات٠برات التي يتوقع اف تشبع رغباتو أو حاجاتو وحسب الإمكانات الشرائية 
 2ات١تاحة.

 3كما عرؼ سلوؾ ات١ستهلك بأنو تٯثل دلائل ت٣هودات الأفراد لتلبية اتٟاجات والرغبات بُ عملية الإستهلبؾ.
ات١ستهلك وىو ت٣موعة الأفعاؿ   النمط الذي يتبعو ىوسلوؾ ات١ستهلك أف انطلبقا من التعاريف السابقة ت٧د 

 عند شرائو للمنتجات مع الأخذ بعتُ الإعتبار العوامل ات١ؤثرة على قرار الشراء. والتصرفات التي يقوـ بها
 

                                     
1
 Jean-Jacques Lambin,  le marketing stratégie, 4eme édition, Ediscience international, 2000, p 72. 

  2 محمد ابراىيم عبيدات، سلوؾ الدستهلك مدخل استراتيجي، الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 2004، ص 10
3 Dussart christian, Comportement du consommateur et stratégie Marketing, Mc Graw-Hill, canda, 1983, 

p04. 
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 صائص سلوؾ الدستهلك:.خ2
 ختصوف بأنها ت٘يز سلوؾ ات١ستهلك رغم الإختلبفات بتُ الباحثتُتوجد ت٣موعة من ات٠صائص التي يقر ات١

 1:نوردىا فيما يلي
النشاط الذىتٍ يكوف نتيجة للمقارنة بتُ البدائل ات١تاحة، اما النشاط اتٟركي فهو نتيجة نشاط ذىني وحركي:  . أ

 التسوؽ واتٟديث مع رجاؿ البيع.
ستهلك تتحكم بو قوى داخلية كالشخصية والتعلم وجود عدة عوامل تؤثر بُ السلوؾ الشرائي، حيث اف ات١ . ب

 مثلب، بالإاافة ابٔ قوى خارجية واتٞماعات ات١رجعية.
سلوؾ ات١ستهلك تٯر تٔراحل متتابعة تبدأ بالشعور باتٟاجة وتنتهي بشراء ات١نتج، والتي يتًتب عليها الراا أو  . ت

 عدـ الراا نتيجة عملية الشراء.
 حاجات ورغبات ت٤ددة من خلبؿ عملية الشراء.إشباع  السلوؾ ليس عشوائيا بل يهدؼ ابٔ . ث
يتم التعرؼ على سلوؾ ات١ستهلك من خلبؿ ات١لبحظة ات١باشرة للتصرفات والأفعاؿ التي يقوـ بها ات١ستهلك بُ  . ج

 عملية شرائو.
 تٮتلف سلوؾ ات١ستهلك من مكاف لآخر ومن وقت لآخر. . ح
 أنواع سلوؾ الدستهلك: .2

 2أنواع وفقا لمجموعة من ات١عايتَ نوردىا كما يلي:ينقسم سلوؾ ات١ستهلك إبٔ عدة 
 وت٧د:حسب شكل السلوؾ:  . أ

 :يشمل ت٣مل التصرفات والأفعاؿ الظاىرة التي بالإمكاف ملبحظتها من ات٠ارج. السلوؾ الظاىر 
 يتمثل بُ الأفعاؿ التي لا تٯكن ملبحظتها بالعتُ المجردة مثل التفكتَ، الإدراؾ.السلوؾ الباطن : 

 وت٧دالسلوؾ: حسب طبيعة  . ب
  :ىو السلوؾ الذي يرافق الإنساف من ولادتو دوف اتٟاجة إبٔ التعلم.السلوؾ الفطري 
  :ىو السلوؾ الذي يكتسبو الفرد نتيجة تعلمو من البيئة ا﵀يطة بو.السلوؾ الدكتسب 

                                     
 .52 ص ،2007مصر،   القاىرة، جامعة ،التسويق الدعاصر الرحيم، عبد الله عبد محمد 1

 .238 ػ 235 ص ص ،2012 الأردف، عماف، للنشر، الثقافة دار ،مبادئ التسويق ات١ؤذف، صابّ محمد 2
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 ت٧د:حسب حداثة السلوؾ:  . ت

  :لأوؿ مرة.ىو السلوؾ الذي ت٭دث نتيجة تٟالة جديدة، فهو ت٭دث السلوؾ الدستحدث 

  :السلوؾ او التصرفات والأفعاؿ التي بً إعادتها دوف تغيتَ أو نتيجة تغتَ  ىوالسلوؾ الدكرر
 بسيط.

 وت٧د:حسب العدد:  . ث

  :متعلق بالفرد بُ حد ذاتو. ىو سلوؾالسلوؾ الفردي 

 الذي يتعلق تٔجموعة من الأفراد، حيث تٯثل علبقة الفرد بغتَه. : ىو السلوؾالسلوؾ الجماعي 

 لظاذج سلوؾ الدستهلكثاني: لب الالدط

النموذج ىو بناء نظري تٯثل الظاىرة بُ اتٟياة العلمية، تٔعتٌ أنو ت٭دد العناصر ات١كونة للظاىرة، وطبيعة 
العلبقات فيما بينها، وىو ما يؤدي إبٔ التنبؤ بالسلوؾ ا﵀تمل ت٢ا، وتوجد عدة ت٪اذج مفسرة لسلوؾ ات١ستهلك 

 تتمثل فيما يلي:

 لنماذج الجزئية لتفسير سلوؾ الدستهلكأولا: ا

عامل أو عاملتُ واعتبرتهم الأساس بُ ي تلك النماذج التي استندت على تعرؼ بالنماذج التقليدية، وى
 الإجراءات التي تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك وبالتابٕ بُ قرار شرائو، من بتُ ىذه النماذج نذكر ما يلي:

، وتعود جذوره إبٔ  شرح سلوؾ ات١ستهلك ت٪وذج ﵀اولةأوؿ ىو دي الاقتصا النموذج النموذج الإقتصادي: .1
قدـ آدـ  ، حيثات١نتج / ات١نتج  ،ات١ستهلك بُ كتاب وجتَمي بينثامنكتابات آدـ تٝيث بُ ثروة الأمم، 

سعى كل فرد ي، و يكوف مستهلكًا أو منتجًا ، ووفقو فالفرد قدتٝيث شرح السلوؾ الفردي أو السلوؾ اتٞماعي
وىذا ما يسمى  ،يعتٍ الشراء بأقل سعر والبيع بأفضل سعر ،يم منفعتو الذاتية أو تقليل تضحياتوتعظ إبٔ

 ".اتٟدية"ات١نفعة 
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بُ نهاية القرف التاسع  ،ات١نفعة اتٟدية بشكل مباشر ولكنو ركز على ات١نفعة الكلية على آدـ تٝيث ركزبٓ ي 
مفهوـ ات١نفعة  "Alfered Marshal , William Hyrvonss  "ألفريد مارشاؿ وويلياـ ىارنس عشر قدـ 

 1وفقًا ت٢ذا النموذج، يعتبر ات١ستهلك شخصًا حكيمًا وعقلبنيًا. ، و ارشاؿمت٪وذج  وظهراتٟدية بشكل منفصل 

تقوـ ىذه النظرية على اساس أف الفرد أو اتٟيواف تٯكنو التعلم من خلبؿ اعتياده على سلوؾ  لظوذج بافلوؼ: .2
بذلك عادة لو، وىذا بناء على تٕربة بافلوؼ الشهتَة، حيث كاف يقوـ بقرع اتٞرس وعوامل معينة، فتصبح 

عند كل مرة يقوـ فيها بإطعاـ الكلب، بٍ يقدـ لو الطعاـ، وحصل على نفس النتائج عند اكتفاءه بقرع اتٞرس 
يق ىذا فقط دوف تقدبٙ الطعاـ، حيث عرفت ىذه التجربة بات١ثتَ والاستجابة، وحاوؿ علماء آخرين تطب

 2الأسلوب على السلوؾ الإنساب٘ ويتكوف من أربعة عناصر رئيسية ت٘ثلت فيما يلي:
تنقسم إبٔ قسمتُ ت٫ا دافع أوبٕ يتعلق بالنواحي الأساسية التي ت٭تاجها الإنساف كالأكل  الحاجة أو الدافع: . أ

 الأسرة ...إبْ.  والشرب، ودافع مكتسب يتعلق بالنواحي التي يتم اكتسابها من البيئة، مثل التًاث،

 ترتبط تٔنتج معتُ، وىذا ات١نتج ىو نفس ا﵀فز لسلوؾ ات١ستهلك لكي يقوـ بالشراء. الخاصية أو الإلغاد: . ب

 ىنا يتم القياـ بعملية الشراء فعليا. الاستجابة أو السلوؾ: . ت

من وراء ىذا بُ حالة شراء ات١ستهلك للمنتج يفتًض اف ترقى ت١ستوى توقعاتو، وتٖقق لو ما يريد  التعزيز: . ت
 الشراء، وبالتابٕ ينشأ لو تعزيز ات٬ابي، فيقوـ بشراء السلعة مرة أخرى، وىو ما تٮلق الولاء لديو.

" ىو ت٪وذج اجتماعي نفسي، ونظر ابٔ الفرد على أنو Veblenت٪وذج فيبلتُ " النموذج الإجتماعي لفيبلين: .3
  3الإجتماعي.ت٥لوؽ اجتماعي وتٔصطلحو الذي أورده تٝى ات١ستهلك باتٟيواف 

إف ىذا النموذج ىو من اىم النماذج ات١فسرة لسلوؾ ات١ستهلك وذلك من خلبؿ عملو على توايح بأف 
وكذا بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها والثقافة  ،السلوؾ الاستهلبكي للفرد يتأثر بالمجتمع الذي يعيش فيو

يتأثر بدرجة كبتَة بالبحث عن ات١راكز او ات١كانة العليا،  بلتُ أف سلوؾ ات١ستهلكيالسائدة بُ بيئتو، حيث يعتقد ف
                                     

1
Renu Yadav,  Consumer Behaviour&It’s Model, International Journal Of Technologie And Management, Vol 

04, N°01, 2015, PP 673- 674. 

 ص ،2013 الأردف، عماف، والتوزيع، للنشر اتٟامد ومكتبة دار ،سلوؾ الدستهلك واتخاذ القرارات الشرائية عقل، سعيد جليل، ابو منصور محمد2
52. 

  3 أتٛد عادؿ ارشد، مبادئ التسويق وادارة الدبيعات، دار النهضة، بتَوت، 1980، ص1.
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بطبقة لشرح ىذه اتٞوانب من سلوؾ ات١ستهلك أعطى فيبلتُ مثالًا لسلوؾ طبقة اجتماعية معينة وحاوؿ مقارنتها و
 ،الفخر وما إبٔ ذلكو  اتٟب، سلوؾ الشخص مدفوعًا بعوامل داخلية مثل الشهرةإجتماعية اخرى فسيكوف 

ىذه العوامل قد تؤثر على قرار الشراء لدى ات١ستهلك عندما يريد شراء بعض ات١نتجات التي تعكس  وأواح أف
 كات١نازؿ والسيارات.مشاعره  

اعتمد ىذا النموذج على الناحية اتٞنسية لتبرير السلوؾ بدءا بولادة الطفل مرورا  النموذج النفسي لفرويد: .4
انب واحد إلا انو أكثر تفستَا لسلوؾ ات١ستهلك من جانب تٔختلف مراحل ت٪وه، ورغم نظر ىذا النموذج تٞ

 1ىذا السلوؾ.

 النماذج الشاملة لتفسير السلوؾ الدستهلك   -ثانيا
النماذج الشاملة أو الكلية تستند إبٔ اكثر من متغتَ واحد، وتعتمد ىذه النماذج على مبدأ التكامل الذي 

والإجتماعية بُ تفستَ سلوؾ ات١ستهلك وت٥تلف قراراتو الشرائية تٯزج بتُ ات١داخل السابقة الإقتصادية، النفسية 
 والتنبؤ بها، ومن بتُ أىم النماذج الشاملة بُ تفستَ سلوؾ ات١ستهلك نذكر:

 Francesco " وسياك، بواسطة فرانشيسكو ني"1966"تطوير ىذا النموذج بُ عاـ بً لظوذج نيكوسيا:  .1

Nicosia"وسيا شرح سلوؾ ات١شتًي من خلبؿ كت٭اوؿ ت٪وذج ني، لوكو، وىو خبتَ بُ تٖفيز ات١ستهلك وس
تؤثر أولًا  نظمةيشتَ النموذج إبٔ أف الرسائل الواردة من ات١، و إنشاء رابط بتُ ات١نظمة ومستهلكها )ات١رتقب(

قد يؤدي ىذا إبٔ البحث عن ات١نتج أو تقييم تٝات ات١نتج من قبل و  ،على ميل ات١ستهلك تٕاه ات١نتج أو ات٠دمة
وإلا فقد ت٭دث  ،ات٠طوة تراي ات١ستهلك، فقد ينتج عنها استجابة إت٬ابية ىذه إذا كانت  ،ت١ستهلكا

 1.العكس

 

 

 

 
                                     

 .53محمد منصور ابو جليل، سعيد عقل، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 (: لظوذج نيكوسيا10-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Jisana T. K, Consumer Behaviour Models: An Overview, Sai Om 

Journal Of Commerce &Management, Vol 01, Issue 05, 2014, P 40. 

 

يرى نيكوسيا بُ ىذا النموذج اف قرارات ات١ستهلك ناتٕة عن عملية او إجراء تٯكن تقسيمو ابٔ ت٣الات او 
 .2التي تقسم بدورىا ابٔ ت٣الات جزئية، و حقوؿ من النشاطات

 كوف ىذا النموذج من اربعة ت٣الات أساسية مواحة بُ الشكل التابٕ ىي:توبالتابٕ ي

 3ؿ الشكل السابق يتبتُ لنا اف ت٪وذج نيكوسيا يتكوف من المجالات التالية:من خلب

                                     
 

1
Jisana T. K, Consumer Behaviour  Models: An Overview, Sai Om Journal Of Commerce & Management , 

Vol 01, N° 05 , 2014, P 40. 
 .273، ص 2003اتٞزائر،  اتٞامعية، ات١طبوعات ديواف الأوؿ، اتٞزء ،ةالبيئي التأثير عوامل ات١ستهلك، سلوؾعنابي بن عيسى،   2

 .60منصور أبو جليل، سعيد عقل، مرجع سبق ذكره، ص   3

 ت٠برةا

 الفرعي تٟقلا
1 

2 الفرعي تٟقلا  

 خصائص
 الاتٕاىات

 البحث
 وتقييم

 الدوافع

 القرار
 والتصرؼ

سلوؾ 
 الشراء

 3اتٟقل 

 ات٘اـ الشراء

 4اتٟقل  الاستهلبؾ/ التخزين

 التغذية العكسية

 التعرض

 للرسالة
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ويضم الرسالة الإعلبنية الصادرة من ات١ؤسسة، حيث يستقبلها ات١ستهلك ليقوـ تٔقارنتها مع  الحقل الأوؿ: . أ
 .خصائصو

علبف مع الرسالة الإعلبنية على ات١ستهلك، فتتشكل عملية تفاعل واندماج الا تؤثرالحقل الثاني:  . ب
ات٠صائص النفسية للمستهلك، فينطبع لديو اتٕاه ت٨و ات١نتج ات١علن عنو، فيقوـ ات١ستهلك بعملية البحث 

 عن ات١نتج ومقارنتو مع البدائل ات١تاحة، والذي بدوره يصبح مدخلب للحقل الثالث.
 راء ات١نتج.بعد عمليتي البحث عن ات١نتج وتقييمو، يتولد لدى ات١ستهلك دافع لش الحقل الثالث: . ت
بعد شراء ات١ستهلك للمنتج، تٖدث التغذية العكسية التي تساعد ات١ؤسسة بُ تٖستُ قراراتها  الحقل الرابع: . ث

 التسويقية ات١ستقبلية.
بً نقد ىذا النموذج لإفتًااو اف الرسالة تتعلق تٔنتج معتُ والذي يكوف معروفا او مألوفا لدى ات١ستهلك ولا 

  1.التنبؤية تبقى غتَ معروفة يدانية الواقعية، لذا فإف قدرتودـ اختباره من الناحية ات١تٯلك ات٠برة عنو، وكذا ع
  شيث: –لظوذج ىوارد  .2

 2يعتبر ىذا النموذج الاكثر شمولا لسلوؾ ات١ستهلك، يتضمن ىذا النموذج ثلبث أجزاء رئيسية تتمثل بُ:
، وتتأثر ىذه ات١دخلبت إبٔ حد كبتَ بالعوامل : تتألف من أت٫ية ورمزية العلبمة التجاريةالددخلات التحفيزية . أ

 البيئية والاجتماعية خاصة ما يتم تعلمو من الأسرة، اتٞماعات ات١رجعية.
تتمثل بُ ات١تغتَات التي لا تٯكن التحكم فيها على ات١دى القصتَ، بينما يكتسب  الدتغيرات الخارجية: . ب

 ، التنظيم، الطبقة الاجتماعية.ات١ستهلك القدرة على ذلك بُ ات١دى الطويل مثل التوقيت
تنتج عن ات١تغتَات الداخلية وات٠ارجية، ويتعلق التًكيب الافتًااي ت٢ذا النموذج  الدتغيرات اللاحقة أو التابعة: . ت

 بعنصرين ىامتُ ت٫ا:
  :الإدراؾ 

 يتألف من ثلبث جوانب ىامة ىي: 
 البحث عن ات١علومات؛ -

                                     
 .08، ص 1998 ،، مكتبة عتُ شمس، القاىرةسلوؾ الدستهلك الإستراتيجيات التسويقية منهج بيئي واجتماعيعايدة ت٩لة رزؽ الله،   1
66 - 64مبارؾ بن فهد القحطاب٘، مرجع سبق ذكره، ص ص  إياد عبد الفتاح النسور،  2  
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 اتٟساسية للمعلومات؛ -
 التحيز الإدراكي. -

مل اجتماع ىاتو العوامل على البحث واتٟصوؿ على ات١علومات ومعاتٞتها بُ اوء علبقتها مع ات١نتج ويع 
 ات١راد شراؤه، ومنو يتم تطوير ت٪وذج ىوارد ػػ سيث ت١ا ت٢اتو ات١علومات من حساسية على الفرد.

  دالتعلم: يعتٍ اكتساب ات١علومات وات٠برات اتٞديدة التي تساعد على تٖستُ أداء الفر.  
يعتبر ىذا النموذج ت٪وذجا ديناميكيا، تٯكن تغيتَه من قبل الباحثتُ، كما تٯكن استخداـ ىذا النموذج بُ 

 ت٣اؿ ات١نتجات متعددة العلبمات، وكذا استعمالو كوسيلة تعليمية جديدة.
للمنتجات تتم رغم أت٫ية ىذا النموذج إلا أنو لا تٮلو من الانتقادات، تْيث أنو ليست كل القرارات الشرائية 

بطريقة منتظمة، بل ىناؾ بعض القرارات تتخذ بدوف تٗطيط مسبق، كما انو لا تٯكن تطبيقو اذا بٓ تكن العلبمات 
 وات١نتجات متعددة. 

يعتبر ىذا النموذج كنموذج تعليمي، كما يعتبر قدوة للنماذج ات١ستخدمة بُ  بلاكويل: –لظوذج الصل كولات  . ث
النموذج الأوؿ ت١راحل قرار الشراء لدى   )بلبكويل  ات٧ل كولات (حل ات١شاكل، حيث نشر كل من 

"، واعيد تنقيحو 1974"، ولكن  ىذا النموذج بً تعديلة مرة ثانية سنة "1968ات١ستهلك النهائي سنة "
"، يركز على معاتٞة ات١نبهات أو ا﵀فزات ات١ختلفة للتأثتَ على القرار 1978ليظهر بُ شكلو الأختَ سنة "

  1ئي للمستهلك لإحداث الإستجابة ات١طلوبة.الشرا
 وتتم مرحلة اتٗاذ القرارات بُ ىذا النموذج وفق ات٠طوات التالية:

 :ف العمليات تتحرؾ من ت٘ييز ات١شكلة إبٔ إعندما يبتٌ القرار على العادات ف تدييز الدشكلة والتعرؼ عليها
 والتقييم.الاختيار، وبالتابٕ لا يكوف ىناؾ داعي للمرور إبٔ البحث 

 :تٯكن أف تؤثر العوامل البيئية على مراحل القرار الشرائي، والتي تتمثل بُ العوامل الداخلية  التقييم والاختيار
التي تتعلق باتٟاجات الرئيسية للمستهلك كالأكل وات١لببس، وعوامل خارجية متعلقة بالسوؽ او ات١زيج 

 التسويقي. 
                                     

1 Engel J. F Blackwell R.D, Miniard P.W, Consumer behavior, the 6eme édition, Dryden Press, Hinsdale, 1990, 

p 536. 
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  :وذج احدى الشكلتُ التاليتُ:تأخذ النتائج وفقا ت٢ذا النمالنتائج 

 :يقوـ ات١ستهلك الرااي بتخزين ات١علومات ات١تعلقة بالقرارات الشرائية ات١ستقبلية بُ ذىنو من أجل شراء  الرضا
 ات١نتجات مرة أخرى.

  :)معرفتو بالبدائل الأخرى، او لعدـ ثقتو بأنها  عن قراره إما لعدـينتج تذمر ات١ستهلك الانزعاج )التذمر
ل أت٫ية من البديل ات١ختار، وىذا يؤدي إبٔ ت٤اولة تعزيز صحة قراره، والبحث عن تأييد لو، أو يؤدي ليست أق

إبٔ عدـ البحث مرة أخرى، وتسويقيا تٯكن الاستفادة من تعزيز القرار عن طريق البرامج التًوت٬ية، فيما يتعلق 
رات التي يتخذىا بشأف ات١نتجات تٔنتجات وعلبمات ات١نظمة، أو القياـ بتشكيك ات١ستهلك بصحة القرا

 ات١نافسة. 

 ثالثا: لظاذج اخرى

ااافة إبٔ النماذج التقليدية والنماذج الشاملة، ىناؾ ت٪اذج اخرى تناولت سلوؾ ات١ستهلك، نشتَ ت٢ا فيما 
 يلي:

 يواح ىذا النموذج أف مراحل الاستجابة من قبل ات١ستهلك تتكوف من مرحلة الإدراؾ، مرحلةلظوذج أييدا:  .1
 .الإىتماـ، بٍ مرحلة اتٗاذ القرار أو الرغبة بُ اتٟصوؿ على السلعة، تليها مرحلة التصرؼ

وفق ىذا النموذج تتكوف مراحل الاستجابة من مرحلة الإدراؾ، مرحلة التعرؼ لظوذج الاستجابة التدرلغية:  .2
حلة الاقتناع بات١نتج ات١ختار على ات١نتج، مرحلة الإعجاب، بٍ مرحلة التفضيل والاختيار بتُ البدائل، تليها مر 

 1بٍ أختَا مرحلة الشراء.

وتتكوف مراحل ىذا النموذج من مرحلة الإدراؾ، مرحلة الإىتماـ، مرحلة التقييم، بٍ مرحلة  لظوذج أييتا: .3
 2التجربة وأختَا مرحلة القبوؿ.

                                     
 .64 ص ذكره، سبق مرجع عقل، سعيد جليل، أبو منصور 1
 ،2017 سبتمبر الثاب٘، العدد التجارية، والدراسات البحوث ت٣لة ،اذج تفسير سلوؾ الدستهلك النهائيقراءات في لظ أتٛد، مادب٘ رزقي، خليفي 2

.67 ص
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 على مدى قبوؿ يطلق على ىذا النموذج اسم ت٪وذج قبوؿ ات١نتجات اتٞديدة، ويتم التعبتَ لظوذج بيكر: .4
حيث ينقسم  ،ات١ستهلك للمنتجات اتٞديدة على مستوى السوؽ ككل باستخداـ منحتٌ التوزيع الاعتدابٕ

 .1ات١ستهلكوف إبٔ تٜس فئات على أساس درجة الاستجابة للجهود التسويقية
التصرؼ، مدى وفقا لنموذج بيكر فاف قرار الشراء دالة بُ عدد من العوامل، تتمثل بُ قدرة ات١ستهلك على 

إتٟاح اتٟاجة، ات١نافع الاقتصادية التي سوؼ يتحصل عليها ات١ستهلك نتيجة شرائو للمنتج، مقدار التضحية التي 
يتحملها ات١ستهلك، مدى تعدد استخداـ ات١نتج، والعيوب ات١رتبطة بهذا الاستخداـ، ااافة إبٔ نوعية الاستجابة 

 السلوكية للمستهلك.

يتم الاشارة بُ ىذا النموذج إبٔ أمرين أساسيتُ، تْيث كلبت٫ا لو تأثتَ ملموس  تجارية:لظوذج شراء العلامة ال .5
على قرار الشراء، يتمثل الأوؿ بُ مدى توفر ات١علومات للمستهلك وعلبقتها تٔدى صعوبة أو بساطة ات١وقف 

ة بتُ دورة حياة ات١نتج الشرائي، بُ حتُ يتمثل الأمر الثاب٘ بُ دورة حياة ات١نتج، اذ أف ىناؾ علبقة متكامل
 وات١علومات التي يطلبها ات١ستهلك.

تضمن ىذا النموذج ت٣مل العوامل النفسية، الاجتماعية والثقافية التي تؤثر على ي: لظوذج موديل الاسود .6
سلوؾ ات١ستهلك، والتي ينبغي أف تؤخذ بعتُ الاعتبار عند القياـ بالبحوث التسويقية ات١تعلقة تْجم الطلب 

 نتج.على ات١
ت٭اوؿ ت٪وذج الصندوؽ الأسود تفستَ سلوؾ ات١ستهلك من ناحية نظاـ ات١علومات لدى ات١ستهلك وكيفية 
التأثتَ عليو، يتشكل الصندوؽ الأسود من مدخلبت وت٥رجات، حيث ت٘ثل ات١دخلبت تٚيع العوامل ات٠ارجية التي 

ل بُ ت٣مل القرارات التي يتخذىا تؤثر على سلوؾ ات١ستهلك، مثل تٗفيض الأسعار، أما ات١خرجات فتتمث
 2ات١ستهلك.

يواح ىذا النموذج كيفية اتٗاذ القرارات بُ الأوااع ات١ختلفة، فاختلبؼ اتٗاذ القرارات  النموذج النهائي: .7
من منطقة لأخرى، ومن بلد لآخر، سببو اختلبؼ اتٟوافز، الإدراؾ، اتٞماعات ات١رجعية ت٪ط اتٟياة، الانتماء 

 بُ.الاجتماعي والثقا
                                     

 65 .ص ذكره، سبق مرجع وآخروف، عقل سعيد جليل، أبو منصور 1
 . 71ػػػ70 ص ص نفس ات١رجع السابق،  2
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يبتُ ىذا النموذج تٖديد حاجات الزبائن، وذلك بدراسة لظوذج تحديد حاجات الزبائن والدستهلكين:  .8
اتٟاجات ات١ستقبلية غتَ ات١عبر عنها، واتٟاجات ات١وجودة من أجل تٖقيق الأىداؼ ات١تمثلة بُ خدمة الأسواؽ 

اـ بالبحوث التسويقية ات١تعلقة اتٟالية، والبحث عن أسواؽ جديدة، ومن أجل الوصوؿ إبٔ ذلك ت٬ب القي
بالزبائن، سلوكهم الشرائي، ثقافتهم، وت٤اولة ابط رغباتهم، فنجاح ات١سوقوف بُ اتٟصوؿ على ات١علومات 
الدقيقة والكافية تٯكنهم من تصميم ات١نتجات التي تتلبءـ مع احتياجات الزبائن ورغباتهم، وىو ما قد يؤدي 

 1بٕ فتح أسواؽ جديدة.إبٔ استقطاب الزبائن اتٞدد وبالتا
 الدطلب الثالث: مفاىيم أساسية عن الدستهلك الأخضر

يبحث ات١ستهلك عن ات١نتجات التي تشبع حاجاتو ورغباتو ات١تعددة وات١تزايدة باستمرار، ونتيجة لذلك 
ذي ولد أصبحت ات١نظمات تنتج بوفرة دوف مراعاة تأثتَ ذلك على البيئة ا﵀يطة، وعلى صحة ات١ستهلك، الأمر ال

ت٥اوؼ كبتَة لديو، وبالتابٕ غتَ من سلوكو باتٕاه ات١نتجات ات٠ضراء صديقة البيئة ليصبح ىو الآخر مستهلكا 
 أخضرا.

 أولا: تعريف وخصائص الدستهلك الأخضر
وىم ات١ستهلكوف الذين لديهم  ،ات٠ضراء للبيئة أو يشتًي ات١نتجات اصديق االشخص الذي يتبتٌ سلوك ىو

ت٦ا ت٬علهم أكثر إىتماما عن غتَىم بات١ستهلكتُ بشراء ات١نتجات التي تتم فيها مراعات متطلبات  وعي بيئي متفرد
تٮضع ات١ستهلكوف ات٠ضر للرقابة الداخلية بقدر أكبر لأنهم يعتقدوف أف ات١ستهلك الفردي   2التوجو ت٨و البيئة،

 للحكومة تهاتٛايتٛاية البيئة ولا يتًكوف مهمة دركوف أت٫ية يفهم  وبالتابٕبُ تٛاية البيئة، تٯكن أف يكوف فعالًا 
 اتٞديدة، فانفتاحهم يساعد على تقبل والأفكار للمنتجاتأكثر انفتاحا فقط، بالإاافة إبٔ أنهم رجاؿ الأعماؿ و 

، كما يعرؼ ات١ستهلك الأخضر بأنو ات١ستهلك الذي يكوف على علم ودراية 3ات١نتجات والسلوكيات ات٠ضراء
 4 البيئية.واىتماـ بالقضايا

                                     
 .73 ص السابق، ات١رجع نفس 1

 .143ص ، 2010، 15، المجلد 03العدد  ، الغري للعلوـ الإقتصادية والإدارية،التسويق الأخضرمفهوـ وفلسفة ارشد عبد الامتَ جاسم،   2
3
Aysel Boztepe, Green Marketing and Its Impact on Consumer Buying Behavior, European Journal of 

Economic and Political Studies, vol 05, N°01, 2012, p 07. 
 والتكنولوجيا، للعلوـ السوداف جامعة والإدارية، الإقتصادية العلوـ ت٣لة ،العوامل الدؤثرة في السلوؾ الشرائي الاخضر وآخروف،  مابراىي بلل صديق 4

  .154 ص ، 19 عدد
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كما عرؼ بأنو كل مستهلك يتجنب أي منتج يضر بأي كائن حي أو يضر بالبيئة الطبيعية خلبؿ عملية 
  1التصنيع، الإستخداـ أو الاستهلبؾ، أو أي منتوج يستهلك كمية كبتَة من الطاقة غتَ ات١تجددة.

غتَىم من ات١ستهلكتُ وفيما بينهم من  واع ات١عهد الدوبٕ للتنمية ات١ستدامة معايتَ ت٘يز ات١ستهلكتُ ات٠ضر عن
 2خلبؿ الصفات التالية:

 تٯتلك ات١ستهلك الأخضر القناعات الذاتية بوسائل وأشكاؿ اتٟياة ات٠ضراء التي تٖافظ على البيئة؛ .1
 تٯلك ات١ستهلك الأخضر الرقابة الذاتية تٓصوص سلوكو الاستهلبكي، تٔعتٌ لا يلحق اررا بالبيئة؛ .2
خضر مع ات١نظمات التي تعتمد على التوجو الأخضر بُ ت٦ارساتها التسويقية وكذا ثقافتها يتعامل ات١ستهلك الأ .3

 الانتاجية؛
 يربط ات١ستهلك الأخضر بتُ سلوكو الشرائي واتٟفاظ على البيئة؛ .4
 يطور ات١ستهلك الأخضر نفسو بالتعلم فيما يتعلق بات١مارسات ا﵀افظة على البيئة؛ .5
 .مدى توافق ات١نتجات ات٠ضراء مع اتٟفاظ على البيئةمن خلبؿ ثقافتو تٯكنو تقييم  .6

وتشتَ الدراسات أف ات١ستهلكتُ ات٠ضر بُ ازدياد، ويرجع ذلك بأف اتٞيل الذي تربى على إحتًاـ البيئة 
 3واستخداـ ات١واد صديقة البيئة قد أصبح اليوـ مستهلكا راشدا بُ السوؽ.

 أنواع الدستهلكين الخضر ثانيا:
من خلبؿ مراقبة  ،ستهلكتُ إبٔ أربع ت٣موعات على أساس مستواىم من الوعي البيئيقسمت الدراسة ات١

دوافع الشراء الرئيسية لكل ت٣موعة، بالإاافة إبٔ ت٤ركات  ات١ستهلك، حددت الدراسة سلوكيات الشراء لدى
 4الشراء الرئيسية.

                                     
لنيل شهادة دكتوراه ، رسالة مقدمة دراسة حالة منظمة الاعماؿ تويوتا -دور التسويق الأخضر في تحقيق الديزة التنافسية الدستدامة معاذ ميموف،   1

 .175ص ، 2019، 02بُ العلوـ التجارية، كلية العلوـ الإقتصادية التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة وىراف 

بُ  دكتوراهرسالة مقدمة لنيل شهادة   ،الصناعيةمنظمات استراتيجية مقترحة للتسويق الأخضر لتحقيق ميزة تنافسية لل اصبيح، أتٛد موسى 2
 .24ص ،2013 عماف، جامعة التسويق، قسم لاعماؿ،ا كلية التسويق،

، رسالة دكتوراه علوـ بُ علوـ التسيتَ، كلية التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق الديزة التنافسية بالدؤسسات الاقتصادية الجزائريةبراىيمي فاروؽ،   3
 .176،  ص 2016العلوـ الاقتصادية علوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة محمد خيضر بسكرة، 

4
 Morshed Abdullah, Consumers Purchasing Behaviour Towards Green Product, Seminar ,Shahjalal 

University Of Science &Technology , Department Of Business Administration Shahjalal University Of Science 

And Technology , August 27, 2014, PP 19- 20 . 
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 True Blue Greensالدستهلكوف الخضر الحقيقين  .1
 :ليتٔا يتتميز ىذه المجموعة 

 ؛ملتزموف للغاية بات١نتجات البيئية . أ
 فة؛ات١نتجات البيئية سواء أكانت عالية التكل شراء . ب
 ؛ات١نتجات التي بٓ تتم على أساس الاىتماـ البيئي وفتجنبي . ت
 ؛تشارؾ بشكل كبتَ بُ الأنشطة ات١والية للبيئة . ث
 .للقضايا البيئيةات النقدية تقدبٙ ات١سات٫ . ج

 Greenback Greensالدستهلكوف الخضر الددعموف  .2
 1ىذه المجموعة تشبو المجموعة الأوبٔ، وتتميز تٔا يلي:

 ؛السليمة بيئيا للمنتجاتعلى استعداد لدفع أقساط  . أ
بعض الأحياف يتحولوف إبٔ منتجات أخرى إذا كانت ات١نتجات البيئية غتَ متوفرة أو تتوافق مع ت٪ط  بُ . ب

 .اتٟياة
 : Sproutsم براعالدستهلكوف ال .3
 :ات١نتجات ات٠ضراء ولكن  تشتًي عادةلا ىذه المجموعة . أ

  ؛على القياـ بذلك، إذا بً تسويقها ت٢م بطريقة مناسبة قادرة . ب
 ؛البيئية فقط من الناحية النظرية، وليس من الناحية العمليةت٘يل ابٔ القضايا   . ت
ا ت٬عل المجموعة ىذ ،مرتبة أعلى من ات١نظمات بشكل عاـ عندما يتعلق الأمر بات١تطلبات وات١عايتَ البيئية أنها . ث

 .ت٣موعة تأرجح رئيسية
 : Grousers الدستهلكوف الدتذمروف .4

 ؛البيئيةلا يهتموف بات١نتجات  . أ
 ؛قادروف على إحداث التغيتَ غتَ . ب

                                     
1 Shubhendu S. Shukla, Green Marketing: Promoting Green Consumerism for Sustainable Development, 

Prestige e-Journal of Management and Research, Vol 01, N° 02, 2014, p09. 
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 .بأف لديهم العديد من الأسباب لعدـ القياـ بات١زيد من أجل البيئةتٯيلوف إبٔ الإدعاء  . ت
 : Basic brownsالدستهلكوف اللامبالوف  .5

 ء ات١ستهلكتُ تٔا يلي: يتميز ىؤلا
 ؛البيئية لا يوجد لديهم إىتماـ بالقضايا . أ

  ؛أنو ليس من الضروري القياـ بالعديد من الأشياء للبيئة وفعتقدي . ب
 ؛على الربح فقط التأكيد . ت
 .بالبيئةقد يضروف  . ث

 : سلوؾ الدستهلك الأخضرلثاثا
 منرة ت٢ا تأثتَ على البيئة، مباش نشاطات تعريف السلوكيات بُ سياؽ اتٟركة ات٠ضراء على أنها بً

ات١مارسات ات٠ضراء الشائعة إعادة التدوير وشراء الأغذية العضوية واستخداـ ورؽ أقل وتوفتَ الكهرباء وتٕنب 
 1.الأكياس البلبستيكية

ىو ت٣موعة من التصرفات التي تدفع الفرد ت٨و تفضيل ات١نتج ذي ات٠صائص البيئية عن غتَه، والنابعة من 
 2ات١تغتَات بُ مقدمتها الأفكار والآراء التي ت٭ملها أولئك الأفراد، والتي تٖملهم ت٨و ذلك السلوؾ.ت٣موعة من 

 خواص الدستهلك وتطبيقات التسويق الأخضر:
 
 
 
 
 
 

                                     
1 

 الطاقة، بُ الإقتصاد مصابيح حالة دراسة ،ج الأخضرالعوامل الدؤثرة على سلوؾ الدستهلك في اتخاذ قرار شراء الدنت خدت٬ة، قورين محمد، قويدري2
  .243 ص ،2016ديسمبر ،11 العدد اتٞزائر، الوادي، ت٠ضر، تٛو الشهيد جامعة قتصادية،الإ رؤى ت٣لة
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 خواص الدستهلك وتطبيقات التسويق الأخضر (:3-1رقم ) دوؿالج

 تطبيقات التسويق الأخضر خواص ات١ستهلكتُ ات١همتتُ بالبيئة

 استهداؼ النساء   الغالب شباب ولديهم ماؿ للإنفاؽىم في
استعماؿ الأطفاؿ من اجل التأثتَ على الآباء لإقتناء 

 ات١نتجات ات٠ضراء
القياـ بعينات تٕريبية من اجل للتحفيز على استعماؿ 

 ات١نتجات ات٠ضراء

يتوقعوف اختلاؼ الدنتج الأخضر عن باقي 
 الدنتجات

متُ اتٞودة الأداء، القياـ بالاتصالات من أجل تا
 ات١نظر، توفتَ الاستدامة والراحة

اقتناء الدنتج الأخضر لا يكوف على أساس الدنافع 
البيئية فقط، بل يرجع للحاجات والرغبات، 

 الدميزات البيئية ونقاط البيع

ربط ات١نتج بات٠واص البيئية كتخفيض ات١واد السامة 
ة، وكفاءة الطاقة، وزيادة منافع اخرى مثل الراح

 النوعية، تٗفيض السعر 

قد يتم الإعتماد في اختيار الدنتج على الدنافع 
 الشخصية

التأكيد على ات١نفعة الشخصية عواا عن تعميم 
 ات١نافع

يسعى الدستهلك إلى عدـ تحمل أي عناء أو ازعاج 
 مقابل الحصوؿ على الدنتج الأخضر

 تبسيط استخداـ ات١نتج
 وملفتة للئنتباه ىندسة العراة ت٬ب اف تكوف جذابة

الاعتماد بُ توزيع ات١نتج على قنوات توزيع جيدة 
 وملبئمة
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لؽكن أف يكوف الدستهلك يبحث عن الدعلومات 
حوؿ الدنتج الأخضر، أو يتجو عكس ذلك من 
خلاؿ الإدعاءات الدنتشرة حوؿ الدنظمات 

 الخضراء 

توعية ات١ستهلكتُ بشأف القضايا البيئية، وإعلبمهم 
ذولة بالإاافة إبٔ الوسائل التي بً باتٞهود ات١ب

 تسختَىا لذلك من طرؼ ات١ؤسسة 
اثبات ات١ؤسسة لتوجهها البيئي عن طريق الشهادات 

 التي بً تٖصيلها 
 واع ات١علومات على الغلبؼ

قياـ الدستهلك بالبحث عن الحقائق ليدعم حكمو 
 على الدنظمات الخضراء

ات١نظمة  اعلبـ ات١ستهلك بالإجراءات ات١تخذة من قبل
 ت٨و الاستدامة، والتزامها بالتحستُ ات١ستمر

 البحث عن ات١علومات ات١رتدة، والتًويج للجهود البيئية 

، ص 2018عبد الرزاؽ براىيمي، التسويق الأخضر مدخل مفاىيمي، الطبعة الأوبٔ، ناشروف وموزعوف، الأردف، الدصدر: 
 223ػػ  222

ات١قدر ات١الية، تتوفر لديهم شباب  بأنهم بُ الغالب يتميزوف ات٠ضرات١ستهلكوف من اتٞدوؿ أعلبه ت٧د أف 
، كما أف شرائهم للمنتج الأخضر يكوف ناتج عن بسهولة وتٯيزوف ات١نتج الأخضر عن باقي ات١نتجات الأخرى

عناء حاجتهم ورغباتهم إاافة ابٔ توفره بُ نقاط البيع ات١ختلفة ت٦ا يؤدى ابٔ تٗفيض متاعبهم وعدـ تٖملهم لأي 
مقابل اتٟصوؿ عليو، ويفضل ات١ستهلك البحث عن ات١علومات تٓصوص ات١نتجات ات٠ضراء وكذلك تقصي ت٥تلف 

عن ات١نظمات ات٠ضراء، نتيجة لكل ىذا يقوـ ات١سوؽ تٔحاولة إستهداؼ ات١ستهلكتُ  اتٟقائق لتدعيم حكمو
ء وخاصة ات١وظفات والأطفاؿ ليؤثروا ات٠ضر من خلبؿ استهداؼ العناصر الفاعلة بُ القرار الشرائي من النسا

بدورىم على آبائهم، كما تقوـ ات١نظمات باستخداـ العينات التجريبية للتحفيز على شراء ات١نتجات ات٠ضراء، 
والقياـ بالتًويج للمنتجات ات٠ضراء سواءا من خلبؿ ربط ات١نتج تٓواصو البيئية كتخفيض الطاقة، الراحة، تبسيط 

خلبؿ التأكيد على ات١نافع الشخصية للمنتجات عواا عن ات١نافع العامة، والاعتماد على  استخداـ ات١نتج أو من
 منافذ توزيعية ملبئمة والعمل على توعية ات١ستهلكتُ اتٞدد وتوفتَ ات١علومات الدقيقة والضرورية بصورة مستمرة

 دامة والتحستُ ات١ستمر.، واعلبـ ات١ستهلك بكافة الاجراءات ات١تخذة من قبل ات١نظمة ت٨و الاستودائمة
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 تجزئة سوؽ الدستهلك الأخضر الرابع:الدطلب 

تطرح ات١نظمات أمرًا اروريًا عندما استنادا ابٔ السلوؾ الشرائي الأخضر عد تٕزئة واستهداؼ الأسواؽ ت
 وتوجد عدة معايتَ لتجزئة السوؽ الأخضر تتمثل فيما يلي:1بُ الأسواؽ، ات٠ضراءمنتجاتها 

  الدلؽغرافية أولا: الدعايير

السن من قبل عدد لا ت٭صى من الباحثتُ بُ ت٣اؿ التسويق الأخضر، وتباينت  بً دراسة متغتَالسن:  .1
النتائج تٓصوص ذلك، حيث أشارت بعض الدراسات أنو لا توجد علبقة كبتَة بتُ السن والسلوكيات 

، وأف الشباب أكثر مسؤولية فيما البيئية، بُ حتُ وجد آخروف علبقة ارتباط قوية بتُ السن والسلوؾ البيئي
 2يتعلق تْماية البيئة لأنهم أكثر معرفة بأت٫ية استخداـ ات١نتجات ات٠ضراء.

أثبت العديد من الدراسات أف النساء أكثر وعيا بالبيئة واىتماما بها، وأكثر تأييدا للبيئة مقارنة  الجنس: .2
ادة التدوير، ولكن لا توجد إختلبفات كبتَة بالرجاؿ، بقدر ما تشتًي من منتجات خضراء ومشاركتها بُ إع

 بينها وبتُ الرجاؿ بُ ات١شاركة بُ المجموعات البيئية واتٟفاظ على ات١وارد الطبيعية. 

قد ، و البيئي ىتماـالارتباط الإت٬ابي بتُ مستوى التعليم والإالعديد من الدراسات تناولت فكرة  التعليم: .3
والأكثر  الأفضل تعليماً ىم أكثر دراية ووعيًا بالقضايا البيئية، يكوف السبب ات١نطقي ىو أف ات١ستهلكتُ

 3والتي قد تنعكس إت٬ابًا بُ قرارات الشراء ات٠اصة بهم.  تقبلب لأت٫ية تٛاية البيئة

يتقبل أصحاب الدخل ات١رتفع تٛاية البيئة واستهلبؾ ات١نتجات ات٠ضراء لأنهم يستطيعوف بسهولة  :الدخل .4
إبٔ أف  Reinhardtأجراىا ، حيث اشارت الدراسة التي سعارالألبات بُ تٖمل الفروؽ أو التق

أشارت منظمة  ، بُ حتُ٪ مقابل ات١نتجات ات٠ضراء 5ات١ستهلكتُ كانوا على استعداد لدفع أكثر من 
                                     

1
 Meera R. Mayekar, K. G. Sankaranarayanan, Segmentation Of Green Consumers, International Journal Of 

Science And Research, Vol 03, N°10, October 2014, P 1710. 
2
Arminda Maria Finisterra et al, Identifying The Green Consumer: A Segmentation Study, Journal Of 

Targeting Measurement And Analysis For Marketing, Vol 17, N° 01, 2009, P 19. 
3
 Praveen Balakrishnan  Nair, Profiling Green Consumer Characteristics: An Eternal Quandary, Journal Of 

Advanced Management Science, Vol 03, N° 02, June 2015, P175. 

https://www.researchgate.net/profile/Arminda_Paco
https://www.researchgate.net/journal/0967-3237_Journal_of_Targeting_Measurement_and_Analysis_for_Marketing
https://www.researchgate.net/journal/0967-3237_Journal_of_Targeting_Measurement_and_Analysis_for_Marketing
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Roper StarchWorldwide  ٔأو أكثر مقابل ات١نافع 20إبٔ أف ات١ستهلكتُ سيدفعوف ما يصل إب ٪
 1.البيئية

 لدعايير الجغرافيةثانيا: ا

يعد التقسيم اتٞغرابُ معيارا آخر للتمييز بتُ ات١ستهلكتُ ات٠ضر، وبالرغم من أف القضايا البيئية عات١ية 
ومشتًكة، إلا أف التحديات البيئية تتباين فيما بينها، فمثلب وفرة ات١ياه تعد أمرا مهما بُ الدوؿ الإفريقية، بينما 

وقلق الدوؿ الأوروبية، أما الشعب السويدي فالأمطار اتٟامضية ىي ما تثتَ قلقو، لذا جودة ات١ياه تعتبر ت٤ل اىتماـ 
 2فالاختلبفات بتُ الدوؿ ترجع إبٔ التًكيز البيئي العاـ.

 ثالثا: الدعايير السلوكية

ات١نتج أو استجابتهم استخداـ أو  اتٕاىهمحسب مستوى معرفتهم أو  ستهلكتُ ىذه الطريقة، يتم تقسيم ات١بُ
 ، وكذا ولائهم. ذلكل

ىذه ات١عرفة توجو الإنساف ت٨و  ،وقضاياىامعرفة الناس حوؿ البيئة  تشتَ ات١عرفة البيئية إبٔ مدى الدعرفة البيئية: .1
وخلق موقف اكتساب ات١علومات والوعي حوؿ العلبمات التجارية ات٠ضراء، وخلق موقف إت٬ابي تٕاىها، 

وبناءً عليو ت٬ب أف يكوف لدى ات١ستهلكتُ فهم جيد للقضايا البيئية  ،التجارية ات٠ضراءات٬ابي تٕاه العلبمات 
 .وأف يتجهوا ت٨و السلوؾ البيئي ات١رغوب

العواطف والنوايا السلوكية حوؿ ، ات١يوؿ، من ات١عتقدات لاتٕاىات البيئية ىي ت٣موعةا: ةالبيئي الاتجاىات .2
ليتم التوصل ابٔ اف ، لسلوؾ الصديق للبيئةالبيئية على ا الاتٕاىاتث حوؿ تأثتَ و بً إجراء تْ، و البيئة

ذكر  ، حيثعب دورًا مهمًا بُ شراء ات١نتجات ات٠ضراء كما ورد بُ العديد من الأوراؽالاتٕاىات البيئية تل
ذكر  ، كما أف الوعي البيئي يولد اىتمامًا أكبر لدى العملبء تٕاه ات١نتجات العضويةلباحثتُالعديد من ا

                                     
1
Ashwin G Modi1 Jayesh D. Patel, Classifying Consumers Based Upon Their Proenvironmental Behaviour: 

An Empirical Investigation, Asian Academy Of Management  Journal, Vol 18, N°02, 2013, P 91. 
 .10ػػػػػ9 ص ص ،2019 اتٞامعي، التعليم دار ،التسويق الأخضر تٛدي، اتٝاعيل ، شوقي القادر عبد 2
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Kaiser  هم أف القيم البيئية وات١عرفة من العوامل ات١همة التي تؤثر على نية السلوؾ البيئي ت٦ا بُ ورقتواخروف
 1يساعد بُ النهاية بُ بناء موقف العميل تٕاه ات١نتجات العضوية.

تعتبر ات١نتجات ات٠ضراء مرتفعة السعر مقارنة بات١نتجات الأخرى، بالإاافة إبٔ أنها سريعة  حجم الشراء: .3
ت١نتجات الغذائية نظرا لأنها غتَ معاتٞة بات١واد الكيميائية، وكذا كمية الاستهلبؾ لابد أف التلف وبالأخص ا

تتوافق مع التوجو الاستهلبكي للمستهلك الأخضر بُ تٗفيض الكميات وخاصة الغذائية منها للحفاظ 
 2لصحتو.

لأخضر تٔا بُ ذلك إعادة اعلى رغبة الأفراد بُ ت٦ارسة السلوؾ تؤثر العادات الشخصية العادات الشخصية:  .4
 3.التدوير، تقليل استهلبؾ الطاقة، واستخداـ موارد الطاقة ات٠ضراء

يتميز ات١ستهلكوف ات٠ضر بالولاء ات١رتفع للمنتجات ات٠ضراء التي بً التعامل معها، والولاء الولاء للعلامة:  .5
 4للعلبمة التجارية من طرؼ ات١ستهلك الأخضر يكوف بنسب متفاوتة.

 لدعايير السيكولوجيةرابعا: ا
من قبل مديري  دوريبُ الستينيات من القرف ات١ااي، بدأ استخداـ مفهوـ ت٪ط اتٟياة لأوؿ مرة بشكل 

 فرادىذا ات١فهوـ على دراسة أنشطة الأالبحوث ات١تعلقة بظاىرة الشراء والاستهلبؾ، ويعتمد التسويق بُ 
ن ا﵀تمل أف الأفراد الذين يشاركوف عن كثب بُ أنشطة فيما يتعلق تٔسألة الأنشطة فم ،واىتماماتهم وآرائهم

تٔسألة الاىتمامات والآراء للبيئة، اما فيما يتعلق  المجتمع و/أو ات١سؤولية الاجتماعية قد يظهروف سلوكًا أكثر دعمًا
تشتَ  ، حيث"هناؾ تصور بأف ات١واوعات البيئية، ىي جزء من أجندة سياسية "ليبراليةفالسياسية،  قضاياحوؿ ال

بعض الدراسات إبٔ أف الأفراد الذين لديهم خلفية سياسية ليبرالية من ات١رجح أف يظهروا التزامًا قويًا باتٟركة 
 .ات٠ضراء، على عكس أولئك الذين لديهم آراء سياسية أكثر تٖفظاً

                                     
1
 Sudipta Majumdar,  Analysis Of Factors Influencing Consumer Preferences For Green Cosmetic And 

Food Products: A Study In And Around Kolkata (West Bengal, India), Requirement Of The Degree Of 

Doctor Of Philosophy, Icfai University Jharkhand Ranchi , October 2015, PP 76 – 77. 
 .227ص  ،2018 مرجع سبق ذكره،ثامر البكري،  2

3
 Narges Delafrooz , And Sina Siavash Moghaddam,  Green Product Consumers Segmentation Using Self 

organizing Maps In Iran, International Journal Of Agricultural Management And Development,Vol 07, N°03, 

September 2017, P 350 . 
 .228 ص ،2018،  مرجع سبق ذكره ،استراتيجيات التسويق الاخضر البكري، ثامر 4
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 ولكن وفقًا سبعينيات القرف ات١ااي، بً استخداـ ات١تغتَات ات١تعلقة بالشخصية بُ دراسات التجزئة،  وبُ
: ت٫ا بً إيلبء اثنتُ من ىذه ات١تغتَات اىتمامًا أكبر، "Cornwell and Schwebker " لكورنويل وشويبكر

 والاغتًاب )شعور الفرد بالعزلة عن ت٣تمعو أو ثقافتو(.  ،(مواع التحكم )الذي يصف مدى إدراؾ الفرد
 Homer and" ىومر وكاىل لذي أجراهابُ التجزئة، وبتُ البحث تٯكن أيضًا تضمتُ القيم ات١تغتَة 

Kahle  " أت٫ية أكبر لقيم التوجو الداخلي )تٖقيق الذات، منتجات خضراء أعطوا الأفراد الذين يشتًوف أف
 1(.ؿ واحتًاـ الذاتكماالسعادة، ات١تعة، الشعور بال

بعض  ، حيث اثبتتتعد الصحة عاملًب مهمًا يدفع العملبء إبٔ استهلبؾ ات١نتجات ات٠ضراءكما 
لشرائها،  ت٨و تناوؿ منتجات عضوية آمنة وصحية يؤثر بشكل إت٬ابي على نية العملبء فراداتٕاه الأ فأالدراسات 

 يفضلوف شراء ات١نتجات العضوية ت١خاوفهم الصحية.  ضرات٠فات١ستهلكوف 
 

 تطور حركة حماية الدستهلكالدطلب الخامس: 
يق أكبر قدر من التوازف وات١عادلة بتُ القوة الشرائية حركة تٛاية ات١ستهلك ىي حركة منظمة ىدفها تٖق

للمستهلك وقوة الإنتاج أو البيع لدى ات١نظمة، والتي ليست فكرا حديثا، فالإسلبـ حث على تٛاية ات١ستهلك من 
 خلبؿ العديد من الآيات القرآنية الشريفة والأحاديث النبوية. 

نْ إِلََٰوٍ غَيػْرهُُ ۖ قَدْ وإبٔ مَدْيَ  ﴿كقوؿ الله عزوجل بُ كتابو ات١بتُ: بًا ۗ قَاؿَ يَا قػَوِْـ اعْبُدُوا اللَََّّ مَا لَكُم مِّ نَ أَخَاىُمْ شُعَيػْ

لَبحِهَا ۚ دُوا بُ الْأَرْضِ بػَعْدَ إِصْ جَاءَتْكُم بػَيِّنَةٌ مِّن رَّبِّكُمْ ۖ فَأَوْفُوا الْكَيْلَ وَالْمِيزَافَ وَلَا تػَبْخَسُوا النَّاسَ أَشْيَاءَىُمْ وَلَا تػُفْسِ 

لِكُمْ خَيػْرٌ لَّكُمْ إِف كُنتُم مُّؤْمِنِتَُ )  سورة ىود 2.﴾(85ذََٰ

 (09سورة الرحمن) 3.﴾ وَأقَِيمُوا الْوَزْفَ بِالْقِسْطِ وَلَا تُْٗسِرُوا الْمِيزَافَ  ﴿ :وقولو تعابٔ
( وَإِذَا كَالُوىُمْ أَوْ 2الُوا عَلَى النَّاسِ يَسْتػَوْفُوفَ )( الَّذِينَ إِذَا اكْتَ 1وَيْلٌ للِْمُطَفِّفِتَُ ) ﴿ وقولو تعالى في كتابو العزيز:

 سورة الدطففين 1.﴾ (3وَزَنوُىُمْ تُٮْسِرُوفَ )
                                     

1
Arminda M. Finisterra Do Pa Ç O, et al, op-cite, P 19. 

.85سورة ىود الآية   2  
.9سورة الرتٛن الآية   3  
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 2."إف التجار يبعثوف يوـ القيامة فجارا إلا من اتقى الله وبر وصدؽ"  عن رفاعة بن رافع رضي الله عنه قاؿ رسوؿ الله صلى الله عليه وسلم:و 
 ات١ستهلك بُ مفهومها اتٟديث فقد مرت بثلبث مراحل كما يلي:أما حركة تٛاية 

. "1900" بدأت بُ عاـالدرحلة الاولى:   3نتيجة لارتفاع الأسعار خصوصا صناعة الأدوية واللحوـ
بُ ىذه ات١رحلة ظهرت ملبمح اتٟركة بشكل جلي، خاصة عقب الأزمة : "1930"بُ عاـ  الدرحلة الثانية

لعابٓ والتي من أثارىا اعف القدرة الشرائية للمستهلكتُ وعدـ توفر السلع وات٠دمات التي الاقتصادية التي شهدىا ا
 .تشبع حاجاتهم وصعوبة اتٟصوؿ عليها

بدأت بُ الستينات بُ ظروؼ ارتفاع مستوى التعليم والوعي العاـ بُ المجتمع، وقياـ منظمات الدرحلة الثالثة: 
 الأعماؿ الكبتَة تٔمارسات غتَ أخلبقية.

شهد النصف الثاب٘ من الثمانينات ت٪و ملحوظ تٟركات ات١ستهلك الأخضر بعد صدور دليل الزبوف 
، والذي بً ترتٚتو إبٔ عدة لغات، الأمر الذي زاد بُ توجيو اتٞهود ت٨و ت٘ييز الزبوف "1988"الأخضر عاـ 

جهة أخرى يساىم بُ  الأخضر الأمر الذي يقدـ فرصا للمنظمات التي تتبتٌ التسويق الأخضر من جهة، ومن
 4ت٦ارسة الضغوط للمنظمات التي لا تقدـ منتجات خضراء.

تتضمن النزعة الاستهلبكية ات٠ضراء فكرة تٛاية وتعزيز اىتماـ ات١ستهلكتُ بات١نتجات ات٠ضراء ات١ستدامة 
للمستهلكتُ أو  وات١قبولة بيئيًا من خلبؿ تفاعل كل من ات١ستهلكتُ وات١نتجتُ، لا يتوقف فقط بُ القوة الشرائية

مقاطعة ات١ستهلك ولكن ت٘تد  إبٔ السلوؾ الإستهلبكي وموقف ات١ستهلكتُ، والسياسات البيئية للحكومة و 
 .التصنيع

تٕسد النزعة الاستهلبكية ات٠ضراء اغوط وتٖركات وسياسات اتٟكومة والصناعة وات١ستهلكتُ للتحكم 
ور البيئة، فجميعهم مستهلكوف، سواء أكانوا حكوميتُ بُ أت٪اط استهلبكهم وأسلوب حياتهم، من أجل منع تدى

                                     
 

.3 -1سورة ات١طففتُ الآية   1  
كتاب البيوع وغتَىا، اتٞزء الثاب٘، ، الطبعة الأوبٔ، مكتبة ات١عارؼ للنشر والتوزيع، الرياض،   صحيح الترغيب والترىيب،محمد ناصر الدين الألباب٘،   2

 .343، ص2000

 45سبق ذكره، ص  علبء فرحاف طالب، مرجع 3
 .280ص ، 2008، عماف، الأردف، مؤسسة الوراؽ للنشر والتوزيعت٧م عبود ت٧م، البعد الأخضر للؤعماؿ،  4
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أـ صناعيتُ أـ أشخاص عاديتُ، وبالتابٕ فإف ات١ستهلكتُ الصديقتُ للبيئة ليسوا سوى جزء من ات١عادلة، وتساىم 
تأثتَات اتٟكومة، الصناعة وات١ستهلك الفردي معًا بُ معادلة ات١ستهلك الأخضر وتٕعل الاستهلبؾ الأخضر حقيقة 

 عية.واق
 1وتأسيسا ت١ا سبق تٯكن القوؿ أف للمستهلك الأخضر ت٣موعة من اتٟقوؽ تتمثل فيما يلي:

 أولا: حق الأماف 
ت٘ثل حق ات١ستهلك بُ شراء ات١نتجات التي تتوفر فيها شروط الأماف، وأف تلتزـ ات١نظمات بواع العلبمات، 

ات التحذيرية والوقائية الضرورية لسلبمة السلعة، وتوايح كيفية استعماؿ ات١نتجات، وت٤توياتها، وت٥تلف ات١علوم
 ومن أجل تٖقيق الأماف من قبل للمستهلك الأخضر عليو القياـ تٔا يلي:

 قراءة ات١علومات ات١وجودة على غلبؼ ات١نتج أو العبوة بتمعن ودقة للتأكد من شروط الأماف بُ ات١نتج. .1
ليست مقلدة، وخاصة بعد غزو ات١نتجات ات١قلدة التأكد من مصداقية العلبمة التجارية بأنها حقيقية و  .2

 للعلبمات ات١شهورة بُ الأسواؽ.
 الاستفسار من الباعة عن ات١علومات التي تكوف غتَ كافية لإثبات جودة السلع واماف سلبمتها. .3
التأكد من أف ات١نتج قد خضع لإجراءات الفحص قبل خروجو من ات١صنع، حيث غالبا ما يتم الاشارة إبٔ  .4

 واع علبمة فحص اتٞودة مثلب.ذلك ب
 ثانيا: حق الإختيار

من حق ات١ستهلك الأخضر أف تٮتار السلع وات٠دمات التي تشبع حاجاتو وتٖقق رغباتو، من الأسواؽ التي قد 
يتعامل معها، وانفاؽ مقدار ما يراه مناسبا وفق الأسعار السائدة بُ السوؽ بُ ات١كاف والزماف، ولإت٘اـ ذلك عليو 

 لآبٌ:القياـ با
 حاجاتو.إشباع التحديد الدقيق وات١سبق لإحتياجاتو واف يكوف قادرا فعلب على  .1
 التأكد من سعر ات١نتج النهائي قبل الشراء أو التوقيع على العقود ات١تعلقة بالشراء. .2
ى عل1اجراء الاختبارات على ات١نتج قبل الشراء اذا كاف الأمر يستدعي ذلك، حتى لا تكوف للمنتج آثار اارة  .3

 البيئة او استهلبؾ أكبر للطاقة ومثاؿ ذلك الأجهزة ات١نزلية.
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 اجراء ات١قارنة مع العروض الأخرى، لتحديد العرض الأفضل. .4
 ثالثا: حق سماع رأيو

من حق ات١ستهلك أف تكوف لو اتٟرية بُ إبداء رأيو للآخرين واف لا تكوف قيود مفرواة على ذلك، طات١ا  
مع، البيئة، الآخرين، مثلب إبداء رأيو تٓصوص ات١نتجات الضارة بيئيا، والتي من كانت أرائو تصب بُ صابّ المجت

ات١مكن اف تٖدث اررا بصحة الإنساف، او التي لا يتوافق استخدامها مع ما بً إعلبنو بشأنها، فمن حق 
الصحف  ات١ستهلك الاتصاؿ بالأطراؼ الفاعلة بُ ذلك وبالأخص تٚعيات تٛاية ات١ستهلك، اتٞهات اتٟكومية،

 ،... وغتَىا.
وت٢ذا ت٬ب أف يكوف رأيو مبنيا على حقائق وليس ادعاءات بغية التشهتَ بالغتَ، أو لأغراض شخصية 

 .لأنو مسؤوؿ عن أقوالو والذي تٯكن أف يلحق بو اررا ماديا أو معنويا
 رابعا: الحق في الحصوؿ على الدعلومات

لصحيحة التي تسهل لو اتٗاذ القرار الصحيح تٔا للمستهلك الأخضر اتٟق بُ اتٟصوؿ على ات١علومات ا
يتناسب مع حاجاتو وقدراتو ات١الية، الأمر الذي يلزـ ات١نظمات بتقدبٙ كل ات١علومات ات١تعلقة بات١نتج الأخضر من 

 حيث تركيبتو، الإجراءات الوقائية وموانع الاستخداـ، ولتحقيق ذلك اتٟق يتطلب الأمر ما يلي:
ات١تعلقة بات١نتج بدقة قبل الشراء ت١عرفة طريقة الإستعماؿ، عدد الوحدات بداخلها، قراءة كل ات١علومات  .1

 ت٤توياتها.
الاستفادة من ات١صادر ات١ختلفة ات١تمثلة بُ الأسرة، الأصدقاء، الصحف للحصوؿ على ت٥تلف ات١علومات التي  .2

 تفيد بُ قرار الشراء.
 ات١نتج ات١باع قبل الإقداـ على الشراء. قراءة كل التفاصيل ات١تعلقة بالضمانات ات١منوحة مع .3
 التأكد من صحة الاسم ات٠اص بات١نظمة ات١نتجة وعنوانها. .4
 اتٟصوؿ على تأكيد للبتصاؿ بات١نظمة بُ أوقات لاحقة للحصوؿ على معلومات إاافية. .5
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 خامسا: الحق في الحصوؿ على التوعية والإرشاد
ية ت٘كنو من اتٗاذ القرار الصائب، وىذا ما تٯكن تتمثل بُ اكتساب ات١ستهلك الأخضر ت١هارات معرف

تلمسو عندما قامت انكلتًا بإصدار الدليل الأخضر ليتم اعتماده كمرشد ومساعد للمستهلك بُ التعرؼ على 
الإجراءات وات١واصفات التي تٖويها ات١نتجات ات٠ضراء وت٦يزاتها عن غتَىا من ات١نتجات، ولتحقيق التوعية ات٠ضراء 

 يتطلب: فإف الأمر
ات١شاركة بُ اتٟلقات الدراسية وات١ؤت٘رات ات٠اصة ات١تعلقة بالقوانتُ والأنظمة والتعليمات التي تٗص ات١ستهلك  .1

 وحقوقو.
 ات١سات٫ة بُ أنشطة تٚعيات تٛاية ات١ستهلك لاف ىدفها توعية ات١ستهلك وإرشاده بُ التعامل مع السوؽ. .2
 ات١ستهلك والسلوؾ الأخضر بُ الصحف، المجلبت، وغتَىا.الاطلبع على ت٥تلف ات١واايع ات١تعلقة تْقوؽ  .3
التقرب من ات١واقع الالكتًونية للحصوؿ على ات١علومات التي تٗدـ ات١ستهلك الأخضر، فأغلبها ت٣انية،  .4

 والاطلبع على ما تنشره من مسائل تتعلق بالتسويق الأخضر.
 سادسا: حق التمتع ببيئة نظيفة

ئة آمنة نظيفة خالية من كل أشكاؿ التلوث الناجم عن العمليات من اتٟق ات١ستهلك العيش بُ بي
الإنتاجية للمنظمات التي تضر بالبيئة بصفة عامة وعلى صحة الإنساف بصفة خاصة، والتي قد يكوف للئنساف 

 دخلب فيها سواءا عن قصد أو بدوف قصد عن جهل وعدـ معرفة قيمة البيئة.
 ساسيةسابعا: الحق في الحصوؿ على الحاجات الأ

يتمثل بُ حق ات١ستهلكتُ والأفراد بُ العيش والتعلم باستمرار، ويتم ذلك من خلبؿ توفتَ فرص العمل 
من أجل ات١سات٫ة بُ خدمة المجتمع، ومن مسؤولية الدولة وغتَىا من اتٞهات الأخرى العمل على توفتَ ات١نتجات 

ر والتشرد، وت١ا لا توعية ىاتو الفئات من خلبؿ بأسعار مناسبة أو حتى ت٣انية لإنقاض الأفراد من مشاكل الفق
 برامج تنموية إصلبحية تهدؼ إبٔ تغيتَ مسار حياتهم ت٨و الأفضل.

 1، وينص على:03ػػػ  09وبُ ىذا الشأف قاـ ات١شرع اتٞزائري تْماية ات١ستهلك من خلبؿ اعتماد القانوف رقم 
                                     

مارس  08ات١ؤرخة بُ  15، يتعلق تْماية ات١ستهلك وقمع الغش، الصادر باتٞريدة الرتٝية العدد 2009فيفري  25ات١ؤرخ بُ  03 -09القانوف  1
2009. 
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وسلبمتها، وذلك بالتقليل من ت٥تلف الأخطار  أمن ات١نتجات وإلزامية النظافة الصحية للمواد الغذائية .1
 الغذائية من خلبؿ احتًاـ قواعد السلبمة والنظافة الصحية ومطابقة ات١واد وات٠دمات ات١عرواة للئستهلبؾ؛

إلزامية مطابقة ات١نتجات وذلك بالتحكم بُ مطابقة ات١واد الصناعية من أجل ا﵀افظة على سلبمة وامن  .2
 ات١ستهلك؛

 اف وخدمات ما بعد البيع؛إلزامية الضم .3
 احتًاـ الأسعار والتعريفات ات١قننة؛ .4
إلزامية إعلبـ ات١ستهلك، وذلك بتقدبٙ كل ات١علومات ات١تعلقة بات١نتج قيد الإستهلبؾ من خلبؿ الوسم  .5

 وواع العلبمات والتعريفات.
ي واقتًاح ت٣مل تٚعيات تٛاية ات١ستهلك والمجلس الوطتٍ تٟماية ات١ستهلكتُ والذي يقوـ بإبداء الرأ .6

 التدابتَ التي من شأنها ات١سات٫ة بُ تطوير وترقية سياسات تٛاية ات١ستهلك.
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 خلاصة الفصل:

البيئة على الأنشطة البشرية وتزايد الوعي البيئي، بدأت ات١نظمات بُ تبتٍ فلسفة  القضايا مع تزايد تأثتَ
قادمة، ومن أجل اماف النمو ات١ستداـ وجب على ات١نظمات التسويق الأخضر كأداة تٟماية البيئة للؤجياؿ ال

ابتكار منتجات خضراء قادرة على تٛاية البيئة وبُ نفس الوقت تلبي احتياجات العملبء، وانطلبقا من ىذا أتى 
التسويق الأخضر كمنهج يقوـ على فلسفة ات١واءمة بتُ الأىداؼ الاقتصادية من جهة والأىداؼ البيئية من جهة 

)أي تٖقيق الأرباح القائم على تلبية اتٟاجات والرغبات الإنسانية بفعالية وا﵀افظة على البيئة وات١وارد(،  أخرى،
 :فمن خلبؿ ىذا الفصل بً التأكيد على ىذه اتٟقيقة، وقد توصلنا إبٔ النتائج التالية

  زيادة الوعي البيئي تسعى ات١نظمات إبٔ تبتٍ فلسفة التسويق الاخضر خصوصا بُ ظل احتداـ ات١نافسة، و
للمستهلكتُ، ومر التسويق الأخضر بعدة مراحل بدءا من التسويق  الإحيائي إبٔ التسويق البيئي وأختَا 

 .استدامة التسويق الأخضر

  يتضمن التسويق الأخضر ت٣موعة من الأنشطة التي تستهدؼ اتٟفاظ على البيئة، ويرتكز على ت٣موعة من
التأثتَ بُ تفضيلبت ات١ستهلكتُ ويعمل على تٖقيق ات١وازنة بتُ تٛاية  ات١بادئ، فهو مدخل نظمي ت٭اوؿ

 .البيئة وحاجات ات١ستهلكتُ من خلبؿ تقدبٙ ات١زيج التسويقي ات١لبئم

  يعتمد تطبيق التسويق الاخضر للمنظمة على استًاتيجياتها التسويقية ات٠ضراء، من خلبؿ تٖليل البيئة ا﵀يطة
ت٠ارجية ت١عرفة نقاط القوة والضعف ورصد الفرص والتهديدات بُ اوء الأىداؼ ء الداخلية واابات١نظمة سو 

التي تضعها ات١نظمة، ليتم صياغة استًاتيجية التسويق الأخضر من خلبؿ تٕزئة السوؽ وتقدبٙ ات١زيج 
وبعدىا  التسويقي الأنسب وتنفيذ استًاتيجية التسويق الأخضر، بٍ تليها الرقابة والتقييم للؤداء الاستًاتيجي،

   .التغذية العكسية لتبدأ العملية ت٣ددا

  حتى يتمكن ات١سوقوف من تصميم الاستًاتيجيات التسويقية ات٠ضراء ات١ناسبة للمنظمة والتي تٖقق حاجات
ورغبات ات١ستهلك الذي يعتبر نقطة البداية بُ التسويق اتٟديث، وجب عليها دراستو والتعرؼ على 

يعتبر من أصعب الدراسات لأنها متعلقة بالسلوؾ البشري، ت٢ذا نالت حاجاتو ورغباتو وسلوكو الذي 
إىتماـ الباحثتُ وىو ما نلمسو بُ النماذج التي بً تقدتٯها على مر الزمن، فهذا التطور بُ سلوكو وزيادة 

.وعيو نتج عنو مستهلك أخضر يبحث عن ما يلبي رغباتو دوف الإارار بالبيئة ا﵀يطة والمجتمع
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على القرار الشرائي الأخضر التسويقي 

 للمستهلك النهائي
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 هيد:تد
تسعى ات١نظمة على اختلبؼ أنواعها إبٔ البقاء والاستمرارية خصوصا بُ ظل البيئة الراىنة التي تتميز 

الوصوؿ إبٔ الزبوف الذي يعتبر  بالغموض، التعقيد وات١نافسة الشديدة، فبقاء ات١ؤسسة مرىوف تٔدى قدرتها على
حجر الزاوية بُ التسويق اتٟديث وقدرتها على تلبية حاجاتو ورغباتو ات١تزايدة، وبزيادة وعي ىذا الأختَ بشأف 

ذات التأثتَ الأقل على البيئة، وجب تكييف الإستًاتيجيات  ات٠ضراءالقضايا البيئة والبحث عن ات١نتجات 
التوجو اتٞديد الذي ينادي تْماية البيئة وات١عنوف بالتسويق الأخضر، من خلبؿ التسويقية تٔا يتناسب مع ىذا 

ات١تعددة ات١تمثلة بُ ات١نتج  بعناصرهإحدى الإستًاتيجيات التسويقية ات٢امة ات١تمثلة بُ ات١زيج التسويقي الأخضر 
كاليف البحث والتطوير والعمل الأخضر ذو التأثتَ الأقل على البيئة بسعر يتناسب والفوائد ات١تحصل عنها نتيجة ت

على توزيعو وإيصالو من خلبؿ قنوات توزيع فعالة مع الأخذ بالاعتبارات البيئية وبأقل تكاليف للطاقة والنقل، 
والعمل على تطبيق واختيار ات١زيج التًوت٬ي الأخضر الأنسب لأسواقها ات١ستهدفة من أجل الوصوؿ إبٔ عدد كبتَ 

بالشعور باتٟاجة، بدءا تتُ جغرافيا، والذين تٯروف تٔراحل متعددة بُ قراراىم الشرائي من ات١ستهلكتُ ات٠ضر ات١شت
ليتم البحث عن ات١علومات من مصادر متعددة بشأف ات١نتج الأخضر ليكوف قاعدة بشأف البدائل ات١ختلفة التي من 

ل الأمثل بٍ يقوـ بشرائو، ولا تنتهي ات١مكن أف تلبي حاجتو، بٍ يقوـ بات١قارنة بتُ البدائل ات١ختلفة واختيار البدي
العملية عند ىذا اتٟد، بل تتواصل إبٔ سلوؾ ما بعد الشراء، حيث يقوـ ات١ستهلك تٔطابقة أداء ات١نتج مع توقعاتو، 

 فاف فاؽ أداء ات١نتج توقعات ات١ستهلك يتحقق الراا، والعكس بالعكس صحيح.
 احث التالية:وتأسيسا ت١ا سبق قمنا بتقسيم ىذا الفصل ابٔ ات١ب

 .ات١بحث الأوؿ: مدخل ابٔ ات١زيج التسويقي الأخضر
 .ات١بحث الثاب٘: النموذج السلوكي للقرار الشرائي

 .ات١بحث الثالث: عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر وأثرىا على القرار الشرائي
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 الدزيج التسويقي الأخضرمدخل إلى الدبحث الأوؿ: 
ت بُ التفكتَ بُ الفوائد التي تعود على نظماتصادي والربح، بدأت ات١النمو الاقالبحث عن جانب إبٔ 
، أصبح التسويق الأخضر أساسًا لإجراء أنشطة الإنتاجحيث تطبيق مفهوـ التسويق الأخضر، خلبؿ المجتمع من 

ذي يعتبر ال، وىو ما يسمى بات١زيج التسويقي الأخضر ،اوالتوزيع من أجل التأثتَ على الطلب على منتجاته ويجالتً 
 التسويقية، وىو ما سنتطرؽ إليو بُ ىذا ات١بحث.جوىر التسويق تْيث ترتكز عليو معظم القرارات 

 الدطلب الأوؿ: مفهوـ ومراحل تطور الدزيج التسويقي
على فكرة  بناء  "1952"سنة  "Borden" كاف بوردف  "يزيج التسويقات١أوؿ من استخدـ مصطلح "

التسويقي تٓلبط ات١كونات ات١دير "  Coleton"حيث وصف كوليتوف  "1948"سنة  "Coleton" كوليتوف
ىو الشخص الذي يشارؾ الذي يقوـ بإعداد الوصفات أثناء عملو وتكييفها وفقا للمكونات ات١توفرة لديو، أي 

تٔعتٌ إتٗاذ القرارات  ،ؤسسةلتحقيق أىداؼ ات١باستمرار بُ تشكيل مزيج من إجراءات وسياسات التسويق 
 1ة يكوف بناء على الوصفات.التسويقي

 :عنصرًا وىي 12على  "Borden" ات١زيج التسويقي الأصلي لبوردف احتوى

 ؛تنشيط ات١بيعات؛ الإعلبف البيع الشخصي؛ قنوات التوزيع؛ العلبمات التجارية؛ التسعتَ؛ تٗطيط ات١نتج؛ .1
 ها. تقصي اتٟقائق وتٖليل ات١عاتٞة ات١ادية؛ دمة؛ات٠ عرض؛ال التعبئة والتغليف؛

                                     
1 Bahman Saeidi Pour, et al, The Effect Of Marketing Mix In Attracting Customers: Case Study Of Saderat 

Bank In Kermanshah Province, African Journal Of Business Management, Vol  07, N 34, 14 September 2013, 

P 3275. 
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 (: الدزيج التسويقي لبوردف1ػػ  2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبة. الدصدر:
 أف ات١تغتَات التسويقية ت٬ب أف تنقسم إبٔ جزأين:  "1961"سنة  "Frey" فراي قتًحبٍ ا

 FREY(: الدزيج التسويقي ؿ 2 ػػ 2الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 د الطالبة.من إعدا الدصدر:
 وتتمثل فيما يلي:

  .العرض )ات١نتج، التعبئة والتغليف، العلبمة التجارية، السعر وات٠دمة( .1
 ات١بيعات، الدعاية(. نشيط الطرؽ والأدوات )قنوات التوزيع، البيع الشخصي، الإعلبف، ت .2

 : وىي التسويقيثلبثة عناصر للمزيج اقتًحو  "Lazer and Kelly" زر وكيليلا من ناحية أخرى ، فإفأما 
 

 ؿ التسويقي ت١زيجا
 بوردف

 السعر

 التوزيع

 ات١نتج

 العلبمة

الشخصي البيع الإعلان  

 ات٠دمة

ات١بيعات تنشيط العرض  

 ات١عاتٞة

والتغليف التعبئة  

 والتحليل البحث
 

 ات١زيج التسويقي ؿ
frey 

 ات١نتج ات١عاتٞة
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 " Lazer and Kelly"(: الدزيج التسويقي ؿ 3 ػػ 2الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبة الدصدر:

 مزيج السلع وات٠دمات، .1

 ؛مزيج التوزيع .2

 مزيج الاتصالات.  .3

إبٔ أربعة  12الػ  Bordenتٕميع عناصر بإعادة  "1964" " سنةMcCarthy"مكارثي بُ حتُ قاـ 
 .السوؽ ات١ستهدفة احتياجات  بأمر من مدير التسويق لتلبية توزيعالتًويج وال ،السعر ،، أي ات١نتج 4Psعناصر أو 

 "McCarthy (: الدزيج التسويقي لػ4 ػػ 2الشكل رقم )

 
 
 
 
 

 ات١صدر: من إعداد الطالبة.

" 1980"سنة  "Boomsبوـ " أااؼ قاـ بعض الباحثتُ بإاافة عناصر أخرى، حيث الثمانينيات  ابتداءا من
3 Ps(إبٔ اتالأدلة ات١ادية والعملي، ات١شاركوف )4Ps .الأصلية لتطبيق مفهوـ ات١زيج التسويقي على ات٠دمة 

 المزٌج التسوٌقً لـ
lazer 

 التروٌج
 المنتج التوزٌع

ات١زيج التسويقي 
 لػ مكارثي

 التروٌج
 السعر التوزيع

 ات١نتج
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 ،ات١زيج التسويقي على أنو ت٣موعة من أدوات التسويق التي تٯكن التحكم فيها"  Riazز "رياوعرؼ 
 1ستهدفة. لإنشاء استجابة مرغوبة بُ السوؽ ات١ نظمةوالتي تستخدمها ات١

ف ات١زيج التسويقي ىو "ت٣موعة أدوات التسويق التكتيكية التي تٯكن أ  "Kotler"بُ حتُ يرى كوتلر 
ات٢دؼ الرئيسي من ىذا  2،التحكم فيها والتي ت٘زجها ات١نظمة لإنتاج الاستجابة التي تريدىا بُ السوؽ ات١ستهدفة

يؤثر على الطلب من خلبؿ تتبع احتياجات ورغبات  يث، حات١زيج ىو تلبية احتياجات ورغبات السوؽ ات١ستهدفة
 العملبء اتٟاليتُ وا﵀تملتُ.

 الدطلب الثاني: الفرؽ بين الدزيج التسويقي التقليدي والدزيج التسويقي الأخضر 
، وتٮتلف ات١زيج لواع استًاتيجيات لإدارة التأثتَات البيئية الديناميكية للسوؽ مهمالتسويقي  ات١زيج

 لتقليدي عن ات١زيج التسويقي الأخضر بُ عدة نقاط نوجزىا فيما يلي:التسويقي ا

 (: الفرؽ بين الدزيج التسويقي التقليدي والدزيج التسويقي الأخضر1 ػػ 2الجدوؿ رقم )

 الدزيج الأخضر الدزيج التقليدي جوىر الإختلاؼ

اة مع مراعاة ات١تطلبات البيئية والمجتمع بات١ساو  ت٪و وزيادة ات١بيعات  الذدؼ
 ىدؼ النمو

 ترشيد استخدامها وا﵀افظة عليها  تسختَىا لصابّ ىدؼ ات١بيعات الدوارد الدتاحة

العمل على تكييفها تٔا ينسجم مع تٖقيق  تسختَىا بُ خدمة ىدؼ الرتْية أدوات الدزيج
 الرتْية وتٛاية البيئة بُ آف واحد

الاستجابة تٞميع حاجات ورغبات  العلاقة مع الزبوف
بائن دوف الأخذ بعتُ الاعتبار الز 

 ات١تطلبات البيئية

توجيو الزبوف وتٛايتو من العادات الاستهلبكية 
 ات٠اطئة ذات الآثار السلبية على البيئة والمجتمع

 تركز على التعاوف مع الأطراؼ الأخرى تركز على ات١نافسة والرتْية الاستراتيجيات

                                     
1
 Margarita Išoraitė, Marketing Mix Theoretical Aspects, International Journal Of Research – Granthaalayah, 

Vol 04, N°06, 2016, P02. 
2
 Khalid Suidan, Al Badi, The Impact Of Marketing Mix On The Competitive Advantage Of The SME 

Sector In The Al Buraimi Governorate In Oman, Sage Open, Vol 08, N°03, 2018, P 03. 
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 افيا وت٤دد ومستهدؼ بدقة سوؽ ايق جغر  سوؽ متسع جغرافيا وشامل السوؽ

 تكوف بُ اتٕاىتُ بُ اتٕاه واحد قنوات التوزيع

دار الإبتكار والإبداع التسويقي وفلسفة التوجو لضو التسويق الأخضر، مصطفى يوسف كابُ، الدصدر: 
 .02، ص2018ات١ناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 

ات١نتجات بهدؼ زيادة نسبة ات١بيعات وذلك بتسختَ كل يركز ات١زيج التسويقي على الإنتاج وكيفية تصريف 
ات١وارد ات١تاحة لذلك وباستخداـ كل عناصر ات١زيج التسويقي لتحقيق ىدؼ الرتْية، على نقيض التسويق التقليدي 
 الذي يأخذ بعتُ الاعتبار التأثتَات البيئية على المجتمع بات١ساواة مع ىدؼ النمو، فمن خلبؿ التسويق الأخضر يتم
ا﵀افظة على ت٥تلف ات١وارد بُ سلسلة الإنتاج وترشيد استخدامها وإعادة تدوير ات١خلفات، وبالتابٕ التقليل من 
الفاقد قدر الإمكاف، وكذا استخداـ سياسات ات١زيج التسويقي وتكييفها لتحقيق الرتْية وبُ نفس الوقت تٛاية 

 البيئة.

جات ورغبات ات١ستهلك دوف دراسة التأثتَات السلبية يقوـ التسويق التقليدي بإنتاج منتجات تشبع حا
التي قد تٖدثها، لأف ىدفها ىو تٖقيق الربح، بُ حتُ التسويق التقليدي يركز على إنتاج منتجات خضراء صديقة 
للبيئة باستخداـ تركيبة غتَ اارة بالبيئة، كما تقوـ باستخداـ عناصر ات١زيج التًوت٬ي الأخضر بتغيتَ العادات 

 هلبكية ات٠اطئة وتوجيو ات١ستهلك ت٨و ات١نتجات ات٠ضراء.الاست

تٖاوؿ ات١نظمات الوصوؿ إبٔ أكبر قدر من ات١ستهلكتُ وت٤اولة جذب مستهلكتُ جدد لبيع أكبر قدر   
من ات١نتجات من أجل تٖقيق الربح، ونتيجة لذلك تستخدـ أساليب متعددة من أجل الصمود والبقاء بُ السوؽ 

فسة الشديدة، على عكس التسويق الأخضر الذي يتم فيو التعاوف بتُ ت٥تلف الأطراؼ الفاعلة الذي يتميز بات١نا
 بُ السوؽ من منظمات، حكومة، مستهلكتُ.

نتيجة للفائض بُ الإنتاج ت٭اوؿ التسويق التقليدي الوصوؿ إبٔ كل الأسواؽ لتغطية ىذا الفائض، أما بُ 
فة بدقة، وعند حديثنا عن التوزيع، ت٧د أف التوزيع بُ التسويق التسويق الأخضر فاف سوقو تكوف مركزة ومستهد

 التقليدي يكوف بُ اتٕاه واحد من ات١نظمة إبٔ مستهلكيها، بُ حتُ يستدعي التوزيع بُ التسويق الأخضر أف
 يكوف بُ اتٕاىتُ من ات١نظمة إبٔ مستهلكيها، ومن ات١ستهلكتُ إبٔ ات١نظمة وذلك بإعادة ت٥لفات ات١نتجات إبٔ

 ات١نظمة من أجل إعادة تدوير ىاتو ات١نتجات.
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 لتخضير أعماؿ الدنظمة عبر الدزيج التسويقي الأخضر Peattieالدطلب الثالث: لظوذج 

ت٪وذجا لتخضتَ أعماؿ ات١نظمة عبر ات١زيج التسويقي الأخضر، وتٯثل ىذا النموذج "  Peattie"  بيتي قدـ
 داخلية وأخرى خارجية كما يواحها الشكل التابٕ: ت٣موعة من ات١تغتَات التي صنفت إبٔ متغتَات

(: يوضح تأثير الدتغيرات الداخلية والخارجية وعناصر الدزيج التسويقي الأخضر لضو تحقيق 5ػػ  2الشكل رقم)
 غايات التسويق الأخضر

 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .87ذكره، ص  مرجع سبق ،2007، التسويق الاخضر ثامر البكري، أتٛد نزار النوري، ات١صدر:

 النجاحات في تخضير الأعماؿ
4S’s 

 

 الخضراء الداخلية الدتغيرات
8P’s 

ات١نتجات 
التًويج 
َالتسعت 
)ات١كاف ) التوزيع 

 الخضراء الخارجية الدتغيرات
7P’s 

الزبائن ات١شتًوف 
المجهزوف 
السياسيوف 
تٚاعات الضغط 
ات١شكلبت 
التنبؤ 
الشركاء 

لوماتتقدبٙ ات١ع 
العمليات 
السياسات 
الأفراد 

 
 الاخضر التسويقي الدزيج

4P’s 

الأخضر التسويق  

 ات١سات٫تُ حاجات - الرضا
 وات١نتجات العمليات - الأماف

 نظمةات١ مكانة - الإجتماعي القبوؿ
 للبيئة صديقة أنشطة-الإستدامة
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 أولا: الدتغيرات الداخلية الخضراء: 

 تتمثل ات١تغتَات الداخلية فيما يلي: 

، نقص ات١علومات ابٔالسوؽ ات١نظمة بُ فشل  رجعتعتبر ات١علومات مهمة جدا، غالبًا ما يتقديم الدعلومات:  .1
 1.رًاحوؿ ات١نتجات سيساىم بُ جعل السوؽ أكثر اخضرا جودتهاتٖستُ فتوفتَ ات١علومات و 

 2ات١تعلقة بالتحقق من التزاـ ات١نظمات بقضايا الإنتاج الأخضر وت٤اولة تقليل الفاقد بُ الإنتاج.العمليات:  .2

يتطلب التوجو البيئي من ات١نظمة أف تضع سياسات وإجراءات إدارية بهدؼ تٖفيز، مراقبة وتقييم السياسات:  .3
نظمة لتتوافق مع الرؤية البيئية، بالإاافة إبٔ تعديل أداء ات١نظمة البيئي، والعمل على تعديل إستًاتيجية ات١

 3سياسات ات١زيج التسويقي لتظهر ىذا التوجو.

رؼ والقدرات اات١عتلك توظيف العمل على توظيف الأفراد ذو الكفاءات وات٠برات، و  من خلبؿ الأفراد: .4
ت ات١نتج وتعديلها تٔا يتماشى مع وات١هارات التي تٯتلكها الأفراد لتطبيق السياسة البيئية والابتكار بُ مكونا

 4ات٠صائص البيئية.

 ثانيا: الدتغيرات الخارجية
 بُ العناصر التالية:" Peattie" بيتي قدمها 

بً إعتبارىم من أىم العوامل، تْيث ت٬ب أف يتم تٖديد عددىم، ما ىي أىم القضايا  الزبائن الدشتروف: .1
بشأف القضايا ات٠ضراء؟ ما ىي ات١نتجات ات٠ضراء التي ات٠ضراء التي تهمهم؟ أي ات١علومات التي تهمهم 

يريدونها؟ يكمن الإىتماـ بالزبائن ات٠ضر نتيجة ت٘يزىم عن الزبائن العاديتُ فيما يتوقعونو من عرض ات١ؤسسة 
 5والتي ىي ملزمة بتحقيق ىاتو التوقعات للحصوؿ على رااىم.

                                     
1
 P.N. Grabosky, Green Markets : Environmantal Regulation By The Private Sictor, Vol 16, N° 04, 1994, 

P440. 
2
 Malek Mohammad Al-Majali, Saeed M. Z. A. Tarabieh, Effect Of Internal Green Marketing Mix Elements 

On Customers’ Satisfaction In Jordan: Mu’tah University Students, Jordan Journal Of Business 

Administration, Vol 16, N°02, 2020, P 418. 
 .87 ص ذكره، سبق مرجع ،2007 ،التسويق الاخضر النوري، نزار تٛدأ البكري، ثامر 3

4
Ghada Mohiuddin Hello, Naill Mohammad Al Momani, Green Marketing And Its Relationship To The 

Purchase Decision: An Empirical Study On Student sFrom King Abdul Aziz University In Jeddah, Journal 

Of Arts, Science &Commerce, Vol V, N°02, April 2014, P 124. 
 157ص ،2018 الأردف، عماف، وموزعوف، ناشروف الأوبٔ، الطبعة ،التسويق الأخضر مدخل مفاىيمي براىيمي، الرزاؽ عبد 5
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موردي ات١واد الأولية والطاقة، الذين يستطيعوف  من أىم ما تواجهو منظمات الأعماؿ مدى توفر المجهزوف: .2
تلبية احتياجات ات١نظمة والتكيف مع أسلوب عملها، وبُ حالة حاجة ات١نظمة ت١واد أولية بديلة تتلبءـ مع 
توجهاتها تلجأ إبٔ موردين جدد، لذا فإف البحث عن مصادر تٕهيز بديلة والتأكد من مدى توفرىا يعد 

الأت٫ية، فعدـ توفر المجهزين ات١ناسبتُ، سيكلف ات١نظمة ات١زيد من ات١اؿ، الوقت واتٞهد مسألة جوىرية وبُ غاية 
 1بُ سبيل البحث عنهم.

يتمثل بُ السياسيوف الذين لديهم تأثتَ على القرار اتٟكومي، والذين يؤمنوف بالفكر الأخضر، السياسيوف:  .3
تُ تدعم التوجهات البيئية بشكل عاـ، فمثلب تْيث بإمكانهم ت٦ارسة نفوذىم السياسي من أجل استصدار قوان

تشهد دوؿ الولايات ات١تحدة الأمريكية، أت١انيا وىولندا تنامي الالتزاـ بالقضايا البيئية من خلبؿ إصدار القوانتُ 
 2.التي تلزـ ات١نظمات و بالأخص ات١نظمات الصناعية بُ تٖديد أسلوب التعامل مع البيئة

على تٛاية العملبء  وتشجعنظمات ات٠اصة التي تدافع عن القضايا البيئية ات١ تتمثل بُجماعات الضغط:  .4
 3والمجتمعات والبيئة.

 تتمثل بُ ات١شكلبت البيئية التي تعرات ت٢ا ات١ؤسسة مسبقا.الدشكلات:  .5

: ويتعلق الأمر بات١شكلبت البيئية التي تٯكن أف تواجهها ات١ؤسسة مستقبلب ؟ وىل تٯكن أف يقدـ التنبؤات .6
 .4والتطوير حلولا لتلك ات١شكلبت؟ البحث

: يتمثل بُ ت٤اولة ربط ت٥تلف شركاء ات١نظمة بالقضايا التي تتعلق باتٞوانب البيئية وات١سؤولية الشركاء .7
 5الإجتماعية.

 ثالثا: الدزيج التسويقي الأخضر
 أشرنا ت٢ا بشكل ت٥تصر وسنتعرض ت٢ا لاحقا بالتفصيل بُ الفصل الثاب٘.

 
                                     

 .262 ص، 2018مرجع سبق ذكره،  ،استراتيجيات التسويق الأخضر البكري، ثامر 1
 233ص ذكره، سبق مرجع كابُ، يوسف مصطفى 2

3
 Malek Mohammad Al-Majali, Saeed M. Z. A. Tarabieh, Op-cite, P 418 . 

 .53 ص ذكره، سبق مرجع طارؽ، قندوز براىيم، بلحيمر4
 .232 ص ذكره، سبق مرجع ىبة مصطفى كابُ،5
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ت٬ب أف يكوف  ات١ستخدمة بُ الإنتاج، كماخذ ات١نتجات ات٠ضراء بُ الاعتبار ات١واد ت٬ب أف تأالدنتج:  .1
 1.الإنتاج والاستخداـمراحل  للمنتجات تأثتَ بيئي ائيل بُ

السعر ات١شار إليو بُ اوء استًاتيجيات ات١نظمة فيما يتعلق بالفكر  ىو لسعر الأخضراالسعر الأخضر:  .2
 2.ادئ التوجيهية للمؤسسة أو إبداعاتها بُ ىذا الشأفالبيئي الذي تفراو القواعد وات١ب

 3يتعلق الأمر بإدارة ات٠دمات اللوجستية لتقليل تكلفة النقل وبالتابٕ تقليل البصمة الكربونية.التوزيع:  .3

ت٬ب أف ت٭توي ، تْيث ت٬ب تنفيذ أنشطة التًويج من خلبؿ مراعاة الأنشطة البيئية للمؤسساتالترويج:  .4
تٯكن أف تؤدي ات١يزات التي لا تعكس خصائص ات١نتج، ، و على معلومات حقيقية عن ات١نتج النشاط التًوت٬ي

 4.أو بعبارة أخرى التي تظُهر خصائص غتَ بيئية باعتبارىا صديقة للبيئة، إبٔ نتائج سلبية للؤنشطة التًوت٬ية

 رابعا: النجاحات في تخضير الأعماؿ

اؿ تٚلة من النجاحات ومن أبرزىا ات١سات٫ة الفعالة ت٭قق تطبيق التسويق الأخضر بُ منظمات الأعم
للمنظمة بُ تٛاية البيئة واتٟفاظ عليها، إاافة إبٔ قربها من الزبائن من خلبؿ سعيها إبٔ إشباع حاجاتهم وتٖقيق 

 5رااىم بشكل آمن وسليم، تٯكن تأشتَ ىذه النجاحات كما يلي:

راا للؤطراؼ ات١تعاملة معها، فات١ستهلكوف يعتبروف حجر من أىم ما تسعى إليو ات١نظمات ىو تٖقيق ال الرضا: .1
الأساس بُ تٖقيق ت٧اح أو فشل ات١نظمة، وبالتابٕ فمستوى الراا ات١تحقق سيكوف مدعاة لنجاح ات١نظمة، كما 
تٯتد الراا إبٔ ات١سات٫تُ وات١الكتُ كوف الأعماؿ ات٠ضراء والتوجهات البيئية للمنظمة التي تٖظى بقبوؿ المجتمع 

عتٍ تٖقيقها للنجاح، وىو ما سينعكس على تٖقيق تٝعة ومكانة للمنظمة إاافة إبٔ تٖقيقها ت١ستوى أفضل ي
 من الأرباح.

                                     
1
Ankita Jain et al, Green Marketing : Concept And Prospect, International Research Journal Of Indian 

Languages, Vol 06, N°04, 2018, P 138.  
2
Afzal Hossain, Md Yusuf Hossein Khan, Green Marketing Mix Effect On Consumers Buying Decisions In 

Bangladesh, Marketing And Management Of Innovations, Issue 04, 2018, P 300. 
3
 M.M. Goyal, Green Marketing-A Study Of Selected Compagnies, International Research Journal Of 

Management Sociology&Humanity, Vol 05, N°09, 2014, P 332. 
4
 Marin rusev et al, social sciences reseraches in the globalizing world, managing editor, sofia, Bulgaria 2018, 

P756. 
 .267-265ثامر البكري، استراتٌجٌات التسوٌق الأخضر، مرجع سبق ذكره، ص ص   5
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قياـ ات١نظمات بتقدبٙ منتجات بيئية ت٬علها تركز على رفع كفاءة عملياتها الإنتاجية باتٕاه خفض الأماف:  .2
 قيامها بعمليات التدوير لتقليل حجم النفايات، مستوى التلف والتلوث الناتج عن تلك العمليات، إاافة إبٔ

الأمر الذي ت٬نبها التعرض للملبحقة القانونية، أو طلبات التعويض من قبل ات١تضررين إذا قامت تٔراعاة 
 اتٞوانب الآمنة بُ تقدتٯها للمنتجات التي يطلبها ات١ستهلك.

زامها بتحقيق ات١سؤولية الإجتماعية وأف ينصب تبتٍ ات١نظمة للتوجو الأخضر ينطلق من التالقبوؿ الإجتماعي:  .3
عملها بُ صابّ المجتمع ككل فضلب عن مصلحتها بُ تٖقيق أىدافها الرتْية، لذلك فنجاح ات١نظمات ات٠ضراء 
لا يقاس بالأرباح النقدية فقط بل يقاس أيضا بالرتْية الاجتماعية والتي تعتٍ الإسهاـ اتٞاد بُ خدمة وتطوير 

 مستقبليا، وىو ما تٯثل القبوؿ الاجتماعي الذي تهدؼ ات١نظمات إبٔ تٖقيقو.المجتمع حاليا و 
تعبر عن التوجهات البيئية ات١عتمدة من قبل ات١نظمة بُ تنمية ات١وارد الطبيعية واتٟفاظ عليها، وذلك  الاستدامة: .4

لرياح، وىو ما بالبحث عن الطرؽ البديلة كمصادر جديدة للطاقة مثل استخداـ الطاقة الشمسية، أو قوة ا
يؤدي إبٔ ت٧احات إاافية للمنظمة نتيجة تقليل كلف التشغيل ات١تًتبة عنها، إاافة إبٔ استخدامها طاقة 

 نظيفة لا تلوث البيئة وبالتابٕ فإنها ستكوف بُ أعمات٢ا صديقة للبيئة.
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 الدبحث الثاني: النموذج السلوكي للقرار الشرائي
جوىر العملية التسويقية، فالاستًاتيجيات التسويقية الناجحة تعتمد على  تعد دراسة سلوؾ ات١ستهلك

مدى فهم ات١ستهلك وت٥تلف العوامل ات١ؤثرة عليو سواء ات١ؤثرات الداخلية أو ات٠ارجية، وكذا ت٥تلف ات١راحل التي تٯر 
 .شراء ات١نتجات بها عند قيامو باتٗاذ قرار

 للمستهلك النهائيالشرائي القرار مدخل الى : وؿطلب الأالد
تٖدد عليها أف بُ ىذا الصدد ، و ينتً تقوـ بتحديد دقيق للمش أفالتسويق  لإدارةمن ات١هاـ الرئيسية 

التي يؤديها كل منهم عبر ات١راحل ات١ختلفة للعملية  الأدوارالذين يشتًكوف بُ قرار الشراء واف تٖدد كذلك  الأفراد
 .الشرائية

 : تعريف قرار الشراءأولا
 لواع للوصوؿ فعلو ت٬ب لا وما ت٬ب ما بشأف القرار لصانع ا﵀ددة والإرادة النهائي البتىو  رقراال

 1.ائيةنهو  ت٤ددة نتيجة وإبٔ معتُ
، وذلك من خلبؿ تقييم حاجة إشباع بغيةمنتج ما  شراءل ا﵀تمل قرارال أنو على الشراء قرار ويعرؼ

 و.خصائص
 وتٖليلها ات١علومات تّمع خلبلو نمو  ات١ستهلك يقوـ الذي الإجراء انهبأ الشرائي القرار اتٗاذ عملية وتعرؼ

 .2الأفكار أو الأماكن أو الأفراد أو ات١نظمات أو ات٠دمة أو السلعة بدائل بتُ والاختيار
 لتلبية اتٗاذىا يتم التي وا﵀كمة ات١نسقة التدابتَ ت٣موعة انهبأ الشراء قرار اتٗاذ عملية تعرؼ كما

 .3اتٟاجات
من أجل  وتٖليلها ات١علومات تٚع تٔوجبها يتم التي العملية ىو ئيالشرا قرارال اتٗاذ أف ت٦ا سبق لنا حيتض

 على يتم التي الطريقة معرفة لتسويقا ؿارج فعلى وت٢ذا، الشراء قرار اتٗاذ وىي معينة، ألا نتيجة إبٔ الوصوؿ
 اتٗاذ القرارات الشرائية. أساسها

                                     
 .220ص ،2014، زمزـ الأوبٔ، الطبعة ،الدستهلك سلوؾ يوسف، عاكف زيادات 1
 .64 ص ،2006عماف، الأردف،  ،والتوزيع للنشر اتٟامد دار الأوبٔ، الطبعة ،الإعلاف مدخل الدستهلك سلوؾ كاسر، ات١نصور نصر2

3
Azzadina Irna et al, Understanding Relationship between Personality Types, Marketing-mix Factors, and 

Purchasing Decisions, Procedia - Social and Behavioral Sciences Vol 65, N°03, 2012, p353. 
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 ثانيا: أنواع قرارات الشراء

 ، تتمثل فيما يلي:الشرائية القرارات من أنواع أربعة ت٘ييز تٯكن

 :)الصعب (الدعقدقرار الشراء الدركب أو  .1

 كبتَة اختلبفات وجود مع ات١نتج ت٨و ات١ستهلكتُ ات٧ذاب من عابٕ مستوى وجود حالة بُ ت٭دث ىذا القرار
 منتج اختيار مشكلة يواجهوفعندما  معقد ءشرا قرار اتٗاذ الأفراد ويواجو، السوؽ بُ التجارية العلبمات بتُ
، ويرجع ذلك إبٔ ثانية جهة من ات١تخذ القرار وأت٫ية جهة من عنو والضرورية الكافية ات١علوماتتٯلكوف  لا

عدـ اتٗاذ  حالة وبُ، ت٣ازفة ئيالشرا قرارال اتٗاذ عملية تعتبر اتٟالة ىذه بُارتفاع سعر ات١نتج وأت٫يتو للفرد، 
 على القرار ىذا استناد عدـ نتيجةعلى متخذيو  سلبي بشكل مؤثرة تكوف النتائج فإفح القرار الصحي

، لذا يبدأ الأفراد بأخذ الآراء والتشاور مع أفراد 1خبرات ولا سابقة تٕارب وجود لعدـ أو موثوؽ بها معلومات
النوع من القرارات الأسرة والأصدقاء بهدؼ التوصل إبٔ اتٗاذ قرار يستند على رأي اتٞميع، يتطلب ىذا 

القرارات، يتخذ ىذا النوع من القرارات  ذهالكثتَ من اتٞهد والبحث عن ات١علومات اللبزمة والكافية لاتٗاذ ى
بُ حالة شراء السلع ات١عمرة لأف عملية الشراء غتَ متكررة وأسعارىا مرتفعة، لذا فعلى رجاؿ التسويق التعرؼ 

 تأثتَ على متخذي القرار.للل تصميم ت٤توى الرسائل الإعلبنية على متخذي القرار وات١ؤثرين فيو من أج

 قرار الشراء قليل التنافر: .2

ت٭دث ىذا القرار عندما يكوف الأفراد مشتًكتُ بدرجة كبتَة بُ عملية شراء منتج غابٕ الثمن، والشراء غتَ  
، فيقوـ السوؽ بُ ات١تاحة جاريةالت العلبمات بتُ قليلة اختلبفات توجد وبات١قابلمتكرر، وت٭مل ت٥اطرة كبتَة، 

بشراء ات١نتج ات١تاح بُ السوؽ بسرعة، ولكن بعد اتٗاذ قرار الشراء يشعر ات١ستهلك بتعارض بُ ات٠برة التي تولدت 
لديو من ات١لبحظة، بوجود بعض العيوب بُ ات١نتج ات١ختار، أو تٝاعو لبعض التحديثات التي يفضلها بُ ات١نتجات 

، 2لقياـ باتٞهود التًوت٬ية من أجل تعزيز الشعور الات٬ابي لدى ات١ستهلك عند اختيار ات١نتجالأخرى، وعليو ت٬ب ا
 .3ات١نتج ت٢ذا اختيارىم عند صواب على كانوا منهبأ وإشعارىم، شرائوبً  الذي ات١نتج ومنافع قيمة على التأكيد مع

                                     
 .115ص  ،2017عماف، الأردف، والتوزيع، للنشر ات١ناىج دار بٔ،الأو  الطبعة ،الدستهلك سلوؾ يوسف، عثماف ردينة الصميدعي، جاسم ت٤مود1
 .295 ص ذكره، سبق مرجع القحطاب٘، فهيد بن مبارؾ النسور، الفتاح عبد اياد 2
 .227ص  ،2008، مدخل معاصر، الدار اتٞامعية الإسكندرية، إدارة التسويقأبو النجا محمد عبد العظيم،  3
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  :الروتينيقرار الشراء  .3

سعار منخفضة ومناسبة، ولا يتطلب اختيارىا بذؿ جهد  حالة شراء منتجات ذات أ بُ السلوؾ ىذا يظهر
 القرار اتٗاذ عمليةة بُ التقليديراحل بات١ ات١ستهلك سلوؾ تٯر لا اتٟالة ىذه مثل بُكبتَ مقابل اتٟصوؿ عليها، 

 ىو يبادر أف دوفتو للتلفاز مشاىد أثناءالعراية مثلب  ات١علومات بعض يستقبل قد أنو ىو ت٭دث ما ولكن
 تٝاع على الاعتياد أي "العلبمة مع الألفة"عليو  يطلق ما خلق يتمللئعلبنات  التعرض تكرار، ومع نهاع بالبحث

، فاختياره للعلبمة يعود إبٔ معرفتو ت٢ا وتعوده على شرائها، حيث يلعب التعلم 1عليها الداؿ الشكل رؤية أو اتٝها
ز على الرسائل الإعلبنية قصتَة ات١دة والعالية التكرار، دورا كبتَا بُ عملية الشراء، وىنا ت٬ب على ات١سوقتُ التًكي

 2.وربط ات١نتج بقضايا ذات اىتماـ من قبل الأفراد، كربطو باتٞوانب الصحية، أو ات١شاىتَ ... وغتَىا

 قرار الشراء الباحث عن التنويع والتغيير: .4

 اختياره بُيقوـ  ات١ستهلك ولد التطور اتٟاصل بُ تٚيع المجالات منتجات كثتَة ومتنوعة، وىو ما جعل 
 على للحصوؿ التنويع عن تْثا وإت٪ا الراا بعدـ لشعوره ليس تردد دوف لأخرى علبمة من بالانتقاؿللمنتجات 

، وعند شراء منتجات أخرى فات١ستهلك ت٭صل على خصائص جديدة للمنتج بأسعار الإشباع من أكبر درجة
 3امل مع ات١نتجات اتٞديدة.جديدة، وىو ما يزيد من خبرة ات١ستهلك بُ التع

 القرار صنع في الدتدخلوفثالثا: 

 ت٣اؿ بُ الذي حظي بالإىتماـ الوحيد ليس لكنو، و تسويق اتٟديثالحجر الزاوية بُ  ات١ستهلك يعتبر
 تٖديد عند بالاعتبار يؤخذوا أف ت٬ب والاستهلبكية الشرائية العملية بُ ات١تدخلوف الأفراد كل وإت٪ا التسويق
 كما يلي:  الشراء قرار اتٗاذ عملية بُ أدوار عدة وجود ات١سوقوف ميز، وت٢ذا للمؤسسة التسويقية اتتيجيالإستًا

وىو الشخص الذي يقتًح أو يفكر بُ شراء منتج  الاستهلبؾ، عملية أساس ىو الشخص ىذا: الدبادر .1
 4معتُ.

                                     
 .228ص ،ذكره سبق رجعم العظيم، عبد محمد النجا أبو 1
 .117ص ذكره، سبق مرجع يوسف، عثماف ردينة الصميدعي، جاسم ت٤مود 2
 .296ص ذكره، سبق مرجع القحطاب٘، فهيد بن مبارؾ النسور، الفتاح عبد إياد 3
 .130 ص ،2009 ف،الأرد عماف، والتوزيع، للنشر ات١ستَة دار الثانية، الطبعة ،مبادئ التسويق الحديث ،وآخروف عزاـ أتٛد كرياز  4
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 ات١علومات تّمع شخصال ىذا يقوـ حيث ات١علومات، جامع أيضا الشخص ىذا يسمى أف تٯكن :الدؤثر .2
 الشخص ىذا أف وات١هم، الأسعار ويقارف البائعتُ بسؤاؿ يقوـ، ات١تاجر بزيارة فيقوـ القرار، لاتٗاذ اللبزمة
 تأثتَ قوة لو تكوف شخص أي أو صديق، العائلة، منا فردات١ؤثر  يكوف وقدي، النهائ القرار على تأثتَ لو يكوف
 1عة السلعة.، ويعتمد ذلك على طبيالقرار متخذ على

 يلعب لكنو ات١شتًي ىو بالضرورة يكوف أف دوفئي، لشراباتٗاذ القرار ا أمر ويعطي يقرر من ىو :القرار متخذ .3
أين  ومن؟ ومتى يشتًي؟ يشتًي ماذادد ت٭ الذي فهو، شيء أي ت٭دث لا موافقتو دوف لأنو مهما دورا

 .2؟ يشتًي
ا شخص يكوفالقرار كما تٯكن أف  متخذ نفسو ىو وفيكئي، وتٯكن أف الشرا لقرارل ات١نفذ ىو: الدشتري .4

ملببس لأطفات٢ا  اشتًت إذا أما، ات١ستعملة انهأ كما ات١شتًية انهفإ ت١نزت٢اأدوات منزلية  الأـ اشتًت فإذا 3ر،آخ
 وف.ات١ستعملطفاؿ ىم والأ ات١شتًية انهفإ

 قاـ من ىو ات١نتج ستعملم يكوف أفمن الضروري  ليسو  4ات١نتج، يستعمل الذي الشخص ىو :الدستعمل .5
ئذ فحين الشراء بعملية يقوـ من ىو والزوجلعبة لابنتها،  شراء الزوجة تقرر قد فمثلب، شرائو قرار اتٗذ أو بشرائو
 .ات١نتج مستعملة ىيطفلة ال تكوف

القرار الشرائي لذا وجب أخذىم بعتُ الاعتبار  بُ تتدخل أدوار عدة ىناؾ بأف ت٧دعلى ما سبق بناء 
 رجل علىوجب  وت٢ذا أت٫ية، الأكثر ىو ات١قرر دور لكن، أت٫ية دور كللو عداد الإستًاتيجية التسويقية، عند إ

 ئية.الشرا عمليةال أساس لأنوبعناية  بو الاىتماـ التسويق
 
 
 
 

                                     
1
Andréani Jean Claude et al, Le Marketeur, 2eme Edition, Pearson Education, 2006, P62. 

2
Andréani Jean Claude et al, Op-Cit, P62. 

 .112ص، 2013، ديواف ات١طبوعات اتٞامعية، اتٞزائر، سلوؾ الدستهلك الدعاصر منتَ، نوري3
 . 55ص ،2009 عماف، والتوزيع، للنشر صفاء دار الأوبٔ، الطبعة ،التسويق مبادئ الغفور، عبد ـالسلب عبد ،محمد زياد الشرماف4
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 : مراحل عملية اتخاذ قرار الشراءنيثاالدطلب ال
الة القياـ بالاختيارات حوؿ أي من بُ ح ستهلكوعرفت بأنها ات٠طوات أو ات١راحل التي تٯر بها ات١

 1.ات١نتجات التي يفضل شرائها
 الدشكلة على التعرؼأولا: 

 الفرؽ ات١ستهلك درؾا يت١ ىذا ويكوف رغبتو، أو تٟاجتو ات١ستهلك إدراؾ من الشراء قرار اتٗاذ عملية تبدأ 
نتيجة  اتٟاجة تظهر، وقد 2وتٖقيق بُ يرغب الذي الإشباع ومقدار معينة تٟاجة اتٟابٕ الإشباع مستوى بتُ

 التغتَات التي قد تٖدث للفرد وتتمثل فيما يلي:
 3تتمثل فيما يلي:: للفرد الحالية الحالة في تحدث التي التغييرات. 1
 .باتٟاجة الشعوريادة ز يؤدي إبٔ  السلعة من ات١خزوفات٩فاض  :الدستهلك لدى السلعة من الدخزوف الطفاضأ. 

تتولد حاجة ات١ستهلك إبٔ شراء وحدات إاافية  :السلعة من الحالي الدخزوف عن الدستهلك رضا عدـب. 
 . إاافية وحدات شراء إبٔ اتٟاجة لديو فتتولد السلعة من لديو ات١توفرة الكميات عن الراانتيجة عدـ 

 ضروريةال السلع وشراء استهلبكو ترشيد إبٔ بالقلق ات١ستهلك شعور يؤدي: للمستهلك الدالية الدوارد تناقصج. 
 .جديد منتج شراء من بدلا صلبحوللمستهلك سيقوـ بإ الكمبيوتر جهاز تعطل مثلب ،فقط

 :4ت٧د ات١رغوبة اتٟالة بُ تٖدث التي التغتَات أىم من: الدرغوبة الحالة في تحدث التي التغيرات. 2
 حاجات شوءن إبٔالفرد اليومية  حياة بُ تٖدث التي التغتَات تؤدي :الفرد لدى جديدة حاجات نشوء . أ

 .قبل من إليها تْاجةيكن  بٓ مستلزماتيؤدي إبٔ شراء  جديدولادة طفل  مثلبمن قبل،  لديوبٓ تكن  جديدة
 بٓ جديدة حاجاتم ت٢ ينشئ للؤفراد ات١هتٍو  الثقابُ، ات١عيشي ات١ستوى تغتَ: الفرد لدى جديدة رغبات نشوء . ب

 شراءإشباعها ب إبٔفيسعى  حاجاتور ، فحصوؿ الشخص على وظيفة يؤدي إبٔ ظهقبل من موجودة تكن
 ات١ناسبة. نتجاتات١

                                     
 102 ص ،2007 الأردف، عماف، ات١ناىج، دار الأوبٔ، الطبعة ،سلوؾ الدستهلك يوسف، عثماف ردينة الصميدعي، جاسم ت٤مود 1

2
 Munthiu Maria-Cristiana, The buying decision process and types of buying decision behavior, Sibiu Alma 

Mater University Journals, Series A, Economic Sciences, Vol 02, N° 04, December 2009, p28. 
 .124-123ص ص ،ذكره سبق مرجع منتَ، نوري3
 .58-57ص صمرجع سبق ذكره،   عنابي، عيسى بن4
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 ات١عرواة اتٞديدة ات١نتجات تٕربة إبٔ باتٟاجةبُ بعض الأحياف  ات١ستهلك يشعر :الأسواؽ في منتجات ظهور . ت
 .ات٠اص بها بالإعلبف تأثره نتيجة السوؽ بُ

 لحاجةل إشباعونتيجة  ستهلكات١ لدى جديدة حاجة تنشأقد : الدكملة الأخرى الدنتجات شراء إلى الحاجة . ث
 .بشبكة ربطو بضرورة جديدة حاجة لديو نشأي ت٤موؿ كمبيوتر تٞهازفرد ال شراء مثلب، قبلهاالتي 

 الدعلومات عن البحثثانيا: 
و، حاجت إشباع انهبإمكا التيات١تعلقة بالبدائل  ات١علومات عن البحث بُ يبدأ ات١ستهلك لدى اتٟاجةظهور  بعد

 مصادر أربعة، وتوجد تهمو التي ات١علومات من ت٦كن قدر أكبر توفتَ أجل من مصادر عدة علىبُ ذلك  يعتمدو 
 :1بُ تتمثل والتي البيانات تٚع أجل من ات١ستهلك عليها يعتمد أساسية
 .اتٞتَاف، الأصدقاء، العائلة وتضم :الشخصية الدصادر . أ

 .ات١عارض، ات١وزعوف، التغليف، البيع رجاؿ الالكتًونية، ات١واقعالإعلبف،  وتضم :التجارية لدصادرا . ب
 .التجريبية الإعلبـ، ات١صادر وسائل :العامة الدصادر . ت

 2 :ىناؾ نوعاف من ات١علومات ت٫اأما تٛد الغدير ورشيد الساعد فقد أشارا بأف 
 :اتٟصوؿ عليها بطريقة عفوية، لأنو بُ مثل ىذه ات١ستهلك ىذه ات١علومات تعود  الدعلومات العرضية

 أوات١ستهلكتُ،  إبٔكوف ات١ستهلك بُ مرحلة ليست مرحلة قرار مثل البريد الذي يرسل عشوائيا اتٟالة ي
 .بعض ات١علومات من خلبؿ المجلبت، الأصدقاء

 :ىي معلومات يتم البحث عنها من أجل الدراسة والتحليل حتى تفيدنا بقرار الشراء  الدعلومات الددروسة
 :ىي أنواعوىذه ات١علومات 

 .يتم البحث عنها من خلبؿ الذاكرة الطويلة لدى ات١ستهلك نفسومعلومات -أ
 :ات١علومات الداخلية وات١علومات ات٠ارجية -ب

سابقا، أما ات٠ارجية فتكوف من خلبؿ رجاؿ البيع، الأصدقاء،  الداخلية ىي كما ذكرنا ات١علومات
 .فيةالإعلبنات، وىذه تكوف عندما تكوف ات١علومات ات١خزنة بُ ذاكرتنا غتَ كا

                                     
1
 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,  Marketing Management, 12eme Edition, Pearson International Edition, 

2006, P192. 
 .266، ص 2011، دار زىراف للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، سلوؾ الدستهلكتٛد الغدير، رشاد الساعد، 2
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 والبيانات ات١علومات تٚع أجل من ات١ستهلك عليها يعتمد التي ات١صادر بُ يبحث أف التسويق رجل علىو 
 .الصحيح بالشكل ات١صادر واستعمات٢ا ىذه على التأثتَ من يتمكن حتى وىذا التي تهمو

  البدائل ثالثا: تقييم

 إبٔفإنو يقوـ بتقييم ىذه اتٟلوؿ استنادا  البدائل ات١مكنة وتٖديد الأساسية لمعلوماتل ات١ستهلك تٚع بعد
 إبٔف يصل أخبراتو وات١علومات التي حصل عليها، وذلك بهدؼ التخلص من التًدد وحالة الشك التي تلبزمو، و 

  .مستوى القناعة والثقة بصواب القرار الذي سوؼ يتخذه

الأقل، وقد يكوف ىذا  إبٔفضيلب وىنا يأبٌ دور ترتيب البدائل، حيث يرتب ات١ستهلك البدائل من الأكثر ت 
كانت البدائل جديدة وليس للمستهلك خبرة كافية   إذاكاف التمييز بتُ البدائل غتَ وااحا، أو   إذاالتًتيب صعبا 

أو ات١ميزات بُ استطاع معرفة الأوزاف ات١رجحة ت٢ذه الأت٫ية التي تٯنحها ىذا ات١ستهلك لعدد من ات٠صائص  فإذا ،بها
، التنبؤ بسلوؾ اختياره لعلبمة معينة بطريقة أكثر دقةبالإمكاف من بٍ  التأثتَ على قراره الشرائي، نات١نتج فانو تٯك

، وعادة ما يتم استخداـ ات١عيار التقييمي والذي يتكوف من ترتيب لآخر شخص من التقييم عملية وتٗتلف
قارنة بتُ البدائل، وباستخداـ ىذا ات١علومات، واع أسس معينة للبختيار، تٖديد أشكاؿ البدائل وأنواعها، ات١

 1ات١عيار يستطيع ات١شتًي ترتيب البدائل ات١تاحة للبختيار من بينها.

 القرار رابعا: اتخاذ

، حيث يقوـ ات١ستهلك بناء على ات١علومات التي تٚعها ات١رحلة ىذهتركز كل اتٞهود التسويقية على 
 تظهر الفعليئي الشرا قرارال اتٗاذ قبل لكن2،بشرائو ويقوـ حاجتويشبع  الذي ات١نتجومقارنتو للبدائل باختيار 

 يلي: كما الفعلي والشراء الشراء بُ النية بتُ تتوسط أخرى عوامل

 ىذا مدى ويتوقف، الشرائي قراره على بات١ستهلك ا﵀يطتُ الأشخاصاتٕاىات  تؤثر :الآخرين اتجاىات .1
، ومدى ات١ستهلك قبل من ات١فضلعلى البديل  للغتَ ةالسلبيالاتٕاىات  قوةمدى  :ت٫ا عاملتُ على التأثتَ

 3.الغتَ لرأي للخضوع ات١ستهلك واستعداد

                                     
 132 ص ذكره، سبق مرجع ،وآخروف عزاـ أتٛد زكريا1

2
 Jeddi Shahrazed et al, op- cit, p21. 

3
Kotler Philip et al ,op-cit, p204. 
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 قرار يؤجل أو يعدؿ ات١ستهلك تٕعل التي الظرفية العوامل بعض تطرأقد : توقعةالد غير الظرفية العوامل .2
 تٓصائص ت٘تاز جديدة علبمة ظهور أو، فيهما ات١رغوب والزماف ات١كاف بُ السلعة توافر عدـ، مثلب الشراء
 بات١خاطرة متأثرا الشراء قرار يستبعد أو يؤجل أو يغتَ أف، كما تٯكن للمستهلك 1اتٟاجات نفس وتشبع فريدة

 .ات١دركة

 الشراء بعد ما سلوؾخامسا: 

الذي  ات١نتج من ا﵀قق الإشباع مدى معرفة فيها يتم حيث الشراء، قرار بُ مرحلة آخر ات١رحلة ىذه تعتبر
 على ات١ورد مع ارتباط أنو أو، خدمة أو سلعة لشراء لاحق سلوؾ أنو على الشراء بعد ما سلوؾ ويعتبراؤه، بً شر 
والذي يعتٍ  بالراا ات١ستهلك يشعر قد، وتٕربتو ات١نتج شراء فبعد2متوفرة، أخرى بدائل تكوف ت١ا الفرص كل

 التوقعات بتُ فرؽعدـ الراا أي أف ىناؾ  أو، 3أدائو حوؿ ات١ستهلك توقعات مع للمنتج الفعلي الأداء مطابقة
، مباشرة يستجيب لا، مستقبلب ات١ؤسسة مع التعامل يتجنب، يستجيب لا :أمور عدة فعل تٯكنو، و الفعلي والأداء
 تٝع إذا أو بات١نتج يقتنع بٓ إذا بالإحباط ات١ستهلك ت٭س فقد4، بو قاـ الذي السيئ التحليل عن التعويض وت٭اوؿ

 ىذه وبُ، قراره تعزز التي ات١علومات عن البحث إبٔ يتجوف ات١نافسة العلبمات تٮص فيما ا﵀يط من يةإت٬اب تعليقات
 بأنو وإشعاره ات١ستهلك على الإت٬ابي بالتأثتَ يقوـ حيث التسويقي الاتصاؿ يلعبو الذي الكبتَ الدور يبرز اتٟالة

 إذا إلا يتأتى لا وىذا، ات١ستهلكتُ وبتُ بينها مستدتٯة علبقة بناء وإت٪ا البيع ليس ات١ؤسسة فمهمة، قراره بُ صائب
 بُ الإت٬ابية اتٞوانبلإظهار  الاتصالية اتٟملبت تكثيفوكذا القياـ ب ت١نتجاتها، تٕريبو بعد بالراا ات١ستهلك شعر
 .5البيع بعد ما الاتصالية والعمليات الضمانات تقدبٙو  ات١نتج

ة لعملية الشراء بُ التسويق التقليدي تركز على الشراء الفعلي، حيث فإف ات١راحل ات١كون "peattieبيتي " وحسب
 تبدأ بسيطرة حاجات ودوافع ات١ستهلكتُ على تفكتَ رجاؿ التسويق، بٍ مرحلة تٚع ات١علومات وتنتهي باختيار

                                     
 .9 ص ،ذكره سبق مرجع الأوؿ، اتٞزء ،الدستهلك سلوؾ عنابي، عيسى بن1

2
 wiwat jankingthong , pattanij ganejanart , the relationships of factors affecting post- purchase behavioral 

intentions in tourism sector, silpakorn university journal of social sciences, humanities and arts, vol 12, N°01, 

2012, p75. 
3
  kotler philip, keller kevin, op cit, p200. 

4
 d’astous  alain et al, comportement du consommateur, 4e edition, chenelière education, 2014, p230. 

5
 manoj kumar sharma, the impact on consumer behavior: cognitive dissonance, global journal of finance and 

management, Vol 6, N°09, 2014, p838. 
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تعلقة ات١نتج، بينما يركز التسويق الأخضر بُ عملية الشراء والإستهلبؾ على مشكلبت ما بعد الشراء سواءا ات١
 1باستخداـ ات١نتج أو التخلص منو.

 : العوامل الدؤثرة على القرار الشرائيالثالث طلبالد
قبل قياـ ات١ؤسسة بأي خطة تسويقية، ينبغي ت٢ا دراسة سلوؾ ات١ستهلك، والتي تعتبر من أىم الدراسات 

 سنوجزىا فيما يلي:  وأصعبها لأنها مرتبطة بالسلوؾ البشري، وذلك لتعدد العوامل ات١ؤثرة عليو والتي
 أولا: العوامل النفسية

 داخل من تنبع التي النفسية العوامل ت٧د الشرائية قراراتو التي تٖددو  ات١ستهلك على تؤثر التي العوامل أكثر من
 ، والتي سنتطرؽ إليها فيما يلي:معينة وسلوكات أفعاؿ باتٕاهدفعو وت الفرد

 الحاجات والدوافع  .1
 ات١تبنية نظماتبداية بُ العملية الشرائية، حيث تكتسي أت٫ية كبتَة بالنسبة للمتعتبر اتٟاجات نقطة ال

لمفهوـ اتٟديث للتسويق، والذي ينص على أف نقطة البداية بُ العملية التسويقية ىي البحث والتعرؼ على ل
 اتٟاجات غتَ ات١شبعة عند ات١ستهلكتُ.

، فاتٟاجة ىي الشعور بالنقص واتٟرماف 2يعند الإشارة إبٔ أي شرط بشر " اتٟاجة" نستخدـ مصطلح 
 كاتٟاجة إبٔ الطعاـ، ات١لبس، ...إبْ .

 .كامنة تكوف قد وأ عنها التعبتَ تٯكن قد، و ات١رغوبة واتٟالة الفعلية اتٟالة بتُ الفرؽ ىي اتٟاجةو 
عن حالة من  ، ىذه القوة الدافعة تنتج3أما الدافع ىو القوة الدافعة داخل الأفراد التي تدفعهم إبٔ العمل

والتي توجد نتيجة تٟاجة غتَ ت٤ققة، فالدافع ىو بُ الأساس حاجة تدفع الشخص إبٔ البحث ، التوتر غتَ ات١ريح
 .4عن الراا

                                     
 تٗصص التجارية، العلوـ بُ علوـ الدكتوراه شهادة لنيل مقدمة أطروحة ،الإعلاف التلفزيوني الاخضر و أثره في السلوؾ الشرائي مرعوش، إكراـ1

 171 ص ،2016-2015 ،01 باتنة جامعة ،التسيتَ وعلوـ التجارية والعلوـ الإقتصادية العلوـ ةكلي تسويق،
2
Huzefa,  Consumer Need And Motivation,  web Site: Http://Huzefaonline-M 

arketing.Blogspot.Com/2009/10/Consumer-Needs-And-Motivation.Html, date de visite: 12/05/2020, 15.00 
3
 Yakup Durmaz, A Theoritical Approach To The Strenth Of Motivation In Customer Behavior, Global 

Journal Of Human Social Science, Vol 11, N° 10, Version 01, December 2011,P 37 .  
4
 Tanja Lautiainen, Factors Affecting Consumers’ Buying Decision In The Selection Of A Coffee Brand, 

Bachelor’s Thesis, Degree Programme In International Business, Faculty Of Business Administration, Saimaa 

University Of Applied Sciences, Lappeenranta, Usa, 2015, P10. 
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إف الدافع لتقليل التوتر الناتج عن اتٟاجة يؤدي إبٔ السلوؾ الذي نتوقع أف يلبي الاحتياجات وبالتابٕ 
 1.تٖقيق حالة أكثر راحة

ت٨و ات٢دؼ، الأىداؼ ىي النتائج ات١نشودة للسلوؾ ا﵀فّز، وشكل الاتٕاه الذي  كل السلوؾ موجو
 . ىو نتيجة لعملية التفكتَ والتعلم السابق – ات٢دؼ ا﵀دد – يتخذه السلوؾ

النوعية وا﵀ددة للمنتج، فات٢دؼ العاـ ىو فئة عامة من الأىداؼ قد تلبي حاجة : ىناؾ نوعاف من الأىداؼ
 .﵀دد للمنتج ىو منتج أو علبمة تٕارية ت٤ددة بشكل ت٤دد يراىا الشخص كطريقة لتلبية اتٟاجةمعينة، ات٢دؼ ا

 2للدوافع ثلبثة وظائف تتمثل فيما يلي:وظائف الدوافع: -أ
  :ىي حالة داخلية ناتٕة عن عدـ التوازف واتٟاجة إبٔ شيء معتُ أو استثناء.تنشيط السلوؾ 
  :ؾ الفردي ت٨و ىدؼ ت٤دد يتم تعريفو وتعزيزه.الدوافع توجو السلو توجيو السلوؾ 
  :تٯكن للحافز تثبيتو، من خلبؿ تعزيز سلوؾ معتُتثبيط السلوؾ. 

 3دور الحاجات والدوافع في تكوين السلوؾ:-ب
 (: دور الحاجات والدوافع في تكوين السلوؾ6ػػػ  2الشكل رقم)

 
Source : Wilson D'Souza, Consumer Behavior, 

Website:Http://Consumerbehaviour4vtu.Blogspot.Com/2009/03/Motivation.Html, Date De 

Visite: 15/03/2018, 18.00  
                                     

1 Http://Www.Dlmmarketing.Com.Au/Motivation/, Date De Visite:12/05/2020 15.00 
2
 Khaled Ibn Abdul-Rahman Al-Jeraisy, Consumer Behavior,An Anatical Study Of The Saudi Family’s 

Purchase Decision, 3
rd

 Edition, King Fahd National Library Cataloging In Publication Data, Riyadh, 2008, p 

206 
3
 Wilson D'Souza, consumer behavior, 

website:http://consumerbehaviour4vtu.blogspot.com/2009/03/motivation.html, date de visite: 15/03/2018, 18.00. 

الراا ابٔ اتٟاجة  

الحاجات 
 الدكافآت سلوؾ الجهود التوتر والدوافع

 الفرص البيئة

والحوافز الأىداؼ  القدرة 

http://consumerbehaviour4vtu.blogspot.com/2009/03/motivation.html
http://www.dlmmarketing.com.au/Motivation/
http://consumerbehaviour4vtu.blogspot.com/2009/03/motivation.html
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، بٔ خلق توترىذا يؤدي إ، يبدأ الشخص بالشعور بالنقص، ىناؾ حاجة ماسة إبٔ الإثارةبدءا بُ ال
والذي ت٭ث الشخص على نسياف كل شيء آخر وتلبية اتٟاجة ات١ثارة أولًا، ىذا التوتر تٮلق أيضا ا﵀ركات 
وات١واقف فيما يتعلق بنوع الراا ات١رغوب، وىذا يقود الشخص إبٔ ات١غامرة بُ البحث عن ات١علومات، ليؤدي بُ 

البديل الأفضل، بعد اختيار البديل يتم اتٗاذ إجراء، بسبب أداء نهاية ات١طاؼ إبٔ تقييم البدائل حيث يتم اختيار 
 .النشاط يتم تٖقيق الراا ت٦ا تٮفف التوتر بُ الفرد

 الإدراؾ  .2

يعتبر الإدراؾ من أىم العوامل النفسية ات١ؤثرة على سلوؾ ات١ستهلك، حيث يتوقف ت٧اح السياسات 
 MBAات١ستهلك لتلك السياسات، ويعرّؼ برنامج التسويقية وتأثتَىا على ات١ستهلك على مدى وشكل إدراؾ

Notes World العملية التي يقوـ بها الأشخاص باختيار وتنظيم وتفستَ ات١علومات لتشكيل " الإدراؾ على أنو
 .1"صورة ذات معتٌ عن العابٓ

 2:تتمثل عناصر الإدراؾ فيما يلي عناصر الإدراؾ:-أ

البشر لديهم أجهزة حسية مستقبلة فللؤعضاء اتٟسية للمنبهات، ىو الاستجابة ات١باشرة والفورية الإحساس: -
 تتمثل بُ اتٟواس ات٠مس.

 ت٭اوؿ ات١سوقوف تٖفيز الأعضاء اتٟسية للمستهلك ت٠لق تصور مثتَ تٕاه منتجاتهم.-

بتُ  ىو اتٟد الأدبٗ الذي تٯكن أف يواجهو الفرد من الإحساس، وبعبارة أخرى تٯكنو ت٘ييز الفرؽالعتبة الدطلقة: -
ات١كاف والبيئة، غالبًا ما ت٭اوؿ ، ، ىذه ات١ستويات تٗتلف من شخص لآخر وتٗتلف مع الوقتآخر شيء وشيء

 .ات١سوقوف توفتَ ا﵀فزات أكثر من ىذا ات١ستوى

ىو اتٟد الأدبٗ من الاختلبؼ الذي تٯكن اكتشافو بتُ : (JND) العتبة الدختلفة أو الفرؽ الدلحوظ فقط-
وىكذا ت٭اوؿ ، بتُ اثنتُ من ات١نبهات ليس مطلقا (JND)كتشف العابٓ الأت١اب٘ إرنستفيبر أف مؤثرين مشابهتُ، ا 

 ات١سوقوف تغيتَ بعض السمات.

                                     
1
 Bianca Vainikka, Psychological Factors Influencing Consumer Behavior, Bachelor’s Thesis, Bussiness 

Management, Centre university of applied science, Juin 2015, p 03. 
2
 Himansu, consumer behavior 3 : perception, web site : https://fr.scribd.com/doc/19769724/Consumer-

Behaviour-3-Perception, date de visite: 05/04/2020, 20.00.  

https://fr.scribd.com/doc/19769724/Consumer-Behaviour-3-Perception
https://fr.scribd.com/doc/19769724/Consumer-Behaviour-3-Perception


 تأثير سياسات الدزيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي  الفصل الثاني: 
 

97 
 

ولكنها ، ىناؾ أنواع معينة من ات١نبهات التي ليست قوية تٔا يكفي لتجاوز العتبة ات١طلقة :الإدراؾ اللاشعوري -
معرفة ات١درؾ، وىناؾ ت٤اولات للمسوقتُ لتحفيز العقل الباطن للفرد،  تٖفز العقل الباطن بطريقة ما، أحيانًا دوف

 ولكن ىناؾ عدة نتائج إت٬ابية ت٢ذه الطريقة إذا بً تطبيقها بطريقة بناءة.، يعتقد البعض أنو غتَ أخلبقي
 1:ىناؾ ثلبث عمليات ت٥تلفة تؤدي إبٔ الاختلبؼ بُ الإدراؾ

  الاىتماـ الانتقائيSelective Attention : 
يشتَ الانتباه الانتقائي إبٔ العملية التي ينتبو فيها الأفراد إبٔ ات١علومات التي ىي مفيدة ت٢م أو لأفراد أسرىم 

ولكنو مهتم فقط ، ات١باشرين، يتعرض الفرد بُ يوـ واحد للعديد من الإعلبنات واللوحات الإعلبنية وما إبٔ ذلك
ؿ، ليكوف مهتمًا بات١علومات غتَ ذات الصلة بُ الوقت بالأشخاص الذين قد يفيدونو بأي شكل من الأشكا

 .اتٟابٕ
  تشويو انتقائيSelective Distortion: 

 .تٯيل ات١ستهلكوف إبٔ إدراؾ ات١علومات بطريقة تتوافق مع أفكارىم ومعتقداتهم اتٟالية 
  الاحتفاظ الانتقائيSelective Retention:  

واستًجاع كلما ينسونو بُ الوقت ات١ناسب، أراد  ،ف مفيدة ت٢ميتذكر ات١ستهلكوف ات١علومات التي قد تكو  
 .الذي كاف قد شاىده قبل عدة أياـ  RADO وبالتابٕ تذكر إعلبف، مايكل شراء ساعة لزوجتو

الاىتماـ الانتقائي والتشويو الانتقائي والاحتفاظ الانتقائي، ففي ، يركز ات١سوقوف على إدارة العمليات الإدراكية
ت٭اوؿ ات١سوؽ جذب انتباه العميل ت٨و عرواو، تٗتلف آراء الأشخاص ات١ختلفتُ عن نفس ، لانتقائيالاىتماـ ا

ات١نتج اعتمادًا على معتقداتهم ومواقفهم الفردية التي تؤدي إبٔ تشوه انتقائي، وبالتابٕ ت٬ب على ات١سوؽ ت٤اولة فهم 
 2.ت١ستهلكتُمواقف ومعتقدات الأفراد وتصميم اتٟملبت التسويقية للبحتفاظ با

الطريقة الانتقائية التي ينظر بها العقل البشري إبٔ العابٓ من حولو وات١علومات التي تصل إليو تشكل أساس 
الإدراؾ، للحصوؿ على الاىتماـ تٯكن استخداـ تكتيكات الصدمة أو ات١فاجأة أو الفكاىة أو أي جهاز ت٬عل 

                                     
1
 Management Study Guide, Psychological Factors affecting Consumer Behaviour, cours at the site: 

https://www.managementstudyguide.com/psychological-factors-affecting-consumer-behaviour.htm, date de 

visite: 06/04/2020, 21.00 
2
 Business jargons, Psychological Factors Influencing Consumer Behavior, web site: 

https://businessjargons.com/psychological-factors-influencing-consumer-behavior.html , date de visite:  06/04/2020, 22.00 

https://www.managementstudyguide.com/psychological-factors-affecting-consumer-behaviour.htm
https://businessjargons.com/psychological-factors-influencing-consumer-behavior.html
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ت٬ب حثهم على تذكر الرسالة دوف ترشيحها من ، هلكتُالناس يشاىدوف ويستمعوف، فبمجرد جذب انتباه ات١ست
ات٠اص بتوقعاتهم وعقوت٢م، حيث يساعد التكرار على جعل ات١علومات تلتصق، يساعد ىذا " حقل التشويو" خلبؿ

ات١فهوـ البسيط بُ تفستَ عدد ات١رات التي تشاىد فيها الإعلبف نفسو وعدد ات١رات التي يكرر فيها جزء مهمً من 
 1.مثل رقم ات٢اتف للبتصاؿ بُ مكاف التلفزيوف ات١باشر للرد ،الرسالة

 الشخصية  .3

 بعضها مع تتفاعل والتي الأفراد من غتَه عن الفرد ت٘يز التي النفسية ات٠صائص من ت٣موعةالشخصية ىي 
 بيئتو بُ يواجهها التي ات١واقف ت٥تلف بُ وتصرفو الفرد استجابة طريقة ت٭دد متكامل كياف لتكوف البعض

عادة ما تتأثر شخصية الشخص بالواع والبيئة ات٠ارجية، لذا ت٬ب على ات١سوقتُ تصنيف أسواقهم 2،﵀يطةا
استنادا إبٔ تٝات الشخصية التي ينتمي إليها ات١ستهلكوف وىو ما يساعدىم على تطوير ات١نتجات التي تناسب 

وات٠دمات التي تعكس شيئا من  تٝات شخصيتهم، وكذا تزويد ات١ستهلكتُ الذي يبحثوف عن التميز بالسلع
يستطيع ات١سوقوف إجراء التغيتَات اللبزمة على سلعهم ، وبناءً على تفضيلبتهم، الاختلبفات أو ما ىو نادر

 3.وخدماتهم

إف ردود أفعاؿ ات١ستهلكتُ بُ السوؽ فيما يتعلق بقرارات الشراء وسلوؾ ما بعد الشراء ىي انعكاس 
فإف ات١نتجات أو العلبمات التجارية ات١شابهة ت٢ا أيضًا ، اص لديهم شخصياتكما أف الأشخ للشخصية الفردية،

تٔنتجات وعلبمات تٕارية ت٥تلفة، يتطابق " الشخصية" شخصيات، تٯيل ات١ستهلكوف إبٔ ربط تٝات مثل
ت٬ب على جهات  ات١ستهلكوف مع أت٪اط شخصيتهم مع ات١نتج أو العلبمات التجارية التي يشتًونها، وبالتابٕ

 4لتسويق تقسيم الأسواؽ وواع علبماتها التجارية وفقًا لذلك.ا

                                     
1
-Elizabeth Mott, Psychological Factors That Influence Consumer Buying Behavior, web site 

http://smallbusiness.chron.com/psychological-factors-influence-consumer-buying-behavior-80618.html, date de 

visite:08/04/2020, 22.00. 

 
 .122ص سابق، مرجع العظيم، عبد محمد النجا أبو2

3
 Sandip Sarker , Influence of personality in buying consumer goods- a comparative study between neo 

freudien theories and trait theory based on khulna region , international journal of business and economics 

research, Vol 02, N°03, 2013, p44. 
4
Aghanashin, what are the implications for marketers according to the freudian theory of personality? web 

site:https://www.docsity.com/en/answers/implications-marketers-according-freudian-theory-personality/108628, 

date de visite: 18/04/2020, 22.00. 

http://smallbusiness.chron.com/psychological-factors-influence-consumer-buying-behavior-80618.html
https://www.docsity.com/en/answers/implications-marketers-according-freudian-theory-personality/108628
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 والذاكرة التعلم .4

يشتَ التعلم إبٔ العملية التي يقوـ بها ات١ستهلكوف بتغيتَ سلوكهم بعد حصوت٢م على ات١علومات أو ات٠برة، 
ل يؤثر كذلك على  ىذا ىو السبب بُ أنك لا تشتًي منتجًا سيئًا مرتتُ، التعلم لا يؤثر فقط على ما تشتًيو، ب

كيفية التسوؽ، عادة ما يبحث الأشخاص ذوو ات٠برة ا﵀دودة عن منتج أو علبمة تٕارية عن معلومات أكثر من 
 1الأشخاص الذين استخدموا منتجًا من قبل، وتتمثل عناصر التعلم فيما يلي:

مح الدوافع للؤفراد بزيادة ىو القوة الدافعة تٞميع الأشياء ات٢امة التي تٯكن تعلمها، حيث تسالدافع:  -أ
كما أنو يساعد بُ تنشيط الطاقة للقياـ بذلك، وبالتابٕ تٖدد درجة ات١شاركة عادةً  استعدادىم للرد على التعلم،

 .الدافع للبحث عن معلومات حوؿ ات١نتج

ؿ عرض إعلبنات عن ات١نتجات الصيفية قبل موسم الصيف أو ات١لببس الشتوية قبل فصو ، على سبيل ات١ثاؿ
 .الشتاء

الإت٭اءات لا تعتبر قوية مثل الدوافع، ولكن تأثتَىا ىو الذي يستجيب فيو ات١ستهلك ت٢ذه الالػاءات:  -ب
 .الدوافع

 .فاف الإت٭اءات تعمل على تٖفيز الاتٕاه ت٢ذه الدوافع، إذا كانت الدوافع تشجع على التعلم

الأسعار كلها تٔثابة تلميحات ت١ساعدة ، رض ات١تجرع، على سبيل ات١ثاؿ بُ السوؽ، فإف كل من التصميم، التعبئة
ولكن ىذا لا تٯكن أف ت٭دث إلا إذا كاف ات١ستهلك لديو الدافع ، ات١ستهلكتُ على اتٗاذ قرار بشأف منتج معتُ

للشراء، وبالتابٕ يتعتُ على ات١سوقتُ أف يكونوا حذرين بُ الوقت الذي يقدموف فيو الإت٭اءات، خاصة 
 .لديهم توقعات مدفوعة بالدوافع للمستهلكتُ الذين

الاستجابة تدؿ على كيفية تفاعل ات١ستهلك مع الدوافع أو حتى الإت٭اءات، تٯكن إظهار الاستجابة: -ت
، ولكن بُ أي من اتٟالات ت٭دث التعلم، وغالبًا ما لا ينجح ات١سوقوف بُ تٖفيز الشراء، الاستجابة أو إخفائها

وقد ينجحوف بُ تشكيل صورة معينة للعلبمة التجارية أو ات١نتج بُ ، من الزمنولكن التعلم ت٭دث على مدار فتًة 
 .ذىن ات١ستهلك

                                     
1
 https://www.tutorialspoint.com/consumer_behavior/consumer_behavior_learning.htm,  date de visite: 

19/04/2020, 22.00. 
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التعزيز مهم جدا لأنو يزيد من احتماؿ استجابة معينة بُ ات١ستقبل كنتيجة لدوافع وات٭اءات معينة من التعزيز: -ث
 خلبؿ التعزيز الات٬ابي وىنا بً التعلم.

للتعرؼ على منتجاتهم بطرؽ ت٥تلفة، وكلبء السيارات يقدموف ت٤ركات  تٖاوؿ الشركات جذب ات١ستهلكتُ
تٕريبية، يقوـ ات١مثلوف الصيدلانيوف بتًؾ عينات وكتيبات بُ مكاتب الطبيب، الشركات الأخرى تعطي ات١ستهلكتُ 

ع آخر من نو  قدمت ماكدونالدز لعملبئها عينات ت٣انية للتجربة،، عينات ت٣انية للتًويج لطاقم القهوة اتٞديد
وت٭دث التعلم من خلبؿ سلوؾ متكرر لو عواقب إت٬ابية أو سلبية، تنخرط ، التعلّم ىو التصرّؼ الفاعل أو ات١ؤثر

ت٦ا ت٬عل ات١ستهلكتُ يرغبوف بُ تكرار سلوكياتهم ، الشركات بُ تكييف فعاؿ من خلبؿ مكافأة ات١ستهلكتُ
اتٟرة  tansو، McDonald’s Happy Mealsو Cracker Jacksالشرائية، اتٞوائز والألعاب التي تأبٌ بُ 

وغسيل السيارة ت٣اناً ، والساندويتش المجاب٘ بعد عدد معتُ من ات١شتًيات، ات١قدمة مع عضويات الصالة الريااية
 .عند ملء سيارتك تٓزاف من الغاز ىي أمثلة على ذلك

 :الذاكرة

جدا لفهم التعلم، حيث تضمن اتٟصوؿ  ذاكرة الفرد ت٢ا دور أساسي بُ معاتٞة ات١علومات، وىي مهمة
 .على ات١علومات وتداوت٢ا على مدار الوقت تْيث تكوف متوفرة عند اتٟاجة

ويكمن دور التعلم بُ الذاكرة بُ أف العقل يعمل بطريقة ما مثل اتٟاسوب، أولا البيانات ىي مدخلبت يتم   
ث تتكوف عملية الذاكرة من ثلبث مراحل ىي: معاتٞتها وت٥رجاتها يتم استخدامها فيما بعد بصيغة منقحة، حي

التًميز، التخزين، الاستًجاع، حيث يتم إدخاؿ ات١علومات بُ مرحلة التًميز بُ ت٪وذج يتعرؼ عليو النظاـ، بعد 
ذلك يتم دمج ات١علومات مع ما ىو موجود بالفعل بُ الذاكرة ومن بٍ تٗزينها للبستخداـ بُ وقت لاحق، وبُ 

 لاستًجاع. ات١رحلة الأختَة ا

 الاتجاىات  .5

بُ التسويق ىي تقييم عاـ ت١نتج أو خدمة بً تشكيلو على مر الزمن، ىذا ات١وقف يراي الدافع  الإتٕاه   
 1الشخصي، وبُ الوقت نفسو يؤثر على عادات التسوؽ والشراء لدى ات١ستهلكتُ. 

                                     
1
 Gregory Dean, web Site : Https://Marketography.Com/2010/10/17/Understanding-Consumer-Attitudes/, date 

de visite: 20/04/2020,22.00. 

https://marketography.com/2010/10/17/understanding-consumer-attitudes/
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اه بعض الأشياء، وعادة ما يتم ونوايا سلوكية تٕ، مشاعر، فمواقف ات١ستهلك ىي مزيج من معتقدات ات١ستهلك
النظر إبٔ العلبمة التجارية أو متجر بيع بالتجزئة معا لأنها متًابطة إبٔ حد كبتَ وت٘ثل معا القوى التي تؤثر على  

 1كيفية تفاعل ات١ستهلك مع ات١واوع.

 2تتمثل فيما يلي: ىناؾ ثلبثة مكونات للموقف   

ت٣موعة  ىووبعبارة أخرى،  ،ات١علومات وات١عارؼ عن كائن ما، علبمة تٕارية ت٬مع ات١كوِّف ات١عربُ الدكوف الدعرفي:-أ
 .......، إبْماات١عتقدات التي ت٪لكها فيما يتعلق تّسم ما، علبمة 

 والأحاسيس تٕاه ات١نتج. يشمل تٚيع ات١شاعر :الدكوف العاطفي -ب

بالنسبة لبنيامتُ لتَنود،  نتج،هلك مع ات١ويسمى العنصر السلوكي لأنو يرتبط بتفاعل ات١ست :سلوكيالدكوف ال -ت
يتم ، و دد سلوؾ الفردذي ت٭ال وى، و سلوؾ لتلبية اتٟاجة ات١لحة ما أو "يعكس استعداد ات١ستهلك للقياـ بعمل

 ".قياسو من خلبؿ حقيقة أف ات١ستهلك لديو نية أو لا للحصوؿ على ات١نتج

 3.رية على ىذه الأبعاد الثلبثةيسعى الإعلبف للتأثتَ على ات١وقف تٕاه العلبمة التجا

 الاجتماعية العواملثانيا: 

تٔعزؿ عن ت٤يطو الإجتماعي، فهو بُ تفاعل دائم معو، إذ يؤثر عليو ويتأثر بو، لذا فإف  ات١ستهلك يعيشلا 
 قراراتو الشرائية تتأثر بأسرتو، أصدقائو، وغتَ ذلك.

  الأسرة: .1

 القرارات بناء بُللمستهلك، وىي ذات تأثتَ مباشر، وخاصة ىاما بُ القرارات الشرائية  دورا الأسرة تلعب
، وبالتابٕ أسرتو تصرفات إبٔ النظر خلبؿ منستهلك تتم ات١ يتبناىاالتي  الاستهلبكيةو، فمعظم العادات ب ات٠اصة

                                     
1
 Lars Perner, Consumer Behaviour, Usc Marshall , web Site: 

Https://Www.Consumerpsychologist.Com/Cb_Attitudes.Html,  date de visite: 21/04/2020, 15.00. 
2
Tomo NguemaTomo, Attitude Du Consommateur Face A Un Nouveau Produit Le Cas D'expresso A 

Dakar, Mémoire Online,Https://Www.Memoireonline.Com/04/11/4490/M_Attitude-Du-Consommateur-Face--

Un-Nouveau-Produit-Le-Cas-Dexpresso--Dakar8.Html, date de visite : 21/04/2020, 22.00. 
3 B Bathelot,   Definition Attitude, web Site: Https://Www.Definitions-Marketing.Com/Definition/Attitude/, 

date de visite: 22/04/2020, 19.30. 

https://www.consumerpsychologist.com/cb_Attitudes.html
https://www.memoireonline.com/04/11/4490/m_Attitude-du-consommateur-face--un-nouveau-produit-le-cas-dExpresso--Dakar8.html
https://www.memoireonline.com/04/11/4490/m_Attitude-du-consommateur-face--un-nouveau-produit-le-cas-dExpresso--Dakar8.html
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، البعض مبعضه معالأفراد  تصاؿ، فتكرار إ1العائلة أفراد مشتًيات على كبتَ تأثتَ ت٢ا الأسرة أفراد وآراء تفضيلبت
 . 2ت٢ا اتٟياتية الأت٪اط مع تتفق أفرادىا لدى نسبيا متشابهة سلوكية قيم أو مواقف تكوين إبٔ يؤدي

نظرا لأت٫ية الأسرة بُ المجتمع كمنظمة استهلبكية، أصبح رجاؿ التسويق يسعوف ت١عرفة الأدوار التي يلعبها كل فرد و 
 التًوت٬ية ات١ناسبة للتأثتَ عليو.بُ اتٗاذ القرار الشرائي من أجل استعماؿ الأنشطة 

 :الدرجعية الجماعات .2
 تؤثر انهأ ات١رجعية، حيث اتٞماعات ت٧د الاستهلبكي الأفراد سلوؾ على تأثتَا وأكثرىا العوامل أىم من  

 تفاعل طبيعة فهم بات١سوؽ ت٬در فإنو غتَىا، وت٢ذا دوف معينة منتجات لاختيار وتدفعهم الأفراد اتٕاىات على
 .ات١ناسبة التسويقيةالإستًاتيجية  صياغة بُ ات١ؤثر ىذا على الاعتماد بغية لو ات١رجعية اتٞماعات مع كات١ستهل

 حكمو وعلىو سلوك، اتٕاىاتو بُ الفرد على سلبا أو باإت٬ا تؤثر التي الأشخاص ت٣موعة ىياتٞماعات ات١رجعية 
تصرفاتو وسلوكو، وىي تعتبر من العوامل ات٢امة ، فهذه اتٞماعات تعتبر كمرجع مهم للمستهلك بُ تٖديد 3التقوتٯي

 ات١ؤثرة على السلوؾ الشرائي للمستهلك، وتنقسم إبٔ عدة أقساـ منها:
 :الثانوية والجماعات الأولية الجماعات . أ

 العائلةثل مىي اتٞماعات التي يتفاعل معها الفرد باستمرار، وينتمي إليها،  :الأولية الجماعات ،
اتٞماعات الأولية تأثتَا مباشرا على سلوؾ الفرد، ففي آخر تٟظة قد  وتؤثر ،تَافواتٞ الزملبء، الأصدقاء

 يغتَ ات١ستهلك رأيو نتيجة رأي صديقو. 
 الثانوية الجماعات:  

ىي اتٞماعة التي تكوف فيها العلبقة التفاعلية أقل من ناحية الاستمرارية، فتكوف العلبقات شبو رتٝية، 
 إتباعالرغبة بُ  إبٔالأفراد  تدفعات موعت٢ذه المج الانتماءفحب  4،ايةالريامثل النقابات، النوادي 

 هم.استهلبك أساليب
                                     

1
Khaniwale Manali, Consumer Buying Behavior, International Journal Of Innovation And Scientific Research, 

Vol 14, N° 02, Apr 2015, pp 278-286. 
 

 .32 ص، 2004، عماف، الأردف،  للنشر وائل دار الرابعة، الطبعة ،استراتيجي مدخل الدستهلك، سلوؾ إبراىيم، محمد عبيدات2
 .175ص ،ذكره سبق مرجع الأوؿ، اتٞزء ،الدستهلك سلوؾ عنابي، عيسى بن3

 .138زكريا أتٛد عزاـ وآخروف، مرجع سبق ذكره، ص   4
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 :رسميةغير ال والجماعات الرسمية الجماعات . ب
 قائمة علىحتوائها إ، كات١يزات بعض على توفرت إذا رتٝية ات١رجعية اتٞماعات تكوف :الرسمية الجماعات 

 نقابة، ثقافية تٚعية حالة بُ مثلب معلومة عملها وطريقة ت٤ددة هاأىداف تكوف ت٢ا، ات١كونتُ لأعضاءتٖدد ا
 .1وااحة أدوارىا تكوف اجتماعية تٚاعة كل أو
 يكوف  الأفرادبتُ  عامل، فالتلتشكيلها قواعد توجد لا الرتٝيةغتَ  اتٞماعات: رسميةغير ال الجماعات

 . مرونةأكثر 
 :عضويةال يرغ والجماعات الطموح وجماعات العضوية الجماعاتت: 
 تشكل التي وىي ،منها قيمو يستمد والتي الفرد إليها ينتمي التي اتٞماعات ىي :العضوية الجماعات 

 .والعائلة ات١قربتُ الأصدقاء مثلب لو ات١رجعي الإطار
 اتٞماعة  ذه، فيقلد أفراد ى2إليهاالانتماء  ويتمتٌ الفردت٢ا  يتطلع التي اتٞماعات ىي :الطموح جماعات

 اتهم وبُ شراء ات١نتجات التي يستعملونها.بُ تصرف
 يرفضلا يرغب بُ الإنتماء ت٢ا، بل و  إليها الفرد ينتمي لا التي اتٞماعاتىي  :عضويةال غير الجماعات 

 .3سلوكهاوحتى  قيمها
 باعتبارىا العضوية واتٞماعات الرتٝية غتَ واتٞماعات الأولية باتٞماعات أكثرالاىتماـ  التسويق رجاؿفعلى 

 .الشراء لقرار اتٗاذه وعلى ات١ستهلك سلوؾ على تأثتَا اتٞماعات ثرأك
 :الرأي قادة .3

 خبرة من بو يتمتعوف ما خلبؿ من الشرائية القرارات على كبتَا تأثتَا يبذلوف الذين الأفرادىم  الرأي قادة 
 ت٘ثل تْيث ات١ستهلكتُ مع مشتًكة قاعدة ولديهم ت٤دد تٔنتج كبتَة معرفة لديهم الرأي قادة، فات١نتج بُ وتٗصص
 منتجاتها لعرض ات١ناسبتُ الرأي قادة، وت٢ذا ينبغي على ات١ؤسسة اختيار 4ات١ستهلكتُ على للتأثتَ الرئيسي ات١دخل

 من أجل التأثتَ على القرارات الشرائية للمستهلك.
                                     

1
 D’astous Alain et al, Comportement Du Consommateur, 4eme Edition, Cheneliere Education, Canada, 2014,  

P 260. 
 .203ص ،دكره سبق مرجع العظيم، عبد محمد النجا أبو2

3
 D’Astous Alain et al, op-cit, p263. 

 .150ص  2009الطبعة الأوبٔ، دار اليازوري العلمية، عماف، الأردف،  ،التسويق مفاىيم معاصرة نظاـ، سويداف4
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 الثقافية العوامللثا: ثا
 التي العوامل ىذه دراسة التسويق رجل على ت٤يطو، وت٢ذا من ات١كتسبة الثقافية بالعوامل ات١ستهلك يتأثر

 .تسويقي عمل بأي القياـ قبل الاعتبار بعتُ وأخذىا ات١ستهلكتُ وسلوكات تصرفات تٖديد انهبإمكا

 :الثقافة .1
 أفراد ويكتسبها يتعلمها التي وات١شتًكة الأساسية والسلوكيات ات١دركات، العادات، القيم ت٣موعة ىي الثقافة

عن غتَه من  تمعالمجىي كل ما تٯيز  فالثقافة 1،داخلو ات١وجودة ات٢امة الأخرى وات١ؤسسات لأسرةا خلبؿ من المجتمع
 وتراث ثقابُ. دين، لغة، من عادات وتقاليد المجتمعات

لذا ت٬ب على  2فاختلبؼ التًاث الثقابُ وات١عتقدات من ت٣تمع لآخر سينعكس على سلوؾ وتصرفات الأفراد،
ستًاتيجيتو التسويقية أف يدرس ثقافة المجتمع الذي سيستهدفو مع الأخذ بعتُ الاعتبار رجل التسويق عند إعداد إ

قيم ومعتقدات ىذا المجتمع لأف ت٢ا تأثتَ مباشر وىاـ على ات١ستهلك، فمثلب تٖربٙ أكل ات٠نزير لدى ات١سلمتُ 
 واباحتو لغتَ ات١سلمتُ. 

 :الجزئية الثقافة .2
 اجتماعية ىوية تعطي والتي اتٞزئية الثقافات من ت٣موعة من معللمجت العامة الثقافة تتكوف ما عادة

 لتصميم ات١سوقوف يسعى وت٢ذا، كبتَا تأثتَا ات١ستهلك سلوؾ على الفرعية الثقافات ىذه وتؤثر، لأعضائها خاصة
 .ثقافية ت٣موعة لكل ات١كونتُ ات١ستهلكتُ ورغبات حاجات أساس على خاصة تسويقية وبرامج مفصلة منتجات

 جوانبها بعض بُ تٗتلف والتي والعادات القيم، ات١عتقدات يتقاتٝوفد الأفرا من ت٣موعة ىي اتٞزئية قافةالث
 الثقافة امن الفرعية، القيم وات١عتقدات العادات من ت٣موعة ىي اتٞزئية فالثقافة 3،ككل المجتمعبُ  عليو ىوما ع

 .ات٢ ات١كونتُ الأفراد ت٣موع يتقاتٝها والتي للمجتمع الكلية

تعتمد النماذج السلوكية التي ت٘يز الثقافات الفرعية على عوامل منها: اتٞماعات الدينية )مسلم، 
مسيحي،...(، اتٞماعات العرقية )البيض، السود،...(، اتٞماعات القومية )الأكراد، الشيشاف،...(، الإقليم 

                                     
 .020ص ،دكره قبس مرجع العظيم، عبد محمد النجا أبو1
 .165 ص ،2008 الأردف، عماف، والتوزيع، للنشر الفاروؽ دار الأوبٔ، الطبعة ،الإعلاف وسلوؾ الدستهلك طعيمة، أبو فتحي حساـ 2
 .146ص ،ذكره سبق مرجع نظاـ، سويداف3
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قافة جزئية من أجل استخداـ اتٞغرابُ، لذا على رجل التسويق التعرؼ على خصائص ات١ستهلكتُ بُ كل ث
 .الأساليب التسويقية ات١ناسبة للتأثتَ على سلوكهم الشرائي

 :الاجتماعية الطبقة .3

 ينتمي والتي ات١تجانسة الأقساـ من لمجموعة النسبي بالدواـ يتصف تقسيم عن عبارة ىيالطبقة الإجتماعية  
 تشابهةات١ اتيسلوكالو  ىتمامات، الاات١عيشية الأت٪اط، القيم من ت٣موعة معا يقتسموف الأسر تْيث أو الأفراد إليها
 1.بعيد حد إبٔ

 ات١يوؿ، الدخل، التعليم مستوى مثل ات١عايتَ نفس يتقاتٝوف الذين الأفراد ت٣موع ىي إذف الاجتماعية فالطبقة
تت إحدى سلوكيات ت٤ددة، والتي تٗتلف من طبقة لأخرى، وأثب ت٢ا ات١كونتُ الأفراد على تفرض فهي، والتوجهات

الدراسات وجود علبقة بتُ الطبقة الإجتماعية والأت٪اط السلوكية، تْيث تٯيل أصحاب الطبقة العليا إبٔ قراءة 
لذا  2المجلبت من أجل اتٟصوؿ على ات١علومات، بُ حتُ تٯيل أفراد الطبقة الدنيا ت١شاىدة التلفاز وقراءة اتٞرائد،

، والتي تعتبر معيارا ات١ستهدفوفف ستهلكو ات١ إليها ينتمي التي يةالاجتماع الطبقة تٖديدت٬ب على رجل التسويق 
مناسبا من أجل تٕزئة السوؽ إبٔ قطاعات وفقا لأذواؽ واتٕاىات ات١ستهلكتُ وتصميم ات١زيج التسويقي ات١ناسب 

 لكل قطاع.

 الاقتصادية العواملرابعا: 

 بً ذكرىا سابقا إلا أف سلوكو الشرائي يبقى رغم اقتناع ورغبة ات١ستهلك بُ ات١نتج، وتأثره بالعوامل التي  
 مرىوف ومتعلق تٔجموعة من العوامل الإقتصادية، والتي تتمثل فيما يلي:

تؤثر الوظيفة على القرار الشرائي للمستهلك، حيث تستلزـ بعض الوظائف منتجات خاصة مقارنة  الوظيفة: .1
دس ت٭تاج إبٔ أدوات خاصة بات٢ندسة وىكذا، ت٢ذا بغتَىا، فمثلب الطبيب يكوف تْاجة إبٔ مئزر وتٝاعة، ات١هن

وجب على ات١سوقتُ دراسة تأثتَ الوظيفة على القرار الشرائي، وت٤اولة خلق حاجات جديدة من أجل تصميم 
 منتجات جديدة.

                                     
 .133 صمصر،  الاسكندرية، اتٞامعية الدار ،التسويق وآخروف، محمد اتٝاعيل السيد1
 .167 ص ذكره، سبق مرجع طعيمة، أبو فتحي حساـ 2
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يعبر الدخل عن القوة الشرائية للفرد، وىو كمية ات١نتجات التي تٯكن أف يشتًيها الفرد بنقوده، فهو  الدخل: .2
العوامل الرئيسة ات١ؤثرة على الإستهلبؾ، وبالتابٕ لو علبقة ىامة بسلوؾ ات١ستهلك، وتتضح جوانب ىذه من 

 العلبقة فيما يلي:
يتميز أفراد الطبقة العليا بقدرتهم على تٖمل ات١خاطر، وقراراتهم الشرائية القدرة على تحمل الدخاطر:  . أ

 1علبمات ات١شهورة.تكوف بشكل أسرع، فهم يبحثوف عن اتٞودة العالية وال
مع تسارع وتتَة اتٟياة، أصبح ات١ستهلك يسعى إبٔ تقليل من وقت الشراء والبحث، البحث والتسويق:  . ب

 وكلما إرتفع دخل الفرد كلما تْث عن طريقة أسرع للشراء.
: يشتًي أصحاب الدخل ات١رتفع منتجات عالية اتٞودة وذات مزايا عديدة ولكنهم لا الخبرة بالدنتج . ت

الكثتَ بشأنها ولا يتعمقوف بُ مزاياىا نظرا لضيق وقتهم، لذا فهم ت٭تاجوف ت٠دمات بعد البيع،  يعرفوف
 2بينما ذوي الدخل ات١توسط يكونوف أكثر حرصا على التعليمات وبالتابٕ سلبمة ات١نتج.

يبحث أصحاب الدخل ات١رتفع عن منتجات ذات جودة مرتفعة، تعكس الثراء  :الطلب على الجودة . ث
خر أماـ الآخرين، كما ت٘يزىم عن غتَىم من الأفراد، على النقيض من ذلك يبحث أصحاب والتفا

 الدخل ات١توسط عن ات١نتجات التي تتلبءـ مع دخلهم ولا يهمهم التفاخر.
 
 
 
 
 
 
 

                                     
، مكتبة ات١لك فهد الوطنية، الرياض، سلوؾ الدستهلك دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية اتٞريسي،بن عبد الرتٛن   خالد 1

 .233 ص ،2006السعودية، 
 .126ص ،2013 والتوزيع، والتًتٚة للنشر تنوير عشر، الثامنة الطبعة ،اؿالتسويق الفع اتٟميد، عبد أسعد طلعت 2
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 النهائي وأثرىا على القرار الشرائي للمستهلك الدبحث الثالث: عناصر الدزيج التسويقي الأخضر

نظمات ت٤اولات لزيادة البصمة البيئية لأنشطتها التجارية ات١ختلفة، وذلك بتضمتُ تبذؿ العديد من ات١
ميزات صديقة للبيئة بُ ات١نتجات التي تقدمها للحفاظ على موقعها التنافسي بُ السوؽ، ونتيجة ت٢ذا ت٪ا الاتٕاه 

وجعلها ات١نتجات ات٠ضراء ت٨و التسويق الأخضر لدى ات١نظمات، وأصبح فلسفة تستخدـ لإقناع ات١ستهلكتُ بشراء 
بتُ ت٥تلف عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر، والتي سنتطرؽ  الكفء من خلبؿ ات١زجأكثر جاذبية، وىذا لا يتم إلا 

 .ت٢ا بُ ىذا ات١بحث

 النهائي وأثره على القرار الشرائي للمستهلك : الدنتج الأخضرطلب الأوؿالد

ي، فنجاح الاستًاتيجيات التسويقية يعتمد على تقدبٙ ات١نتج يعتبر ات١نتج أحد أىم عناصر ات١زيج التسويق
يشبع حاجات ورغبات ات١ستهلكتُ اتٟاليتُ وا﵀تملتُ، وبزيادة الوعي وتغتَ تفضيلبت ات١ستهلكتُ  الذيات١ناسب 

  الرغبات وإنتاج ات١نتجات ات٠ضراء ذات التأثتَ الأقل على البيئة. ذهوجب على ات١نظمات العمل على إشباع ى

 الدنتج الأخضر وخصائص تعريفأولا: 

ولدت ات١خاوؼ البيئية متطلبات ت٠لق منتجات جديدة ومراجعة ات١نتجات التقليدية التي قد تستدعي تغيتَ 
التصميم، بل وحتى إمكانية تغيتَ سياسة التصنيع وىذا لإنتاج منتجات خضراء تقلل من استهلبؾ ات١وارد والتلوث 

 البيئي قدر الامكاف.

 ف الدنتج الأخضر:تعري .1

ات١نتج الأخضر بأنو نشاط تصميم السلع وات٠دمات وذلك من خلبؿ تقليص  "Bambang" بامبانج عرؼ
 1التأثتَات البيئية أثناء دورة الإنتاج.

ثاره البيئية خلبؿ دورة آبأنو منتج مصمم لتقليل  " ات١نتج الأخضر2009" سنة "Albino"ألبينو "عرؼ 
تقليل إستخداـ ات١وارد غتَ ات١تجددة إبٔ أدبٗ حد وتٕنب ات١واد السامة وإستخداـ ات١وارد  حياتو بأكملها، وبالأخص

 2ات١تجددة وفقا ت١عدؿ تٕديدىا.

                                     
1
Bambang Supriadi, et al, Green Product And Its Impact On Customer Satisfaction, Journal Of Business 

And Management, Vol 19, N° 08, 2017, P 36. 
2
 Fabien Durif, et al,  In Search Of A Green Product Definition, Innovative Marketing, Vol 6, N° 01, 2010, 

P27. 
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تتحلل ذاتيا مع ارورة  أفتٯكن ات١نتج الأخضر ىو ذلك ات١نتج الذي يستخدـ مواد صديقة للبيئة، والتي 
  . 1لإلتزاـ البيئيضماف بقائو امن المتابعتو خلبؿ مراحل دورة حياتو 

ات١نتج الأخضر ىو ذلك ات١نتج الذي أجريت عليو تٖسينات جوىرية ت١قابلة احتياجات ات١شتًي مستقبلب 
 ة.وباتٕاه تقليل مستوى التلف وأف يكوف متوافقا مع الاستدامة البيئي

 2ة الإنساف.أف ات١نتجات ات٠ضراء ت٢ا تأثتَات أقل على البيئة وعلى صح" Kamonthip" كامونثيبويرى  
على و اررا على البيئة  ويكوف أقل الذي يلبي احتياجات ات١ستهلك جوعليو تٯكن القوؿ أف ات١نتج الأخضر ىو ات١نت

 و من ات١نتجات الأخرى.صحة الإنساف مقارنة ببدائل
 :خصائص الدنتج الأخضر .2

 3:فيما يليىناؾ العديد من ات٠صائص التي ت٬ب توفرىا بُ ات١نتج ليعتبر منتجا أخضر تتمثل 
 ؛سهولة إعادة الاستخداـ . أ

 ؛صنع باستخداـ ات١وارد الطبيعية و / أو ات١تجددة . ب
 ؛ت٭توي على ت٤توى معاد التدوير . ت
 بسهولة؛إعادة تدويره  . ث
 ؛قابل للتحلل . ج
 ؛كفاءة الطاقة . ح
 .دائم مع متطلبات صيانة منخفضة . خ
 العوامل الدؤثرة على إدارؾ الدنتج الأخضرثانيا: 

نوجزىا على إدارؾ ات١ستهلك للمنتجات ات٠ضراء ات١ؤثرة تحديد ت٣موعة من العوامل ب "Peattieبيتي " قاـ 
 4 :يلي فيما

                                     
 6 -5ص مرجع سبق ذكره، الصمادي، سامي1

2
 Kamonthip Maichum et al, Application Of The Extended Theory Of Planned Behavior Model To 

Investigate Purchase Intention Of Green Products Among ThaiConsumers, Sustainability, Vol 08, 2016, P3  
3
 Yi Chang Yang, Consumer Behavior Towards Green Products, Journal Of Economics, Business And 

Management, Vol 05, N ° 04, April 2017, P161 . 
4
 Peattie Ken, Environemental Marketing Management, Meeting The Green Challenge, London, Pitman, 

1995, PP181-183.  
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مدى تٚيع مكونات ات١واد ات٠اـ التي تستخدـ بُ العملية الإنتاجية وكميتها،  تشمل مكونات الدنتج: .1
 .قبوؿ المجتمع ت٢امدى توفتَ الطاقة و  على قدرتهااستدامتها وأمانها و 

دوف بىو إشباع حاجات ورغبات ات١ستهلكتُ من ات١نتج يكوف الغرض  من الضروري أفنتج: الغرض من الد .2
  .مخاطرض حياتهم لليعر ت

مسؤوليتها بُ اماف استخداـ ات١نتج  تٖمل ات١نظمات على نتائج استخداـ الدنتج وسوء استخدامو: .3
 .صحيح من قبل ات١ستهلكتُالسلوب لأبا

متانة ات١نتج وطوؿ عمره  همة التي تشغل تفكتَ ات١ستهلك الأخضر مدىمن بتُ العوامل ات١ متانة الدنتج: .4
  .الاقتصاديةو البيئية من الناحيتتُ على إداركو للمنتج ، حيث تؤثر الافتًااي

أو تتبع لدوؿ تشتهر بذلك، كلما  كانت ات١نظمات تشتهر باتٞودة الفنية ات١رتفعة  كلمامكاف صنع الدنتج: .5
 .بسهولةو ات١ستهلكتُ لذلك  سرعة إدراؾد البيئي و البع إاافة ساعدىا ذلك على

 دورة حياة الدنتج الأخضرثالثا: 
ات١تبنتُ للتسويق الأخضر يهتموف دائما بدورة أخرى من دورات حياة ات١نتج، وىي دورة  أوات١هتمتُ  إف

 1:مراحل كما يلي أربعة إبٔالإستخداـ أو الإستعماؿ وىذه الدورة مقسمة 

إحداث تم يت١عايتَ التقنية والبيئية، والتي لمجموعة من ات١نتج وفقا اولادة  بُ ىذه ات١رحلة تتم التصميم والتطوير: .1
 .يتلبئم مع أىداؼ ات١نظمةتْيث نتج ات١تصميم وتطوير من أجل ا مبينه تفاعلال

ئة كانبعاث تتم ت٤اولة التخفيض من الآثار السلبية للعملية الإنتاجية على البيبُ ىذه ات١رحلة  مرحلة التصنيع: .2
العمليات الإنتاجية  تكوف وبالتابٕ ،الغازات، التلف، ات٢در بُ ات١واد والطاقة ومتابعة آثار ذلك على البيئة

 .على مستوى البيئةسليمة 

تبحث عن تقوـ ات١نظمات بتقييم استخداـ ات١نتج،  بُ ىذه ات١رحلة مرحلة الإستعماؿ من قبل الزبوف: .3
ىذا ات١نتج  يعاب٘ ، ألانتج صابّ من الناحية البيئيةت١ىل اجهة نظر الزبوف ومن و  ،بذلكات١علومات ات٠اصة 

 .وتصميم أثناءات١عايتَ البيئية ات١واوعة ت٣موعة تعارض مع يمن أي مشكل أثناء الإستخداـ  البيئي

                                     
 .188 ،187 ص صمرجع سبق ذكره،  ،2007 ،التسويق الأخضر النوري، نزار أتٛد البكري، ثامر 1
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ج بعد ات١نت بواقيلإعادة تٚع ات١ثلى تبحث ات١نظمة عن السبل  بُ ىذه ات١رحلة مرحلة الجمع وإعادة التدوير: .4
تقدبٙ من أجل إعادة استخدامو مرة أخرى  ليتممعاتٞتو أو ، هأو استهلبكو ليتم إعادة تدوير  خدامواست

 .منتجات جديدة

 :ات١تعلقة بات١نتج التي ت٬ب مراعاتها قبل تقدبٙ ات١نتج الأخضر وتتمثل فيما يلي الأنشطةىناؾ بعض 

للسوؽ يادة ات١نظمات التي تقدـ ات١نتجات ات٠ضراء تطور المجاؿ البيئي للمؤسسات وق إف العلامة الخضراء: .1
لعلبمة ات٠ضراء، حيث أف ات١نظمات التي تقدـ منتج أو باالتميز من خلبؿ ما يسمى  إبٔجعلها تسعى 

 .منتجات خضراء امن تشكيلة منتجاتها فإف ذلك سيؤثر على صورة علبمتها لدى ات١ستهلكتُ

ات البيئية الناتٚة عن ات١نتجات الإلكتًونية دفعت ات١نظمات إبٔ إف زيادة الوعي بتُ العملبء بشأف التهديد
 سلعولذلك فإف ات١نظمات التي تقدـ  ،دمج تٝات صديقة للبيئة بُ منتجاتها لتحقيق توقعات ات١ستهلكتُ ات٠ضراء

لبمة التجارية / خدمات مستدامة بيئيًا تعزز القيمة ات١دركة ات٠ضراء لعلبماتها التجارية، حيث بً تعريف الوعي بالع
 1. "ات٠ضراء على أنها "القدرة على أف يدرؾ ات١شتًي ويتذكر أف العلبمة التجارية صديقة للبيئة

كما أف صورة العلبمة ات٠ضراء تلعب دورا ات٬ابيا بُ خلق سلوؾ ات١ستهلك الأخضر، حيث أف ات١ستهلكتُ ات٠ضر 
 .ؤسسات ات٠ضراءات١يقوموف باقتناء ات١نتجات التي تقدمها 

 2ويركز ات١سوقوف ات١هتموف بدورة حياة ات١نتج على عدة قضايا نوردىا فيما يلي:

 إطالة دورة حياة ات١نتج من خلبؿ السعي دائما لتمييز ات١نتج من الناحية البيئية ت٦ا تٯيزه عن ات١نتجات الأخرى؛ 

  ة اتٞانبية التي قد تظهر حياة ات١نتج بشكل دقيق للتعرؼ على ت٥تلف الآثار البيئيدورة متابعة ت٥تلف مراحل
 مرحلة ما، وبالتابٕ العمل على علبجها.

 ةت١تحدا لبيئي للؤممامج نالبراسطة ابو"1990" ـلأنظف بُ عاج الإنتاـ امفهوء عطاإبً  :الأنظف الإنتاج .2
(UNEP) الثرواتتقليل استهلبؾ  بغرضت ت١نتجاا ،لصناعيةالعمليات ابُ  الدائملتطوير " ا نوعلى أ 

                                     
1
Aibek doszhanov,  Zainal Ariffin Ahmad, Customers’ Intention To Use Green Products: The Impact Of 

Green Brand Dimensions And Green Perceived Value, Shs Web Of Conferences 18, 2015, P 02. 
 -دراسة تحليلية لآراء عينة من الدستهلكين في ولاية الوادي -تحديد سلوؾ الدستهلك اتجاه الدنتجات الخضراءعبد النعيم دفرور، إلياس شاىد،   2

 .14،  ص2017، 02لعدد ، ا03المجلد ت٣لة إدارة الأعماؿ والدراسات الإقتصادية، 
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ات١خاطر التي تتعرض ت٢ا البشرية  بهدؼ تٗفيض وذلك ،والتًبة عند ات١نبع ، ات١اءات٢واء الطبيعية ومنع تلوث
 . 1والبيئة
من أجل مسؤولية تٚاعية تضامنية، وكل إجراء يتخذ ىو ف تٖقيق التنمية ات١ستدامة بأالمجتمع الدوبٕ  وأدرؾ

قابل للبستدامة، بشكل والاستهلبؾ  نتاجالإلتحستُ ت٦ارسات  على إجراءاتمل تاية البيئة العات١ية ت٬ب أف يشتٛ
ت٣موعة من الذي يدعو إبٔ تبتٍ و برنامج الأمم ات١تحدة للبيئة الإعلبف العات١ي للئنتاج الأنظف  أصدر وعلى ىذا

تقييم الآثار البيئية، دورة حياة ك  تكاملةمستًاتيجيات وقائية إتركز على والتي  والإنتاجيةستهلبكية الامارسات ات١
كذا الوقاية منها، و  إبٔمعاتٞة النفايات  إستًاتيجيةمن بدءا تشجيع تغيتَ الأولويات بالعمل على التطوير ات١نتج، 

 2.ات١ستهلك وحاجيات مع متطلبات ليتلبئمتطوير الإنتاج ليكوف ذات كفاءة بيئية 
 3 :من الأىداؼ تتمثل فيما يلييتضمن تٚلة تطبيق الإنتاج الأنظف 

ات١نتجات وتغيتَ  طويرت ،و تنظيم وتعديل عملية التصنيعأمل ذلك ترتيب تويش ر،دتقليل النفايات من ات١ص . أ
 ؛ات١واد

 ؛التدوير الداخلي والتدوير ات٠ارجيذلك شمل ي، و مواد ات١ستًجعةللتدوير الإعادة  . ب
 ؛البيئة ائيلةعلى وارد ات١تجددة كونها طاقات غتَ مضرة بالبيئة وتأثتَاتها ات١استعماؿ  . ت
 ات١ثلى؛ ياتات١ستو  إبٔلموارد الطبيعية والطاقة ل لالأمث ستغلبؿالا . ث
 .تٞودة والإنتاجالربح ات١ادي، استويات من أعلى ات١تٖقيق  . ج
 :التعبئة والتغليف .3

التغليف ىو تٚلة من الوسائل ات١ادية والتي تكوف جزءا من ات١نتج وتباع معو، إذ تقوـ تْمايتو، نقلو، 
فالتعبئة ىي الغلبؼ ات١ادي الأوؿ  4قة استخدامو من قبل ات١ستهلك،تٗزينو، كما تقوـ بالتعريف بات١نتج وبطري

                                     
 ص ،2015، 01 العدد الأعماؿ، لاقتصادات دةياالر  ت٣لة ،دور التسويق الأخضر في تنمية الثقافة البيئية دراسة حالة سونيك اسيا، بورزاؽ1

125. 
 ت٣لة ،ة فريتاؿ بعنابةالإنتاج الأنظف كإستراتيجية لدعم نظم الإدارة البيئية لتحقيق التنمية الدستدامة دراسة حالة مؤسس طابٓ، علي كابُ، فريدة 2

 .512 ص ،2017 جواف ميلة، ات٠امس، العدد والدراسات، للبحوث ميلبؼ
 عشروف، العدد، إدارية إقتصادية أتْاث ،مؤسسة تويوتا لظوذجا–ألعية الدنتجات الخضراء في الدنظمات الصناعية  النعيم، عبد دقرور إلياس، شاىد 3

 .292 ص ،2016 ديسمبر
4
 Jacques Lendrevie et al, Théorie Et Pratique Du Marketing, 6eme Edition, Dalloz, Paris, 2000, P 241. 
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للسلعة، بُ حتُ التغليف ىو الغلبؼ الإاابُ للسلعة، وتلعب التعبئة والتغليف دوراً مهمًا بُ استدامة ات١نتج، 
ن الأمثلة حيث أصبح ات١ستهلكوف على دراية متزايدة تٓيارات التغليف البيئية ويغتَوف سلوكهم نتيجة لذلك، وم

الرائدة على ذلك زجاجات ات١ياه، حيث قاـ العديد من ات١ستهلكتُ بالتبديل من شراء زجاجات ات١ياه البلبستيكية 
ذات الاستخداـ الواحد إبٔ استخداـ حاويات ات١ياه القابلة لإعادة التعبئة، ولذا بً طرح مبيعات زجاجات ات١ياه 

بُ السوؽ، وشهدت  KleenKanteenو Siggتُ للبيئة مثل القابلة لإعادة الاستخداـ من منتجتُ صديق
بُ ات١بيعات خلبؿ عاـ  % 15.2% و  22.2، صانعي فلبتر ات١ياه، زيادة بنسبة PŪRوBrita  ات١نظمات، مثل

  .على التوابٕ "2009"

البقالة،  قوي آخر للتعبئة الاستهلبكية ىو استخداـ أكياس التسوؽ القابلة لإعادة الاستخداـ بُ ت٤لبت اتٕاه
وأكثر من تٜسمائة مليار كيس تسوؽ  ،ستخدـ الأمريكيوف مائة مليار كيس تسوؽ بلبستيكي كل عاـيحيث 

على مستوى العابٓ، ومن كل ىذا تصبح أربعة مليارات قمامة عامة، فأدرؾ ات١ستهلكوف وتٕار التجزئة ىذا الأمر، 
، أشار أكثر "2011"ادة الاستخداـ، وابتداءا من عاـ بتشجيع السلوؾ اتٞيد و"أكياس التسوؽ القابلة لإع اوبدأو 

 1.من ثلثي ات١ستهلكتُ إبٔ أنهم يستخدموف الآف أكياس التسوؽ القابلة لإعادة الاستخداـ

 خطوات تطوير الدنتج الأخضر رابعا:

يلعب تطوير ات١نتج الأخضر دورا مهما بُ إستًاتيجية التسويق الأخضر، ويساعد ات١نظمات على التحرؾ 
أف تطوير ات١نتجات اتٞديدة ات٠ضراء ت٘ر بات٠طوات السبعة " Peattieبيتي " يرىبسرعة ت٨و بيئة مستدامة، و 

 2 :التالية

استخداـ ات١عايتَ من خلبؿ نتجات اتٟالية ات١تٔراجعة  ةتقوـ ات١نظم تحديد أىداؼ ومهاـ البحث والتطوير: .1
عمليات إنتاجية كذا ى مواد قابلة لإعادة التدوير، و منتجات تعتمد عل ، ونتيجة ذلك تطويرات١تعلقة بالبيئة

 .تكنولوجيا نظيفة تستخدـ

                                     
1
 Andy Schmitz, The Sustainable Business Case Book, V 01, Saylor Academy, 2012, web Site 

Https://Saylordotorg.Github.Io/Text_The-Sustainable-Business-Case-Book/S10-01-Green-Marketing-Strategy-

And-T.Html , date de visite : 2020/09/17, 14 :17 . 
 ات١لتقى مداخلبت ت٣مع ،حديث لدنظمات الأعماؿ في تحقيق التنمية الدستدامة التسويق الأخضر كإتجاه قدري، شهلة قريشي، السعدية حليمة2

 البيئي، الأداء توتٖديا ات١ابٕ الأداء تٖقيق بتُ والاقتصادياتات١نظمات  ت٪و الثانية، الطبعة واتٟكومات، للمنظمات ات١تميز الأداء حوؿ الثاب٘ الدوبٕ
 .383 ،382 ص ص ،2011 نوفمبر 23و22 ورقلة، جامعة

https://saylordotorg.github.io/text_the-sustainable-business-case-book/s10-01-green-marketing-strategy-and-t.html
https://saylordotorg.github.io/text_the-sustainable-business-case-book/s10-01-green-marketing-strategy-and-t.html
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كذا نتجاتها خلبؿ دورة حياتها، و ختلف مالآثار البيئية ت١ت٣مل تحليل تقوـ ات١نظمات ب تحليل النظم الحالية: .2
 و الفرص ،فالضعو  نقاط القوة من أجل معرفة SWOTوالقياـ بتحليل  تٖليل النظم الفنية، ودراسة السوؽ
 .للمنتج الأخضر هاعند تقدتٯات١نظمة التهديدات التي تٯكن أف تواجهها 

ديد كذا تٖالإنتاجية، و  العمليةبُ البيئية ات١تطلبات  دراجبإتقوـ ات١نظمة بُ ىذه ات١رحلة  تطوير الدواصفات: .3
 .وإعتمادىادورة حياة ات١نتج، وواع ات١عايتَ البيئية لتطلبات ات١

من أجل الأساليب الابتكارية  إبٔ إستخداـات١نظمات  تلجأ ت والعمليات الإنتاجية البديلة:ابتكار الدنتجا .4
 .توصل إبٔ منتجات خضراء جديدة ال

بُ ىذه ات١رحلة تقوـ ات١نظمة بإختيار البديل الأمثل من بتُ كل البدائل بإستخداـ ت٣موعة من  تقييم البدائل: .5
 .عايتَ التقييم البيئيةمالإجراءات ك

 .بُ ات١رحلة السابقة اختتَات١نتج الذي  يتمثل بُو  يذ البديل الدختار:تنف .6

ات١ستهلكتُ  راابالتأكد من تقوـ ات١نظمة بتقييم ات١نتج بعد البيع وذلك قياس ورقابة أداء الدنتج بعد البيع:  .7
 .متابعة إعادة تدوير ت٥لفاتوبٍ يتم بعد ذلك نتج، عن ات١وات١وزعتُ 

 :مبادئ أساسية لتطوير ات١نتج وىي تٜسة "KAOكاو " وقد قدـ

 ات١ستهلكتُ؛من قبل  منتجات مرغوبةتقدبٙ أي ت٫ية للمجتمع، أفائدة و أف يكوف ذا  . أ

 غتَ ات١تجددة؛بدائل جديدة للموارد  وات٬ادالإبداع والأصالة،  . ب

 ؛تكاليف عملية الإنتاج منخفضة وذلك بإت٩فاض تكلفة الإنتاج فعالةأف تكوف  . ت

 تُ لتصريف ىاتو ات١نتجات؛ومستهلك ات٬اد أسواؽ . ث

 .تٕار التجزئة ات٬اد وواوح . ج

إف عملية التحوؿ ابٔ ات١نتجات ات٠ضراء قد تكوف بُ واحدة أو أكثر من  جوانب التحوؿ الى منتجات خضراء:
 1:اتٞوانب الآتية

 .فيض تأثتَىالمواد ذات التأثتَات السلبية أو تٗل بتغيتَ ا﵀توىوذلك ديد للمنتج: جإعادة الت . أ

 .الإىتماـ بالأداء البيئي ادز  كلما كاف للمنتج خصائص تثتَ ات١ستهلك كلما ئص الدنتج الجديد:خصا . ب
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تكوف مطالب البيئة بُ تقليص ات١واد والطاقة مكوف من مكونات  أف: التغيرات في استخداـ الدنتج . ت
 .ة تصميم ات١نتجات، وىذا ما تٖققو ات١نظمات من خلبؿ عملية تبسيط التصميميعمل

تصميم ات١نتجات لتكوف سهلة التفكيك من أجل إعادة تدويرىا مرة أخرى  تصميم الدنتج:إعادة  . ث
 وإعادة تصميم منتجات أخرى.

 .إطالة عمر الدنتج الزائدة . ج

يقدـ فرصة كبتَة  حيثالبيئة،  من أجل التكيف معمهما التغليف مواوعا أصبح  تغييرات التغليف: . ح
 تتعلق بات١نتج اتٞوىري. التي يفتكالاللتحستُ الأداء البيئي بدوف 

 النهائي للمستهلك خامسا: تأثير الدنتج الأخضر على القرار الشرائي

ت٦ا أدى إبٔ حدوث تفاعل كبتَ اد ات١نتجات ات٠طرة  ،تزايد التلوث البيئي بسرعة طواؿ فتًة التصنيع
ارات الشراء للمستهلكتُ، عندما أصبحت ا﵀تويات ات٠طرة للمنتج أحد العوامل التي تؤثر على قر ، و على البيئة

 .لمنتجات ات٠ضراءلبدأت الشركات بُ تصنيع منتجات صديقة للبيئة أو بعبارة أخرى واع سياسات 

يتضمن ات١نتج الأخضر ت٣موعة من ات١نافع ات١ادية ات١لموسة التي تتمثل بُ مكونات ات١نتج، خصائصو 
تمثلة بُ ات٠دمات ات١صاحبة كخدمات ما بعد البيع، والغلبؼ الذي ت٭ويو،  وت٣موعة من ات١نافع غتَ ات١لموسة ات١

 الضماف...إبْ.

وتؤثر ات٠صائص ات١لموسة للمنتج كالغلبؼ بشكل كبتَ على  ات١ستهلك وعلى إستمالة قراره الشرائي، 
فالتصميم اتٞيد واتٞذاب للغلبؼ يعمل بُ مرحلة ما قبل الشراء على جذب ات١ستهلكتُ ت٨و منتجات ات١ؤسسة 

كما يقدـ الغلبؼ معلومات ىامة عن ات١نتج، خصائصو ومكوناتو بفضل التبتُ على غلبؼ ات١نتج، كما   ات٠ضراء،
يعمل الغلبؼ على حفظ ات١نتج من الكسر والتلف، بينما بُ مرحلة الشراء يعمل الغلبؼ على تٗفيض ات١خاطر 

لى ات١وقف الشرائي، أما بُ مرحلة ما بعد ات١دركة بفضل ات١علومات التي ت٭ويها الغلبؼ وبالتابٕ التأثتَ بشكل كبتَ ع
الشراء يعمل الغلبؼ على اتٟفاظ على البيئة نتيجة إعادة تدويره أو إستخدامو بُ أغراض أخرى وبالتابٕ اتٟصوؿ  

                                     
 

 .245 ،244 ص ،مرجع سبق ذكره ت٧م، عبود ت٧م 1
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على راا ات١ستهلك كما يعمل الغلبؼ اتٞذاب على رسم صورة جيدة بُ أذىاف ات١ستهلكتُ، وبالتابٕ فالغلبؼ لو 
 القرار الشرائي للمستهلك تٔراحلو ات١ختلفة.تأثتَ كبتَ على 

بينما تعمل خدمات ما بعد البيع ت١نتج بً شراؤه سابقا على تكوين خبرات وتٕارب سابقة بُ أذىاف  
ات١ستهلكتُ وبالتابٕ تكوين قاعدة من ات١علومات تساعدىم بُ مرحلة البحث عن ات١علومات بُ مرحلة لاحقة، ويتم 

قييم ات١نتج مع ات١نتجات الأخرى امن المجموعة ات١ثارة، كما تعمل خدمات ما بعد البيع إستخدامها كمعايتَ بُ ت
بُ مرحلة الشراء على تٗفيض ات١خاطر ات١دركة لدى ات١ستهلك وبالتابٕ ات١سات٫ة بُ اتٗاذ القرار الشرائي، بُ حتُ 

د الشراء على تعزيز قرار الشراء تعمل خدمات ما بعد البيع إذا كانت جيدة ومدة الضماف طويلة بُ مرحلة ما بع
 وبالتابٕ راا ات١ستهلك وإمكانية إعادة شراء ات١نتج مرة أخرى.

 جواف"بُ  ات١ستهلكتُ ات٠ضرمستهلكًا من  520دراسة استقصائية على " Grail Research" أجرت
، والذين ىم على عامًا 65و 18الأفراد ات١ستهدفوف ىم ات١ستجيبوف الذين تتًاوح أعمارىم بتُ  ، وكاف"2009

 .ضراء بُ ات١اايات٠نتجات ات١دراية بات١نتجات ات٠ضراء والذين اشتًوا 

، على البيئة اتت٢ذه الدراسة، يعتقد ات١ستهلكوف أف ات١نتجات ات٠ضراء ىي تلك التي تقلل من التأثتَ  وفقًا
 .، موفرة للطاقة أو قابلة لإعادة التدوير أو طبيعية أو عضويةمثلب

تعتبر  ، كمات٦ارسة صديقة للبيئة ىو ط من ات١ستهلكتُ أف اتٟد من استخداـ ات١ياه٪ فق30 يعتبر
ات٠ضراء  نظماتىي ات١صادر الأساسية للمعلومات حوؿ ات١نتجات وات١ نطوقةملصقات ات١نتجات والكلمات ات١

 1.للمستهلكتُ

ات١نتجات الصديقة للبيئة معايتَ "معايتَ تقييم ات١نتجات ات٠ضراء" بُ  "Fujitsu"طورت ت٣موعة فوجيتسو 
بً تصميم ىذه العملية للمساعدة بُ توفتَ ات١وارد الطبيعية وتقليل الانبعاثات الكيميائية من أجل  ،التي تصنعها

اتٟفاظ على معايتَ طباعة منخفضة صديقة للبيئة وزيادة إنتاجية الشركة، علبوة على ذلك ، أنشأت ت٣موعة 
لتدوير التي تستخدـ البلبستيك القابل للتحلل اتٟيوي ات١دمج بُ أجهزة تقنية إعادة ا "Fujitsu  فوجيتسو

                                     
1
Aysel Boztepe, op-cite, P10. 
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 ورغبات على تعزيز كفاءة الطاقة وقد لبّت احتياجات "Fujitsu"الكمبيوتر ا﵀مولة، تعمل أجهزة الكمبيوتر من 
 1.عايتَات١ات١ستهلكتُ من خلبؿ توفتَ جهاز كمبيوتر يغطي تٚيع جوانب 

وفر ، فهي تبُ العابٓ اء ت٧احاات٠ضر  اتات١نتج من أكثر" Toyota Prius"س سيارة تويوتا بريو  تعتبر
تصميم جذاب، كفاءة بُ استهلبؾ  الأخرى، تْيث لديها الفخمة سياراتالللمستهلكتُ كل ما يبحثوف عنو بُ 

السيارة ف ،الوقود وت٤رؾ ىجتُ ت٬عل من ات١مكن القيادة ت١سافة غتَ ت٤دودة من الأمياؿ التي تتوقف فقط للتعبئة
عندما بً تقدبٙ السيارة ركزت الإعلبنات على الأداء الفائق الذي  ،ت٤بوبة من قبل عشاؽ السيارات لقيادتها ات٢ادئة

مع ارتفاع أسعار الطاقة تٖولت  ،يتجلى بُ رحلة ىادئة، بُ حتُ أف الإعلبنات التكميلية تروّج تٟسن نيتها البيئية
السيارة  علبمةاءة فائقة بُ استهلبؾ الوقود، بينما تربط العلبقات العامة إبٔ كف" Toyota Prius"سيارة بريوس 

 -يقاؿ إف بعض ات١الكتُ يشتًوف السيارة من أجل ما يسمى باتٟفظ الوااح  ،بات١شاىتَ والأسباب ات١هتمة بالبيئة
تقدـ ىو أنها م للسيارة السبب الأوؿ لشرائه فأوواح بعض ات١ستهلكتُ  ،ت٦ا يتيح للجميع معرفة أنهم أذكياء بيئيًا

 هم.عن تبياناً 
 الثاني : التسعير الأخضر طلبالد

تٮتلف ات١نتج الأخضر عن ات١نتج التقليدي، وىو ما خلق صعوبات بُ كيفية تسعتَه والطرؽ ات١عتمدة بُ 
 ذلك، وذلك بسبب التكاليف الإاافية بُ ات١نتج الأخضر.

 تعريف التسعير الأخضرأولا: 
على حد  ثر القضايا شيوعًا وأت٫ية التي تلفت انتباه الصناعة والمجتمع الأكادتٯييعد التسعتَ من أك

ؿ لأعماا تمنظما بو تأخذ يلذاالسعر  لكذ نوأ على لأخضرا لتسويقاتوجو  فقو لسعراالسواء، حيث عرؼ 
 لسعرا بتُ لفعليا ازفلتوا دت٬اإ مكانيةإلأخضر بُ ا لتسعتَا شكاليةإ تتمثل، وعمات٢اأبُ اء ت٠ضرا تلتوجهاذات ا

 للمنتج ت١ضافةا لقيمةا يتًجم يلذا لسعروا، خضرات١نتج الأ اءلشر قيدو مانع بالتابٕ، وللمستهلك بالنسبة ت١رتفعا
، فيتم تسعتَ ات١نتجات تٔا يتناسب مع ات١ستهلك الأخضر، وىذه الأسعار تٖمل بعض 2لبيئةا ـت٭تً لأنو لأخضرا

وىذا من اجل اماف مواد صديقة للبيئة ومصادر طاقة  الإاافات التي تتعلق بتكاليف البحث والتطوير ات١ستمر،
                                     

1 Yeow Kar Yan, The Concept Of Green Marketing And Green Product Development On Consumer 

Buying Approach , Global Journal Of Commerce And Management And Perspective ,Vol 03, N°02, 2014, P35. 
  87 ص ،2017 ديسمبر الاصيل، ت٣لة ،الدستدامةلتنمية ا لتحقيق تللمؤسسا حتمي لبيئي: توجوا ؾلسلوا اكراـ، مرعوش الله، ايات موتٟساف2
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فإف فئة ات١نتج والفائدة ات١توقعة منو من العوامل ات٢امة بُ تٖديد رغبة  "Hopkins" ىوبكنز ، وحسب1جديدة
 2ات١ستهلكتُ بُ دفع علبوة مقابل ات١نتج الأخضر.

ر حقيقة أنو يدعم الصداقة البيئية حتى تسعتَ بُ التسويق الأخضر أمرًا ىامًا مع الأخذ بُ الاعتبااليعتبر 
تٯكن إاافة القيمة إبٔ ات١نتج لتغيتَ مظهره ووظائفو وعبر التخصيص، عادة ما يكوف تسعتَ ات١نتجات ذات ات١نحى 
الأخضر أعلى من ات١نتجات التقليدية لتعكس التكاليف الإاافية لتعديل عملية الإنتاج أو التغليف أو عملية 

اابُ لارتفاع الأسعار ىو تصور أف ات١ستهلكتُ سوؼ يدفعوف أكثر للمنتجات ات٠ضراء، الإالسبب  ،التخلص
أكثر للمنتجات  ٪20إبٔ  ٪7تشتَ الدراسات الاستقصائية إبٔ أف ات١ستهلكتُ يقولوف إنهم سيدفعوف من 

نها مهمة عندما الصديقة للبيئة لكن العلبقة بتُ ات١واقف والسلوؾ كانت دومًا مهمة للجهات ات١سوّقة، ويبدو أ
قد يفسر ىذا التناقض حقيقة أف ات١ستهلكتُ غتَ راغبتُ بُ دفع ات١زيد  ،ينظر ات١رء إبٔ أنشطة التسويق ات٠ضراء

كما يدرؾ العملبء الفوائد التي  ،مقابل ات١نتجات ات٠ضراء على الرغم من أنهم يستمروف بُ قوؿ أنهم سيفعلوف ذلك
ات١رتبطة  أو القيم الإاافية على استعداد لدفع أسعار أعلى مقابل الفوائدتدعمها ات١نتجات ات٠ضراء، حتى أنهم 

، وبعض 4، تأبٌ ىاتو القيمة بُ شكل مذاؽ أفضل، تصميم أكثر إبداعا، أداء أو وظيفة ت٤سنة3بات١نتجات ات٠ضراء
لشهر  "Accenture Global Auto Consumer Survey"ع استطلبالدراسات أثبتت العكس ففي 

من ات١ستهلكتُ بُ الولايات ات١تحدة وكندا لن يدفعوا أكثر مقابل السيارة ات٢جينة أو  ٪56أف  "2010مارس "
 5.الكهربائية، بات١قارنة مع السيارة التي تعمل بالوقود فقط

 مزايا التسعير الأخضر ثانيا:
 6 :فيما يلي تَ الأخضرمزايا التسع تتمثلو ، ي الأخضرقيعتبر السعر من أكثر العوامل تأثتَا بُ ات١زيج التسوي

                                     
 .34عبد القادر شوقي،  إتٝاعيل تٛدي، مرجع سبق ذكره، ص 1

2
 Ronald Drozdenko et al, Pricing Of Green Products: Premiums Paid, Consumer Characteristics And 

Incentives, International Journal Of Business, Marketing, And Decision Sciences Vol 04, N° 01, 2011, P107. 
3
 Mohammad Solaiman et al, Green Marketing: A Marketing Mix Point Of View, International Journal Of 

Business And Technopreneurship Vol 05, N°01, Feb 2015, PP 92-93 .  
4
Muhammed Abdullah , Sharaf, Selvan Perumal, How Does Green Products’ Price And Availability Impact 

Malaysians’ Green Purchasing Behavior? The Journal Of Social Sciences Research, Vol 04, N°03, P29. 
5
Zhaofu Honga et al, Green Product Pricing With Non-Green Product Reference, Transportation Research 

Part E, Vol 115, 2018, P01.  
 العدد والدراسات، للبحوث ميلبؼ ت٣لة ،السعر وأثره على قرار الشراء لدى الدستهلك النهائي دفرور، النعيم عبد اللبوي، عبد عقبة شاىد، إلياس6

 . 363ػػػػ  362 ص ،2017 جواف ،05
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 .تٟد من ات٢در وعدـ الكفاءة بُ استخداـ ات١وارد وذلك باتٛاية البيئة  .1
ديدة أو صوؿ علي معلومات بيئية جتسمح باتٟ سعرية إاافةي أتساؤلات الزبوف عن ف زيادة وعي الزبوف: .2

 .إاافية
بات١سؤولية  لتزـالتي تت١نظمات وافتخارىم بالعمل بُ االعاملتُ  من خلبؿ استمرار زيادة ولاء العاملين: .3

 .الاجتماعية والبيئية
علبقات  بُ بناءلقضايا الاجتماعية والبيئية يؤدي التزاـ ات١نظمة با فضل لأصحاب الدصلحة:أاستجابة  .4

 ات١صلحة. أصحابات٬ابية مع 
ائم بُ العملية الد من اجل التحستُ للمنظمات العلبوة السعرية البيئية دافعا جديدا تعتبرالتحسين الدستمر:  .5

كسب ميزة من أجل  ت٬عل التسعتَ الأخضر فرصة  الأمر الذيات١بادرات البيئية اتٞديدة، اعتماد و الإنتاجية 
 تنافسية.

من اجل  نظمةتنشيط دور العلبقات العامة بُ ات١لجيدة  فرصةالتسعتَ الأخضر  تٯثلتحسين سمعة الدنظمة:  .6
 .تها الذىنية لدي اتٞمهورر تٖستُ صو 

 1بل ىاتو ات١زايا توجد عقبات عديدة تٯكن أف تواجو التسعتَ الأخضر تتمثل فيما يلي:بُ مقا
حسب قانوف العرض والطلب فإف العلبوة السعرية بُ التسعتَ الأخضر تؤدي إبٔ زيادة سعر خفض الطلب:  .1

 ات١نتج، وىو ما يؤدي إبٔ خفض الطلب.
سعرية جراء التسعتَ الأخضر وبُ ات١قابل لا ت٭صل  تتمثل بُ تٖميل الزبوف علبوات حالات الخداع المحتملة: .2

 على شيء حقيقي نتيجة ذلك، تٔعتٌ أف التسعتَ الأخضر يصبح تكلفة دوف إنشاء قيمة يشعر بها الزبوف.
قد تٕد ات١نظمات نفسها احية التسعتَ الأخضر إذا بٓ يتم الأخذ بذلك من قبل ات١نظمات ات١نافسة، أو  .3

 القطاعات الأخرى.
ت١ة والتصدير قد تكوف العلبوات السعرية غتَ عادلة نسبيا، لأف ات١نظمة التي تأخذ ىاتو العلبوة تٖقق مع العو  .4

 . مزايا تٞتَانها بُ ات١وقع
 

                                     
 .256 ص ،، مرجع سبق ذكرهت٧م عبود ت٧م 1
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 ثالثا: العوامل الدؤثرة في قرارات التسعير 

ية تتمثل تتأثر ات١نظمة عند إتٗاذىا لقرارات التسعتَ تّملة من العوامل من بينها عوامل داخلية وأخرى خارج
 فيما يلي:

 العوامل الداخلية .1

العوامل الداخلية ىي التي تكوف ذات صلة بات١نظمة والتي تٯكن السيطرة عليها مقارنة بالعوامل ات٠ارجية 
 وتتمثل فيما يلي:

ت٘ثل الأىداؼ التي تسعى ات١نظمة إبٔ تٖقيقها من أىم العوامل التي تؤثر على قرارات التسعتَ،  الأىداؼ: . أ
 1تو الأىداؼ فيما يلي:وتتمثل ىا

 :يعتبر البقاء أتٝى ىدؼ للمؤسسة خاصة بُ ظل ات١نافسة الشديدة والتغتَ الدائم بُ حاجات  ىدؼ البقاء
ات١ستهلكتُ، ت٦ا ت٬عل ىذا ات٢دؼ بُ بعض الأحياف أىم من ىدؼ تٖقيق الربح، وبالتابٕ ىدؼ البقاء يكوف 

 ت٤دد للسعر.

 :ة تٖقيق حصص سوقية أعلى أو ا﵀افظة على حصصها السوقية قد يكوف ىدؼ ات١نظم الحصة السوقية
 اتٟالية، فالسعر ات١نخفض يساعد بُ توسيع سوؽ ات١نتج .

 :تٔستوى لا تستطيع ات١نظمات ات١نافسة تٕاوزه وقد  بالتسعتَ وفقا ت٢ذا ات٢دؼ تقوـ ات١نظمة القيادة السعرية
 يكوف:

 :ذلك من خلبؿ ملبئمة ات١نتج تٟاجات يسمح السعر ات١نخفض بقيادة السوؽ و  سعر منخفض
 ات١ستهلك الذي يبحث عن السعر ات١نخفض. 

 :من خلبؿ الأسعار ات١رتفعة تتم قيادة السوؽ، وبالأخص بُ السلع ات٠اصة. سعر مرتفع 

  :ت٘تع منتجات ات١نظمة باتٞودة ت٬علها تٖدد سعرا أعلى نظرا لتكاليف الإبتكار والتطوير مقارنة قيادة الجودة
 سيها.تٔناف

                                     
 .144ػػػ  138 ص ص ،1999 الأردف، عماف، العلمية، الراتب مكتبة ،التسعير مدخل تسويقي اتٞياشي، علي 1
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تلعب التكاليف بُ ت٣اؿ التسويق الأخضر دورا كبتَا بُ ارتفاع الأسعار وبالأخص بُ الأجل التكاليف:  . ب
القصتَ وىذا يرجع لإرتفاع تكاليف البحث والتطوير بُ ات١راحل الأوبٔ من دورة حياة ات١نتج، ولكن تتقلص 

 1ت٩فاض استعماؿ ات١واد الأولية.ىاتو التكاليف بُ ات١راحل اللبحقة بسبب تقليل التلف والضياع، إ

كلما ت٘يزت منتجات ات١نظمة عن منتجات باقي ات١نافستُ، كلما كاف ت٢ا حرية أكبر بُ   درجة إختلاؼ الدنتج: . ت
تٖديد أسعارىا، فات١نظمات ذات ات١نتجات ات٠ضراء تطلب أسعارا أعلى مقارنة بات١نافستُ نظرا للخصائص 

 البيئية التي تنفرد بها.

يتأثر سعر ات١نتج الأخضر باتٞهة ات١قررة للسعر، ىل ىي الإدارة العليا كمجلس  ت التنظيمية:الإعتبارا . ث
 2الإدارة، أو تٞنة من مدراء الإدارات ات١تخصصة، أـ وكلبء البيع.

 العوامل الخارجية .2
 ىي العوامل التي تؤثر بُ قرارات التسعتَ والتي لا تٯكن السيطرة عليها وتتمثل فيما يلي: 

عند استهداؼ ات١نظمة لأي قطاع سوقي، عليها مراعاة العوامل الدتٯغرافية التي تؤثر بُ  ل الدلؽغرافية:العوام . أ
قرارات التسعتَ مثل: عدد ات١ستهلكتُ ا﵀تملتُ، سنهم، مستواىم الثقابُ، موقعهم، معدلات الشراء ات١توقعة 

 للمستهلكتُ ا﵀تملتُ وحالتهم الإقتصادية.
ضر تٓصائص ت٘يزه عن باقي ات١ستهلكتُ وفقا للعديد من الدراسات، لذا ت٬ب على ات١نظمة يتميز ات١ستهلك الأخ

 أخذ ىاتو العوامل بعتُ الإعتبار عند إتٗاذىا لقرارات التسعتَ. 

حقق علم النفس قفزة كبتَة بُ ت٣اؿ فهم رد فعل العملبء لبدائل متعددة الأسعار وذلك بُ العوامل النفسية:  . ب
 3ثلبث ت٣الات:

 اعتمدت سياسة خطوط الأسعار ات١تعددة بُ حالة إختلبؼ ات١نتج من نوع  وط الأسعار الدتعددة:خط
واحد، تْيث يتم رفع السعر دوف ات٠وؼ من ات٩فاض حجم ات١بيعات، تعكس ىذه السياسة تقسيم السوؽ 

 على ت٘ييز ات١نتجات.بناء إبٔ قطاعات سوقية 
                                     

 .227 ص ،2017 اتٞزائر، قسنطينة، ق،للوثائ ألفا ،التسويق الأخضر كمدخل لحماية البيئة الدستدامة في منظمات الأعماؿ كابُ، مصطفى ىبة1
 .213 ص ،2001مصر،  القاىرة، للنشر، قباء دار ،إستراتيجية التسويق في القرف الواحد والعشرين حسن، العزيز عبد أمت2ُ
 .229 ص ذكره، سبق مرجع كابُ، مصطفى ىبة 3
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 :دينار ت٘ثل شراءا أحسن  99ك، فات١ستهلك يشعر أف سعر ت٢ا أثر نفسي على ات١ستهل الأسعار الجذابة
 دينار. 100من سعر

 :أي أف السعر ات١رتفع يعكس جودة ات١نتج والعكس صحيح.  جودة الأسعار 
بُ ت٣اؿ التسويق الأخضر، تشتَ عدة دراسات أف الدوافع الشرائية للمستهلكتُ ات٠ضر ىي دوافع نفسية، وىو ما 

 ى ات١نتجات ات٠ضراء بسعر أعلى نسبيا.يفسر إستعدادىم للحصوؿ عل

على ات١نظمة أف تقوـ ببناء قاعدة معلومات عن استًاتيجيات ات١نافستُ، تكاليفهم وإيرادتهم من  الدنافسة: . ت
ت٥تلف ات١صادر والقياـ بتحليلها من أجل تبياف نقاط القوة والضعف لكل منافس وعلى أساس ىاتو 

وبُ ت٣اؿ التسويق الأخضر تواجو ات١نظمة منافسة ت١نتجاتها التقليدية  1بة،ات١علومات تٯكنها واع الأسعار ات١ناس
 ومنافسة ت١نتجاتها ات٠ضراء، لذا فعليها دراسة ات١نافسة بُ الاتٕاىتُ من أجل اتٗاذ قرار التسعتَ.

لتي تلعب القوانتُ والشروط التي تضعها الدولة دورا ىاما بُ تٖديد أسعار ات١نتجات، وا التدخل الحكومي: . ث
تكوف ملزمة للمنظمات بإتباعها، حيث تقوـ الدولة بتحديد أسعار تعتمدىا ات١نظمات أو تضع إطارا معينا 

 2للؤسعار تٯكن أف تتحرؾ بُ حدوده.

 طرؽ التسعير الأخضر رابعا:
العديد من الطرؽ لتسعتَ منتجاتها ات٠ضراء، ومن أبرز ىاتو الطرؽ ما ذات التوجو الأخضر  تتبتٌ ات١نظمات

 لي:ي

 Environmental costs التسعير على اساس الكلف البيئية .1
 تعتبر ىذه الطريقة من أكثر الطرؽ شيوعا بُ الاستخداـ، حيث أخذت ات١نظمات ذات التوجو الأخضر 

 ،التي تلحقها بالبيئة الأاراروما تتًتب عليو من تكاليف جراء  ،ات١نتج الأخضر ات١قدـ للسوؽ ةبُ احتساب كلف
 3:كما يليالكلفة سيكوف   أساسالأخضر وعلى  مدخل التسويقف السعر وفق إف بٍومن 

 
                                     

 .30ص ،2004 الأردف، عماف، والتوزيع، لنشرل ات١ستَة دار ،أساسيات التسعير في التسويق الدعاصر عبيدات، إبراىيم محمد 1
 .293ص ،2003مصر،  الإسكندرية، والتوزيع، والنشر للطباعة اتٞامعية الدار ،التسويق الدفاىيم والإستراتيجيات الصحن، فريد محمد 2
  .461-460 ص ،2012 الأردف، اتٞامعة، مكتبة الأوبٔ، الطبعة ،الأخضراستراتيجيات التسويق  البكري، ثامر 3

الربح ىامش + البيئية الكلفة تسويق(+ + )انتاج الكلية الكلفة الاخضر= التسعير  
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، اريبة استخداـ البتًوؿ، أو اريبة الكربوف بفرض وأمريكاوروبا وبُ ىذا الصدد، قامت العديد من الدوؿ كأ 
جب من البيئة لاحقا وما يستو  أارار علىو من نع سينجمتٯثلبف اتٟد من الاستخداـ ات١فرط للوقود وما  حيث

السلبية التي تصيب البيئة  الآثارصلبح لإف العوائد ات١تحققة من ىذه الضرائب ستوجو إف ، وعليوللمعاتٞة إجراءات
 العملية الإنتاجية.جراء 

  Perceived- Value Pricing القيمة الددركة أساسالتسعير على  .2
فالقيمة التي يدركها العميل ، ات١دركة للعميل تقوـ العديد من ات١نظمات بتسعتَ منتجاتها ات٠ضراء على أساس القيمة

نتيجة إقتنائو أو استخدامو ت٢اتو ات١نتجات تفوؽ مقدار تكلفة ات١نتج، وتوجد طريقتاف لتخفيض التكاليف وفقا ت٢ذا 
 1ات١دخل يتمثلبف فيما يلي:

 تخفيض التكاليف من خلاؿ لظوذج القيمة: . أ
والتي تٕمع بتُ ما تٯكن أف يقدمو ات١نتج  ،جديدة للعميل يتم تٗفيض التكاليف من خلبؿ ابتكار وخلق قيمة

بغرض الإبتعاد عن ات١نافسة وكذا تٖقيق الريادة بُ السوؽ  والقدبٙ بُ السوؽ، وإاافة العناصر اتٞديدة ات١ميزة ل
 وبالتابٕ تٗفيض التكاليف.

 تخفيض التكاليف من خلاؿ لظوذج الاستبعاد، التقليل، التزويد، الخلق: . ب
يض التكاليف وذلك باستبعاد ات٠صائص الأكثر تكلفة بُ ات١نتج، وتقليل التكاليف التسويقية يتم تٗف

والإنتاجية، إاافة إبٔ تزويد ات١نتج تٓصائص جديدة أقل تكلفة، وخلق خصائص مبتكرة جديدة من أجل إاافتها 
 للمنتج.

 Profit Achieveتحقيق الربح  أساسالتسعير على  -3
لابد ، لذا الرتْية تٖقيق بتُ حاجات الزبائن ومتطلبات البيئة وىدؼ ات١وائمة إبٔ التسويق الأخضرهدؼ ي

 أساس وفقالتسعتَ ، وعليو فذلك ات٢دؼمن أجل الوصوؿ ل الطرؽ والاستًاتيجيات ات١ناسبة الاعتماد علىمن 
 ات١عتمدة بُ التسعتَ الأخضر .من أىم الأساليب تٖقيق الربح 

 
                                     

  والتوزيع، للنشر تنوير الأوبٔ، الطبعة ،التسويق الدستداـ: مدخل التسويق الشامل وتطبيقاتو في الدنظمات العربية والأجنبية وردة، أبو حامد شتَين 1
 . 533 ص، 2016مصر، 
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 ار الشرائي للمستهلك النهائي: أثر السعر على القر خامسا
السعر ىو مقدار التضحية التي يدفعها ات١ستهلك للحصوؿ على السلع وات٠دمات، وللتسعتَ تأثتَ كبتَ 
على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، فالسعر ات١رتفع يؤثر على ات١ستهلك بُ مرحلة ما قبل الشراء ، حيث 

وكذلك السعر ات١رتفع ت٬عل ات١ستهلك يبحث عن منافع ىذا ات١نتج  يعكس السعر ات١رتفع جودة ومتانة ات١نتج،
الأخضر وبالتابٕ البحث عن ات١علومات حوؿ ات١نتج بطريقة غتَ مباشرة مثلب نتيجة خاصية الاقتصاد بُ الطاقة 

ثتَا كبتَا والذي قد ت٭ل لو مشكلة الاستهلبؾ الكبتَ للطاقة، وبالتابٕ يقوـ بشرائو، وكذلك السعر ات١نخفض يؤثر تأ
على ات١ستهلك بُ مرحلة ما قبل الشراء وخاصة بُ إختيار البديل والذي بالطبع يتوافق مع القدرة الشرائية 
للمستهلكتُ، أما تٓصوص السعر ومرحلة ما بعد الشراء، فإذا عكس السعر ات١نافع ات٠ضراء مع ما ىو متوقع 

 بتَا على القرار الشرائي للمستهلك النهائي.ت٭صل الراا عن ات١نتج، وبالتابٕ فالسعر يؤثر تأثتَا ك
سيشجع السعر ات١نخفض الناتج عن التوفتَ بُ التكلفة  ،عندما يكوف الطلب على ات١نتج مستجيبًا للسعر

إستًاتيجية أكثر ت٧احًا سيكوف  السعر ات١نخفض، وبالتابٕ ات١ستهلكتُ على شراء ات١نتجات الصديقة للبيئة
الأخضر  استخداـ ات٠صائص الإت٬ابية للمنتج يتم  توىالاحتفاظ بالسعر عند نفس ات١س عندما يتم منظمة، بينمالل

بُ حالة ارتفاع سعر ات١نتج، ت٬ب إعطاء الأت٫ية للتًويج للمنتج الأخضر ات١تمايز  ، بُ حتُتنافسيةالميزة للكعنصر 
 .وأيضًا ت٬ب أف يكوف ىناؾ مستهلكوف على استعداد لدفع مبالغ زائدة للمنتج

دراسة استقصائية  "Grail Research" أجرت شركة، و ىذه اتٟالة، الشيء ات١هم ىو مستوى السعر بُ
ات١ستهلكتُ الذين بٓ يشتًوا  ة،وفقًا ت٢ذه الدراس، "2009 جواف"ات٠ضراء بُ  لمنتجاتلمستهلكًا  520على 

لسبب الرئيسي وراء اختيار السعر ىو اإذف  ، أنها باىظة الثمنيعزوف سبب ذلك إبٔات١نتجات ات٠ضراء مطلقًا 
 1.ات١ستهلكتُ عدـ شراء ات١نتجات ات٠ضراء

 
 
 
 

                                     
1Aysel Boztepe, op-cite, p10. 
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 الثالث: التوزيع الأخضر طلبالد
يعتبر التوزيع حلقة وصل ىامة بتُ ات١نتج وات١ستهلك، حيث ت٭قق ت٣موعة من ات١نافع، ومع زيادة الوعي 

يهتم ىذا الأختَ مقارنة بالتوزيع  البيئي قامت العديد من ات١نظمات بتبتٍ ت٦ارسات التوزيع الأخضر، حيث
 التقليدي بالإدارة اللوجستية، وكذلك ما يسمى بات١نفذ الارتٕاعي.

 التوزيع الأخضروأىداؼ  تعريف أولا:
 تعريف التوزيع الأخضر .1

بأنو اتٗاذ القرارات الصحيحة ات١تعلقة بأنشطة ات٠دمات اللوجستية لتقليل الأثر  تٯكن تعريف التوزيع الأخضر
  1 على البيئة، وتلك القرارات تٯكن أف تتأثر بباقي الإدرات مثل سلسلة التوريد، قسم التسويق والتصنيع،السلبي

بأنو عملية مراعاة الاعتبارات البيئية بُ تٖريك ات١نتجات من ات١صدر إبٔ الزبوف، وتٯكن تٖديد كما يعرؼ 
د من الإنبعاثات للتخفيف من ظاىرة الإحتباس الإعتبارات البيئية بُ التوزيع بُ اتٟد من استهلبؾ الطاقة واتٟ

 2:وىذه الإعتبارات تٯكن تٖقيقها من خلبؿ ما يلي ،اتٟراري
 ؛تعزيز خيارات النقل الواعية بيئيا . أ

 ؛( Eco-Truck ) استخداـ الشاحنات البيئية . ب
 ؛( Bio-Diesel )ات استخداـ سيار  . ت
اختيار اتٟجم ات١لبئم  ،( Eco-Drive ) من خلبؿ السياقة البيئية العمل على تٖستُ عمليات النقل . ث

 ؛للشاحنة، استخداـ النقل ات١شتًؾ للمواد، اتٟفظ اتٞيد للمنتجات عند التغليف
 تقوية تٖالفات مع شركات التوزيع الأخضر. . ج

لأنو  منظمةت٭دد الرتْية الإتٚالية لل، و إبٔ حركة ات١نتج من الإنتاج إبٔ العميل بُ سلسلة التوريد يشتَ لتوزيعفا
 ثر بشكل مباشر على تكلفة سلسلة التوريد وتٕربة العميل. يؤ 

                                     
، دراسة مقارنة بين مؤسسة تويوتا اليابانية وفورد الأمريكية -عة الدؤسسةأثر تطبيق التسويق الأخضر على تنمية المجتمع وسمخويلدات صابّ،   1

 .102ص ، 2017، 03رسالة دكتوراه بُ العلوـ التجارية، تٗصص تسويق، كلية العلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ والعلوـ الإقتصادية، جامعة اتٞزائر 

 ؿحو لثانيا ليولدا لملتقىا تخلبامد مجمع ،داء البيئي للمؤسسات الاقتصاديةالتسويق الأخضر: بين الأداء التسويقي والأ صاتٟي، تٝتَة 2
 ورقلة جامعة ،لبيئيا داءلأا تتحدياو لماليا داءلأا تحقيق بين تيادلاقتصاوا تلمؤسساا :نمو لثانيةا لطبعةا ت،لحكوماوا تللمنظما لمتميزا داءلأا

 .416 ص، 2011نوفمبر 23 و22
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على أنها دمج التفكتَ البيئي بُ إدارة سلسلة التوريد، تٔا  إدارة سلسلة التوريد ات٠ضراء "Tokeتوؾ " يعرّؼ
بُ و تسليم ات١نتج النهائي للمستهلكتُ، ، بُ ذلك تصميم ات١نتج، وتٖديد مصادر ات١واد واختيارىا، عمليات التصنيع

 1ي.النهاية إدارة العمر الافتًااي للمنتج بعد عمره الإنتاج
يشتَ التوزيع الأخضر إبٔ الأخذ بعتُ الاعتبار اتٞوانب البيئية بُ عملية إيصاؿ ات١نتجات من أماكن إنتاجها 

اىرة إبٔ مكاف استهلبكها، وذلك بالتخفيض من استهلبؾ الطاقة، واتٟد من الغازات والانبعاثات للتقليص من ظ
 3وىناؾ بعض الإجراءات لتحقيق ذلك تتمثل فيما يلي: 2الاحتباس اتٟراري،

 ؛حركة ات١ركبات وتقليل الشحناتتٗفيض  تطوير طريقة توزيع مركزية تٗلق مزايا بيئية مثل . أ
 ؛ات١ركبات التي توزع ات١نتجات الذي تسببو تلوثالللحد من  أىداؼو ات واع سياس . ب
 ؛ة جدوى نظاـ إعادة تدوير النفايات والتعبئة والتغليفتٖليل التكاليف وات١نفعة لدراس . ت
 . عقد النقل ات١تعاقدة بُ طراؼالأة وبتُ نظمتعزيز الوعي البيئي بُ كل من ات١ . ث

 أىداؼ التوزيع الأخضر .2
 4:تشتُ وآخروف أف الأىداؼ الرئيسية للتوزيع الأخضر ىيحدد 

 ؛بيئةتشجيع استخداـ مواد وأنظمة التعبئة والتغليف الصديقة لل . أ
 ؛توحيد عملية التعبئة بالتنسيق مع ات١وردين . ب
 ؛استخداـ ات١واد ات١عاد تدويرىا إبٔ جانب إنتاج عبوات قابلة لإعادة التدوير . ت
 .خازفتقليل استهلبؾ الطاقة بُ ات١ . ث

 ثانيا: وظائف القناة التوزيعية
  5:تقوـ القناة التوزيعية تٔجموعة من الوظائف نوجزىا كما يلي

                                     
1
 Anne Wanjiku Mwaura, et al, Green Distribution Practices And Competitiveness Of Food Manufacturing 

Firms In Kenya, International Journal Of Economics, Commerce And Management, Vol Iv, N° 03, United 

Kingdom, 2016, P190 .  
2
 K. Sudhalakshmi , K.M.Chinnadorai, Green Marketing Mix- A Social Responsibility Of Manufacturing 

Companies, Global Journal Of Commerce And Management Perspective, Vol 03, N° 04, 2014, P 110. 
3
 Mehdi Abzari et al, Studying The Effect Of Green Marketing Mix On Market Share Increase, Advances 

In Environmental Biology, Vol 07, N° 10, October 2013, P 2985. 
4
 Mohammed Saleem KhlifA lshura, Heba Ziad Yousef Awawdeh, Green Supply Chain Practices As 

Determinants Of Achieving Green Performance Of Extractive Industries In Jordan, International Journal 

Of Business And Social Science, Vol 07, N° 07, July 2016, P170. 
 .241ػ 240،  ص ص 2007، مرجع سبق ذكره، التسويق الأخضرثامر البكري، اتٛد نزار النوري،   5
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من خلبؿ تٚع وتوزيع البحوث التسويقية وات١علومات من خلبؿ نظاـ الاستخبارات : جمع الدعلومات
التسويقية ذو الصلة تٔختلف العوامل والقوى التي تؤثر بُ بيئة عمل ات١نظمة وات١طلوبة من أجل ات١ساعدة بُ 

 التخطيط والتنظيم لعملية التبادؿ.
 ود التًوت٬ية، وذلك بواع الأسس التًوت٬ية ات١ناسبة.يتقاسم ت٥تلف أعضاء القناة التوزيعية اتٞهالترويج:  .1
يتم من خلبؿ البحث عن الزبائن ا﵀تملتُ، وت٤اولة الاتصاؿ بهم للتعرؼ على حاجاتهم  الإتصاؿ: .2

 ورغباتهم من أجل إيصاؿ رسالة ات١نظمة ت٢م، وإيصاؿ رسالتهم إبٔ ات١نظمة.
سعر وبقية شروط العرض، حتى تتم نقل ملكية يتم التفاوض للتوصل إبٔ اتفاؽ فيما تٮص ال التفاوض: .3

 ات١نتجات.
 من أجل اتٟصوؿ على قروض من البنوؾ أو تسهيلبت لتغطية تكاليف عمل القناة.التمويل:  .4
 تتحمل القناة التوزيعية ت٥تلف ات١خاطر ات١تعلقة بإدارة عملها.  الدخاطرة: .5
القناة التوزيعية والقياـ بتخزينها لدى حيث يتم نقل السلع عبر الامتلاؾ الدادي )النقل والتخزين(:  .6

 ات١نتج أو أعضاء القناة التوزيعية. 
 الدوزعين البيئيين إستراتيجية: ثالثا

يقوـ التوزيع بتسهيل انسياب ات١نتجات إبٔ ات١ستهلكتُ ات١شتتتُ جغرافيا من خلبؿ ات١وزعتُ الذين لديهم 
 نذكر منها ما يلي:، سواؽ ات١ستهلكتُ ات٠ضرم أدخوت٢ت٣موعة من الأسباب ل

 ؛السياسات التي تنتهجها الدولة .1
 ؛من خلبؿ التصاميم البيئية التكاليف ات١نخفضة .2
 ؛النقل والتعبئة ،النفايات متكاملة وذلك بإدارة إستًاتيجيةتٖقيق  .3
 ؛تفرض على ات١نظمات تٖستُ عملياتهاوالتي البيئة  حركات تٛايةالتخوؼ من ىجمات  .4
 ؛بيئة وات١عايتَ ات١طبقة دوليا على ات١نتجات والعملياتال بقضاياالعات١ي  الاىتماـ .5
  .عملياتهات٥تلف  بُات١فهوـ الأخضر  بتٍبت نظمةالتزاـ ات١ إظهار .6

 : وأت٫ها ما يليباختلبؼ درجة ت٪و ات١نظمة و الابتكار  ات١وزعتُ ستًاتيجياتاتٗتلف 
 ؛عمليات التوزيعت٥تلف  بُ استخداـ الطاقةترشيد  أي كفاءة الطاقة: .1



 تأثير سياسات الدزيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي  الفصل الثاني: 
 

127 
 

 ؛النفايات إدارة .2

 ؛تدريب ات١وظفتُ بُ المجالات البيئية .3

 الإيكولوجية؛توفتَ ات١نتجات ذات العلبمات  .4

 ؛تقدبٙ اتٟوافز .5

 توعية ات١ستهلك.  .6

 : مستويات القناة التوزيعية الخضراءرابعا:

 يعتبر التوزيع جزء من الوظيفة التسويقية، وىو تٮتص بنقل ات١نتجات من أماكن الإنتاج إبٔ أماكن
، حيث يعبر كل مستوى عن الوسيط الذي يقوـ بأداء ت٣موعة من الإستهلبؾ عبر قناة توزيعية متعددة ات١ستويات

مدخل التوزيع الأخضر  ويعتمد، ستهلكتُتساعد بُ تقريب ات١سافة بتُ ات١نتجتُ وات١ من شأنها أف الوظائف التي
الارتٕاعي عواا عن النظاـ التقليدي ذو الاتٕاه بات١نفذ  يعرؼ و ماأ Tow-Wayعلى نظاـ التوزيع ذو اتٕاىتُ 

وذلك من خلبؿ بُ تٖقيق ات١نفعة لتجار اتٞملة وتٕار التجزئة وبشكل كبتَ  ، حيث يساعدOne-Way الواحد
 إعادةزبائنهم بسبب اعتماد القناة التوزيعية للتسويق الأخضر على عملية ا مع مع ات١نتجتُ، وكذ علبقاتهمتقوية 

 1التدوير.

 :شكل التابٕ يواح قنوات التوزيع وفق مدخل التسويق الأخضروال

 (: قنوات التوزيع في التسويق الأخضر7ػػ 2) الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 

 ات١نتج الزبوف
 بقايا الاستخداـ

 سلع جديدة

 بائع التجزئة ات١نتج الزبوف

الاستخدام بقايا  

يدةسلع جد  

التجزئة بائع الزبوف  ات١نتج تاجر اتٞملة 
 سلع جديدة

 بقايا الاستخداـ



 تأثير سياسات الدزيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي  الفصل الثاني: 
 

128 
 

 

 
 

 .243ص  ،2007 ثامر البكري، أتٛد نزار النوري، التسويق الأخضر، مرجع سبق ذكره، الدصدر:
 

 اختيار القنوات التوزيعيةالدؤثرة على  العوامل :خامسا
التوزيع بطبيعة القناة التوزيعية التي تٗتارىا ات١نظمة وحجم تلك القناة سياسة تتأثر القرارت ات١تعلقة ب عادة ما

من العوامل ات١نظمة، وىي تتأثر تٔجموعة  القرارت التي تواجههاأىم عتبر من يالتوزيعية  اةالقن ، فاختيارومستوياتها
 2ها :من
 :الاعتبارات الدتعلقة بالسوؽ .1

حجم ت٘ركزىم، و  ات١ستهلكتُ ، عددبتحليل درجة الكثافة السكانية بُ السوؽ ات١تعلقةالعوامل بُ تتمثل  
 توزيع ات١نتجات ات٠ضراء فيما إذا كانت استهلبكية أو صناعية.نسب لالأ ، الأسلوبالطلب ات١توقع والفعلي

 اعتبارات تتعلق بالدنتج الأخضر: .2
 ،قناةالتؤثر سلبا أو إت٬ابا على اختيار قد والتي  ،ات١نتج الأخضرتتمثل بُ ات٠صائص والصفات التي ت٘يز  

ات١نتج  وما يتطلب اوكذ ،قصتَة والعكس صحيحالقناة السريعة التلف كلما استوجب اختيار ات١نتجات كلما كانت ف
 من خدمات إرشادية وصيانة ما بعد البيع.

 لدنظمة الدنتجة:اعتبارات تتعلق با .3
ومستوى  التوزيعية والتي تتعلق تٔدى إمكانية امتلبكها للقناة نظمة،العوامل الداخلية ات٠اصة بات١ تتمثل بُ 

 القناة التوزيعية ات١عتمدة.  من أجل مراقبةالإدارية  تها وكفاءتهاخبر  وكذاسيطرتها وتٖكمها بالقناة، 
 

                                     
 

 .243 ص، 2007 ذكره، سبق مرجع ،التسويق الأخضر النوري، نزار أتٛد البكري، ثامر1
 .239ػ  238، ص ص 2007بق ذكره، ، مرجع سالتسويق الأخضرثامر البكري، أتٛد نزار النوري، 2

 ات١نتج بائع اتٞملة وسيط بائع التجزئة الزبوف

  بقايا الاستخداـ
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  اعتبارات تتعلق بالوسطاء: .4

من حيث سرعة إيصاؿ  نظمةتنفيذ سياسة وخطط ات١التوزيعية على درة الوسطاء بُ القناة ق يشتَ ذلك إبٔ
إاافية والتي قد قدمو من خدمات توما تٯكن أف  اسة التوزيع بُ ات١نظمة،الاستجابة السريعة لسي ات، وكذاات١نتج

 .تزيد من قيمة ات١بيعات

 اعتبارات متعلقة بحماية البيئة: .5

وكذا التقليل من طوؿ القناة الوسائل ات١ستخدمة،  ا من خلبؿبيئي التوزيعية ات١سات٫ة ةاختيار القنا حيث يتم
 وغتَىا. التًويج البيئي، عمليات التدويرالذي سيؤدي إبٔ التخفيض من التلوث، 

 سادسا: التوزيع الدادي وفق منظور التسويق الأخضر

يل حركة انتقاؿ السلع ماديا من أماكن يعرؼ التوزيع ات١ادي بأنو ت٣موعة الأنشطة التي تتعلق بتسه
إنتاجها أو استخراجها إبٔ أماكن استهلبكها أو استخدامها، وتشتمل ت٣موعة الأنشطة ىذه على وظائف النقل، 

 1التخزين، مناولة ات١واد، مراقبة ات١خزوف، اختيار موقع ات١خازف، تٕهيز الطلبيات وخدمة ات١ستهلك.

الأخضر كثتَا تٔواوع التوزيع ات١ادي، نظرا لمجالاتو اتٟيوية واتٟساسة  إىتم الباحثوف بُ ت٣اؿ التسويق
بالنسبة ت١دخل التسويق الأخضر مثل كيفية تٗزين ات١واد، ات١واد ات١ستخدمة بُ ذلك، طبيعة وسائل النقل وات١ناولة، 

 2التًكيز على تقليل التلف بُ ات١واد ات١نقولة تٔا ينسجم مع مبادئ التسويق الأخضر.

م الإستفادة من نظاـ التوزيع ات١ادي بُ مدخل التسويق الأخضر كأداة مهمة من أجل تعزيز مبادئ ىذا يت
 3ات١دخل لتحقيقو بشكل أمثل وذلك من خلبؿ اعتماد ت٣موعة من الأسس منها:

الذي تٯكن أف ت٭قق منافع بيئية كتقليل وسائط النقل، وبالتابٕ تقليل التلوث  بناء نظاـ توزيعي مركز: .1
 لناتج عن وسائط النقل؛ا

 واع سياسات تستهدؼ ات١ساعدة بُ تٗفيض التلوث بسبب وسائط النقل؛ .2

                                     
 . 250 ص ،2010 الأردف، عماف، والتوزيع، للنشر ات١ستَة دار الأوبٔ، الطبعة ،إدارة التوزيع الزعبي، فلبح علي 1
 .246 ص، 2007 ذكره، سبق مرجع، التسويق الأخضر ، النوري نزار أتٛد البكري، ثامر 2
 .131 ص ،2015اتٞزائر،  ات٠لدونية، دار، ق الأخضرمدخل إلى التسوي طارؽ، قندوز براىيم، يلحيمر3
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الاعتماد على أسس تٖليل ات١نفعة أو الكلفة: وذلك بالاعتماد على الوكلبء وتٕار التجزئة بُ عملية تٚع  .3
 ات١واد القابلة للتدوير؛

ويق الأخضر فقط، ورفض التعامل مع الوسطاء التعاقد من الوسطاء والناقلتُ الذين يعتنقوف مبادئ التس .4
 غتَ ات١تهمتُ بهذا ات١دخل؛

التًويج للمبادئ البيئية التي تنتهجها ات١نظمة عبر أعضاء القناة التوزيعية لإيصاؿ ىاتو ات١بادئ إبٔ أكبر  .5
 عدد من ات١ستهلكتُ.

سعت الشركات إبٔ تقليل  ، حيثالتكاليف البيئية التي تهدؼ إبٔ تٗفيضالوظائف من أىم لتوزيع يعتبر ا
استخداـ ات١واد ات٠اـ من خلبؿ تعديل التعبئة والتغليف، ت٦ا قد يؤدي إبٔ خفض تكاليف التوزيع بشكل مباشر 

 والتي تأبٌ بعض منظفات الغسيل مركزة الآف بُ عبوات أصغر، وتزف أقل من تلك العادية ، مثلب قدوغتَ مباشر
ومبادرات أخرى قللت ، ة ومواد خامًا أقل لتحقيق أداء تنظيف متساوٍ تتطلب وقودًا أقل للشحن، وتستخدـ طاق

ومع ذلك فإف أكثر  ،بدرجة أكبر من الأثر البيئي لأنشطة التوزيع من خلبؿ طلب عدد أقل من وسائط النقل
 السلعالتطورات تعقيدًا بُ التوزيع ىي بُ ت٣اؿ ات٠دمات اللوجستية العكسية، حيث تقوـ الشركات بنقل 

لزـ من خلبؿ لوائح والتي تبُ أت١انيا  بُ أوائل التسعينيات، ستعملة" من ات١ستهلك لقناة التوزيع إبٔ الشركة"ات١
 .طلبت من الشركات استعادة ات١نتجات غتَ ات١رغوب فيها أيضًا ، وبُ مرحلة أخرىستعادة النفاياتباالشركات 

 يمكن أف يكوف أيضًا تدفقًا للمدخلبت إبٔف ،لشركات لزـ ومكلفت٣رد نشاط مليست اللوجيستيات العكسية 
تقوـ  ، وبُ ىذا الصددت٦ا يسمح للشركات بتحويل السلع "ات١عادة" إبٔ تدفقات نقدية كبتَة ية،الإنتاج العملية

Xerox وكذلك إعادة معاتٞة الأجزاء من ىذه الآلات لإصلبح الآلات  ،بتسويق آلات التصوير ات١عاد تصنيعها
إذف  كبتَة،إبٔ أف إعادة التصنيع قد حققت عوائد   Fuji Xerox Australia ظفوف بُيشتَ ات١و ، و الأخرى

 .فرصة لتوليد ات١زيد من إيرادات الشركات بلاللوجستيات العكسية ليست تكلفة تْكم التعريف 

: التعرؼ، تتمثل فيما يلي استًاتيجيات وعمليات لوجستية عكسية Giuntini and Andelاقتًح 
 .راجعة، التجديد، الإزالة، وإعادة ات٢ندسةالاستًداد، ات١
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 (: دورة العمليات اللوجستية2ػػ  2) الجدوؿ رقم
 دورة العمليات اللوجيستية

 حتى تتدفق خلبؿ العملية اللوجستية العكسية نتجاتات١ ةراقبم التعرؼ

 لإعادة معاتٞتها. ت١نتجاتتٚع ا الاسترداد

ا كانت تلبي معايتَ إعادة ات١عاتٞة ات١ناسبة أو تٯكن تفكيكها لأجزاء أو اختبار ات١واد لتقييم ما إذ الدراجعة
 التخلص منها.

 إعادة تصنيع ات١نتج وفقًا ت١عايتَه الأصلية أو ات١طالبة بأجزاء مناسبة لإعادة الاستخداـ. التجديد

عها للعملبء اتٞدد أو ات١عاد تصني نتجاتتخلص من ات١واد التي لا تٯكن إعادة تصنيعها وتسويق ات١ال التخلص
 اتٟاليتُ

 ات١وجودة لتصميم أفضل. نتجاتتقييم ات١ إعادة الذندسة

Source : Michael Jay Polonsky, Philip J. Rosenberger, Reevaluating Green 

Marketing: A StrategicApproach, Business Horizons, vol 44, N° 5,2001, p 25.  

 

 خضر على القرار الشرائيسابعا: أثر التوزيع الأ
يقصد بالتوزيع ايصاؿ ات١نتجات من أماكن إنتاجها ابٔ أماكن استهلبكها، وىو يشتمل على ت٣موعة من 
الأنشطة التٍ تتضمن النقل، التخزين وات١ناولة، ويطلق على التوزيع ات١كاف، فتوفر ات١نتج بُ أماكن البيع ات٠اصة 

ستهلك فإنها ستمده بات١علومات الضرورية عن ات١نتجات ات٠ضراء وبالتابٕ بات١ؤسسة وخاصة إذا كانت قريبة من ات١
التأثتَ على قراره الشرائي بُ مرحلة ما قبل الشراء، كذلك توفر ات١نتج بُ أماكن قريبة من ات١ستهلك ستجعلو يقبل 

ـ قنوات التوزيع بإعادة على الشراء خاصة بُ حالة عدـ تواجد العلبمات ات١نافسة، أما بُ مرحلة ما بعد الشراء تقو 
تٚع ت٥لفات ات١نتجات وإعادة تدويرىا وبالتابٕ راا ات١ستهلك عن أعماؿ ات١ؤسسة وتعزيز قراره الشرائي وإعادة 

 شراء ات١نتج مرة أخرى من ات١نظمات ات٠ضراء.

 1،ما كانت متاحة ت٢مكلات٠ضراء   ات١نتجات من ات١رجح أف يشتًي العملبء ات١هتموف بالتأثتَ البيئيف

أف نقص توافر الأغذية ات٠ضراء والعضوية بُ ات١تاجر يعتبر أحد العوائق التي  lByrne et.aوحددت دراسات و 
تٖوؿ دوف شراء ات١ستهلك، ويشتَ التوافر إبٔ مدى سهولة أو صعوبة اتٟصوؿ على منتج معتُ، كما واح 
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Vermeir وVerbeke ابٔتجات ات٠ضراء ولكنها لا تتًجم بأف العديد من ات١ستهلكتُ لديهم دوافع لشراء ات١ن 
أما ماينتَي وآخروف فأرجع السبب وراء تأخر الوعي البيئي للمستهلكتُ عن  ،السلوؾ الشرائي بسبب قلة التوافر

السلوؾ ات١ؤيد للبيئة ىو عدـ كفاية توافر وتسويق ات١نتجات الصديقة للبيئة، ومن أجل ات١سات٫ة بُ جعل 
من ناحية و  ،يلزـ توافر ات١نتج بشكل كابُ ووجود شركات مسؤولة بيئيًا واجتماعيًا ات١ستهلكتُ مسؤولتُ بيئيًا،

أف توافر ات١نتجات ات٠ضراء اروري تٞعل ات١ستهلكتُ يشاركوف بُ  "2008سنة "أكد إتٝاعيل وباب٘  أخرى
ضراء" متوفرة بُ التأكد من أف منتجاتها "ات٠ نظماتت٬ب على ات١لذا  2،السلوؾ ات١ؤيد للمجتمع / ات١ؤيد للبيئة

علبوة على ذلك، فإف منظمة، يصبح عدـ توفر ات١نتج خلبؿ فتًات ذروة الطلب أسوأ عدو لل ، تْيث قدات١تاجر
سوؼ يبذلوف قصارى جهدىم لشراء مثل ىذه ات١نتجات "ات٠ضراء" ت٬ب أف  ستهلكتُحقيقة أف قلة قليلة من ات١

 .3ثل ىذه ات١نتجات "ات٠ضراء" بُ السوؽات التي تقدـ منظمتؤخذ بعتُ الاعتبار من قبل ات١
كما ت٬ب أف يكوف توزيع ات١نتج من طرؼ قنوات توزيع مقبولة، وأف يتم واعو بشكل صحيح بُ مكاف 

ويتعتُ على الشركات التأكد من أف موزعيها مهتموف بالبيئة والتأكد من واعهم ملوثات وجد تآمن بيئيًا حيث لا 
 .التوزيع ات٠ضراءات لاستًاتيجي

 
 
 
 
 
 
 

                                     
 

1
Yeow Kar Yan,  op-cite, P35. 

2
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 الرابع: الإتصاؿ التسويقي الأخضر طلبالد
وتأمل بُ جذب ات١ستهلكتُ ات١هتمتُ بيئياً من خلبؿ  ،ن ات١نافستُعباستمرار التميز  نظماتتٖاوؿ ات١

البيع  ، وتستخدـ بُ ذلك عدة عناصر تتمثل بُ الإعلبف الأخضر، تنشيط ات١بيعات،التًويج للمنتجات ات٠ضراء
 عامة ات٠ضراء.الشخصي، العلبقات ال

 الإعلاف الأخضر :أولا
يعتبر الإعلبف الأخضر من أىم عناصر ات١زيج التًوت٬ي الأخضر والذي تستخدمو ات١نظمات لتحقيق أىدافها 

 التسويقية وللتًويج ت١نتجاتها ات٠ضراء.
 تعريف الإعلاف الأخضر: .1

يكولوجي"، يتألف التسويق التسويق الأخضر بأنو "التسويق الإ AMA للتسويق الأمريكيةعرفت اتٞمعية 
الأخضر من ت٣موعة واسعة من الأنشطة التجارية التي تهدؼ إبٔ تلبية احتياجات العملبء ورغباتهم، بالإاافة إبٔ 

 1.تقليل التأثتَات السلبية على البيئة الطبيعية
 دمة والبيئة البيو/ ات٠ لسلعةيعُرَّؼ الإعلبف الأخضر بأنو "أي إعلبف يعابِ صراحة أو امناً العلبقة بتُ ا

/ ات٠دمات ويقدـ للمؤسسة صورة  السلعفيزيائية، ويعزز أسلوب اتٟياة ات٠ضراء مع أو بدوف تسليط الضوء على 
 2ة.ات١سؤولية البيئي

يتناوؿ الإعلبف الأخضر القضايا ات١تعلقة بالإنتاج، التوزيع، الاستهلبؾ والتخلص من ات١نتجات ومواد التغليف 
 3.جعل الأنشطة التسويقية صديقة للبيئة أخرىبعبارة  بيئيا أمنةبطرؽ 
يتضمن الإعلبف الأخضر الرسائل الايكولوجية أو صديقة البيئة والاىتمامات بشأف الاستدامة البيئية التي  

 4 .تهدؼ إبٔ تلبية احتياجات ومتطلبات الأشخاص ات١عنيتُ بالبيئة
 

                                     
1
Yeow Kar Yan, op-cite, P 33 . 

2
Umit Alniacik, Cengiz Yilmaz, The Effectiveness Of Green Advertising: Influences Of Claim Specificity, 

Product’s Environmental Relevance And Consumers’ Pro-Environmental Orientation, Amfiteatru 

Economic, Vol xiv, N° 31, February 2012, P 209.  
3
 Komal Ahuja, A Study Of Green Advertising And Its Impact On Consumer Purchase Intention, 

International Journal Of Applied Research, vol 01, N°07, 2015, P40. 
4
 Sana Batool, Rizwana Iqbal, Impact Of Green Advertising On Consumer Purchase Behavior, International 

Inter disciplinary Journal Of Scholarly Research (Iijsr), Vol 02, N° 01, 2016, P 17. 
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 :صفات الإعلاف الأخضر .2
 1ما يلي:فيتتمثل صفات الإعلبف الأخضر 

 ؛اءخضر  اتمنتج اللتعبتَ عن كونه اتواع الإرشادات أو الصور البيئية على ات١نتجت٬ب  . أ
وكذا صحيح، الشكل ليكونوا قادرين على فهمها بالات١ستهلكتُ  ميعسهلة ووااحة تٞ ت٬ب استخداـ لغة . ب

اه ات١تساقطة من الشلبلات على سبيل ات١ثاؿ صورة ات١ي ات،استخداـ الصور ات١عبرة عن اتٟقيقة ات٠ضراء للمنتج
 ات١ياه ات١باعة بُ ا﵀لبت؛ يناتواعها على قن وىذا عندنقية الطبيعية و الالطبيعية للتعبتَ عن ات١ياه 

طريقة تصنيع ات١نتج ات١توافقة  إبٔشارة الإكالربط ما بتُ ات١نتج ات١قدـ وات١نافع ات١نعكسة على البيئة من خلبلو،   . ت
أف  ت١نتج أو ت٥لفاتو، كوفات١نتج، إمكانية إعادة التدوير اطريقة استعماؿ  مع شروط اتٟفاظ على البيئة،

 على ات١واد ات١عاد تدويرىا...إبْ؛ بالاعتمادالتغليف بً 
 ات١نتج وتوافقو مع البيئة؛ة الإستناد إبٔ مراجع علمية وقانونية تشتَ إبٔ سلبم . ث
تٖدث تصور سلبي  قدتكوف حقيقية أو  رة ألادالبيئية لأنها قاات١نتج نافع معدـ ات١بالغة بُ وصف خصائص و  . ج

 ؛تُغتَ مقنع لدى ات١ستهلك
ت١عتٌ التسويق الأخضر، وأف  تُمع إدراكات ات١ستهلكتوافق تتْيث إستخداـ الإعلبنات بُ ات١كاف ات١ناسب،  . ح

يا بُ التعامل مع ىذه ات١نتجات وخاصة بُ الأسواؽ التي تكوف أكثر نضجا تسويقلديو القدرة والرغبة  كوفت
 .تعاملبتهالديها توجهات خضراء بُ التي و 

 :أبعاد الإعلاف الأخضر .3
 2ي:ىناؾ أبعاد متنوعة بُ الإعلبف الأخضر تتمثل فيما يل

 بعد يركز على التعليم ويهدؼ إبٔ تعزيز فهم ات١ستهلكتُ للطبيعة والبيئة؛ . أ
 بعد يركز على التجارة وىو مصمم لزيادة مبيعات ات١نتجات أو ات٠دمات؛ . ب
 .ركز على تٖستُ الصورة ات٠ضراء للشركة من أجل توليد ولاء العملبء على ات١دى الطويلبعد ي . ت

 
                                     

 411 ص، 2018 مرجع سبق ذكره، ،استراتيجيات التسويق الأخضر البكري، ثامر 1
2
 Bing Zhu, The Impact of Green Advertising on Consumer Purchase Intention of Green Products, World 

Review of Business Research, Vol 03, N°03, July 2013, p72. 
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 :أنواع الإعلانات الخضراء .4
 1:أنواع من الإعلبنات البيئية واسعة الانتشار وىي أربعةتوجد 

التي افع إظهار ات١نتجات البيئية وات١ن يركز ىذا النوع علىإعلاف يظهر خاصيات ولشيزات الدنتجات البيئية:  . أ
 .الإشارة إبٔ إمكانية التدوير اعنها للمستهلك وللبيئة، وكذتتًتب 

نها قضية ، وبأعلى القضايا البيئية بالتًكيزىذا النوع من الإعلبنات  قوـي إعلاف يظهر الدفاع عن البيئة: . ب
 .اتٟفاظ عليها ىي مهمة اتٞميعأف لا تٯكن التهاوف عنها، و  مهمة

ظهار وذلك بإتصميم إعلبف يظهر أت٪اط العيش ا﵀افظة على البيئة،  من خلبؿ :إعلاف يظهر الصورة البيئية . ت
 .علبف تظهر تٚاؿ الطبيعةإلفية تٓات١نظمة البيئية، وت٪وذج ات١ستهلك البيئي 

كاف ذلك على شكل   ات٣ردة للطبيعة سواء اتإستخداـ خلفييتم  إعلاف يظهر الطبيعة حسب الخلفية: . ث
أت٫ية ىذا النوع من الإعلبنات بُ أف ات١سوؽ لا  كمنباؿ، الأنهار وغتَ ذلك، تاستخداـ اتٟيوانات، قمم اتٞ

ظهار العناصر غتَ البشرية بُ بإستهلك عند الشراء ىل ىناؾ علبقة مع الطبيعة وات١نتج، ولكن ات١يسأؿ 
 .تعزيز رسائل مقنعة وكنتٯالإعلبف 

 2 :ة ات٠ضراء تتمثل بُ ما يليفقد حدد تٜسة أنواع للرسائل الإعلبني carlson and alا  أم
لتًكيز على الصفات البيئية للمنتج مثل: "ىذا الإعلبنات با تقوـ ات١نظمة بتصميم إدعاءات موجهة بالدنتج: . أ

 ."ات١نتج يتحلل عضويا
 ستخدمةعلى الأساليب التكنولوجية ات١ىذا النوع من الإعلبنات كز ير  إدعاءات موجهة بالعملية الإنتاجية: . ب

 .التخلص من ات١خلفات كيفيةتج و بُ صنع ات١ن
الربط بتُ ات١نظمة وقضية أو نشاط  يشتَ ىذا النوع من الإعلبنات إبٔ بصورة الدنظمة:موجهة  إدعاءات . ت

 ."بيئي خاص بها مثل الإدعاء القائل " ملتزموف با﵀افظة على الغابات
 .بيئية التي تٖدث فعلب بُ الواقعبإعلبـ ات١ستهلكتُ بات١شاكل ال تٗتص إدعاءات قائمة على الواقع البيئي: . ث
 .وىي عبارة عن مزيج من الإدعاءات البيئية السابقة إدعاءات لستلطة: . ج

                                     
 .57 ص ،2015 اتٞزائر، والتوزيع، للنشر ات٠لدونية دار ،البعد البيئي للتسويق سحنوف، بن سعيد تٝتَ 1

2
 Carlson et  al, A content analysis of environmental advertising claims, A matrix method approach, journal 

of advertising, VOL XXII, N°03, septembre 1993, p 31. 
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  :شروط الإعلاف الأخضر .5
 Federalالأخضرمن أبرز الإرشادات والشروط التي واعتها اللجنة التجارية الإتٖادية الأمريكية للئعلبف 

Trade Commission (FTC)  1 :عن ات١نتجات التي تتعامل بها ما يليات١قدـ من ات١نظمات 
 صور للخداع والتضليل؛ تٕنب أيو  ،براز ات١تضمنات اتٟقيقية للمنتج الأخضرالقياـ بإ . أ

 رتبط بو؛قد ي شيء آخر يالبيئية الصديقة التي ت٭ويها ات١نتج والغلبؼ وأ لعناصرإبراز ا . ب
 وااحة؛ أت٫ية بدوفتكوف بسيطة أو رتٔا والتي  ات١نتج البيئية،صائص خات١بالغة غتَ الواقعية بُ  تٕنب . ت
ت أسس وااحة وواقعية ومثبتة فعلب وليس علىت٬ب أف تستند  ةو التقليدي ضراءات٠ اتات١قارنة بتُ ات١نتج . ث

 ات.إدعاءت٣رد 
 :واستجابة الدستهلكين لرسائل الإعلاف الأخضر إقناعالعوامل الدؤثرة على  .6

واستجابة  إقناععلى  التي تؤثرمن العوامل عة ت٣مو أف ىنالك " Chahal et Kaur" ذكرت دراسة
  :2ات١ستهلكتُ لرسائل الإعلبف الأخضر تتمثل فيما يلي

إبٔ السعر بُ الإعلبف  إذا بً الإشارةات١ستهلكوف أف ات١نتجات ات٠ضراء مرتفعة السعر، ولكن  رىي الأسعار: . أ
 .الأخضر هم بالإعلبفىتماماظهر سييستجيبوف و سفإف ات١ستهلكوف  ،قارنة مع فوائد ات١نتجات ات٠ضراءبات١

أكثر اقتناعا  وفمن القلق تٕاه البيئة سيكون يةعال ياتمستو اذا كاف للمستهلكتُ  الإىتماـ البيئي: . ب
شراء ات١نتجات الصديقة منافع لعرض تي تقوـ بوال ،لمحافظة على البيئةلنداء  تي تقوـ بتوجيوبالإعلبنات ال

 .للبيئة
 .لإستجابة للئعلبف الأخضرت٨و از ودفع ات١ستهلكتُ يتحفبعة الفردية النز تقوـ  النزعة الفردية: . ت
شجع ات١ستهلكتُ على متابعة ذلك ستتبتٍ سلوؾ معتُ  جراءحققة تركز على ات١نافع ات١تي تالإعلبنات ال . ث

 .الإعلبف الذي يركز على ت٥اطر عدـ تبتٍ سلوؾ معتُ سيكوف أكثر اقناعا للمستهلكتُ بُ حتُ، السلوؾ
 .إقناعاات١نافع للمجتمع ككل يكوف أكثر على تقدبٙ ث روح اتٞماعة و يركز على بالذي  الإعلبف . ج

                                     
 .409 ص، 2018 ذكره، سبق ، مرجعاستراتيجيات التسويق الأخضر البكري، ثامر 1
 مذكرة ،الإعلاف الأخضر وأثره على النية الشرائية: الدور الوسيط لإتجاىات العملاء والأثر الدعدؿ للوعي البيئي عثماف، اتٟسن محمد ىبة2

 .30-29 ص ،2016 والتكنولوجيا، للعلوـ السوداف جامعة اعماؿ، إدارة ماجستتَ،
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رسالة هم لفهم على مدىتؤثر قد ت١ستهلكتُ بُ القدرات والإمكانيات الفطرية بتُ االإختلبفات الفردية  . ح
 .الإعلبف الأخضر واستجابتهم ت٢ا والإقتناع بها

ف ات١ستهلكتُ تصور قوي بأف الادعاء بُ الإعلبف حقيقي لأ إبٔدي ؤ توجود قرائن بيئية مقنعة بُ الإعلبنات  . خ
يكوف لديهم عدـ ثقة بُ الإعلبنات، فوجود ىذه القرائن يعزز الإىتماـ بالإعلبف الذي يؤدي إبٔ مواقف  رتٔا

 .إت٬ابية تٕاه ات١نتجات ات٠ضراء

شراء ات١نتجات بات٫ة بُ استدامة العابٓ التعليم والأسرة بُ ات١سات١ستهلكتُ بالقضايا البيئية و وعي  درجةتؤثر  . د
 يعزز فهم الرسالة والإتصالات.من شأنو أف ات٠ضراء وات١شاركة بُ اتٟملبت ات٠ضراء، كل ذلك 

 : البيع الشخصيثانيا
تتسم بعض ات١نتجات بالتعقيد، لذا فهي تتطلب شرحا ت٠صائصها ومزاياىا من قبل رجاؿ البيع، وبالتابٕ 

والبائعتُ، وما ت٭دث بُ ىذه التفاعلبت أمر بالغ الأت٫ية لأف ذلك قد يؤثر على  هلكتُات١ستت٭دث تفاعل بتُ 
 وىو ما يعرؼ بالبيع الشخصي،  ات١ستهلكتُتوقعات 

فالبيع الشخصي ىو التقدبٙ الشخصي والشفهي لسلعة، خدمة، أو فكرة بهدؼ دفع العميل ات١رتقب ت٨و 
 1شرائها أو الانتفاع بها.

ملما بها أف يكوف رجل البيع  ينبغي علىمن ات١علومات البيئية التي موعة أف ىناؾ ت٣" Fullerفولر " أواح
 2وىي:

يتمكن من بيئيا، لبات١نافع التي ت٭ققها ات١نتج  على معرفة تامةعلى رجل البيع أف يكوف  الدنافع البيئية للمنتج: .1
 ج سواء أثناء مراحل إنتاجو أو استخدامو.بالآثار البيئية للمنت ملماإقناع العملبء بهذه ات١نافع، وأف يكوف 

تٗضع لقوانتُ التي من ات١واد ات٠اـ الصناعية وات١نتجات الكيماوية  يوجد العديد التوافق مع النظم البيئية: .2
العملبء بُ ىذا قبل كل الأسئلة التي توجو لو من على   الإجابةقادرا على  أف يكوف رجل البيععلى ف ،بيئية

 الشأف.

                                     
 .240 ص ،2005مصر،  الإسكندرية، والتوزيع، للنشر الدولية حورس مؤسسة الأوبٔ، الطبعة ،إدارة التسويق الصتَبُ، محمد 1

2
donald A Fuller, sustainable marketing : managerial - ecological issues, london, sage publication, 1999, p 

243. 



 تأثير سياسات الدزيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي  الفصل الثاني: 
 

138 
 

 لمشتًيتُ الصناعيتُ اىتماـ كبتَ بالتعامل بُ منتجات ات١نظمات: يوجد لISO 14000 وشهادة الإيز  .3
بياف وشرح نظاـ الإدارة البيئية تدورا ىاما بُ أف يلعب البيع  بإمكاف رجلو ىاتو الشهادة،على  اتٟاصلة

 بات١نظمة للعملبء.

عندما يتعلق الأمر تٔنتجات ، خصوصا التسويق الأخضر ىناؾ تركيز أكبر على البيع الشخصي دخلبُ م
لتفاعلبت بتُ القيم ات١ختلفة للمنتج وتعقيد القضايا امثل مستحضرات التجميل وات١واد الغذائية بسبب تعقيد 

الشكل الأمثل للتًويج ت١ثل بُ الأغلب ىو البيع الشخصي ، فدورة حياة ات١نتجلوات١عرفة الضرورية للتحليل الشامل 
 ىذه ات١نتجات.

 ط الدبيعاتتنشيثالثا: 
تٖتاج ات١نتجات ات٠ضراء بُ بعض الأحياف إبٔ تٕربتها وتقدبٙ عينات ت٣انية منها لزيادة القبوؿ عليها وىذا 

 ما نسميو تنشيط ات١بيعات.
دخل من تلا  تيتٯكن تعريف تنشيط ات١بيعات على أنو كافة الأساليب غتَ ات١عتادة بُ عملية التنشيط والو

والتي تٖتوي على أدوات ت٤فزة صممت لأف يكوف  ،يع الشخصي أو العلبقات العامةامن عملية الإعلبف أو الب
ات٠دمات من قبل ات١ستهلك أو التاجر و بُ تٖقيق عملية الشراء للسلع  الإسراعتأثتَىا سريع و قصتَ الأمد لغرض 

لتشجيع ت٣اميع وقد عرؼ أيضا على أنو الأنشطة التسويقية ات١ستخدمة بشكل خاص خلبؿ فتًة زمنية ومكانية 
 1.إاافيةات١ستهلكتُ والوسطاء التسويقيتُ لتحقيق استجابة وتٔا يتحقق من منافع 

 2شكاؿ التالية:عن طريق الأيكوف أف تنشيط ات١بيعات وفق منظور التسويق الأخضر  "peattie" بيتي ويرى
 بتجربتها. يتم طرحها لأوؿ مرة بُ السوؽ، ليقوـ ات١ستهلكسللمنتجات التي  صوصاخ العينات: .1
 ، حيثاددقاـ أصدقاء البيئة بُ الولايات ات١تحدة الأمريكية بالاعتماد على برنامج كوبوف الاستً  الكوبونات: .2

سة ت٣الات ت٭ددىا بُ تٜتذىب للؤعماؿ البيئية ات٠تَية  وشتًياتم٪ من قيمة 5تٔوجبو يستًد ات١ستهلك 
 ات١ستهلك نفسو.

 ضراء عن طريق تقدبٙ بعض اتٞوائز ت٢م.ات٠نتجات ات١جع شراء تشالتي نظمات توجد بعض ات١ الدسابقات: .3
                                     

 .385 ص ،2008 الأردف، عماف، والتوزيع، للنشر ات١ستَة دار الأوبٔ، الطبعة ،مبادئ التسويق الحديث عزاـ، أتٛد زكريا 1
 .246 ص ،مرجع سبق ذكره ،كابُ مصطفى ىبة 2
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: تقوـ بعض ات١نظمات بتقدبٙ ىدايا ت٣انية نتيجة اقتناء ات١نتج الأخضر ات٠اص بها، وىذا الذدايا المجانية .4
 لتشجيع على شراء ىاتو ات١نتجات.

لتأكيد على العمر با بيعات ات١نتجات ات٠ضراءمتنشيط للمنظمات أف تقوـ بتٯكن  ضمانات الدنتج: .5
تأكيدىا على متانة ملببسها وذلك ب الأمريكيةفعلت بعض منظمات ات١لببس كما الافتًااي الطويل للمنتج،  

 وتدعيم ذلك بضمانها مدى اتٟياة.

ات١واد التًوت٬ية وشاشات العرض ، أقراص الفيديو الرقمية، الأقراص ات١دت٣ة، الكتيبات :تٯكن تصميم مواد مثل .6
توفتَ معلومات عن ات٠صائص البيئية ت١نتج و/أو مصنع أو اقتًاح الوعي من أجل ط البيع انق للبستخداـ بُ

 .ة البيئةصديقالو  اات١عاد تدويرى ات١واد البيئي من خلبؿ استخداـ

اتٟصوؿ على  وعرض "شراء واحد  صوصاي إبٔ زيادة استهلبؾ ات١واد )خأساسات١بيعات بشكل  نشيطت يؤدي
ىذا لب تظهر أشكاؿ فعف التأثتَ ات١ادي للمشتًيات دوف زيادة التكلفة على ات١ستهلكتُ(، يضا فهوواحد ت٣اب٘" 

ات١بيعات تشجيع الاستهلبؾ الأخضر  نشيطتلومع ذلك تٯكن  ،الاتصاؿ كخيار أوؿ للمسوؽ بُ التسويق الأخضر
 حياتو.بً إرجاع ات١نتج بعد فتًة ما نظاـ إرجاع الأمواؿ إذا كمن خلبؿ تقدبٙ قيمة إاافية  

 الخضراء العلاقات العامةرابعا: 

كافة اتٞهود التًوت٬ية ات٢ادفة لبناء علبقات جيدة مع تٚاىتَ ات١نظمة، من خلبؿ  ىيالعلبقات العامة 
 والأخبار الإشاعاتمعاتٞة  أوتٖستُ صورتها الذىنية لدى تلك اتٞماىتَ ومنع  أوات٬ابية عنها،  أخبارنشر 

 1السلبية عنها.

عتمد مصنعو ات١نتجات ات٠ضراء بُ التواصل مع عملبئهم على العلبقات العامة والدعاية كوسيلة غالبًا ما ي
ىو أنها طريقة سهلة لكسب الثقة، لأف التقارير تتم بواسطة طرؼ ثالث  الأساسي لذلكالسبب  ،لنقل رسائلهم

ات ات٠ضراء ىي أيضا ذات تكلفة بالإاافة إبٔ كونها أكثر مصداقية، فإف مثل ىذه الطريقة لتشجيع ات١نتج ،ت٤ايد
قصوى بالنسبة للشركات ات١صنعة ات٠ضراء، خاصة لأنها تستهدؼ عادة مكاف السوؽ وقطاعات ت٤ددة من 

 ات١ستهلكتُ.

                                     
 .717 ص ،2008مصر،  الإسكندرية، اتٞامعي، الفكر دار ،إدارة التسويق طو، طارؽ دكتور 1
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نظمة وصورتها مة واللبزمة لتحستُ تٝعة ات١اتٖستُ العلبقات الع بُات١فيدة الإجراءات ت٣موعة من  وىناؾ
 1: يما يل ومن ىذه الأساليب البيئية

الأخضر، والذي من شأنو ترسيخ ومنظمة السلبـ  الأرضكمنظمة أصدقاء التضامن مع ات١نظمات البيئية   .1
 وجود ات١نظمة بُ أذىاف ات١ستهلكتُ، وجعلها بُ مصاؼ ات١نظمات ات١سؤولة اجتماعيا وات١نظمات البيئية.

 ت٧ازات ات١نظمة بُ دعم تٛاية البيئية.القياـ بعقد ات١ؤت٘رات وات١قالات الصحفية لإبقاء الصحافة على إطلبع بإ .2

إصدار التقارير البيئية سنويا، حيث تقوـ ات١نظمة بعرض إت٧ازاتها تٓصوص نشاطاتها البيئية خلبؿ العاـ بُ   .3
 كتاب سنوي وتقوـ بتوزيعو على ات١سات٫تُ وات١ستهلكتُ.

التًويج لأعماؿ ات١نظمة البيئية،  تٖديد أياـ لعقد اتٟلقات وا﵀اارات البيئية وتوجيو دعوات عامة، من أجل .4
 وزيادة الوعي البيئي للمستهلكتُ وإثراء معلوماتهم، الأمر الذي يدفعهم لشراء ات١نتجات ات٠ضراء.

تقدبٙ ات١علومات ات١تعلقة بالأداء البيئي للمنظمة، تْيث تكوف ىاتو ات١علومات دورية، ليكوف ات١ستهلك على  .5
 اتو ات١علومات أف تدعم القرار الشرائي للمستهلك.علم بنشاطات ات١نظمة، كما يكمن ت٢

 تبتٍ سياسات خاصة من أجل تٖفيز الأداء البيئي، مراقبتو وتقييمو بشكل مستمر. .6

ارورة توظيف الأفراد ذو التوجو البيئي والعمل على تدريبهم، ت٦ا يساىم بُ تقدبٙ منتجات ات١نظمة بسهولة و   .7
 ات٠ضراء.كذا إقناع ات١ستهلكتُ بشراء ات١نتجات 

 2ويوجد نوعاف من الدعاية التي بإمكاف ات١نظمة إستخدامها بُ ت٣اؿ التسويق الأخضر يتمثلبف فيما يلي:

قد تتعرض الصورة البيئية للمنظمة بسبب ترتٚة الأحداث إبٔ دعاية سلبية، مثلما  الدعاية السلبية الداخلية: . أ
بيئية، حيث ىاتٚتها وسائل الإعلبف، حتى بً البتًولية التي تسببت ببعض الأارار ال Exxonحدث لشركة 

إلقاء خطاب من قبل رئيس ات١نظمة وبً القياـ بنشره للجمهور بعد إثتٌ عشر يوما من وقوع ىاتو اتٟادثة، لذا 
ينبغي على ات١نظمات التي تٖدث أارارا بالبيئة بسبب أنشطتها أف تقوـ بالدعاية وبتصميم برامج للعلبقات 

الوقت ات١ناسب، وكذا تقدبٙ ات١علومات الضرورية بشأف الواع اتٟابٕ وات١ستقبلي ت١ختلف  العامة تٞمهورىا بُ
                                     

 .48ػ  46ص ص  البكري، ىديل الشراونة، مرجع سبق ذكره، ثامر 1
 دراسة عينة من الدنظمات البترولية العاملة في لظوذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في الدنظمات البترولية: السعدية، حليمة قريشي 2

 .162 ػ161 ص ص ،2016 ورقلة،، مرباح قاصدي جامعة التسيتَ، علوـ دكتوراه أطروحة ،الدوؿ العربية
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الآثار البيئية التي تسببها أنشطتها ات١ختلفة، وتبياف طرؽ علبج ت٥تلف ات١شكلبت البيئية ا﵀تمل وقوعها 
لتحافظ على صورتها عند لتجنب الدعاية البيئية السلبية التي تؤثر على عناصر ات١زيج التًوت٬ي الأخرى، و 

 تٚهورىا.
من خلبؿ قياـ ات١نظمة بنشاطات لدعم صورتها البيئية عند تٚهورىا، وذلك بتقدبٙ  الدعاية الإلغابية الخارجية: . ب

ات١علومات الدقيقة والصادقة عن السجل البيئي ت٢ا، ويكوف ذلك بالتغطية الإعلبمية ت١شاركاتها بُ الأنشطة 
نوي، أو عن طريق موقعها على الأنتًنت الذي يقدـ معلومات دقيقة عن أدائها البيئي، البيئية، أو بتقريرىا الس

 أو النشرات البيئية التفصيلية، أو شرائط الفيديو الذي يبتُ ات١بادرات البيئية بُ الفتًات السابقة. 
 الدلصقات البيئية خامسا: 

 تعريف الدلصقات البيئية .1
أشكاؿ على غلبؼ ات١نتج، والتي ت٘نح من قبل ىيئات متخصصة بُ ات١لصقات البيئية ىي واع علبمات أو 

مراقبة ات١نتجات البيئية، تقوـ ىاتو ات١لصقات البيئية بتقدبٙ امانات للمستهلك، وتعزز ات١نتج، إاافة إبٔ 
 1مساعدتها بُ عملية التًويج.

ات ات١نظمة، وىو ما يؤدي إبٔ تقدـ ات١لصقات البيئية والإفصاح البيئي معلومات حوؿ اتٞوانب البيئية ت١نتج
تٖستُ تٝعة ات١نظمة لدى تٚاىتَىا، وبالتابٕ زيادة الإقباؿ على منتجاتها، الأمر الذي يساىم بُ فتح منافذ 

ارتفعت  Nokiaتسويقية جديدة، وزيادة حجم مبيعاتها ورتْيتها، وتشتَ دراسة أت١انية أف اتٟصة السوقية لشركة 
الأفضل  Nokiaستهلك الأت١اب٘ تقييما بشأف التلفزيونات وإعتبرت تلفزيوف بسبب نشر ت٣لة ات١ %57بنسبة 

 2.%11العات١ية بنسبة  Sonyبيئيا، وبات١قابل ات٩فضت حصة شركة 
 أىداؼ الدلصقات البيئة .2

 3تتمثل أىداؼ ات١لصقات البيئية فيما يلي:
                                     

 . 60ص ، مرجع سبق ذكره، تٝتَ سعيد بن سحنوف 1
 .138عبد الرزاؽ براىيمي، مرجع سبق ذكره ، ص  2
ات١ؤت٘ر العلمي الدوبٕ ات٠امس لكلية الفنوف التطبيقية، جامعة ، الدلصقات البيئية ودورىا في تحسين القدرة التنافسية للمنتجأسامة يوسف محمد،  3

 الإلكتًوب٘:قع لى ات١و ، ع2018أفريل  24و 23حلواف، 

ation/333704483_almlsqat_albyyyt_wdwrha_fy_thsyn_alqdrt_altnafsyt_llmhttps://www.researchgate.net/public

ntj_Ecolabelling_and_its_role_in_enhancing_Product_competitiveness 16/09/2020, 20:00.:  date de visite,   

https://www.researchgate.net/publication/333704483_almlsqat_albyyyt_wdwrha_fy_thsyn_alqdrt_altnafsyt_llmntj_Ecolabelling_and_its_role_in_enhancing_Product_competitiveness
https://www.researchgate.net/publication/333704483_almlsqat_albyyyt_wdwrha_fy_thsyn_alqdrt_altnafsyt_llmntj_Ecolabelling_and_its_role_in_enhancing_Product_competitiveness
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 نمية ات١ستدامة؛اتٟد من استهلبؾ ات١وارد الطبيعية وتٛاية البيئة، إاافة إبٔ تشجيع الت . أ
 خلق الوعي لدى ات١ستهلكتُ تٓصوص الآثار البيئية للمنتجات التي يتم استخدامها؛ . ب
 Adverseخلق حافز لدى ات١نتجتُ وات١ستوردين من أجل خفض الآثار السلبية للمنتجات على البيئة  . ت

Impact؛ 
 تشجيع الابتكارات ذات التميز البيئي وتٖستُ ات١واصفات البيئية للمنتجات؛ . ث
 القياـ تٔنح ات١نتجتُ الذين ت٭صلوف على علبمات بيئية ميزة تنافسية مقارنة بات١نتجتُ الآخرين. . ج
 وظائف الدلصقات البيئية .3

 1للعلبمة عدة وظائف تقوـ بها تتمثل فيما يلي:
تٖمل العلبمة البيئية رسالة للمستهلك حوؿ خصائص ات١نتج، ومراعاة الشروط البيئية  وظيفة اتصالية رمزية: . أ

بُ مراحل دورة حياة ات١نتج، فعند رؤية ات١ستهلك للعلبمة البيئية وإدراكو ت٢ا تتشكل لو صورة ذىنية عبر الرموز 
البيئية ات١تواجدة على ات١نتجات، وتعتبر بطاقة البياف الأخضر كدليل اتصابٕ ت١كونات ات١نتج ونسبة توازنها مع 

أو العلبمة البيئية  14000مة بيئية معتمدة مثل الإيزو البيئة، وىذه الرسالة الإتصالية تٯكن أف تكوف علب
الأوروبية التي تتواجد على ات١نتجات ات١ستوردة من الدوؿ الأوروبية، أو تكوف رسوـ توايحية كعلبمة الرسكلة 

 تٔعتٌ قابلية ات١نتج لإعادة التدوير.
خلبؿ التًكيز على ات١زيج التسويقي  يركز ات١سوقوف على اتٞانب التسويقي للعلبمة البيئية منوظيفة تسويقية:  . ب

التي تلعب وظيفة خضراء، فات١نتج الأخضر يراعي تٛاية البيئة بتقليل الأثر البيئي خلبؿ العمليات الإنتاجية، 
تصميم ات١نتجات ات٠ضراء، والسعر ات١ناسب الذي يعكس القيمة الإاافية للمنتج الأخضر، والتوزيع الأخضر 

توزيعية الفعالة والتًكيز على تٗفيض الطاقة ووسائل النقل، إاافة إبٔ التًويج الذي بالاعتماد على القنوات ال
 تٯثل اتٞزء الأىم بُ السياسات التسويقية ات٠ضراء.

تساىم العلبمة البيئية بُ تٖقيق التنمية ات١ستدامة نتيجة اتٞهود البشرية، الفكرية : وظيفة بيئية مستدامة . ت
لتزاـ وتٕسيد التنمية ات١ستدامة، فالتزاـ ات١ؤسسات بسياسة العنونة البيئية، والتزاـ وات١ؤسساتية الساعية لتحقيق الا
                                     

 ،نية لعينة من الدستهلكين على مستوى الشرؽ الجزائريدراسة ميدا: أثر العلامة البيئية على السلوؾ الشرائي للمستهلك الدسؤوؿ، مهري آماؿ 1
 .70 ص ،2016 سطيف، عباس فرحات جامعة دكتوراه، شهادة على اتٟصوؿ متطلبات امن دكتوراه أطروحة
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ات١ستهلكتُ الذين يطلبوف ات١نتجات ات٠ضراء، فستكوف البيئة بُ تٖسن مستمر وىو ما يؤدي إبٔ تٖقيق التنمية 
 ات١ستدامة.

ية منها تقليص نسبة البطالة من خلبؿ تقوـ بتحقيق ت٣موعة من ات١زايا الاقتصاد :وظيفة اقتصادية اجتماعية . ث
توفتَ الوظائف، زيادة معدؿ الدخل الوطتٍ، الاستغلبؿ الأمثل للموارد الطبيعية، أما من الناحية الاجتماعية 

 فتقوـ بتحستُ اتٞانب البيئي والصحي والعيش بُ بيئة صحية.

 أنواع الدلصقات البيئية .4

نتجات التي يشتًونها أخذت بعتُ الاعتبار معايتَ بيئية واجتماعية الزبائن بأف ات١ إبٔات١علومات  إيصاؿمن أجل 
ثلبثة أىم أي أنتجت بُ ظل ظروؼ عمل سليمة وأنها استوعبت الاىتمامات البيئية بشكل متزايد، فنجد ىناؾ 

 1:مواصفات متعلقة بالعلبمات البيئية ىي ات١واصفات القياسية التالية

ياسية دولية، تتضمن برنامج طوعي قائم على معايتَ متعددة، وىو ت٘ثل مواصفة ق :(ISO 14024 )يزوالإ . أ
برنامج يرتكز على طرؼ ثالث ت٤ايد تٯنح ترخيصا يسمح باستخداـ ات١لصقات البيئية على ات١نتجات، وتشتَ 
إبٔ التميز البيئي العاـ للمنتج امن فئة منتجات معينة بناء على اعتبارات دورة اتٟياة، حيث توفر ىاتو 

 2قات معلومات بيئية نوعية.ات١لص

ىي مواصفة قياسية دولية، متعلقة بتقارير الإفصاح الذابٌ، وات١قدمة من (: ISO 14021العلامة البيئية )  . ب
 .عن أدائهم و الأبعاد البيئية ت١نتجاتهمات١صنعتُ أو ات١ستوردين، ات١وزعتُ، تٕار التجزئة 

باستخداـ والتي تتعلق تٔنتج ما يانات بيئية كمية توفتَ ببرامج تطوعية تقوـ ب (ISO 14025) : الإيزو . ت
التي حددىا طرؼ ثالث مؤىل استنادا إبٔ تقييم دورة اتٟياة، والتي بً التحقق منها من  معلمات ت٤ددة مسبقًا

 3قبل ىذا الطرؼ أو من قبل طرؼ آخر.

 ومن أىم العلبمات الأوروبية على ات١ستوى الأوروبي ت٧د:

                                     
 .247-246 ص ص ذكره، سبق مرجع كابُ، مصطفى ىبة1

2
 Frieder Rubik et al,  Eco-Labelling And Product Development: Potentials And Experiences, Int. J. Product 

Development, Vol 06, N°03/4, 2008, P 395. 
3
 Global Ecolabelling Network (Gen), Introduction To Ecolabelling, Information Paper, July 2004, P 02, 

webSite: Https://Globalecolabelling.Net/Assets/Uploads/Intro-To-Ecolabelling.Pdf, date de visite : 17 /06/2020, 

21 :00.  

https://globalecolabelling.net/assets/Uploads/intro-to-ecolabelling.pdf
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ىي علبمة بيئية رتٝية، بً إنشاؤىا سنة : Nf- Environnementة فرنسيالعلامة الايكولوجية ال . أ
 أصناؼ متعددة للمنافع وات١نتجات الوسيطة، كات١كونات ات٠اصة باتٟدائق، أكياس ، طبقت على" 1991"

حبر  النفايات، اللواحق ات١يكانيكية للغسيل، أثاث ات١كاتب وات١دارس اتٞماعية، واجهات التزيتُ والتهيئة،
ابعات الليزرية... وغتَىا، لكن لا توجد علبمات خاصة تٔنتجات الصيدلة والزراعة، قطاع السيارات الط

يكوف ات١نتج جيد وتتوفر فيو ات١عايتَ  أفوات٠دمات، ومن أجل اتٟصوؿ على ىاتو العلبمة البيئية فيجب 
كل من ت٦ثلي الصناعة، ات١وزعتُ الايكولوجية مثل القابلية للبستعماؿ، وىاتو ات١عايتَ ىي نتائج التفاوض بتُ  

 والسلطات العمومية، تٚعيات تٛاية البيئة وتٛاية ات١ستهلك

الأوروبية بُ  Ecolabelبً إنشاء علبمة  : L’ecolabel Europeen العلامة الايكولوجية الأوروبية . ب
صق البيئي الأوروبي ، وىي الشهادة البيئية الأوروبية الرتٝية، تأخذ شكل زىرة صغتَة، تٯيز ات١ل" 1992 "عاـ

بتُ ات١نتجات ذات التأثتَ ات١نخفض على البيئة، وتتمثل أىدافها بُ: "تعزيز تصميم وإنتاج وتسويق واستخداـ 
ات١نتجات ذات التأثتَات الأقل على البيئة طواؿ دورة حياتها" و"إعلبـ ات١ستهلكتُ بشكل أفضل على تأثتَ 

ت١نتج أو العماؿ، أو تؤثر بشكل كبتَ على الصفات التي تٕعل ات١نتجات على البيئة، دوف ات١ساس بسلبمة ا
 ات١نتج مناسبًا للبستخداـ ".

للحصوؿ على العلبمة البيئية الأوروبية، ت٬ب أف يفي ات١نتج بات١عايتَ البيئية ومدى ملبءمتو للبستخداـ، وىذه 
اية ات١ستهلك والبيئة، ات١وزعتُ ات١عايتَ ىي نتيجة للمفاواات بتُ ات١مثلتُ الأوروبيتُ للصناعة وتٚعيات تٛ

والسلطات العامة، وىي العلبمة البيئية الرتٝية الوحيدة التي تٯكن استخدامها بُ تٚيع الدوؿ الأعضاء بُ الاتٖاد 
 1.الأوروبي

 

 

 

 

                                     
1
 Afnor Certification, L’ecolabel Européen, webSite: Https://Groupe.Afnor.Org/Pdf-Mobile/Dossier-Presse-

Ecolabel-Europeen.Pdf, date de visite : 17/06/2020, 20 :00 . 
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 : العلامة البيئية الأوروبية(8ػػ  2) الشكل رقم

 
 

Site: , webEuropéen L’ecolabel, Afnor Certification : Source
Https://Groupe.Afnor.Org/Pdf-Mobile/Dossier-Presse-Ecolabel-Europeen.Pdf, 

date de visite : 17/06/2020, 20 :00 . 

 سادسا: أثر الترويج الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي
تهدؼ  ،سؤولية البيئيةالتي تظهر ات١ نظماتيوفر العرض التقدتٯي اتٞيد الفرصة للمستهلك للبلتقاء مع ات١

أعماؿ صديقة للبيئة" بُ عتُ ات١ستهلك وإعطاء رسائل بيئية للمستهلكتُ  منظمةسياسة العرض إبٔ خلق صورة "
لتحقيق ىذا ات٢دؼ بً اعتماد اتٟملبت الإعلبنية والتًويج والعلبقات العامة وأدوات التسويق  ،حوؿ ات١نتج

 1.لي وات٠ارجيالأخرى. وىذا يتطلب كلب من الاتصاؿ الداخ
يتضمن التًويج ت٣موعة من العناصر التي تتمثل بُ الإعلبف، البيع الشخصي، تنشيط ات١بيعات والعلبقات 
العامة، حيث تٖاوؿ ات١ؤسسة من خلبؿ الإعلبف بنشر الوعي البيئي بتُ ات١ستهلكتُ تٓصوص منتجاتها ات٠ضراء 

سائل تعتبر أكثر استعمالا من قبل ات١ستهلك اتٞزائري، حيث عبر وسائل عديدة تتمثل بُ التلفاز، اتٞرائد وىذه الو 
تعمل ات١ؤسسة على التأثتَ على القرار الشرائي للمستهلك النهائي بُ مرحلة ما قبل الشراء من خلبؿ استعماؿ 
 إعلبنات ارشادية للتعريف تٓصائص ات١نتج البيئية ومنافعو، بينما يؤثر الإعلبف على القرار الشرائي للمستهلك
النهائي بُ مرحلة الشراء من خلبؿ تصميم ات١ؤسسة لرسائل إقناعية وات٭ائية  تبرز ت٦يزات ات١نتج الأخضر بات١قارنة 
مع ات١نتجات ات١نافسة، وبالتابٕ الإعلبف لو تأثتَ كبتَ بُ ىذه ات١رحلة، بُ حتُ يقوـ الإعلبف بالتأثتَ على القرار 

                                     
1
Aysel Boztepe, op-cite, p11. 
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راره الشرائي وذلك بتصميم رسائل تذكتَية عن ات١نتج ونشر شهادات الشرائي للمستهلك النهائي بُ آخر مراحل ق
عن عملبء رااتُ عن ات١نتج وبالتابٕ تٗفيض ات١خاطر ات١دركة وتعزيز ات١ستهلك لقراره الشرائي وإعادة شراء ات١نتج 

 مرة أخرى. 

حيث يؤثر البيع البيع الشخصي ىو الطريقة التي يتم التفاعل فيها بتُ ات١ستهلك والبائع وجها لوجو، 
الشخصي بشكل كبتَ على ات١ستهلك بُ مرحلة ما قبل الشراء من خلبؿ تزويده تٔختلف ات١علومات الضرورية 
لإثارة حاجاتو الكامنة، كما يؤثر ات١نتج الأخضر على القرار الشرائي بُ مرحلة الشراء حيث يقوـ رجل البيع 

لك بات١نتج الأخضر من خلبؿ ذكر منافعو الإت٬ابية ومقارنة باستخداـ ت٥تلف الأساليب الإقناعية لإقناع ات١سته
ذلك مع ات١نتجات ات١نافسة، لذا على رجل البيع أف يكوف ملما تٔختلف ات١علومات الضرورية وات٢امة ات١تعلقة 

 بات١نتجات وبالنظم البيئية لإستخدامها بُ اقناع ات١ستهلك.

الطلب بُ الأجل القصتَ، وت٢ا تأثتَ كبتَ على مرحلة ما  تنشيط ات١بيعات ىو الطريقة التي يتم فيها تٖفيز
قبل الشراء حيث تعمل العروض التًوت٬ية كعرض شراء منتجتُ للحصوؿ على منتج ت٣انيا على إثارة حاجة 
ات١ستهلك ومد ات١ستهلك تٔختلف ات١علومات، كما تؤثر تأثتَا كبتَا على ات١ستهلك بُ مرحلة الشراء على تٖفيز 

ج واتٟث على تٕربة ات١نتج وبالتابٕ الشراء، كذلك تقوـ ات١عارض بتقدبٙ ات١علومات عن ات١نتج وشرح شراء ات١نت
 خصائصو وبالتابٕ استمالة القرار الشرائي للمستهلك .

تٖاوؿ ات١ؤسسة من خلبؿ العلبقات العامة على بناء صورة جيدة ت٢ا لدى تٚاىتَىا والتي ت٢ا تأثتَ كبتَ 
شراء، تْيث يقوـ ات١ستهلك بالبحث عن ات١نظمات ات٠ضراء ذات السمعة اتٞيدة ومنتجاتها على مرحلة ما قبل ال

ت ات٠ضراء ويرفض ظماوبالتابٕ اتٗاذ القرار الشرائي، وأثبتت بعض الدراسات أف ات١ستهلك يقوـ بالشراء من ات١ن
   لا تتبتٌ السلوؾ الأخضر.الشراء من ات١نظمات التي 

 نشطة التًويج ات٠ضراءمستهلكا وأثبتت الدراسة أف أ 540بدراسة على  "Boztepe"بوزتيباي وقاـ 
 الأخضر بطريقة إت٬ابية. ئي للمستهلكسلوؾ الشراالعلى تؤثر 

تعتبر عملية واع العلبمات  ،أحد العناصر ات١همة بُ تطوير ات١نتجات ات٠ضراء ىو ترويج ات١لصقات البيئية
ت حوؿ وظيفتتُ رئيسيتتُ ت٫ا وظيفة ات١علومات التي تتناوؿ خصائص اتٞودة البيئية أداة فعالة تٯكنها توفتَ ات١علوما

 ،للمنتج ات١لموس ووظيفة القيمة التي توفر الصورة البيئية للشركة، بُ نظر ات١ستهلكتُ تعتبر العلبمة البيئية ابتكارًا
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وظيفية تٔعتٌ للمستهلكتُ، ت٬ب أف يكوف تقدبٙ ات١علومات عن ات١نتج موثوقًا بو تْيث توفر ات١لصقات تعليمات 
أف  "2009" سنة " Rached" اكتشف راشد ، حيث إنها تتناوؿ دورًا مهمًا بُ قرار الشراء لدى ات١ستهلكتُ

ات١ستهلكتُ الذين لديهم معرفة بيئية ت٘كنهم من التمييز بتُ ات١نتجات الأكثر تفضيلًب بيئيًا بُ السوؽ، وبالتابٕ بً 
علبوة على ذلك، فإف العلبمة البيئية على ات١نتجات تٗلق صورة  ،زيز الاستهلبؾ البيئيإطلبؽ ات١لصقات البيئية لتع

وتؤثر ىذه ات١علومات البيئية ، ت٦يزة لإدراؾ ات١ستهلكتُ وتٖديد موقع ات١نتج يشكل خيار الشراء الأوؿ للمستهلكتُ
 1.ن حجم مبيعات الشركةات١وثوقة بشكل إت٬ابي على نية شراء ات١ستهلكتُ للعلبمة التجارية وستزيد م

، ركزت الإعلبنات على الأداء الفائق الذي يتجلى بُ رحلة ىادئة، بُ حتُ أف بريوسعندما بً تقدبٙ سيارة 
السيارة بات١شاىتَ والأسباب  علبمةبينما تربط العلبقات العامة  ،الإعلبنات التكميلية تروّج تٟسن نيتها البيئية

 2بتحقيق الذات.الكتُ يشتًوف السيارة من أجل ما يسمى يقاؿ إف بعض ات١ ،ات١هتمة بالبيئة
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                     
1
 Yeow Kar Yan, op-cite, P36 
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 خلاصة الفصل:  

تٖاوؿ أغلب ات١نظمات تٖقيق حاجات ورغبات مستهلكيها جراء تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر لكن دوف    
ذلك، وىذا لا يتم  إغفاؿ تٖقيق الرتْية والتي تعتبر من بتُ أىم أىدافها، وت٢ذا تسعى دائما ابٔ البحث عن تٖقيق

 إلا من خلبؿ الإعتماد على ات١زيج التسويقي الأخضر الأنسب، ومن خلبؿ ىذا الفصل توصلنا ابٔ النتائج التالية:
ات١زيج التسويقي ىو ت٣موعة من أدوات التسويق التي تٯكن التحكم فيها وإدارتها لإحداث الإستجابة        

ج التسويقي الأخضر الذي يسعى ابٔ مراعاة ات١تطلبات البيئية بات١ساواة مع ات١رغوبة بُ السوؽ، وىو تٮتلف عن ات١زي
ىدؼ النمو، ويسعى إبٔ تٛاية ات١ستهلك من العادات الاستهلبكية ات٠اطئة ويتعاوف مع ت٥تلف الأطراؼ بُ 

 السوؽ.
لبصمة البيئية يضم ات١زيج التسويقي الاخضر ت٣موعة من العناصر تتمثل بُ ات١نتج الأخضر الذي يعكس ا     

للمؤسسة، ولذا تسعى ات١نظمة ابٔ تسعتَه بطرؽ تتوافق مع مدخل التسويق الأخضر والعمل على توزيعو بطريقة 
خضراء اعتمادا على قنوات التوزيع بُ اتٕاىتُ على عكس التوزيع التقليدي ت٤اولة منها للوصوؿ ابٔ عملبئها بُ  

 التًويج الأخضر بعناصره ات١ختلفة. من خلبؿ كل نقطة، ونقل رسالتها ات٠ضراء ابٔ عملبئها 
أصبح التسويق الأخضر ارورة لا بد منها وبالأخص لإقناع ات١ستهلكتُ بشراء ات١نتجات ات٠ضراء والتأثتَ بُ     

الكفء وات١بتكر لعناصر ات١زيج التسويقي الأخضر، حيث تسعى كل منظمة  التصميمقراراتهم الشرائية من خلبؿ 
عنصر من عناصر ات١زيج  التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك، وىذا من أجل التنبؤ ت١عرفة أثر كل 

 وقياسو، وىو ما سنحاوؿ التطرؽ لو بالإسقاط على مؤسسة كوندور بُ الفصل ات١وابٕ. سلوؾ ىذا الأختَب
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 تدهيد:

 ات١زيج الأخضر، بالتسويق ات١تعلقة ات١فاىيم وت٥تلف النظري اتٞزء إبٔ السابقة الفصوؿ بُ تطرقناأف  بعد
 وأثره الأخضر التًويج الأخضر، التوزيع الأخضر، التسعتَ الأخضر، ات١نتج بُ ات١تمثلة بعناصره الأخضر التسويقي

 ات١زيج عناصر ت٣مل تأثتَ ومعرفة التطبيقي اتٞانب على ذلك اسقاط الفصل ىذا بُ سنحاوؿ رائي،الش القرار على
 للدراسة، كنموذج كوندور مؤسسة باختيار وقمنا النهائي، للمستهلك الشرائي القرار على الاخضر التسويقي

 على بالاعتماد تحليللل تووقابلي صدقو مدى من والتأكد ات١ستهلكتُ، من لعينة موجو استبياف تصميم بً حيث
 ات١باحث ابٔ الفصل ىذا بتقسيم قمنا لذا الدراسة، نتائج وتٖليل بعرض النهاية بُ لنقوـ الأدوات، من ت٣موعة
  التالية:

 )كوندور(. الدراسة ت٤ل ات١ؤسسة عن ﵀ة الأوؿ: ات١بحث

 ات١يدانية. للدراسة ات١نهجي طارالإ الثاب٘: ات١بحث

 الفرايات. واختبار الدراسة نتائج وتٖليل عرض الثالث: ات١بحث
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 )كوندور( الدراسة لزل الدؤسسة عن لمحة الأوؿ: الدبحث
 دعما الضرائب ودفع التشغيل بُ بو تساىم ت١ا الوطتٍ الإقتصاد إنعاش بُ كبتَا دورا كوندور مؤسسة تلعب

 بُ مهمة مكانة احتلت فقد ولذلك نشاطها، فميدا بُ المجتمع ورغبات حاجات تغطية بُ وات١سات٫ة الدولة، ت٠زينة
 الأجهزة سوؽ بُ كبتَة منافسة تشهد فهي لذلك ونتيجة الواسع، وانتشارىا تٝعتها ابٔ بالنظر وخاصة السوؽ

 ورغبات حاجات تلبية وت٤اولة التميز ابٔ دائما تسعى فهي ،الرائدة العلبمات من ت٣موعة قبل من الكهرومنزلية
 .اتٟديثة التطورات تواكب للبيئة صديقة خضراء منتجات بتقدبٙ وذلك عملبئها

  الدراسة لزل الدؤسسة تقديم الأوؿ:الدطلب 

 مواوع لتطبيق الشمسية والألواح الكهرومنزلية والأجهزة الإلكتًونية للصناعات كوندور ت١ؤسسة اختيارنا بً
  أت٫ها: ومن، عوامل عدة على بناءا دراستنا

 الوطتٍ. الإقتصادإنعاش  بُرىا ، ودو ات١ؤسسة ومكانة حجم .1
 امن استًاتيجياتها الكبرى؛ ماوواعهوالاستدامة البيئية اىتماـ ات١ؤسسة بالابتكار  .2
 ؛تراعي فيها أحدث التكنولوجيا والإبتكاراتوالتي  ات١ؤسسة، طبيعة ات١نتجات التي تقدمها .3
 الشديدة؛ بات١نافسةمؤسسة كوندور  فيو تنشط الذي القطاع يتميز .4
وت٤اولاتها  ؛حصوت٢ا على شهادات الإيزوو  التسيتَ، بُ اتٟديثة الأساليب ت٣مل مواكبة إبٔ ؤسسةات١ سعي .5

 الساعتِ لتحقيق التنمية ات١ستدامة؛
 ودوليا؛ ت٤لياالسعي ات١ستمر للمؤسسة للتوسع بُ الاسواؽ  .6

جاتها رفيعة اتٞودة وذات تٝعة لقدرتها على الإبداع، ومنت رائدة وطنية مؤسسة إلكتًونيكس كوندوروتعتبر   
 بن ت٣مع إبٔ كوندور مؤسسة تنتمي الشمسية، واللوحات الآبٕ، الإعلبـ الإلكتًونيك، الكهرومنزبٕ، ت٣اؿ بُ

 :وىي وحدات ست على ت٭وي الذي تٛادي
- AGLOTUBES لإنتاج مواد البناء. مؤسسة 
- ARGILOR لإنتاج الآجر. مؤسسة 
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- POLYBEN  الصناعات الغذائيةات١ستعملة بُمؤسسة لانتاج الأكياس . 
- HODNA METAL  .مؤسسة ت٥تصة بُ ت٣اؿ ات١واد ات١عدنية 
- GERBIOR نتاج القمح الصلب ومشتقاتو.لإ مؤسسة 
- CONDOR  .مؤسسة لأنتاج الأجهزة الالكتًونية والأجهزة الكهرومنزلية 

، استطاعت اتٟصوؿ تقع بُ ات١نطقة الصناعية لولاية برج بوعريريج ،تابعة لمجموعة بن تٛاديوىي مؤسسة  
مقرىا يقع بات١نطقة الصناعية  ،2003، وإنطلقت بُ نشاطها الفعلي بُ فيفري 2002على السجل التجاري بُ 

 2ـ112599دج وتقدر مساحتها الإتٚالية بػ  2450.200.000لولاية برج بوعريريج، يقدر رأس مات٢ا 
عدد  وفاؽ ،

 عامل،  6700عمات٢ا 

 للمؤسسة تقنية بطاقة

 . (SPA CONDOR ELECTRONICS) إلكتًونيكس كوندور مسات٫ة شركة :ؤسسةالد إسم -
  أسهم ذات شركة القانوني: الشكل -
 .0462772ب02 :التجاري السجل رقم -
 .000234046277228 :الجبائي التعريف رقم -
 .09/02/2002 :الدؤسسة إنشاء تاريخ -
 23/11/2002 :نتاجالإ بداية تاريخ -
 .دج 2.450.200.000 :الداؿ رأس -
 14001 الإدارة البيئية ،2010 ونسخة 2000 نسخة 9001وإيز  اتٞودة معايتَ الإيزو: شهادة -

 OHSAS18001 ات١هنية والسلبمة الصحة ات١تعلق 18001 يزوالإ ، 26000 الاجتماعية ات١سؤولية ،2004 نسخة
 ( "01رقم" الدلحق )أنظر 2007نسخة 

  البشري. ات١اؿ رأس بات٠صوصو  التوافر العالية، النوعية الابتكار، الرؤية: -
   .الإبتكار ىو اتٟياة :الرسالة -
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  /www.condor.dz الالكتروني/ الدوقع -
 تٛادي. بن عبد الرتٛن الإدارة: لرلس رئيس -
 تٛادي. بن عمر الدديرالعاـ: -
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  يميالتنظ والذيكل الدؤسسة تطور مراحلالثاني: الدطلب

 للحجم راجع وىذاوبالأخص بُ الأجهزة الكهرومنزلية،  صناعتها ت٣اؿ بُ ىاما مركزا حاليا كوندور تٖتل 
 مرت ، حيثالاستًاتيجية ادارتها اكتسبتها التي للخبرة بالإاافة الوطنية ات١ؤسسات باقي مع بو تتمتع الذي

 من تطورا للمؤسسة التنظيمي ات٢يكل عرؼ كما،  اليوـ عليو ماىي إبٔ وصلت حتى ات١راحل من تٔجموعة ات١ؤسسة
 .نشاطها بُ اتٟاصل للتطور نظرا لأخرى سنة

  كوندور مؤسسة تطور مراحل أولا:

  : يلي كما نوردىاوصلت مؤسسة كوندور إبٔ ماىي عليو الاف بعد مرورىا بعدة مراحل  
 على اتبيعهو  جاىزة الإلكتًونية ت١نتجاتا بشراء قامت ات١ؤسسة بُ ىذه ات١رحلة للبيع" "الشراء الأولى: الدرحلة

 الثانية. ات١رحلة إبٔ ات١ؤسسة انتقلت ات١نتجات ىذه على كبتَا كاف الطلب لأف ونظرا اتٞزائري، السوؽ بُ حات٢ا
بٍ  جزئيا، مفككة ات١نتجات بشراء ات١ؤسسة قامت ات١رحلة ىذه بُ جزئيا" مفككا الدنتج "شراء الثانية: الدرحلة
  وبيعها. بتًكيبهابإعادة  ذلك بعدقامت 
 بشكل كلي مفككة ات١نتجات شراءبفي ىذه الدرحلة قامت الدؤسسة  كليا" اكمفك الجهاز شراء :"ةالثالث الدرحلة
علم تركيبو ومعرفة ات١كونات التي ت، وبالتابٕ اتٞهاز على التعرؼ من ات١ؤسسة ه الطريقة تتمكنوبهذ تركيبها، وإعادة

 أقل. وبتكلفة ذاتيا،و أ ،ت٤ليا إنتاجها بالإمكاف
 ات١ؤسسة أصبحت، وبعد ات١رور بكل ات١راحل السابقة والاستفادة منها ات١رحلة ىذه بُ الإنتاج" " : الرابعة الدرحلة

 انتاجها وأ ت٤ليا، شراؤىا بالإمكاف التي ات١كونات تٖديد وبعد الأجهزة، تركيب تقنيات بُ تحكمقادرة على ال
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قد  ما وىذا Licence، التًاخيص شراء طريق عن وذلك ،بها خاصة تٕارية بعلبمة تسجلو فأ إلا ت٢ا بقتي بٓ ذاتيا،
  الالكتًونية. للصناعات الصينية Hisens مؤسسة من التًاخيص اشتًت حيث ،بالفعل بو قامت

  للمؤسسة التنظيمي الذيكل ثانيا:

  ات١وابٕ: الشكل بُ كوندور ت١ؤسسة التنظيمي ات٢يكل يظهر
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 كوندور لدؤسسة التنظيمي الذيكل (:1-3)رقم الشكل

 
  للمؤسسة.التسويق  مديرية طرؼ من ات١قدمة الوثائق على بالاعتمادمن إعداد الطالبة الدصدر:

الادارة لرلس  

 العامة الادارة

 المحاسبة مديرية
 والدالية

 الدوارد مديرية
 البشرية

 نظاـ مديرية
 الدعلومات

 الدكيفات مديرية
 الذوائية

 الشاملة الجودة مديرية
 الدستدامة التنميةو 

للمنتجات  التجارة مديرية
 الاعلاـ الآلي

 سلسلة مديرية
 التوريد

 للمنتجات التجارةمديرية
 الكهرومنزلية

 التسويق مديرية

 الأمن مديرية
 والوقاية

 الاستثمار مديرية
العامة الوسائلو   

 الدركزية الجهوية يةالددير  الإستغلاؿ مديرية

 لقسنطينة الجهوية الدديرية

 بالعلمة الجهوية الدديرية

 الدشاريع مديرية
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  يلي: كما للمؤسسة التنظيمي ات٢يكل تٖليل تٯكن السابق الشكل خلبؿ من

 ما بُ العامة ات١ديرية مهاـ وتتمثل العامة، الأمانة العاـ، ات١دير نائب اـ،الع ات١دير من تتكوف :العامة الدديرية.1
 عامة: بصفة يلي

 تطبيقها؛ على عملوال للمؤسسة العامة ىداؼت٣مل الأ تٖديد . أ
 الإنتاج؛ برامجاتٞيد ل تسطتَالو  عدادالعمل على الإ . ب
 ت١ؤسسة؛با ات٠اصة صوؿالأو  متلكاتات١ على ﵀افظةا اماف . ت
 ات١عقدة؛ الأمور بُ واتٟسم العامة ياتولو الأ ديدتٖ . ث
 الأخرى؛ ات١ديريات ت١ختلف وتنظيمها الأعماؿ برت٣ة . ج

 وكل القضائية اتٞهات بُ وت٘ثيلها، ككلنظاـ العاـ  ال على الإشراؼ بُللمؤسسة  العاـ ات١دير مهاـ تتمثل
 تنفيذىا الأقساـ من أجل لرؤساء واللوائح التعليمات راوإصد القرارات باتٗاذ يقوـكما  ،الأخرى ات٢يئات

 .وتطبيقها

 حيث يعمل ،وواجباتو مهامو ت٥تلف أداءعلى بُ مساعدة ات١دير العاـ فتتمثل العاـ  ات١دير نائب مهاـ أما
 الإجراءات وتطبيق تنفيذ مراقبة و ات١صابّ، رؤساءل العاـ ات١دير صدرىاي التي والتعليمات الأوامرت٥تلف  تطبيقعلى 

 قوانتُ. من فيها جاء ما كل واحتًاـ

 التي والاجتماعات باللقاءات ات٠اص ات١واعيد برنامجبُ إعداد وتنظيم  العامة الأمانة بُ حتُ تتمثل مهاـ
 الإجابةو  ،من وإبٔ ات١ؤسسة والواردة الصادرة الوثائق وتٛاية نظيموت ترتيب ذا العمل علىوك ،العاـ ات١دير يتًأسها

  والتجارية، الإدارية راسلبتات١ ت٥تلف و ات٢اتفية الاتصالات على

  خلبؿ: من وىذا واتٞبائية ةيا﵀اسبالعمليات  تّميع تقوـ  :والدالية المحاسبة ريةيمد.1
 مسك الدفاتر ا﵀اسبية وابط الإجراءات والقوانتُ؛ . أ

 ات٠زينة؛ حسابات متابعةو القياـ بإعداد ات١يزانية السنوية وتٖليلها؛  . ب
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 ؛ا﵀اسبيةات١الية و  ت١ؤسسةا سياسات تطبيق . ت
 .ىعل يةات١ال اتات١خطط وإعداد لبستثماراتل ات١الية ات١تابعة . ث

  خلبؿ: من ات١ستخدمتُ شؤوف تسيتَب تعمل ىذه ات١ديرية :البشرية الدوارد مديرية .2
 ات١ؤسسة؛ إحتياجات حسب العماؿ توظيفالقياـ ب . أ

 العمل؛ أثناء ومراقبتهم وتدريبهم لعماؿاتكوين  العمل على . ب
 بالعماؿ؛ ات١تعلقة القضايا معاتٞة . ت
 ما لكل اتٟسن الستَ اماف من أجل العامة والشؤوف للعمل التابعة ات٠ارجية ات٢ياكلت٥تلف  مع التنسيق . ث

 الاجتماعية؛ بالشؤوف يتعلق
 ؛ والتغيب للخروجللموطفتُ  إذف تقدبٙ رخص . ج
 البشرية؛ للموارد والكفء الفعاؿ التسيتَ السهر على . ح
  .وات١كافآت الأجور نظاـ واع . خ
 والعطل. منح الإجازات . د
 صابّات١ ت٥تلف تزويدبإعداد نظاـ معلومات للمؤسسة يقوـ ب تقوـ مديرية ىي الدعلومات: نظاـ مديرية .3

  بُ: مهامها وتتمثل بات١علومات،
 ات١ؤسسة؛ داخل ات١علومات نظاـ تطوير . أ

 ات١ناسبة؛ بالتكلفةو  الوقت بُ للمؤسسة وتقدتٯها عليها اتٟصوؿ، متابعتهاات٢امة،  البحث عن ات١علومات . ب
 ات١ؤسسة. شؤوف تسيتَ بُ تساعد قد التي البرامج تٓصوص اقتًاحات تقدبٙ . ت

ئية، ات٢واات١رتبطة بإطلبؽ قطاع ات١كيفات  الأىداؼ واع بُ ات١ديرية ىذه تساىم :مديرية الدكيفات الذوائية .4
 التسويقيةالاستًتيجيات  تحستُل ات١تقدمةاتٟديثة و  التكنولوجياات١وظفتُ لإتقاف  وتكوين تدريبوالعمل على 

 كوندور.  ت١ؤسسة
 ات١ستدامة والتنمية لةماتٞودة الشاإدارة تتمثل مهاـ مديرية  الدستدامة: والتنمية الشاملة الجودة إدارة مديرية .5

 التي تسمح التقارير اعوكذلك و  ،ومراقبتها ككل الإنتاج بعمليات ت١تعلقةا الإجراءات تٚيع تنفيذ بُ متابعة
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الذي يقوـ باتٗاذ الإجراءات الإدارية  العاـ ات١دير إبٔ التقارير ىذه توجو بٍ العمليات، ت٥تلف ستَ تقييمب
  يلي: فيما ات١ديرية ىذه مهاـاللبزمة لذلك،  ااافة ابٔ ذلك تتمثل 

 التكنولوجية؛ الابتكارات أحدث من خلبؿ استخداـ جودتها تٖستُو  ات١نتجات تطوير على العمل . أ
 ؛وات١وظفتُ ات١ؤسسة تهدد التي الصناعية الأخطار ت٥تلف من الوقايةمن أجل  للؤمن العاـ البرنامج واع . ب
 الطبيعية؛ البيئة علىلمجمل أنشطتها  السلبية الآثار من واع استًاتيجيات للحد . ت

  بُ: ات١ديرية ىذه مهاـ تتمثل :للمنتجات الكهرومنزلية للمنتجات التجارة مديرية .6
 الإنتاج؛ وحداتت٥تلف  إبٔ سات٢ار وإٍ  البيعات بعملي صةات٠ا ات١واعيدواع وتنظيم  . أ

 ؛التسويقية التي بً إعدادىا ات٠طط تطبيق . ب
 ات١بيعات؛لتطور بُ كمية وباباستمرار  الأسواؽ بُ اتٟاصلة بالتغتَاتتقدبٙ ات١علومات ات١تعلقة  . ت
 . تعلقة بذلكوالتوصيات ات١ الإقتًاحات تقدبٙبالتابٕ و  ات١ؤسسةأرباح  على الأسعار أثردراسة  . ث

 بُ: ات١ديرية ىذه مهاـ تتمثل :الآلي الإعلاـ للمنتجات التجارة مديرية .7
 وتصنيفها؛ت الزبائن طلبا تسجيل . أ

 جدد؛جذب مستهلكتُ و دائمتُ الستهلكتُ ت١من أجل اتٟفاظ على با البيع عمليات تطوير . ب
 وحاجاتهم؛ رغباتهم تلبيةالاتصاؿ بات١ستهلكتُ والتعريف تٔنتجات ات١ؤسسة و  . ت
 .وات١نافسة اتٞودة، راسعالأ حيث من السوؽ دراسة . ث

،  العامة ات١ديرية من ت٢ا التخطيط سبق التي ىداؼالأ وتٖقيق ت٧ازبإ تٗتص ىذه ات١ديرية الدشاريع: مديرية .8
  :وذلك بػػػ

 ات١ؤسسة؛استًاتٕيات وسياسات  صياغة بُ ات١شاركة . أ
 ات١ستقبلية؛ لبحتياجاتل الدقيق تٖديدالعمل على  . ب
  .تعددة وات١ختلفة للمؤسسةات١ ات١شاريع نشاطات بتُ قالتنسي . ت

 تتمثل مهاـ مديرية التسويق فيما مايلي: التسويق: مديرية .9
 ات١ستهلكتُ؛ ورغبات اجاتتْ ات١تعلقة الضرورية ات١علومات تٚع . أ
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 القياـ ببحوث السوؽ للتعرؼ على كل ما يتعلق بالسوؽ كحجمو وخصائصو؛ . ب
ى حاجات ورغبات ات١ستهلكتُ ومعرفة خصائص ات١نتجات التي تلبي ىذه ببحوث ات١نتج للتعرؼ عل القياـ . ت

  اتٟاجات؛ 
 القياـ ببحوث ات١ستهلك للتعرؼ على الدوافع الشرائية للمستهلكتُ؛ . ث
 ات١ؤسسة؛ ت١نتجات الطلب وجداوؿ خرائط إعداد . ج
  ات١ستقبلية؛ باتٕاىاتها التنبؤمن أجل  ات١ؤسسة مبيعات تحليلالقياـ ب . ح
 كالصحف، التلفاز والإذاعة؛ يةالإعلبم ف الاعماؿ التًوت٬ية للمؤسسة بُ ت٥تلف الوسائلتٔختل القياـ . خ
وحث ات١ستهلكتُ على تٕربة  ات١ؤسسة نتجاتلتعريف ات١ستهلكتُ تٔ ،والوطنية الدولية ات١عارض ات١شاركة بُ . د

 ات١نتج.
 خلبؿ: من اللبزمة بالتجهيزات الأخرى ات١ديريات بإمداد تهتم: التوريد سلسلة مديرية .10

 طريق عنو أ ات١ؤسسة سائلمنتجات مؤسسة كوندور سواءا من خلبؿ و  نقل عملياتختلف تٔ التكفل . أ
 ؛لوسائل النقل الإت٬ار

 ؛لتفادي وقوع الاعطاب ات١فاجئة ت١ؤسسةات٠اصة با النقل سائلا﵀افظة على و  وصيانة تسيتَ . ب
 ؛ غيارال قطعات١تعلق ب خزوفمراقبة ات١ . ت

  وحدات: عدة من تتكوفنتاج": الاستغلاؿ "الا مديرية .11
 .: تقوـ ىذه الوحدة بتًكيب وتصليح الألواح الشمسيةوحدة انتاج الألواح الشمسية . أ

 ت٥تلف الأجهزة، ات١نتجات البلبستيكية ات١ستعملة بُ  ىذه الوحدة بتصنيعتقوـ  وحدة تحويل البلاستيك: . ب
 .يةستيكالبلب ات١واد تلبية احتياجات الوحدات الأخرى منكما تعمل على 

، أجهزة ولوازـ الطبخ، ات١دافئ، كما تعمل على ات٢وائية ات١كيفات بتًكيب تقوـ :البيضاء الدنتجات وحدة . ت
 احتياجات تلبية، والعمل أيضا على اتٞودة متطلبات إبٔ للوصوؿالضرورية   الاحتياطات كل تطبيق

 البيع. مصلحة



الفصل الثالث: الدراسة الديدانية لأثر عناصر الدزيج التسويقي الاخضر على القرار الشرائي 
 للمستهلك النهائي

  

 

160 
 

ات١تمثلة  ات١نتجات ىذه من ات١ؤسسة احتياجات بتغطيةىذه الوحدة  تقوـ :الآلي الاعلاـ منتجات وحدة . ث
حيث تٖرص ىذه الوحدة   ،كذلك  الزبائن رغبات وتلبيةبُ أجهزة اتٟاسوب، ات٢واتف، اللوائح الإلكتًونية 

 .الزبائن لإرااء عالية جودة ذات منتجات تقدبٙ على
 مديرية طلباتمت يةتغطالعمل على و والمجمدات  الثلبجات بتًكيب الوحدة ىذه تقوـ الثلاجات: مركب . ج

 البيع.
تٮتص ىذا ات١ركب بإنتاج أنواع ت٥تلفة ومتعددة من ات١كيفات ات٢وائية  مركب الدكيفات وآلات الغسيل: . ح

 وآلات الغسيل.
تٗتص ىذه الوحدة بإنتاج أجهزة التفاز بأنواعو ات١ختلفة، أجهزة الإستقباؿ ات٢وائية،  وحدة الدنتجات السمراء: .12

 . ..لكتًونيةإاافة ابٔ البطاقات الإ
تركز مؤسسة كوندور كثتَا على خدمات ما بعد البيع لإرااء مستهلكيها،  بعد البيع: مديرية خدمات ما .13

 من مهاـ ىذه ات١ديرية ت٧د:و 
 ات١ؤسسة؛ منتجاتتٚيع  ؿ البيع بعد ما خدمات تقدبٙ . أ

وتٖليلها  نتجاتات١ بُالتي حصلت  التعطلبتات١رتدة من ات١ستهلكتُ تٓصوص  علوماتالقياـ استًجاع ات١ . ب
 ؛لتفادي الوقوع بُ ىذه ات١شاكل ت٣ددا

 ؛شكاوي ات١ستهلكتُ ومعاتٞة تٖليلتسجيل و  . ت
  للمؤسسة. التابعتُ ات١عتمدين الوكلبءمتابعة ومراقبة  . ث

 التالية: ت١هاـىذه ات١ديرية با تقوـ والتطوير: البحث مديرية .14
 والتطوير؛ البحثالتسيتَ اتٞيد لأنشطة  . أ

 ؛بُ تٖليل البيانات التي بً تٚعها حصائيةالاو ريااية استخداـ الطرؽ ال . ب
 القياـ بالبحوث بشكل مستمر ودائم والكشف عن نتائج ىذه البحوث؛ . ت
 الاختًاع؛ وبراءات الابتكارات تٛايةالسهر على  . ث
 ات١ؤسسة. بُللموظفتُ  والبحثية العلمية القدرات تنمية خلبؿ منالتطوير الدائم  علىرص اتٟ . ج
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تتكوف ىذه ات١ديرية من قسمتُ وت٫ا: قسم ات١شتًيات ا﵀لية والوسائل  العامة: والوسائل رالاستثما مديرية .15
العامة وقسم ات١شتًيات ات١ستوردة، تٮتص قسم ات١شتًيات ا﵀لية والوسائل العامة بواع ات١خطط السنوي 

بهم لارساؿ طلبيات  وات١خططات الثلبثية للمشتًيات، دراسة العروض ات١تعلقة بات١وردين وت٤اولة الاتصاؿ
الشراء، والبحث عن موردين جدد للتقليص من القوة التفاواية للموردين، بُ حتُ تٮتص قسم ات١شتًيات 
ات١ستوردة بدراسة عروض ات١وردين الأجنبيتُ لاختيار أفضلها، مع العمل على التنويع بُ مصادر الاستتَاد، 

رائية حسب حاجات الوحدة التي بً تٖديدىا مسبقا، وعليو فمهمة ىذا القسم تتعلق بإت٧از ات١خططات الش
 وتنفيذىا بعد ما تتم ات١صادقة عليها من قبل ات١دير العاـ. 

 :تٗتص ىذه ات١ديرية بات١هاـ التالية مديرية الأمن والوقاية: .16
 ات١ؤسسة؛ تهدد التي الأخطارت٥تلف   من لوقايةل للؤمن العاـواع البرنامج  . أ

 ؛ت٭دؽ بات١ؤسسة خطر أيو أ اتٟرائق كافحةت١الضرورية   وسائلال توفتَ . ب
 ؛وات١وظفتُ والأجهزة ات١متلكات علىا﵀افظة و  تٟراسةالقياـ با . ت
  الصناعي. والأمن الوقاية علىوتدريبهم باستمرار  العماؿ تكوينالعمل على  . ث

 مقرىا التي العامة ات١ديريةلتنسيق مع با ات١ديريات ىذه تعملالجهوية" الدركزية، قسنطينة، العلمة": الدديريات .17
فاتٗاذ القرارات يكوف بالاشتًاؾ مع  العامة، وات١ديريةىذه ات١ديريات  بتُ مشتًؾ فات٢دؼ بوعريريج، برج بُ

 .للمؤسسة العامةوات١ديرية  ات١ديريات ىذه بتُ لبجتماعاتل مواعيد تنظيمىذه ات١ديريات، و لذلك يتم 
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 ردو كون مؤسسة منتجات تشكيلة الثالث: الدطلب

و ات١تعلقة بإدارة اتٞودة، نظاـ الإدارة البيئية، الإيز  شهادات على حصوت٢ا بعد كوندور مؤسسةتسعى  
 منتجاتها بُ لتنويع، وذلك باوالتجاري يالانتاج نشاطها توسيع على عات١ية معايتَ وفقالسلبمة ات١هنية، 

 أىميبتُ  ات١وابٕ اتٞدوؿ، و السوؽ بُ ات١ؤسسة ومكانة تٝعة علىات٬ابا  انعكسالكهرومنزلية، الأمر الذي 
 :كوندورمؤسسة نتجاتم تشكيلبت

 كوندور مؤسسة منتجات: (1-3) رقم الجدوؿ

 الثلاجات
- Série side by 

side 
- Série Combiné 
- Série Double 

Porte 
- Série Mono 

Porte 
- Série Mini et 

Top 
- Série 

Congélateurs  

 أجهزة التكييف
- Climatiseur 

Splite 
Système  

- Chauffe 
Bain 

- Climatiseur 
Armoire 

- Climatiseur 
Mono Bloc 

- Radiateur a 
Gaz 

- Radiateur a 
Bain 
d’huile 

- Chaud et 
Froid 

 آلات الغسيل
- Front 

Loading 
- Direct Drive 
- Top Loading 

Moteur 
Universel 

- Semi 
Automatique 

- Lave vissele 
encastrable 

 أجهزة التلفزيوف
- TV LED 
- SMART TV 
- UHD TV 
- CURVED TV 
- ANDROID 

TV 
- CRISTAL 

QD 
- OLED TV 

 أجهزة الاستقباؿ الذوائية
- dongle HD 
- demo HD 
- Android A620 
HD 
- Démodulateur 
Cdn-56oocxhd 
- Démodulateur    

Cdn-
67oocxhd-W 
 

 أجهزة ولوازـ الدطبخ 
- Série diamant  
- Série quartz 
- Série saphir  
- Série élégance 
- Série  Ruby 

 أجهزة الذاتف
- Série Allure 
-   Série Plume 
- Série Griffe 

- Feature 
Phone 

 أجهزة حاسوب الدكتب
- Pc All in 

One 
- Unités 

Centrales 

 

 أجهزة حاسوب المحموؿ
-LiteBook 
- Prime Book 
- Sens Book 
 

  اللوحات الالكترونية
- Tablette 7 
- Tablette 8 
- Tablette 10 
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 30/10/2020: الاطلبع، تاريخ  www.condor.dzللمؤسسة: الالكتًوب٘ ات١وقع على بالاعتمادلبة من إعداد الطا الدصدر:
 .14:58 ساعةال على

أف مؤسسة كوندور تقدـ تشكيلة متنوعة من ات١نتجات بغرض إشباع  أعلبه اتٞدوؿ خلبؿ من لنا يتبتُ 
لإلكتًونية بثلبثة أنواع، أجهزة التلفاز حاجات ورغبات مستهلكيها، والتي تتمثل بُ أجهزة ات٢اتف واللوحات ا

بتشكيلة متنوعة، وكذا ت٢ا إىتماـ كبتَ تٔجاؿ الأجهزة الكهرومنزلية الكبتَة اتٟجم ات١تمثلة بُ الثلبجات، ات١كيفات 
ات٢وائية بأنواعها ات١تعددة، آلات الغسيل ذات التحميل العلوي والتحميل الأمامي، ومنتجات الإعلبـ الآبٕ ات١تمثلة 
بُ أجهزة اتٟاسوب ا﵀مولة وحواسيب ات١كتب، إاافة ابٔ الأجهزة الكهرومنزلية صغتَة اتٟجم، شملت أجهزة 

- Série  
Emeraude 

هزة العناية بالجسمأج  
- Bross 

soufflante 
BS200NC 

 - Lisse Sèche 
cheveux 
Professionnel 
 

Entretien 
linge&sol 
- Aspirate

ur 
DAS-
M2202
G 

- Aspirate
ur 
DR100 

- Aspirate
ur 
CAS-
R2000 

- FER a 
repasser 
FR130 

- Station a 
vapeur 

 أدوات الطبخ
- Friteuse 

Inox 4lt 
- Grille 

electrique 
1800W 

- Barbecue 
1600X 

 روبوتات منزلية
- Robot 

patissier CP-
E4710 

- Pétrin 
- Mixeur 

electrique 
- Pétrin 

mulifonction 
- Mini 

Hachoir 

 أدوات فطور الصباح
- Machine a caffe 

MC-D1510 
- Bouilloire 

BL173 
- Machine a 

gaufre enfant 
- Machine a caffe 

capsule 
Juicer en inox 
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تنظيف الأرايات، وحتى أجهزة للعناية باتٞسم كملمس الشعر وغتَىا من ات١نتجات وىو ما يثبت أت٫ية سياسة 
 التنويع التي تعتمدىا ات١ؤسسة بُ منتجاتها. 

  الكهرومنزلية الأجهزة حالة كوندور: لدؤسسة الأخضر التسويق الدزيج رعناص الرابع: الدطلب

 ،أدوات التسويق من ت٣موعة ويتضمن ات١ؤسسة، بُ السياسات أىم من الأخضر التسويقي ات١زيج يعتبر
 تٔدى مرىوف ات١ؤسسة وت٧اح بها، ات٠اص التسويقي مزت٬ها مؤسسة فلكل أخرى، إبٔ مؤسسة من تٮتلفالذي و 

 الاخضر التسويقي ات١زيج يلي وفيما مبتكرة، بطريقة وتقدتٯهاالأخضر  التسويقي ات١زيج متغتَات إدارة بُ كفاءتها
  كوندور. ت١ؤسسة

 الأخضر الدنتج أولا:

ات٠ضراء القائمة على  الكهرومنزلية الأجهزة إنتاج بُمن ات١ؤسسات الوطنية الرائدة  كوندور مؤسسة تعتبر 
قامت  حيث الأجهزة،بغتَىا من  مقارنةالبيئية  بالاستدامة تتميز والتي ،وجيا اتٟديثةالإبداع، اتٞودة والتكنول

من أجل استمالة القرار  ،امع تراعي فيها الاقتصاد بُ ات١اء والكهرباء التي الكهرومنزلية الأجهزة من بإصدار العديد
اة حقوؽ الأجياؿ القادمة من ات١وارد الشرائي للمستهلكتُ واتٟفاظ على البيئة الطبيعية بُ نفس الوقت مع مراع

  الطبيعية.

وتتمثل منتجات ات١ؤسسة بُ الثلبجات ذات التكنولوجيا اتٟديثة للحفاظ على صحة ات١ستهلكتُ من  
خلبؿ اتٟفظ اتٞيد للؤطعمة، والغسالات التي تٕمع بتُ التصميم اتٞيد وسهولة الاستخداـ وبأرقى التقنيات، 

ي فيها استخداـ غازات صديقة البيئة وتكنولوجيا تٕمع بتُ الأداء اتٞيد والراحة وبأقل أجهزة التكييف التي تراعو 
 ذلك.أدناه يواح  واتٞدوؿالتكاليف، 
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 كوندور. لدؤسسة الخضراء الكهرومنزلية الأجهزة تشكيلة :(2-3)الجدوؿ رقم
Machine à laver Climatiseurs Réfrigérateurs 

- Famille : Front Loading 

 

- Référence : waf-kb441l1w 

- Référence : waf-kb441l1w/d 

- Référence : WF11-A12 

- Référence : NWC10-N25W G B 

- Référence : WF10-M15 

- Référence :WF7-P10W 

- Référence :CWD1208-M10W 

- Référence :CWD1006-V10W 

- Référence :CWD1008-F5G7 

- Référence :CWD1008-F5N3 

- Référence :CWD1008-F5W3 

- Référence :CWD1208-
FD63 /WGB 

- Référence :CWC1410-

LD33W/B/G 

- Référence: CWF12-MS33W/G 

- Référence : CWD1408-M11 B –
G 

- Référence :CWD1408-M10W 

- Famille : Direct Drive  

- Référence : CWD1408-D60W-
B-G 

- Référence : CWC1213-D40W 

- Référence : ML12-MD33G 

- Référence : CWC1410-D50W-

B-R 

 

- Famille: Série Hybride 

- CS24-HP13 

- CS18-HP13 

- CS12-HP13 

- CS09-HP13 

- CS12-HP23 

- Famille : Série Crown+ 

- Référence : CS24-CR24T3 

- Référence : CS18-CR24T3 

- Référence : CS12-CR24T3 

- Référence : CS09-CR24T3 

- Famille : Série MEM 

- Référence : CMHR12-

MEM3T1 

- Référence : CMHR09-
MEM3T1 

- Famille : Série Elan 

- Référence : CS12-EL44 

- Référence: CS18-EL44 

- Clim Alpha - CS12-

AL54T3 

- Alpha CS09-AL54T3 

- CS09-P24T3 

 

- Famille : Mini  

- Référence : CRF-T16GH13B/W 

- Famille : Combiné  

- Référence : CRC-NT43GV7 

- Référence: CRC-NT63GH10B/CRC 

- Famille : Mono port 

- Référence : CRF-T24GD14/G/N/R 

-  Référence : CRF-NT49ZH05 

- Famille : Double portes 

- Référence : CRF-T60GF20/G/N 

- Référence : CRF-NT42GF20/G/N 

- Référence : CRF-NT36GH07/G/N 

- Référence : CRF-NT64GF40 

- Référence : CRF-NT58GV6B 

- Référence : CRF-NT58GV6G/ CRF 

- Famille : Side By Side 

- Référence : CRS-NT80GH17N 

- Référence : CRS-NT76GD15 

- Référence : CRS-NT82GH16B 

- Référence : CRS-NT72GH08 

- Famille: Congélateur horizontal 

- Référence : CFH-T45GM10 

- Référence : CFH-T39M05 

- Référence : CFH-T19GM04 

- Référence : CFH-T13GM03 

- Famille : Congélateur vertical 

- Référence : CFV-NT360ZH20 

 الالكتًوب٘. هاوقعت٣لة مؤسسة كوندور وم على: اعتمادامن إعداد الطالبة  :الدصدر
بُ كل من  يتبتُ لنا من اتٞدوؿ أعلبه أف مؤسسة كوندور تسعى لتقدبٙ منتجات كهرومنزلية خضراء 

 1:والتي تنفرد عن ات١نتجات التقليدية بات٠صائص التالية ،ة وآلات الغسيلالثلبجات، ات١كيفات ات٢وائي

                                     
 ات١ؤسسة. وموقع ات١قابلة على الإعتماد 1



الفصل الثالث: الدراسة الديدانية لأثر عناصر الدزيج التسويقي الاخضر على القرار الشرائي 
 للمستهلك النهائي

  

 

166 
 

 كوندور: لدؤسسة الخضراء الثلاجات خصائص .1
 تٔواصفات عات١ية وذلك بُ عدة خصائص نواحها أدناه كما يلي: ت٘تاز ثلبجات كوندور ات٠ضراء

 .(No Forst) اتٞليد تراكم منع تقنية تعتمد ثلبجات مؤسسة كوندور ات٠ضراء على . أ
 .(Nano Fresh)  نظاـ ات٢واء النقي كوندور  ثلبجات مؤسسة ستعملت . ب
أي خالية من استعماؿ  R600aكوندور غاز التبريد الصديق للبيئة ات١تمثل مؤسسة   تستخدـ ثلبجات  . ت

 ات١ضرة البيئة. (CFC)غاز كلور فلور الكربوف 
 امن الفئات التالية: ثلبجات كوندور أقل استهلبكا للطاقة، فإستهلبكها للطاقة يكوف . ث

 (A+++ .A++. A+.A.) 

 (. Evo Forst) ات١زدوج التبريد نظاـ ستخدـ ثلبجات مؤسسة كوندورت . ج
 (.Multi air flow) ات١تعدد ات٢واء تدفق نظاـثلبجات ات١ؤسسة  ستخدـت . ح
 ضبُ بع وجودةات١ (Inverter Tecnology) نفرتربا حديثة تٝيت تكنولوجيا علىثلبجات كوندور  تعتمد . خ

 الثلبجات.
 ثلبجات ات١ؤسسة لا تسبب الضوااء والضجيج. . د
 اذابة الصقيع فيها تلقائية. . ذ

والتي تستهلك الطاقة  ،تعد الثلبجات العادية ت١ؤسسة كوندور كغتَىا من ات١نتجات ات١نافسة الاخرى 
بُ ثلبجاتها بشكل كبتَ، لذا عملت مؤسسة كوندور على ت٤اولة معاتٞة ىذا ات١شكل بتقليل استهلبؾ الطاقة 

تكنولوجيا استخداـ من خلبؿ  Side by Sideالثلبجات ات٠ضراء التي تنتمي إبٔ عائلة  ، ومن بينها ات١عاصرة
الإبداع، الشكل ، ورفع مستوى الأداء ،، والتي تربط بتُ ت٤اولة تلبية احتياجات ات١ستهلك من ناحيةانفرتر

 (.02 أنظر ات١لحق رقم)، بيئة بُ نفس الوقتوالتصميم من ناحية أخرى، مع مرعاة عدـ الاارار بال
       Evo) نظاـ التبريد ات١زدوج  side by side تستخدـ ثلبجة مؤسسة كوندور التي تنتمي إبٔ عائلة 

Frost)،  وىي تقنية جديدة انفردت بها شركة كوندور، لتكوف أوؿ شركة جزائرية تستعمل ىذه التقنية، وىو ما
ثلبجة جد متطور، فهو عبارة عن تقنية مبتكرة تعمل وفق نظاـ التبريد ات١زدوج الصديق جعل نظاـ التبريد بُ ال
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للبيئة، فتدفق التبريد يكوف موزعا بشكل كامل وبُ ت٥تلف الاتٕاىات، وىو ما ت٬عل الطعاـ طازجا لأطوؿ فتًة 
والفواكو، ومنو ت٧د أف  ت٦كنة، ااافة لوجود متحكم بُ نسبة الرطوبة، والذي يعمل بدوره على منع تعفن ات٠ضر

تستخدـ اقوى انظمة التبريد وذلك لوجود جهازين للتبريد  side by side ثلبجات ات١ؤسسة التي تنتمي ابٔ عائلة
منفصلتُ عن بعضهما البعض، الأوؿ بُ الثلبجة والثاب٘ بُ المجمدة، أي نظاـ التبريد ات١زدوج يسمح باتٟفاظ على 

لثلبجة، وىو ما يعطي الأطعمة ات١خزنة النظارة وت٬علها طازجة لفتًة أطوؿ، أما ات١ستوى الأفضل للرطوبة داخل ا
عن تٗزين الأطعمة فنظاـ التبريد ت٭وؿ المجمد إبٔ ثلبجة عند اتٟاجة، وبالتابٕ تٯكن الاستفادة من ات١ساحة الكلية 

عمة التي تٖتوي روائح نفاثة للثلبجة، كما تعمل على عدـ اختلبط روائح الأطعمة، لذا بالإمكاف الاحتفاظ بالأط
بدوؼ ات٠وؼ من انتشار الرائحة، ااافة ابٔ ىذا تٖتوي الثلبجة على ااغط يعمل على تغذية ات١خرنتُ 

  .ات١تواجدين بُ منطقتتُ منفصلتتُ من أجل اتٟصوؿ على ىواء رطب يتم تٕفيفو بُ الفريزر
بُ تسهيل الاستخداـ  side by side :تعمل ثلبجة ات١ؤسسة الصديقة للبيئة التي تنتمي إبٔ عائلة 

للمستهلك نتيجة تقنية الباب الداخلي ات١بتكرة، والتي تسمح بالوصوؿ السريع ت١ختلف الاطعمة، كما أاافت 
باب داخلي آخر لتسهيل الإستخداـ، تْيث تٯكننا الوصوؿ إبٔ الباب الداخلي الأتٯن مباشرة بضغطة زر واحدة، 

خلي اليساري باستخداـ مقبض داخلي، حيث يعمل على التقليل من تسربات ات٢واء بُ حتُ تٯكن فتح الباب الدا
 .أثناء فتح الثلبجة

الثلبجة ذات  "  side by side :تستعمل ثلبجة مؤسسة كوندور الصديقة للبيئة  التي تنتمي إبٔ عائلة 
مروحة خاصة تقوـ  ، من خلبؿ استخداـ (No Frost) تقنية منع تراكم اتٞليد "CRS-NT80GH17 ات١رجع

بتوزيع ات٢واء البارد بُ تٚيع جوانب الثلبجة بالتساوي، ومن أجل عمل ىذه التقنية ت٬ب أف يكوف بُ الثلبجات 
تْيث يتم دوراف ات٢واء البارد من خلبؿ فتحات متعددة، وىو ما يوفر ، (Multi air flow) نظاـ تدفق ات٢واء ات١تعدد

  .ع أت٨اء الثلبجة، وبالتابٕ سرعة وصوؿ الطعاـ ابٔ درجة حرارة التخزين ات١ثلىتدفقا ثابتا للهواء البارد بُ تٚي
والذي يقوـ بتصفية العفن والروائح  (،Nano Fresh)كما تعتمد ىذه الثلبجات على نظاـ ات٢واء النقي  

بشكل كبتَ، ويعمل على تدفق ات٢واء داخل الثلبجة وتنظيفو، تْيث يتم تدوير ات٢واء النقي بُ مسارات التبريد 
 ات١ختلفة، ما يسمح با﵀افظة على الأطعمة طازجة لأطوؿ فتًة ت٦كنة.
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 كوندور: لدؤسسة للبيئة الصديقة الذوائية الدكيفات خصائص .2
 :خصائص كمايلي بعدة للبيئة ةالصديق از مكيفات مؤسسة كوندورت٘ت

  R22 غاز عن عواا R410aات١تمثل بُ   للبيئة صديقال التبريد غاز تستخدـ مكيفات مؤسسة كوندور . أ
بُ ات١نتجات من  R 32 ، كما تستعمل الغاز الصديق للبيئةخصوصا ات١ضر بالبيئة عموما وبطبقة الأوزوف

 ."Série Hybrideعائلة " 
، فإستهلبكها للطاقة يكوف امن الكهربائية كوندور أقل استهلبكا للطاقةت١ؤسسة   ات١كيفات ات٢وائية . ب

A) الفئات التالية:
+++

. A
++

 A
+
.A.) 

  للبكتتَيا. مضاد فلتً ت١ؤسسة كوندورصديقة البيئة  تتضمن ات١كيفات ات٢وائية   . ت
والتي  (Inverter Tecnology) انفرتر نولوجياتك علىات١كيفات الصديقة للبيئة ت١ؤسسة كوندور  تعتمد . ث

 .Hybride عائلة إبٔ ينتمي الذي ات١كيفو  Elan série عائلة إبٔ تنتمي التي ات١كيفاتبُ  بالأخص توجد

 ؤسسة كوندور التي تنتمي إلى عائلة: في م الخضراءوائية الذكيفات الدsérie Elan  وSérie Hybride 1. 
ة بُ ت٣اؿ الأجهزة الكهرومنزلية من تقدبٙ أحسن ات١نتجات بُ ت٣اؿ ت٘كنت مؤسسة كوندور الرائد 

 تكييف، فضلب عن جودتها، متانتها، والتكنولوجياالالصديقة للبيئة كحلوؿ فيما يتعلق بأنظمة ات١كيفات ات٢وائية 
 الأمر الذيت١ائة، با 25 بػػػ تٔا فيها تٖستُ معدؿ التبريد حيث تتضمن ت٣موعة من ات١يزات،، التي تتمتع بها العصرية
بالغاز البيئي لتوفتَ مزيدا من  ةالتًكيب، ومزود ةلو سهإاافة ابٔ ت٘يزىا بمعدؿ استهلبؾ الطاقة، تخفيض يسمح ب

 16.5ىادئة جدا تٔعدؿ  "إنفرتر"  ات٢وائية التي تستخدـ تكنولوجياكيفات ااافة ابٔ ذلك تعتبر ات١اتٟماية للبيئة، 
"إنفرتر ات٢وائي كيف ات١وات١تمثلة بُ  Série Elanالتي تنتمي إبٔ عائلة: و ، وات٢دوءاحة دي.بي، وت٘نح ات١ستخدمتُ الر 

ذو ات١رجع وحدة حرارية"  18000"إنفرتر  ات٢وائي كيفات١و  ، "CS12-EL44 ذو ات١رجع" وحدة حرارية" 12000
"CS18-EL44"  (03رقم)أنظر الدلحق .  

                                     
 نقاط البيع. قبل من ات١قدمة ات١علومات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  1
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 زودمن أىم ات١نتجات اتٞديدة لكوندور الذي  ايبريد" Hybride ات١كيف ات٢وائي "ااافة ابٔ ذلك يعتبر 
مع قدرة  ،أفضل طريقة لتًشيد استهلبؾ الطاقةوتٯثل  ،R32 البيئي غازلحيث يعمل با، التكنولوجيات حدثبأ

  على البيئة.السلبية  اتتٗفيف التأثتَ ، وبُ نفس الوقت تبريد وتٖكم عاؿ باتٞو الداخليعالية جدا لل
 ىو غاز  غاز صديق للبيئة ات٢وائية على  تعتمد ات١كيفاتR410a  32وغازR. 
  ت٦كنة. أطوؿ لفتًةبقاء ات١كيف ات٢وائي  التي تساعد علىتكنولوجيا إنفرتر تعتمد على 
  سنوات. 06 ت١دةبضماف  انفرتر حظيت تكنولوجياات١كيفات ات٢وائية التي تعتمد على 
  150ت١سايرة التقلبات بُ التغذية بالكهرباء، تتًاوح بتُ تعتمد على نظاـ تردد متغتَ تلقائيا على التكييف 

 .فولط 264فولط إبٔ 
  تٯنح ات١ستخدمتُ الراحة الكاملة خلبؿ عمليات ت٦ا دي.بي" ، 16.5التشغيل ىادئ جدا تٔعدؿ "نظاـ 

 التكييف.
 أحسن من %25 ما يصل إبٔابٔ تبريد البتكنولوجيا إنفرتر قادر على  تي تعتمد علىال ةات٢وائي اتات١كيف 

تعتمد على درجة  الضاغط يعمل بقدرات متغتَة  وسبب ذلك، التي لا تعتمد على ىذه التكنولوجياجهزة الأ
اتٟرارة ات١تواجدة بالغرفة وسرعة ات١روحة،  فيشتغل بسرعة كبتَة بُ البداية وبطاقة كبتَة حتى تنخفض درجة 

عكس ات١كيف على من درجة اتٟرارة ات١طلوبة  اقتًابو ض استهلبؾ الطاقة عنديفيبدأ بُ تٗ اتٟرارة  بُ الغرفة
 الذي لا يعتمد على ىذه التكنولوجيا والذي ااغطو يعمل بقدرات ثابتة.ات٢وائي 

 كوندور: لدؤسسة للبيئة الصديقة الغسيل آلات خصائص .3

  لغسالة كوندور الصديقة للبيئة ت٣موعة من ات٠صائص تتمثل فيما يلي:

يندرج استهلبكها الطاقوي ف ،للطاقة الكهربائية، و للماء أقلدور ذات استهلبؾ آلات الغسيل ت١ؤسسة كون . أ
 (.+++A.A+.A++.A)الفئات التالية:  وفق

 بُ نفس الوقت. اقتصادي وسريعبُ الغسالات صديقة البيئة غسيل النظاـ  . ب
 لغسيل.بعد الانتهاء من عملية ا للحوض تلقائيال تنظيفال نظاـالغسالات الصديقة للبيئة  ستخدـت . ت
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 . NEO INVENTERتتميز باحتواءىا علي ت٤ُرؾ قوي  . ث
 .تتميز الغسالة باحتواءىا علي نظاـ القفل للؤطفاؿ . ج
 .تعتمد على نظاـ تٗفيف الضجيج . ح
 وائية.ات٢ الفقاعات تقنية تستعمل . خ
 تعتمد الات غسيل ات١ؤسسة على نظاـ الدفع ات١باشر.  . د
 .كثفالثقيل يعرؼ بالتجفيف ات١ التجفيفنظاـ  على تعتمد . ذ
 تستخدـ ات١ؤسسة نظاـ اتٟماية اتٟراري. . ر

 :أىم خصائص الغسالات التي ذكرناىا باختصار سنقوـ بشرحها كما يلي

 للبيئة الصديقة الكهرومنزلية الأجهزةمن أىم  Direct Driveتعد آلات الغسيل التي تنتمي ابٔ عائلة  
تسهيل اتٟياة اليومية والإقتصاد بُ ات١اء  تٕمع بتُ حيث جهزت بأحدث تكنولوجيا الغسالات كوندور، ت١ؤسسة

 والعنايةمنها  وإزالة البكتتَيا ات١لببس وىو ما يساىم بُ اتٟفاظ على ات١وارد الطبيعية، إاافة ابٔ تعقيم ،والكهرباء
 .(04 رقم للملحق )أنظروجعلها أكثر إشراقا. بها

الغسيل،  وبتقليص كمية ات١اء الضرورية  لآلة الغسيل أف تتلبءـ مع كافة أنواع Direct Driveتسمح تقنية 
لتسختُ ات٠زاف وىو ما يؤدي ابٔ الاقتصاد بُ ات١اء والكهرباء، كما تسمح ىذه التقنية بالثبات للغسالة والإتزاف 
وعدـ وجود الضجيج أثناء الغسيل، ونسبة تعطل ت٤رؾ الغسالات التي تتضمن ىذه التكنولوجيا منخفض وغتَ 

 الغسالات العادية.متكرر بات١قارنة مع 
تسمح ىذه التقنية باستخداـ ت٤رؾ دفع مباشر يركب بشكل مباشر على ت٤ور حوض الغسالة فيتم 
الاستغناء عن البكرات والأحزمة، وتٯكن من خلبلو تٖريك اتٟوض تْركات متنوعة تٯينا ويسارا ت٦ا ت٬عل الإىتزازات 

ات١مكنة، ت٬مع ىذا ا﵀رؾ بتُ ات١تانة والأداء الأفضل شبو منعدمة وتٖقيق نظافة أفضل للملببس بأقل الأارار 
 والاقتصاد بُ الطاقة.
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 ، كمابُ مياه بدرجة حرارة منخفضة بكفاءة من ات١لببسزالة البقع بإتسمح تقنية الفقاعات ات٢وائية 
 ٪،99.99سبة تستخدـ تقنية القضاء على البكتتَيا وإزالة التلوث بكفاءة وفاعلية من الأقمشة تٔختلف أنواعها بن

 . ملببسللوالضرر  تجاعيدال ت٘نعتكنولوجيا فقاعة ات٢واء ف

 كما تعمل على إزالة الروائح الكريهة وبقاء حوض الغسالة نظيفا.  . أ
، كما تتوفر على خاصية حفظ البرامج تتميز بتعدد برامج التحكم بُ عملية الغسيل لتوفتَ الارت٭ية للمستخدـ . أ

  جة حرارة حتى تٝاع صوت، حتُ نسمع صوت يكوف البرنامج قد حفظ. ثواب٘ على زر در  3بالضعط ت١دة 
 تٖتوي على زر لقفل شاشة الغسالة من أجل تٛاية الأطفاؿ ولعدـ العبث بأزرار الغسالة. . ب
 تٯكن ااافة ات١لببس والغسالة تعمل. . ت
 .تٯكن حفظ البرامج بُ غسالة "لونا" وفيها ذاكرة تٖفظ برامج الغسيل حتُ انقطاع الكهرباء . ث
 خاصية تنظيف اتٟوض والأنابيب من أي صدأ أو ترسبات. . ج
 تٯكن اختيار درجة اتٟرارة وسرعة الدوراف أثناء العصر وتٯكن حفظو دائما والعمل بو. . ح
 ا﵀رؾ لا يثتَ اوااء حتى ولو واع على أكبر الدورات.  . خ
 اخن.تٯكنها غسل كل الأقمشة وحتى غسل الأغطية كما تتضمن خاصية التجفيف بات٢واء الس . د

 الأخضر السعر :ثانيا

أىم عنصر من عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر، فبقاء واستمرار ات١ؤسسة مرىوف تٔدى  تسعتَال ديع 
وات١نتجات الكهرومنزلية الصديقة البيئة كغتَىا من ات١نتجات التي تتأثر بقرارات التسعتَ  ت٧احها بُ تسعتَ منتجاتها،

بغية التأثتَ على مستهلكيها من جهة وزيادة سة ؤسات١ تتخذىا التي تًاتيجيةالإس القرارات والتي تعتبر من أىم
 تتُ كما يلي:طريق على الكهرومنزلية منتجاتها أسعار تٖديد بُ كوندور مؤسسة تعتمدو  ،مبيعاتها من جهة أخرى

حيث يتم تعتبر طريقة التسعتَ على اساس التكاليف من أبسط وأسهل الطرؽ بُ التسعتَ ، طريقة التكاليف: .1
 ،الربح ىامش ، وتٮتلفات١تغتَة والتكاليف الثابتة التكاليفإاافة ىامش ربح ت٤دد إبٔ التكاليف وات١تمثلة بُ 

 .الكهرومنزلية الأجهزة باختلبؼ
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 السعر= التكلفة الثابتة للوحدة + التكلفة الدتغيرة للوحدة + ىامش الربح
لاستًاتيجية من أجل التأثتَ على اتٞانب النفسي تستخدـ ات١ؤسسة ىذه ا استراتيجية التسعير النفسي: .2

للمستهلك وجذبو ت٨و منتجاتها، فتَى ات١ستهلك العدد الأوؿ فقط ويربط بو السعر مثلب سعر الثلبجة 
 . 70000ولكنها قريبة أكثر من الرقم  60000فهو يراىا بالتقريب  69600

 الصديقة للبيئة ت١ؤسسة كوندور تتمثل بُ:  أما أىم العوامل ات١ؤثرة على تسعتَ الأجهزة الكهرومنزلية

ستهلكيها عند صياغة ت١ الشرائية القدرةتعمل مؤسسة كوندور دائما على مراعاة  :للمستهلك الشرائية القدرة .1
 ت٣مل استًاتيجياتها التسعتَية وخاصة بُ ت٣اؿ الأجهزة الكهرومنزلية.

والتي تتضمن تٖقيق الربح  تجات ات٠ضراء للمنظمة،دورا كبتَا بُ تٖديد أسعار ات١ن الأىداؼ تلعب الأىداؼ: .2
  وتٖقيق حاجات ات١ستهلكتُ مع اتٟفاظ على البيئة الطبيعية بُ نفس الوقت

تلعب التكاليف دورا ىاما بُ تٖديد أسعار منتجات ات١ؤسسة وخاصة بُ ت٣اؿ الأجهزة  :التكاليف .3
 .وير والإبتكارالكهرومنزلية صديقة البيئة والتي تتضمن تكاليف البحث والتط

 السائدة بُ السوؽ.  تراعي مؤسسة كوندور بُ تسعتَ منتجاتها ات٠ضراء الكهرومنزلية ات١نافسة الدنافسة: .4
 الأولية ات١واد فعند رفعهم لأسعار  ات٠ضر، ت١وردوفتتأثر سياسة التسعتَ بُ مؤسسة كوندور با الدوردوف: .5

إبٔ  تلجأ أوسسة مع اتٟفاظ على ىامش رتْها، أسعار ات١نتجات ات٠ضراء للمؤ  ارتفاع إبٔذلك  يؤديس
  .دد مسبقا لتجنب الزيادة بُ أسعار منتجاتها الكهرومنزلية ات٠ضراءا﵀ الربح ىامش تٗفيض

الإستدامة البيئية  ت٣اؿ الرائدة بُ ات١ؤسساتأىم  من كوندور مؤسسة تعد ،وتأسيسا على ذلك
 مكانة وتأمتُن تأثتَات عملياتها الانتاجية على البيئة باستمرار ، تْيث تٖاوؿ التقليل مالتكنولوجية الابتكاراتو 

 وبعض العادية الكهرومنزلية الأجهزة بعض بتُ مقارنة قمنا بإجراء وعليو ،البيئي( )الابتكار المجاؿ ىذا بُ ات١ؤسسة
 كما يلي: لمؤسسةل ات٠ضراء الكهرومنزلية الأجهزة
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 كوندور لدؤسسة الخضراء ثلاجةالو  اديةعال ثلاجة بين :الدقارنة(3-3) رقم الجدوؿ

 الثلاجة نوع              

 

 الدقارنة اييرمع

 ثلاجة عادية
Famille : Double porte 

Référence: CRF-T42 

0F20G /N 

 ثلاجة صديقة للبيئة
Famille : Double porte 

Référence: CRF-

T42GD14 

 بيضاء بيضاء اللوف

 ةيسعة التبريد )القدرة الصاف
 (لإجماليةا

 لتً 362 لتً 362

 R134a R600a غاز التبريد

 ≤45db≥ db 45 مستوى الضوضاء

 B A فئة الطاقة

 نعم لا تقنية عدـ تراكم الثلج

 دج 49800.00 دج 43800.00 السعر

 نقاط البيع وموقع ات١ؤسسة. من ات١قدمة معلومات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  : الدصدر

 تشابهافت الثلبجتتُ أفدوؿ أعلبه من خلبؿ ات١قارنة بتُ ات١نتج العادي وات١نتج الأخضر تواح معطيات اتٞ
 غازبُ  عدة نقاط مهمة تتمثل بُ تلفافتٗ ولكنهما الضوااء، مستوىو  التبريد سعةالقدرة الصافية ل اللوف، بُ

 ةطاقال فئةتندرج امن  للبيئة الصديقة الثلبجة فنلبحظ أف ،الكهربائية الطاقة فئة، الثلج تراكم عدـ تقنية التبريد،
 رج فئتها الكهربائية امندتن العادية الثلبجة يعتٍ أنها أقل استهلبكا للطاقة الكهربائية بينما وىو ما A الكهربائية

 التي العادية الثلبجة عكس R600a ووى صديق للبيئة غاز ات٠ضراء الثلبجة ااافة لذلك تستعمل ،B فئةال
 الثلبجةعلى عكس  اتٞليد تراكم نعم كنولوجيات للبيئة الصديقة الثلبجة كما تستخدـ ،R134aغار تستعمل
 ويعود العادية الثلبجة سعر من أعلى للبيئة الصديقة الثلبجة ولذلك فاف سعر ،وجد فيها ىذه التقنيةت لا العادية
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أي القيمة نتيجة ات١نتج  ات١نافع الإاافية بُ ات١نتج،  إبٔ (دج6000.00=43800.00 -49800.00) الفرؽ ذلك
 كونو أخضر.

 كوندور لدؤسسة للبيئة صديق وائيالذ خصائص الدكيف: (4-3) رقم الجدوؿ

 مكيف الذوائي نوع

 الدقارنة اييرمع
 مكيف ىوائي صديقة للبيئة

Famille : Alpha - CS18-AL54T3 

 وحدة حرارية18000 قدرة التبريد/ التسخين

 R410a غاز التبريد

 ≤16.5db ضاءمستوى الضو 

 A فئة الطاقة 

 نعم تكنولوجيا انفرتر

 سنوات6 مدة الضماف

 دج81600.00 السعر

 نقاط البيع. من ات١قدمة معلومات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  : الدصدر

 أف أعلبه اتٞدوؿ، ويواح كوندور ت١ؤسسة للبيئة صديق وائيات٢ كيفات١ يشتَ اتٞدوؿ اعلبه ابٔ خصائص 
وحدة حرارية مثلو مثل باقي ات١كيفات ات٢وائية، كما تستخدـ  18000ات٢وائي لو قدرة تبريد مرتفعة تصل  فات١كي

ات١ضر بالبيئة وبطبقة الأوزوف  R22بدلا من الغاز  ،R410aات١ؤسسة بُ اتٞهاز غاز صديق للبيئة وات١تمثل بُ 
ي تكنولوجيا انفرتر التي تعمل على اافاء والذي كاف يستعمل سابقا، كما تستخدـ ات١ؤسسة بُ ات١كيف ات٢وائ

والذي يعكس قيمة ات١نافع  81600,00ات١زيد من الراحة وات٢دوء وبكاليف أقل، ت٢ذا ت٧د سعره مرتفع ويقدر ب 
 سنوات. 6ات١وجودة بُ ات١كيف ات٢وائي، ولإرااء زبائنها قامت ات١ؤسسة بتحديد مدة اماف مرتفعة تقدر ب 
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 كوندور لدؤسسة للبيئة صديقللبيئة صديقة الغسالةو  ةعادي غسالةال بين قارنة:الد(5-3) رقم الجدوؿ

 الغسالة نوع
 الدقارنة معايير

 انغسبنت عبديت

Famille: Automatique 

Top 

Référence  : CWF08-

MS33W /G 

 انغسبنت صديقت نهبيئت

Famille: 

AutomatiqueFrontale 

Référence : Luna - 

WAF-KB441L1W 

 بيضاء ضاءبي اللوف 

 كلغ8 كلغ  8 قدرة الغسيل

 لتً 55 لتً 55.5 متوسط استهلاؾ الداء

 ةقدورة /الدقي1400 دقيقةالدورة / 850 سرعة الدوراف

 +++B A فئة الطاقة

 كلغ8 - قدرة التجفيف

 نعم لا نظاـ غسيل فقاعات ىوائية 

 نعم لا تنظيف الحوض 

 دج54100.00 دج20000.00 السعر 

 نقاط البيع وت٣لة ات١ؤسسة. من ات١قدمة معلومات على بالاعتمادن إعداد الطالبة م : الدصدر

 ذلك اف خلبؿ منيواح اتٞدوؿ أعلبه مقارنة بتُ الغسالة العادية والغسالة صديقة البيئة، ويتواح لنا  
العديد من النقاط  بُ تلفافنلبحظ أنهما تٗ بينما الغسيل، قدرةو  اللوف بُ تشابهافالآليتتُ للمؤسسة ت الغسالتتُ

 ،وائيةات٢ الفقاعات تقنية التجفيف،على  قدرةال الطاقة، فئةسرعة الدوراف،  ات١اء، استهلبؾ متوسطالتي تتمثل بُ 
ىي غسالة  "Référence :CWD1408-Gذات ات١رجع " للبيئة الصديقة الغسالة، فالسعرو  اتٟوض تنظيف تقنية

 عكسعلى   +++A امن الفئة الكهربائية طاقتها ، حيث تندرجلطاقةوا للماء استهلبكاذات تٖميل أمامي وأقل 
 الكهربائية طاقتهاو  ،والتحميل العلوي CWF08-MS33W /G ": Référence"ذات ات١رجع  العادية الغسالة

وتقنية تنظيف اتٟوض  وائيةات٢ الفقاعات تقنية تستعمل للبيئة الصديقة الغسالة أف كما ،B ىي تندرج امن الفئة
، إاافة ابٔ ذلك تٗتلف الغسالة الصديقة للبيئة س الغسالة العاديةعكائيا كما تتوفر لديها تقنية التجفيف على تلق

دورة بُ الدقيقة ،  1400عن التقليدية بُ سرعة الدوراف والتي تكوف أكبر بُ الغسالة صديقة البيئة وتقدر ب 
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ا يتفاوت السعر وتٮتلف من الغسالة صديقة البيئة عنو فقط، وت٢ذ 850بينما بُ الغسالة التقليدية سرعة دورانها 
عزى الفرؽ بُ ذلك ابٔ قيمة ات١نافع الإاافية ات١وجودة بُ الغسالة الصديقة للبيئة والتي ويبُ الغسالة التقليدية، 

 التي تقدمها. ات٠ضراء القيمة إبٔ دج(34100.00 =100.00 54-20.000.00)بإمكانها جذب ات١ستهلك 

 الأخضر ويجالتر  ثالثا:

ت٭تل التًويج الأخضر مكانة ىامة بُ مؤسسة كوندور، وىو من أىم الأدوات التسويقية التي تستعملها 
ات١ؤسسة لتحقيق أىدافها البيعية وللتعريف تٔختلف منتجاتها الكهرومنزلية وت٤اولة جذب اكبر عدد من ات١ستهلكتُ 

ة جيدة لدى زبائنها من خلبؿ علبمتها التجارية والتأثتَ عليهم لشراء منتجاتها أو لبناء صورة مؤسسي
"Condor،" للتشجيع على شراء منتجات الوطن "كوندور جزائري الأصل"   معتمدة بُ ذلك على شعارىا

 عواا عن ات١نتجات ات١ستوردة.

تستخدـ مؤسسة كوندورا ت٥تلف عناصر ات١زيج التًوت٬ي للتعريف تٔنتجاتها الكهرومنزلية صديقة البيئة من 
أجل الوصوؿ ابٔ ات١ستهلكتُ لتحقيق رغباتهم ات١تعددة وات١تجددة ولضماف رااىم وبالتابٕ كسب ولائهم، ولذلك 

، نالت منها الأجهزة 2017سنة  سنتيم مليار 2220بػ تقريبا قدرتفقد خصصت ميزانية اخمة للتًويج 
 .(05 رقم الدلحق )أنظر ٪ 30الكهرومنزلية حصة مايقارب 

ف مستهلكيها ا﵀تملتُ وات١رتقبتُ وت٤اولة استمالة قرارىم الشرائي تستخدـ ات١ؤسسة ت٥تلللوصوؿ ابٔ 
 :   بُ التًويج ت١نتجاتها الكهرومنزلية ات٠ضراء عناصر ات١زيج التًوت٬ي التالية

يعتبر الإعلبف من أىم عناصر ات١زيج التًوت٬ي بُ ات١ؤسسة، وتستخدمو ىذه الأختَة للوصوؿ ابٔ  :الإعلاف .1
شرت٭ة من اتٞماىتَ، سواءا إعلبف تعليمي من أجل تعريف ات١ستهلكتُ تٔنتجاتها أو إعلبف اخباري أكبر 

للتعريف بكيفية اتٟصوؿ علىها أو إعلبف تذكتَي للتذكتَ تٔنتجاتها وجعلها تتموقع بُ أذىاف من خلبؿ 
 وسائل عديدة أت٫ها:
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 تًويج ت١نتجاتها بإعتبارىم الأكثر استعمالا لدى مؤسسة كوندور التلفاز والراديو لل تستخدـ والرديو: التلفاز
عبر  والإعلبف، اتٞمهور اتٞزائري ولايصاؿ رسائلها ابٔ أكبر عدد من اتٞماىتَ والتعريف تٔنتجاتها ات٠ضراء

تصل  عالية مرتفعة تكلفةب....و ، قناة لينا النهار الشروؽ، ،البلبد: التلفزيوف يكوف من خلبؿ عدة قنوات منها
وتستخدـ لغات ت٥تلفة للوصوؿ ابٔ ت٥تلف الثقافات الفرعية  سنتيم، ملبيتُ 6لواحدة ابٔ أكثر من الدقيقة ا

بُ المجتمع الواحد منها إعلبنات باللغة الامازيغية ت٥صصة للقبائل، إعلبنات باللغة الفرنسية وإعلبنات باللغة 
 التي ات١نتجات أىم عرض بً كما،...  الثةالث القناة البهجة،العربية عبر ت٥تلف الإذاعات بالوطن منها إذاعة 

 التلفزيوب٘" البرنامج عبر حاجياتكم اقتنوا " بعنواف تلفزيوب٘ برنامج بُ للبيئة الصديقة وخاصة كوندور تنتجها
  .الوطنية لينا قناة عبر يبث الذي التلفزيوف عبر للتسويق جديد للتفزيوب٘ وىوبرنامج

 :ئد بُ التًويج ت١ختلف منتجاتها الكهرومنزلية صديقة للبيئة بإعتبارىا مؤسسة كوندور اتٞرا تستخدـ الجرائد
الوسيلة الأقل تكلفة والأكثر مقروئية بالنسبة للمستهلك سواءا بالنسبة للغة العربية أو الفرنسية، ومن أىم 

 Le quotidien، La liberté، el النصر، ،الشروؽ، البلبد ات٠بر، :ات١ستعملة بُ ذلك ت٧د اتٞرائد
watan..... 

 لذا ، والتذكتَ بها تٖاوؿ ات١ؤسسة مرافقة مستهلكيها والتعريف تٔنتجاتها الكهرومنزلية الاشهارية: اللوحات
تّانب الطرقات ومفتًقاتها  العمومية،، سواءا بُ الساحات بشكل كبتَ ت٧دىا تستخدـ اللوحات الإشهارية

 وحتى بُ السيارات.
أىم الأنشطة التًوت٬ية التي يتم فيها لقاء البائع وجها لوجو مع البيع الشخصي ىو من البيع الشخصي:  .2

ات١ستهلك وتفاعلو معو من أجل التعريف بات١نتج وت٤اولة شرح خصائصو وت٤اولة اقناع ات١ستهلك بشراء 
، لذا فمؤسسة كوندور تعمل جاىدة على توظيف رجاؿ بيع ذوي الكفاءات، ات١نتجات الكهرومنزلية ات٠ضراء

 .ت٠صائص التقنية والتكنولوجية لكل ات١نتجاتباكل ما يتعلق   موتلقينه معلى تكوينهت عملوالذين 
يعتبر أسلوب تنشيط ات١بيعات من اكثر الوسائل التًوت٬ية إستخداما بُ مؤسسة كوندور تنشيط الدبيعات:  .3

 من أىم ىذه العروض:، ات١نتجات ات٠ضراء بُ الأجل القصتَعلى شراء  تُتٖفيز ات١ستهلك بغرض
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   باؾ العرساف"، عرض عصري ذو خاصيات عالية ، 2018عرض باؾ العرساف  كوندورأطلقت مؤسسة"
كغ أمامية، ثلبجة   6باؾ العرساف من آلة غسيل  ، يتكوفستجيب ت١تطلبات الأسرة اتٞزائريةاتٞودة ت

NoFrost  32لتً، تلفزيوف  480بسعة LED  بوصة مع جهاز استقباؿ مندمج و مكيف ىواء
GCM 12000 BTU،  مقابل شراء "باؾ العرساف" يتحصل   ،دج 149999سعر العرض يقدر ب

 سم بأربع شعلبت.   55الزبوف على ىدية تتمثل بُ آلة طبخ 
  من   04بُ بُ العاصمة طرابلس  انعقدبُ اتٟدث الدوبٕ بُ طرابلس بُ إطار سياسة التدويل والذي  ةكات١شار

ضورىا القوي بُ ليبيا تْلتبرىن أنها الأفضل بدوف منازع  تٟدثىذا ا ةؤسسغتنمت ات١، فا 2018 شهر أفريل
ىي الرائد بدوف منازع للؤجهزة الالكتًونية  ؤسسةاف ات١ نسيافبُ القارة الافريقية، دوف  ىاماوباعتبارىا عنصرا 

 والكهرو منزلية.
  6و 4الفتًة بتُ  بُ لقاء الأعماؿ ات١خصص للتكنولوجيات اتٟديثة الذي نظم بباريس بُمشاركة ات١ؤسسة 

 بالعاصمة الفرنسية باريس.  MEDPIأفريل تٔعرض 
  ُمؤسسةأعلنت  2018ريل فأ 17ب   ، كوندور عن مشاركتها كشريك بُ الأياـ التقنية والعلمية ومعرض العلوـ

 .بُ وىراف CCOالذي نظمتو سوناطراؾ بُ شركة 
 26  ات١تجددة، الذي  اتبٕ للبيئة والطاقعن مشاركتها بُ ات١عرض الدو  كوندور  مؤسسةأعلنت  2018مارس

 بُ اتٞزائر العاصمة. SAFEXبُ مركز ات١عارض  انعقد
 ُكراعٍي رتٝي للمؤت٘ر الوطتٍ حوؿ كفاءة الطاقة، الذي بً تنظيمو   يشارؾ، ت٣مع كوندور 2018مارس  15 ب

ر كفاءة استخداـ الوكالة الوطنية لتحستُ وتطوي « APRUE» بُ فندؽ الأوراسي باتٞزائر العاصمة من قبل 
 الطاقة.

  ُكوندور بُ معرض تٖويل الطاقة   ت مؤسسة، شارك2018جانفي  16بFCE  ُ2018جانفي  19ات١نظم ب 
لتوسيع الاتصالات بتُ ات١هنيتُ واكتشاؼ ، حيث اغتنمت الفرصة باتٞزائر SAFEXبقصر ات١عارض 

 ئر.التكنولوجيا اتٞديدة، والابتكار والبحوث بُ ىذا المجاؿ بُ اتٞزا
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 ت٘يزت  ، حيث2017 لسنة اتٞزائري للبنتاج الوطتٍ ات١عرضات١شاركة بُ  2017 ديسمبر 27 إبٔ 21 نم
 ؤسسة، حيث اغتنمت ات١ "FPA2017" اتٞزائري الانتاج معرض بُ القوي بوجودىا كوندور مؤسسة
 لية؛من أجل السماح للمستهلك باكتشاؼ ات١نتجات الكهرومنزلية ذات التكنولوجيا العا الفرصة

  نظمت مؤسسة كوندور يوما دراسيا حوؿ ت٥اطر أوؿ أكسيد الكربوف وحوادث الغاز  2015بُ الفاتح مارس
 بُ اتٞزائر؛

  الصالوف الدوبٕ للطاقات ات١تجددة، والطاقة النظيفة والتنمية ات١شاركة بُ  2014أكتوبر  29إبٔ 27يوـ
  ؛ات١ستدامة

الاستًاتيجيات التي تستخدمها مؤسسة كوندور من أجل بناء  ىمأ من العامة العلبقات تعد العامة: العلاقات .4
 صورة جيدة ت٢ا سواءا على ات١ستوى الفردي أو المجتمعي، وبً ذلك من خلبؿ ما يلي:

 طرؼ من ات١نظم للصحافة 2020 الوردي اكٔتوبر ة ميديامسابق بُ الفائزين للصحفيتُ جوائز تسليمب قامت 
 ؛كوندور شركة مع تعاوفبال السرطاف ت١رض الٔامل تٚعية

  لتكوف بذلك  ،2018بعدما كانت من نصيبها بُ سنة  ،2019قامت بتوزيع جائزة أحسن مصدر لسنة
 ؛أكبر مشجع للشركات اتٞزائرية للتصدير والولوج للؤسواؽ خارجية

  تقدبٙ التهاب٘ تسعى ات١ؤسسة إبٔ ات١شاركة بُ ات١ناسبات الدينية، الوطنية والعات١ية للشعب اتٞزائري، من خلبؿ
  تْلوؿ الأعياد، مثلب عيد الفطر، عيد الأاحى وعيد الاستقلبؿ الوطتٍ؛

 ترعى مؤسسة كوندور العديد من الأحداث الريااية، الدينية والثقافية؛ 

  ُالسفتَ الأوغندي، السيد جوف كريستوس ألنتوما نسامبو، بُ ت مؤسسة كوندور استقبل 2018أفريل  16ب
 ، الذي عبر رااه عن ات١نتجات الكهرومنزلية؛الاقتصادية بتُ البلدين سياؽ تعزيز العلبقات

  بُ  نظم، الذي 2017كراع رتٝي بُ حفل أفضل منتوج لعاـ   شاركت ات١ؤسسة، 2018مارس  15ات٠ميس
 ؛ولاية برج بوعريريج، يوـ تٔناسبة اليوـ الوطتٍ تٟماية ات١ستهلك
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 دوؿ أجنبية على غرار بُ الأعماؿورجاؿ  وزراء دوؿ، سفراءصداقات مع العلبقات و العديد من ال قامت ببناء 
لتعزيز العلبقات الإقتصادية والكشف عن منتجاتها  كوريا،فرنسا،   الصتُ،أوغندا،  ليبيا، الأردف، تونس،

 وت٤اولة مسايرة آخر ات١ستجدات والتكنولوجيا اتٟديثة.  اتٟديثة، التكنولوجية الابتكاراتالكهرومنزلية ذات 
  الأردب٘، اتٞزائري الاقتصادي ات١نتدى بُ حضورىا كوندور سجلت ،2018 جانفي شهر من 15 وففي 

 الصناعية الشراكاتت٥تلف  ناقشةم بفندؽ الأوراسي بالعاصمة اتٞزائرية، والذي كاف تٔثابة فرصة من أجل
 ؛الأردنيتُ الاقتصاديتُ الرؤساء مع والتجارية

 الثدي؛ سرطاف تٔختلف الأمراض وت٤افحتها وخاصة مرض للتحسيس والتوعية اتٟملبت بُ ات١شاركة  
  تهنئ كوندور الفائزين بُ مسابقة "القرآف بُ الإنساف" والتي بً بثها على قناة القرآف الكربٙ :2014نوفمبر.  

بالتعريف تقوـ فيو ات١ؤسسة التسويق ات١باشر بالاتصاؿ ات١باشر بات١ستهلكتُ والذي  سمحي الدباشر: التسويق .5
شبكة الأنتًنت بٍ قياس ردود أفعاؿ ات١ستهلكتُ تٕاىها، ومن أىم التقنيات ات١ستخدمة بُ ذلك  اجاتهتٔنت

ا يسمح بالاتصاؿ بها بُ أي وقت والتعرؼ لكتًونيإموقعا  تٖت تصرؼ مستهلكيها حيث واعت ات١ؤسسة
ل إتٗاذ قرار الشراء دوف وىو ما يسه ا،نتجات وت٦يزاتها وإجراء ات١قارنة بتُ ت٥تلف تشكيلبتهات١على ت٥تلف 

الاتصاؿ من أجل " 3075الرقم الأخضر " ، وكذا اعتمدت ات١ؤسسةوا﵀لبت اتٟاجة ابٔ التنقل لنقاط البيع
ااافة ابٔ  ،منتجاتهاحوؿ وحتى شكاويهم  ات١ستهكلتُ، استفساراتهم لئجابة على انشغالاتولبات١ؤسسة، 

، الانستغراـو  التويتً ،سواءا الفيسبوؾ ختلف أنواعهاتٔ الاجتماعي التواصل مواقعات١ؤسسة  تستخدـ ذلك
 للتعريف تٔنتجاتها والإجابة عن استفسارات ات١ستهلكتُ. اليوتوب، 

تستخدـ مؤسسة كوندور ات١لصقات البيئية بغرض التوعية البيئية ولإعلبـ ات١ستهلكتُ الدلصقات البيئية:  .6
 لصديقة البيئة التي تعراها.تٔختلف التأثتَات البيئية للمنتجات الكهرومنزلية ا

 الأخضر التوزيع رابعا:

 تسعى ات١ؤسسة للوصوؿ ابٔ أبعد نقطة من الوطن، لذلك تستخدـ أسلوب التوزيع الشامل من خلبؿ
 التوزيع سياسة على تعتمد كما ،التي تسمح بإيصاؿ منتجاتها ات٠ضراء ابٔ ات١ستهلكتُالقنوات التوزيعية ات٠ضراء 
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 الأخضر التوزيع سياسة على وأ...،  ات١ستشفيات، اتٞامعاتالوطنية ك ات١ؤسساتت٥تلف  مع اتعامله عند ات١باشر
 :القنوات التالية تمي كوندور فالتوزيع بُ مؤسسة وعليو ، ات١باشر غتَ

ات١نتجات ات٠ضراء ابٔ نقاط البيع ات٠اصة بات١ؤسسة، وكذا ات١شاركة بُ ذه القناة بإيصاؿ ى: تهتم قناة مباشرة .1
أو البيع ابٔ ات١ؤسسات رض الدولية والوطنية، وقياـ ات١ستهلك بالتعامل مباشرة مع ات١ؤسسة وموظفيها، ات١عا

   مباشرة.
 تنقسم إبٔ قسمتُ: والتي  قناة غير مباشرة: .2
 بائعي إبٔكوندور  ات١ؤسسة من ات٠ضراء الكهرومنزلية الأجهزة إيصاؿ القصتَة على القناة تعمل :قصيرة قناة 

 .بُ الأختَ النهائي ات١ستهلك لتصل ابٔ التجارية ات١راكزو   الكبرى ا﵀لبت وأ ،واصات٠ التجزئة
 إبٔ كوندور  ؤسسةم من الأجهزةات١نتجات الكهرومنزلية ات٠ضراء  إيصاؿ الطويلة على القناة تعمل :طويلة قناة 

  النهائي. ات١ستهلك ومن بٍ ابٔ التجزئة تٕار إبٔ بٍ ات٠واص اتٞملة تٕار
بُ توزيع منتجاتها على وسائل نقل "شاحنات، سيارات،..." تراعي فيها متطلبات  ات١ؤسسة تمدوت٢ذا تع

التوزيع الأخضر باستعماؿ وقود صديق للبيئة، ومراعاة عدد الشحنات اللبزمة لذلك، لإيصاؿ منتجاتها ات٠ضراء 
ية حاجيات ات١ستهلكتُ عبر ت١ستهلكيها ولتخفيض الوقت، اتٞهد والتكلفة على ات١ستهلكتُ، وسعيا منها لتغط

تتوزع  ، 2017 سنة قاعة 140بػ ، حيث قدرت الوطتٍ التًاب كل بُ البيع نقاط فتحت٥تلف ربوع الوطن بً 
حسب الكثافة السكانية وخصائص السكاف، إاافة ابٔ ذلك قامت بفتح العديد من نقاط البيع بُ دوؿ أجنبية 

 لتصدير منتجاتها ابٔ ات٠ارج.
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  الديدانية للدراسة الدنهجي الاطار ثاني:ال الدبحث

 خلبؿ من الدراسة، ىدؼ إبٔ للوصوؿ بها قمنا التي والأدوات الإجراءات ت٥تلف ات١بحث ىذا يتضمن
 الطبيعي التوزيع إختبار توزيعو، وإجراءات الإستبياف تصميم البيانات، تٚع أدوات البحث، عينة على التعرؼ
 ماو وى للتحليل الإستبياف صلبحية من للتأكد الإستبياف وثبات صدؽ اختبار اوكذ الإحصائية الأساليب وت٥تلف
 أدناه. سنورده

  الدراسة وأدوات عينة الأوؿ: الدطلب

الدراسة، والذي يتمثل بُ ات١ستهلكتُ اتٞزائريتُ للمنتجات الكهرومنزلية صديقة البيئة  ت٣تمع اختيار بً
 ماعشوائية البسيطة من خلبؿ عينة ميسرة بتقنية الإنتقاء الذابٌ، وىذا ال عينةقد بً اختيار الو ت١ؤيسسة كوندور، 

 من كل شرح على وسنعمل الاستبياف، أداة على البيانات تٚع عملية بُ الاعتماد بً كما الدراسة، مع يتناسب
 :يلي ما خلبؿ من البيانات تٚع وأداة الدراسة وعينة ت٣تمع

  الدراسة عينة :أولا

 حاولنابُ ات١ستهلكتُ اتٞزائريتُ للمنتجات الكهرومنزلية صديقة البيئة ت١ؤسسة كوندور، و  سةالدرا ت٣تمع ت٘ثل
 ت٥تلف تشمل منتجاتها لتصبح كوندور مؤسسة أسواؽ لتوسع نظراو  ،الوطن مناطق ت٥تلف على الاستبياف توزيع
طة من خلبؿ عينة ميسرة بتقنية اتٟالية للبلد اعتمدنا على العينة العشوائية البسي ، ونظرا للظروؼالوطن ات٨اء

 الإنتقاء الذابٌ. 
 ثانيا: أدوات جمع البيانات 
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 للتحقق اللبزمة البيانات تٞمع وسيلةو ى فالاستبياف الإستبياف، بُ وات١تمثلة ىامة أداة من إنطلبقا البيانات تٚع بً
 الصعب من يكوف قد تمعالمج بُ صفات لكشفو أ ات١دروس المجتمع حوؿ مسبقا واعها بً التي الفرايات من

 1البحث. أسئلة على للئجابةو أ الاستبياف، بدوف إليها الوصوؿ
(، وبعد 06رقم  ات١لحق أنظربُ صورتو الأولية وعراو على ت٣موعة من ا﵀كمتُ ) الاستبياف تصميم بً

 (07رقم  ات١لحق أنظرية )توجيو وارشاد الأساتذة ا﵀كمتُ لعبارات الاستبياف توصلنا ابٔ الاستبياف بُ صورتو النهائ
 يلي: كما اجزاء ثلبث ليتضمن

 الشخصية البيانات إبٔ مقسمة ات١ستجوبتُ بيانات بُ تتمثلو  ،الدراسة لعينة العامة البيانات يتضمن :الأوؿ الجزء
 الشهري(؛ الدخل التعليمي، )ات١ستوى الوظيفية البيانات اتٞنس(، )السن،

  :التابٕ والنح على ا﵀اور على تتوزع عبارة (42) ، وتتمثل بُت٤اور الدراسة يتضمنالجزء الثاني: 

 أربعة إبٔ قسم عبارة (21) على احتوى كوندور مؤسسة في الأخضر التسويقي الدزيج عناصر : المحورالأوؿ
  كالتابٕ: الأخضر التسويقي للمزيج أبعاد

 عبارات؛( 06) على احتوى الأخضر الأوؿ:الدنتج البعد

 عبارات؛ (04) على احتوى الأخضر التسعير :الثاني البعد

  عبارات؛ (07) على احتوى الأخضر الترويج :الثالث البعد

 عبارات؛ (04) على احتوى الأخضر التوزيع : الرابع البعد

 الشرائي القرار ت١راحل أبعاد ثلبث إبٔ قسم عبارة (21) على احتوى للمستهلك الشرائي القرار الثاني: المحور
 لتابٕ:كا للمستهلك

 عبارات؛ (08) على احتوى الشراء قبل مامرحلة  الأوؿ: البعد
                                     

 الاحصائية للدراسات سبر مركز ، STATISTICS SPSS IBM برنامج باستخداـ تبياناتللاس الإحصائي التحليل التنجي، معن البحر، غيث 1
  .05ص ،2014 العامة، والسياسات
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 عبارات؛( 06) على احتوى الشراء مرحلة :الثاني البعد

  عبارات؛ (07) على احتوى الشراء بعد مامرحلة  :الثالث البعد

 :مبتُ بُ اتٞدوؿ ات١وابٕ ت كما ىوالعبارا وترقيم

 وترقيمها افالاستبي عبارات توزيع :(6-3) رقم الجدوؿ

المح
 اور

 للمستهلك الشرائي القرار الأخضر التسويقي الدزيج عناصر
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 الدراسة استبياف على بالاعتمادالطالبة من إعداد  الدصدر:
 أف على والتأكيد وأت٫يتها بالدراسة لتعريفهم الدراسة عينة لأفراد موجهة رسالة على الاستبياف اشتمل كما 

  فقط. العلمي البحث لأغراض استخدامها وسيتم تامة بسرية ستعامل إجاباتهم
 الاستبياف توزيع اجراءات: 

 ةمعرف إبٔ تهدؼ التي ات١يدانية الدراسة طبيعةو  " 19 روناو ك فتَوس" بسبب الصحي اتٟجر للظروؼ نظرا
 على الأخضر( التوزيع الأخضر/ التًويج الأخضر/ التسعتَ الأخضر/ )ات١نتج الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر تأثتَ

 بً فانو الوطن، اءأت٨ ت٥تلف عبر رو كوند ت١ؤسسة منزليةو ستهلكتُ للمنتجات الكهر ات١ من لعينة الشرائي القرار
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 بً حيث إلكتًوب٘ الاستبيافتٖويل الاستبياف ابٔ  خلبؿ من وذلك مباشرة غتَتتُ، طريقة بطريق الإستبياف وزيعت
 وبُ ،(Facebook)فيسبوؾ الاجتماعي التواصل ومواقع Email عبرالاتٯيل الالكتًوب٘ الاستبياف رابط إرساؿ
استمارة ورقية،  500مستهلك، وطريقة مباشرة حيث بً توزيع  565 بلغ بعدد الردود ت٣موع على تٖصلنا نهاية

إستمارة بإعتبارىا غتَ قابلة للتحليل، ليصل ت٣موع الإستمارات القابلة  65استمارة، بً إلغاء  300ليتم إستًجاع 
 فحص وبعد للبستبياف الالكتًوب٘ رابطال من Excel ملف تنزيل وعند ،الدراسة ت٤لإستمارة  800للتحليل إبٔ 

 .ة للتحليل وات١عاتٞة الاحصائيةصاتٟ كلها ات١ستجوبتُ الردود أف لنا تبتُ الردود تٚيع

 الدتبع الدنهج ثالثا:

 وأدوات أساليب تتحدد ىار إطا بُ والتي ت٤ددة، مشكلة لدراسة الباحث قبل من ات١تبعة الطريقة وى ات١نهج
 1.منها ئقاتٟقا واستنتاج تٖليلها عراها، تنظيمها، البيانات، تٚع

وبُ دراستنا ىذه إعتمدنا ات١نهج الاستنباطي، من خلبؿ وصف العينة ات١دروسة باستخداـ مقاييس النزعة 
 ات١ركزية والتشتت، وات١نهج الاستقرائي بُ اختبار صحة الفرايات باستخداـ الات٨دار البسيط وات١تعدد.

 

 

 

 

 

                                     
 ستهدفة، المجموعة إبٔ الوصوؿ من السائل تُ٘كن التي اتٟديثة، والبرت٣يات الإنتًنت طريق عن تطبيقو يتم الذي وى : الالكتروني الاستبياف

ُ
 وتٚع ات١

تعددة الوسائط توفرىا التي الرقمية ات١قابلبت بُ ات١بٌاشر التفاعل تشمل التي الطرؽ بشتى وسهلة مُيسرة بطريقة ناتووبيا معلوماتو
ُ
 حيث الإنتًنت، عبر ات١

 .ونقلو وتٗزينها لهاوتٖلي البيانات تٚع سبيل بُ وماؿ وجهد وقت من يوفره ت١ا كفاءه، والأكثر تكلفة، والأقل مرونة، الأكثر الاستبياف من النوع ىذا يعُد
 السعودية، جدة، العزيز، عبد ات١لك جامعة العلمي، النشر مركز الأوبٔ، الطبعة ،العلمي البحث أساسيات حافظ، العزيز عبد بن الرشيد عبد 1

 .25 ص ،2012
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 صائيةالاح والأساليب الطبيعي التوزيع اختبار الثاني: الدطلب
 التوزيع تتبع البيانات ىل معرفة ينبغي وتٖليلو، الإستبياف على ات١ختلفة تاالإختبار  إجراء بُ البدء قبل

 حزمةحصائي الإ برنامجال واستخدمنا استخدامها، تٯكن التي الإحصائية الأدوات ت٭دد ذلك لأف لا، أـ الطبيعي
 الإحصائية. الأساليب من ت٣موعة خلبؿ من وعشروف تٜسة

  الطبيعي التوزيع اختبارولا: أ
 معامل سابتْ قمنا (Normal Distribuation)الطبيعي التوزيع تتبع البيانات أف التأكد أجل من 
 الإلتواء معامل يكوف أف العامة القاعدة تقوؿ حيث ،Kurtosis)) التفلطح ومعامل Skewness)) الالتواء
 :التالية النتائج على تٖصلنا (وقد3و) (-3) بتُ ورت٤ص التفلطح معامل يكوف وأف (1و) (-1) بتُ ت٤صور

 التفلطح ومعامل الالتواء معامل باستخداـ الدراسة لمحاور الطبيعي التوزيع اختبار:(7-3) رقم الجدوؿ

 لزاور الدراسة
معامل 

 الالتواء
معامل 

 التفرطح

 0,173 0,094- عناصر ات١زيج التسويقي الأخضرالمحور الأوؿ: 

 1,460 0,059- القرار الشرائي للمستهلك: المحور الثاني

 2180, 0,034- الاستبياف ككل

 (08 رقم ات١لحق )أنظر SPSS.V25 برنامج ت٥رجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 الالتواء معامل قيم كانت حيث ،الطبيعي التوزيع تتبع الدراسة متغتَات تٚيع أف أعلبه اتٞدوؿ نتائج تؤكد 
 على الالتواء ت١عامل الدراسة ت٤اور قيم وتراوحت( 1)و (-1) بتُ ت٤صورة قيمة وىي ،(0,034-) ككل يافللبستب
 (؛1( و)-1) بتُ ت٤صورة قيمها أف لنا تبتُوبالتابٕ  ،(0,059-) ،(0,094-) التوابٕ

 كذلك ،(3( و)-3) بتُ ت٤صورة قيمة وىي (2180,) ككل للبستبياف التفلطح معامل قيم كانت كما 
 (-3) بتُ ت٤صورة قيمها أف لنا تبتُو  ،(1,460) ،(0,173) التوابٕ على الدراسة ﵀اور التفلطح معامل تراوح
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 الدراسة ت٪وذج تٖليل تٔتابعة لنا يسمح ما وىذا الطبيعي التوزيع تتبع الاستبياف بيانات أف يؤكد ت٦ا (،3)و
 الدراسة. وفرايات أسئلة على جابةللئ ات١علمية ختباراتلبل ات١ناسبة التحليل أدوات باستخداـ

 الدستخدمة الإحصائية الأساليب ثانيا:
 باتٟزمة ات١سمى الآبٕ الإعلبـ برنامج على اعتمدنا تٕميعها بً التي البيانات وتٖليل البحث أىداؼ لتحقيق 

 من ت٣موعة خلبؿ من والعشروف ات٠امس صدارالإ استخدمنا حيث ،(1SPSS) الاتٚاعية للعلوـ الإحصائية
  الآبٌ: خلبؿ من أت٫ها نبرز أف تٯكن والتي للدراسة ات١ناسبة الإحصائية الأساليب

 أف التأكد أجل من :Kurtosis)) التفلطح اختبارو، (Skewness) الالتواء معامل اختبار .2
 الطبيعي. التوزيع تتبعت ات١ستخرجة للدراسة ات١يدانية البيانا

 واتٕاه قوة لقياس يستخدـ (:Pearson Correlation Coefficient) لبيرسوف الارتباط معامل .3
 علبقة وجود مدى أي الدراسة، ﵀اور الداخلي الاتساؽ مدى وت١عرفة ،الدراسة متغتَات بتُ العلبقات

 أخرى. جهة من الدراسة متغتَات وبتُ جهة من بينها فيما ا﵀اور ىذه بتُ ارتباط

 من والتحقق الدراسة أداة صدؽ من للتأكد :α) (Cronbach's Alpha))  كرونباخ ألفا الثبات معامل .4
  ثباتها.

 الشخصية ات٠صائص حيث من العينة ت١فردات شامل وصف تقدبٙ أجل من الدئوية: والنسب التكرارات .5
  الاستبياف. وت٤اور عبارات لكل ات١ئوية والنسب التكرارات إبٔ بالإاافة والوظيفية

على مدى استجابة  للحكم (:Std. Deviation) اريالدعي الالضراؼو (Mean) الحسابي الدتوسط .6
 لمتغتَات.لمفردات العينة 

 متغتَ كل تأثتَ درجة لتحديد يستعمل :(Simple Regression Analysi) البسيط الالضدار معامل .7
  التابع. ات١تغتَ على حده على مستقل

                                     
1 Statistical Package for the Social Sciences 
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 تأثتَ واتٕاه درجة دلتحدي يستعمل (:Multiple Regression Analysis) الدتعدد الالضدار معامل .8
  بأبعاده. التابع ات١تغتَ على بأبعاده ات١ستقل ات١تغتَ

 اختبار وى استعمالو من ات٢دؼ :(IFV( )Inflation factor Variance)نالتباي تضخم معامل .9
 للحد ات١ستقلة ات١تغتَات بتُ عابٕ ارتباط تٕاوز وعدـ، (Tolerance) بو ات١سموح ات٠طي الارتباط
  بو. وحات١سم الأقصى

 معنوية أي (α ≤0.05) دلالة مستوى عند للنموذج الكلية ات١عنوية اختبار أجل من F (F-test:) اختبار .10
 الإحصائية الدلالة وأ ات١عنوية معرفة تٯكن ،ات١دروسة للعلبقة التابع وات١تغتَ ات١ستقل متغتَ بتُ العلبقة
، (α ≤0.05) دلالة مستوى عند (F-testللبختبار) ات١رافقة sig قيمة خلبؿ من ات١دروسة للعلبقة
 إحصائية. دلالة ذات متغتَين بتُ فالعلبقة

 ات١ستقل ات١تغتَ تأثتَ معنوية لاختبار ويستخدـ ات١تغتَين بتُ التأثتَ معنوية اجل من T (T-test:) اختبار .11
، 0.05( مع مستوى الدلالة T-testللبختبار) ات١رافقة sig قيمة مقارنةخلبؿ  من وىذا التابع على

 .معنوي تأثتَ لو فاف 0.05 من أقل Sig قيمة كانت اذا حيث

 مسات٫ة مدى يقيس R 2بالرمز لو ويرمز (:Correlation of determination) التفسير معامل .12
 حيث ،التابع ات١تغتَ على ات١ستقل ات١تغتَ بها يؤثر التي النسبة لنا ويكشف ات١ستقل، ات١تغتَ بُ التابع ات١تغتَ
 خارج أخرى ت١تغتَات ات١تبقية النسبة وتعزى أكبر، سات٫ةات١ كانت كلما كبتَة النسبة ىذه كانت كلما

 العشوائي. للخطأ وكذا الدراسة

 دلالة ذات فروؽ ىناؾ كانت اذا ما على للتعرؼ (:One-way ANOVA) التباين تحليل اختبار .13
 من أكثر إبٔ تقسم التيو  ،والوظيفية الشخصية للعوامل تبعا تغتَاتات١ تٕاه ات١ستجوبتُ آراء بُ إحصائية

 الطبيعي. للتوزيع تٗضع الفئات كل تٖت البيانات كانت حالة بُ فئتتُ،

 الاختبار ىذا :يستخدـ(Independent-Samples T-test) مستقلتين "ت"لعينتين اختبار .14
 الاختبار ىذا يضم حيثالتي تنقسم إبٔ فئتتُ،  نوي بتُ متوسطي عينتتُ مستقلتتُات١ع الفرؽ لقياس
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 )مثلب ات١ستقلتتُ العينتتُ ويضم (GroupingVariable) التجميع متغتَات ت٫ا ات١تغتَات من نوعتُ
 .الدراسة متغتَ يضم الاختبار ومتغتَ أنثى( ذكر،

  الإستبياف وثبات صدؽ اختبار الثالث: الدطلب

 صدؽ ابٔ التطرؽ خلبؿ من يافالاستب بُ ات١تمثلة الدراسة أداة وثبات صدؽ بدراسة قمنابُ ىذه ات١رحلة 
 .، وبالتابٕ نثبت صلبحية استعماؿ الاستبيافالبنائي الإتساؽ صدؽ، حدا على ت٤ور لكل الداخلي الإتساؽ

 الظاىري الصدؽ أولا: 

ن قدرتو م لتأكدالاستبياف وا على اتٟكم بُ عليو يعتمد الذي الصدؽ أنواع أحد الظاىري الصدؽ يعتبر 
( عبارة على ات١شرؼ 50سو، ت٢ذا بً عرض الاستبياف بصورتو الأولية التي اشتملت على )على قياس ما أعد لقيا

العلمي على الدراسة لإبداء رأيو وملبحظاتو عليو، وقد بً تعديلو وفقا ت١ا رآه مناسب، حيث بً تعديل وصياغة 
 بُ خصصتُات١ت ﵀كمتُا من( عبارة، ليتم عراها على ت٣موعة 45( إبٔ )50بعض العبارات، واختصار عدد من )

 البحث، لفرايات وملبءمتها الفقرات صحة من أكدبغرض تدقيقها وتصحيحها والت الأعماؿ وإدارة التسويق
 صياغة بُنا ساعدت، كما اللبزمة التعديلبت إجراء بُطالبة ال عليهات اعتمد والتي ملبحظاتهم، أبدوا حيث

  (.07 رقم الدلحق )لاحظالدراسة عبارة ت١تغتَات  42ب النهائي شكلو بُ الاستبياف

 الاستبياف ثبات :ثانيا

 مرتتُ تطبيقو حالة بُ نفسها النتائج دائما ت٭قق أف على قادرا الاختبار يكوف أف الاستبياف بثبات يقصد
 بً دراستنا وبُ، الاستبياف ثبات تٟساب إحصائية وطرؽ معادلات عدة وتوجد ،المجموعة نفس على أكثر وأ

 نباخو كر  ألفا معامل طريقة استخداـ خلبؿ من الدراسة، الاستبياف ت٤اور عبارات اتثب من التحقق
(Cronbach's Alpha) ،قياس درجة ثبات عبارات ل استخداما الثبات مقاييس أكثر من يعد حيث

 مجببرنا ستعانةالا بً دراستنا وبُ الثبات ت١عامل التًبيعي اتٞذر خلبؿ من صدؽال معامل حساب ف، بٍالاستبيا
spss ُادناه: اتٞدوؿ بُ مدونة نتائجالو  ،كرونباخ ألفا بطريقة الثبات حساب ب 
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 الدراسة أداة وأبعاد لمحاور كرونباخ ألفا معامل قيم يوضح :(8-3) رقم الجدوؿ

 الصدؽ معامل  كرونباخ ألفا قيم  العبارات عدد  الاستبياف ولزاور أبعاد

 0.88 0.789 06 الأخضر ات١نتج أولا:

 0.832 0.693 04 الأخضر التسعتَ يا:ثان

 0.909 0.827 07 الأخضر التًويج :ثالثا

 0.820 0.674 04 الأخضر التوزيع :رابعا

 0.935 0.875 21 الأخضر الترولغي الدزيج عناصر الأوؿ: المحور

 0.894 0.800 08 الشراء قبل ما مرحلة :أولا

 0.870 0.757 06 الشراء :ثانيا

 0.860 0.741 07 ا بعد الشراء مرحلة م :ثالثا

 0.923 0.852 21  للمستهلك الشرائي القرار الثاني: المحور

 0.947 0.897 42 ككل الاستبياف

 (09 رقم ات١لحق )أنظر SPSS.V25 برنامج ت٥رجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 ا﵀ور التوابٕ على كانت الدراسة ﵀اور خكرونبا  ألفا معامل قيمة أف ت٧د أعلبه اتٞدوؿ معطيات خلبؿ من
 وأف (0.6) الأدبٗ اتٟد من أكبر وىي الاستبياف ت٤اور تٚيع وبالتابٕ (،0.852) الثاب٘ ا﵀ور (،0.875) الأوؿ
 معامل بلغ وقد الدراسة، أداة ثبات على يدؿ ت٦ا، (0.897) بلغت الاستبياف عبارات ميعتٞ تٚاليةالإ القيمة

 أداة صدؽ على يدؿ ما ووى ،(0.947) ماقيمتو الثبات ت١عامل التًبيعي اتٞذر عن يعبر ذيال الكلي الصدؽ
  الدراسة.
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  الداخلي الاتساؽ :ثالثا
 تْساب قمناوت٢ذا  لو، الداخلي الاتساؽعمدنا ابٔ اختبار  للبستبياف الظاىري الصدؽ من التأكد بعد 

 ا﵀ور ىذا عبارات تٞميع الكلية والدرجة ا﵀ور عبارات من عبارة كلل الارتباط درجة بتُ لبتَسوف الارتباط معامل
 وؿ التابٕ:اتٞد بُ مبينة عليها ا﵀صل والنتائج الدراسة متغتَات لكل وذلك

 خضرالأ التسويقي الدزيج عناصرب الدتعلق الأوؿ للمحور الداخلي: الاتساؽ صدؽ .1

 الأوؿ المحور أبعاد لعبارات الداخلي الاتساؽ مدى يوضح :(9-3) رقم الجدوؿ
 الأخضر التسويقي الدزيج عناصر الأوؿ: المحور

نتج
الد

 
ضر

لأخ
ا

 

 العبارة رقم
Pearson 

Correlati

on 

Sig ويج النتيجة
التر

 
ضر

لأخ
ا

 

 العبارة رقم
Pearson 

Correlat

ion 

Sig النتيجة 

0.643 01 رقم العبارة
**

0.770 11 العبارةرقم داؿ 0.000 
**

 دال 0.000 

0.747 02 رقم ةالعبار 
**

0.737 12 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 دال 0.000 

0.748 03 رقم العبارة
**

0.803 13 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 دال 0.000 

0.759 04 رقم العبارة
**

0.765 14 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 دال 0.000 

0.619 05 رقم العبارة
**

0.614 15 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 دال 0.000 

0.679 06 رقم العبارة
**

 داؿ 0.000 
0.616 16 رقم العبارة

**
 دال 0.000 

0.613 17 رقم العبارة
**

 دال 0.000 

عير
لتس

ا
 

ضر
لأخ

ا
 

 Pearson العبارة رقم

Correlation 
Sig زيع النتيجة

لتو
ا

 
ضر

لأخ
ا

 

 Pearson العبارة رقم

Correlation 
Sig النتيجة 

0.605 07 رقم العبارة
**

0.660 18 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 داؿ 0.000 

0.802 08 رقم العبارة
**

0.484 19 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 داؿ 0.000 

0.798 09 رقم العبارة
**

0.844 20 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 داؿ 0.000 
0.688 10 رقم العبارة

**
0.813 21 رقم العبارة داؿ 0.000 

**
 داؿ 0.000 

 (10 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:
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 الأخضر/ الأخضر/التسعتَ )ات١نتج الأبعاد عبارات أف: نلبحظ أعلبه ات١بينة الثنائية الارتباطات نتائج خلبؿ من 
 ت٘تاز (الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر) وؿالأ ا﵀ور مضموف بقياس ات١تعلقة ( الأخضر الأخضر/التوزيع التًويج

 أف إذ إحصائيا، دالة وعباراتو ا﵀ور بُ بعد لكلرتباط بتُ الدرجة الكلية الا علبقة أف حيث الداخلي بالاتساؽ
 بعدسوبة بُ كل عبارة من عبارات كل ا﵀ بتَسوف الارتباط ت١عاملبت الإحصائية لقيم ات١عنوية( )مستوىSig قيمة
 قيمة بلغ (الأخضر ات١نتج) بعدىا مع (01) رقم للعبارة الارتباط ات١عامل فمثلب 0.05 دلالة مستوى من أقل ىي

(R=0.643) قيمة حيث احصائيا داؿو وى (sig=0.000) التسعتَ للبعد بالنسب وأيضا 0.05 من اقل( 
 الثالث البعد من (11) رقم العبارة إبٔ بالااافة (،R=0.605) الارتباط تٔعامل (07) رقم للعبارة الأخضر(
 مع ات١قارنة ونفس ،0.05 من أقل معنوية ومستوى (R=0.770) ارتباط تٔعامل الأخضر( )التًويج الأوؿ للمحور

 من أقل (R=0.660الارتباط) تٔعامل (18) رقم العبارة كانت حيث الأخضر( )التوزيع الرابع البعد العبارات باقي
 . ومتسقة صادقة (الأخضر التسويقي ات١زيج )عناصر الأوؿ ا﵀ور عبارات ومنو ات١فروض، ات١عنوية مستوى

  للمستهلك الشرائي بالقرار الدتعلق الثاني للمحور الداخلي الاتساؽ صدؽ .2
 الثاني المحور أبعاد لعبارات الداخلي الاتساؽ مدى يوضح:(10-3) رقم الجدوؿ

 للمستهلك الشرائي القرار الثاني: المحور
شرا

ل ال
ا قب

ة م
رحل

م
 ء 

 Pearson العبارة رقم

Correlation 
Sig النتيجة 

شراء
د ال

ا بع
ة م

رحل
م

 

 Pearson العبارة رقم

Correlation 
Sig النتيجة 

0.726 22 رقم العبارة
**

0.517 36 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 داؿ 0.000 
0.713 23 رقم العبارة

**
0.565 37 رقم العبارة داؿ 0.000 

**
 داؿ 0.000 

0.732 24 رقم رةالعبا
**

0.591 38 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 داؿ 0.000 
0.721 25 رقم العبارة

**
0.579 39 رقم العبارة داؿ 0.000 

**
 داؿ 0.000 

0.662 26 رقم العبارة
**

0.544 40 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 داؿ 0.000 
0.616 27 رقم العبارة

**
0.701 41 رقم العبارة داؿ 0.000 

**
 داؿ 0.000 

0.541 28 رقم العبارة
**

0.718 42 رقم العبارة داؿ 0.000 
**

 داؿ 0.000 
0.499 29 رقم العبارة

**
  داؿ 0.000 

 الشراء مرحلة
 النتيجة Pearson Sig رقم العبارة النتيجة Pearson Sig رقم العبارة
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Correlation Correlation 
 داؿ 0.000 **0.607 33العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.566 30العبارة رقم 
 داؿ 0.000 **0.478 34العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.678 31العبارة رقم 
 داؿ 0.000 **0.605 35العبارة رقم  داؿ 0.000 **0.630 32العبارة رقم 

 (10)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج

 / الشراء ماقبلمرحاة ) الأبعاد عبارات أف: أعلبه اتٞدوؿ بُ ات١بينة الثنائية الارتباطات النتائج تواح 
 الداخلي بالاتساؽ ت٘تاز (للمستهلك الشرائي القرار) الثاب٘ ورا﵀ مضموف بقياس ات١تعلقة الشراء( الشراء/مابعد

 ات١عنوية( )مستوىSig قيمة أف إذ إحصائيا، دالة وعباراتو بعد لكل الكلية الدرجة بتُ الارتباط علبقة أف حيث
 دلالة مستوى من أقل ىي بعد كل عبارات من عبارة كل بُ ا﵀سوبة بتَسوف الارتباط ت١عاملبت الإحصائية لقيم

 داؿو وى (R=0.726) قيمة بلغ (الشراء ماقبلمرحلة ) بعدىا مع (22) رقم للعبارة الارتباط ات١عامل فمثلب 0.05
 (30) رقم للعبارة الشراء( أثناءمرحلة ) للبعد ةبالنسب وأيضا 0.05 من اقل (sig=0.000) قيمة ثحي احصائيا
 بعد مامرحلة ) الثاب٘ للمحور الثالث البعد من (36) رقم العبارة إبٔ بالااافة (، R=0.566) الارتباط تٔعامل
أبعاد ا﵀ور  عبارات باقي مع ت١قارنةا ونفس ،0.05 من أقل معنوية ومستوى (R=0.517) ارتباط تٔعامل الشراء(
 صادقة (للستهلك الشرائي )القرار الثاب٘ ا﵀ور عباراتومنو  ات١فروض، ات١عنوية مستوى من أقل وىية ات١تبقي

 لقياسو. واعت ت١ا ومتسقة
 للاستبياف البنائي الاتساؽ صدؽرابعا: 

 الوصوؿ الاستبياف أداة تسعى لتيا الأىداؼ تٖقق مدى يقيس حيث الدراسة، أداة صدؽ مقاييس أحدو ى
 إليو ينتمي الذي للمحور الكلية الدرجة مع بعد لكل الكلية الدرجة ارتباط لقياس خلبلو من ونهدؼ إليها،

 اور وأبعاد الاستبياف كما يلي:﵀ البنائي الاتساؽ الصدؽ حساب نتائج تبتُ التالية واتٞداوؿ
 
 
 
 



الفصل الثالث: الدراسة الديدانية لأثر عناصر الدزيج التسويقي الاخضر على القرار الشرائي 
 للمستهلك النهائي

  

 

194 
 

 .ؿالأو  المحور لأبعاد البنائي الاتساؽ.1
 الأوؿ المحور لأبعاد البنائي الاتساؽ صدؽ يوضح :(11-3) رقم الجدوؿ

  الأوؿ المحور أبعاد
 للمحور الكلية الدرجة مع الارتباط

Pearson Correlation Sig النتيجة 

عاد
أب

 
وؿ

رالأ
لمحو

ا
 

 داؿ 0.000 0.860**  الأخضر التسويقي الدزيج الأوؿ:عناصر المحور
 داؿ 0.000 0.717**  الأخضر ات١نتج أولا:
 داؿ 0.000 0.761** الأخضر التسعتَ ثانيا:
 داؿ 0.000 0.791**  الأخضر التًويج :ثالثا
 داؿ 0.000 0.737**  الأخضر التوزيع :رابعا

 ﵀ورىا الكلية والدرجة الأبعاد بتُ معنوي ارتباط يوجد أي :داؿ**

 (10 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج تلسرجا على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:
د ا﵀ور الأوؿ والدرجة الكلية أبعا من بعد لكل بتَسوف الارتباط معاملبت أف أعلبه اتٞدوؿ نتائج تبتُ

 Sig قيمة فدالة إحصائيا لا قيم وىي، (0.791و 0.717) بتُ تراوحت قد ككل، ا﵀ور عبارات لإتٚابٕ
 صادقة الأوؿ ا﵀ور أبعاد تعتبر ومنو ،0.05 دلالة تٔستوى من أقل ىي باطارت معامل لكل (ات١عنوية )مستوى
 .لقياسو واعت ت١ا ومتسقة،

 :الثاني المحور لأبعاد البنائي الاتساؽ .2
 الثاني المحور لأبعاد البنائي الاتساؽ صدؽ يوضح (:12-3) رقم الجدوؿ

 الثاني المحور أبعاد
 للمحور الكلية الدرجة مع الارتباط

Pearson Correlation Sig النتيجة 

عاد
أب

 
ثاني

ورال
المح

 

 داؿ 0.000 0.810**  للمستهلك القرارالشرائي الثاني: المحور
 داؿ 0.000 0.756** مرحلة ما قبل الشراء  :أولا
 داؿ 0.000 0.748** مرحلة الشراء  :ثانيا
 داؿ 0.000 0.782** مرحلة ما بعد الشراء  :ثالثا
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 ﵀ورىا الكلية والدرجة العبارة بتُ معنوي ارتباط وجدي أي :داؿ**
 (10 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:
 الكلية والدرجة الثاب٘ ا﵀ور أبعاد من بعد كل بتُ بتَسوف الارتباط معاملبت أف ت٧د أعلبه اتٞدوؿ من 
 Sig قيمة لاف إحصائيا دالة قيم وىي (.7820و .7480) بتُ تراوحت ،قد ككل ا﵀ور عبارات للئتٚابٕ
 صادقة لثاب٘ا ا﵀ور أبعاد تعتبر ومنو ،0.05 دلالة تٔستوى من أقل ىي ارتباط معامل لكل (ات١عنوية )مستوى
 .لقياسو واعت ت١ا ومتسقة،
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 . ياتالفرضعرض وتحليل النتائج واختبار  الثالث: الدبحث
 ات١رحلة ىذه بُ سنقوـ للتحليل، الأداة صلبحية من والتأكد الاستبياف على الإختبارات بإجراء قيامنا بعد

 ت٥تلف وتٖليل مناقشة للدراسة، العامة البيانات خصائص تٖليل خلبؿ من الاستبياف جزئيات كل بُ بالتعمق
  الدراسة. افتًاتها التي الفرايات إختبار بٔإ النهاية بُ لنصل التابع، وات١تغتَ ات١ستقل ات١تغتَ أبعاد

  الدراسة لعينة الدلؽغرافية الدتغيرات صائصخ وتحليل عرضالأوؿ: الدطلب
 والدخل، التعليمي ات١ستوى السن، ات١ستجوبتُ، جنس بُ دراستها ت٘ت التي للعينة العامة البيانات تتمثل

  أدناه. اتٞدوؿ بُ نواحها والتي

 الدلؽغرافية الدتغيرات حسب العينة أفراد توزيع يبين :(13-3) رقم الجدوؿ

 (11 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 :ت٧د أعلبه باتٞدوؿ ات١بينة النتائج خلبؿ من 

 %50.1 حيث ناثوالا الذكور من الفئتتُ بتُ متقاربة نسبال بأف ت٧د الدستجوبين جنس لدتغير بالنسبة.1
ذلك إبٔ  نفسر، الدراسة عينة إتٚابٕ من 399 بعدد الذكور لصابّ % 49.9 حتُ بُ 401 بعدد الاناث لصابّ

 %النسبة  التكرار الدلؽغرافيةالدتغيرات  %النسبة  التكرار دلؽغرافيةالدتغيرات ال

س
الجن

 

 49,9% 399 ذكر

مي
تعلي

ى ال
ستو

الد
 

 17,4% 139 أقل من جامعي

 50,1% 401 أنثى 

 55,6% 445 جامعي

 27% 216 شهادات أخرى عليا

 100% 800 المجموع 100% 800 المجموع

سن
ال

 
 39,5% 316 سنة 30أقل من 

خل
الد

 

 33,8% 270 دج20000أقل من 

 30,1% 241 دج40000دج إبٔ 20000من  41,6% 333 سنة 39إبٔ  30من 

 22,6% 181 دج60000دج إبٔ 41000من  13,8% 110 سنة 49إبٔ 40من 

 13,5% 108 دج60000أكثر من  5,1% 41 سنة فأكثر 50

 100% 800 المجموع %100 800 المجموع
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ات١ناسبة خصوصا مع خروجها للعمل وت٤اولة منها بُ  الدور الكبتَ للمرأة بُ اختيار وشراء الأجهزة الكهرومنزلية
 .ةتٗفيض جهدىا ووقتها بُ قضاء الاعماؿ ات١نزلي

 من تتًاوح التي العمرية الفئة من العينة أفراد من 41.6 %نسبة أف ت٧د النتائج خلبؿ من السن لدتغير بالنسبة .2
 %13.8 نسبة حتُ بُ سنة، 30 من أقل العمرية الفئة من العينة أفراد من 39.5 % نسبة وأما ،سنة[ 39 -30]

 41 بعدد سنة 50 من الأكبر العمرية الفئة اوأختَ  ،سنة[ 49 -40] من تتًاوح التي العمرية الفئة من العينة أفراد من
خاصة مع التطور التكنولوجي  ارتفاع نسبة الشباب وزيادة وعيهم بُ التفاوت ىذا نفسر 5.1% ونسبة فرد

 والأنتًنت وانتشار مواقع التواصل الاجتماعي. 

 جامعية شهادة على متحصلتُ العينة أفراد أغلب أف ت٧د النتائج خلبؿ من التعليمي الدستوى لدتغير لنسبةبا.3
 وأختَا %27 ونسبة 216 بعدد عليا أخرى شهادات على ات١تحصلتُ نسبة تليها 55.6% بنسبة 445 بعدد
ونفسر ارتفاع نسبة  للنسب، الإتٚابٕ المجموع من 17.4% بػ تقدر جامعي من أقل شهادة على ات١تحصلتُ نسبة

  الدكتوراه واتٞامعيتُ من خلبؿ الاستبياف الالكتًوب٘.اتٞامعتُ ابٔ استهداؼ مواقع طلبة 

 270 بعدد دج20000 من أقل دخل ذات الدراسة عينة أغلبية أف نلبحظ الشهري الدخل بالنسبة لدتغير.4
 ونسبة 241 بعدد دج[ 40000 - دج20000 ]من دخل ذات ات١ستهلكتُ من الفئة تليها 33.8% ونسبة

 ذات الفئة وأختَ ،%22.6 بنسبة دج[ 60000 - دج41000 ]من من لشهريا الدخل ذات الفئة أما ،%30.1
 بُ التفاوت ىذا نفسر للمستهلكتُ الاتٚابٕ المجموع من %13.5 ونسبة108بعدد دج60000 من أكثر دخل

، وكذا معظم الطلبة حسب دخلو الشهري وطريقة استهلبكو كل للمستهلكتُ الشرائية القدرة تغتَ إبٔ النسب
امعات وحتى طلبة الدكتوراه والدكاترة ات١تخرجتُ بدوف وظائف، وىوما نلبحظو بُ احتجاجاتهم الدائمة وخرت٬ي اتٞ

 للمطالبة بالتوظيف ات١باشر.

 

 



الفصل الثالث: الدراسة الديدانية لأثر عناصر الدزيج التسويقي الاخضر على القرار الشرائي 
 للمستهلك النهائي

  

 

198 
 

  الدراسة لزاور وتحليل مناقشة الثاني: الدطلب

قرار لقياس درجة استجابة أفراد العينة للعبارات ات١كونة لكل من عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر وال 
 اجابات لكل ات١عياري والات٨راؼ اتٟسابية ات١توسطات حساب بً ،كوندور مؤسسة نتجاتت١ للمستهلكالشرائي 

 ت٭دد الذي التًتيبي السلم على الاستبياف إعداد بُ الاعتماد بًو  ،الدراسة ت٤اور تقسيم حسب الدراسة عينة
 (Likert Scale)ات٠ماسي ليكارت سلم ستخداـبا وذلك الاستبياف، عبارات من عبارة لكل ا﵀تملة الإجابات

 كل على الإجابة العينة أفراد ت٭دد حيث الاستبياف، ت٤اور عبارات على العينة أفراد لاستجابات ات٠ماسي ات١تدرج
  التالية: الأوزاف ت٢ا أعطيت والتي إجابات، تٜس يتضمن والذي تٜاسي تدرج وفق الاستبياف عبارات من عبارة

 الخماسي ليكرت سلم درجات توزيع :(14-3) رقم الجدوؿ

 بشدة موافق موافق لزايد موافق غير بشدة موافق غير القياس بدائل

 05 04 03 02 01 الدرجة/الترميز

 الطبعة ،SPSS الإحصائي البرنامج تحليل ت٤مود، السلبـ عبد إيهاب ات١رجع: على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:
  .22 ص ،2013 عماف، والتوزيع، للنشر الصفار اد الأوبٔ،

 على عتمادالا بً فانو الاستبياف: عبارات على الدراسة العينة أفراد إجابات لتحليل ات١وافقة دليل لاعداد 
 ت١قياس الاتالمج لتحديد ات١دى: حيث: ات١عياري الات٨راؼ اتٟسابي، ات١توسط ات١دى، التالية: الإحصائية دواتالأ

  .ات١دى حساب بً حيث الدراسة ستبيافإ بُ ستخدـات١ ات٠ماسي ليكرت

  4=(1-5) = مقياس( بُ درجة أدب٘ -مقياس بُ درجة )أعلى =ات١دى

                                     
 باحػػثال ابٔ ات١قيػػاس ىػػذا ظهػػور أسػػاس ''يعػػود :ليكػػرت مقيػػاس Resis Likert الأكثػػر ات١قيػػاسو وى الاسػػتبيانات، بُ عمومػػا يسػػتخدـ نفسػػي مقيػػاسو وى 

 الاسػػػتبياف تضػػػمنها الػػػتي بنػػػود علػػى مػػػوافقتهم مسػػػتوى بتحديػػػد ات١بحػػػوثتُ يقػػوـ ليكػػػرت مقيػػػاس علػػػى الإجابػػػة وعنػػد النفسػػػية، البحػػػوث بُ خاصػػػة الاسػػػتخداـ بُ شػػيوعا
 حػػوؿ ات١سػػبقة ورؤيتػػو تٯتلهػػا والػػتي الشخصػػيةو ا ات١واػػوعية ات١عػػايتَ علػػى اعتمػػادا وذلػػك للتقيػػيم ات١بحػػوث سػػؤاؿ يػػتم بسػػيطة بػػارةع بانػػو ليكػػارت ت١قيػػاس وفقػػا البنػػد ويعػػرؼ
 الإجابػػة يطلػػب مرتبػػة مسػػتويات تٜسػػة مػػن ليكػػرت مقيػػاس يتكػػوف الغالػػب وبُ ات١قيػػاس ىػػذا بُ قياسػػو يػػتم مػػاو ى ات١وافقػػة عػػدـو أ ات١وافقػػة مسػػتوى فػػأف عػػاـ وبشػػكل ذلػػك،
   .20 ص ،2013 عماف، والتوزيع، للنشر الصفا الأوبٔ،درا الطبعة ،SPSS الإحصائي البرنامج تحليل ،ت٤مود السلبـ عبد إيهاب ات١رجع عن نقلب عليها''
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 ات١وافقة دراجات عدد على ات١دى بقسمة نقوـ ات١وافقة المجالات بتُ للتنقل الفئة طوؿ على وللحصوؿ
 التابٕ: وت٨ على وذلك

 .(0.8=4/5) = ات١قياس درجات عدد / ات١دى = الفئة طوؿ

 : مثلب ت٣اؿ لكل الأعلى اتٟد على ت٨صل ات١وافقة لدرجة الأدبٗ للحد مرة كل بُ القيمة ىذه وبإاافة
 كل مع وىكذا، جدا منخفضة بدرجة موافقة ت٣اؿ ووى ،[1.80 -1] ت٣اؿ على فنحصل 1.80=1+0.8

 وعلى عبارة كل على العينة أفراد ابٕلإتٚ الُمشتًؾ وقفات١ على التعرؼ بُ العملية ىذه وتفيد ات١وافقة، ت٣الات
 :يلي كما الفئات على ت٨صل حيث ت٤ور كل

 لذا. الدوافق والاتجاه الدرجحة الدتوسطات :(15-3) رقم الجدوؿ
 العاـ الاتجاه الدوافقة درجة الدتوسط قيمة الفئة

 جدا منخفضة درجة بشدة موافق غتَ درجة 1.80 إبٔ 01 من الأولى
 منخفضة درجة موافق غتَ درجة 2.60 بٔإ 1.81 من الثانية
 متوسطة درجة ت٤ايد درجة 3.40 إبٔ 2.61 من الثالثة
 مرتفعة درجة موافق درجة 4.20 إبٔ 3.41 من الرابعة

 جدا مرتفعة درجة بشدة موافق درجة 5 إبٔ 4.21 من الخامسة
 من إعداد الطالبة الدصدر:

 تساوي وعند ،ا﵀ور بُ حسابي متوسط قيمة أكبر على بالاعتماد ورا﵀ بُ أت٫يتها خلبؿ من العبارة ترتيبيتم  
 ىذا تٗصيص بً، وت٢ذا بينهما عياريات١ للبت٨راؼ قيمة اقل الاعتبار بعتُ يأخذ فإنو عبارتتُ بتُ اتٟسابي ات١توسط

 على عدمها من ات١وافقة درجة اعطاء خلبؿ من الدراسة متغتَات ت٥تلف وت٨ العينة أفراد توجهات لدراسة اتٞزء
 وجزء ،الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر ووى ات١ستقل بات١تغتَ يتعلق جزء جزئتُ إبٔ مقسمة العبارات من ت٣موعة
 .القرار الشرائي للمستهلك النهائي ووى التابع ت١تغتَبا يتعلق
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 الأوؿالمحور  عبارات على العينة أفراد لإجابات وصفي وتحليل عرض أولا:

 التسويقي الدزيج عناصر لأبعاد الدعيارية والالضرافات الحسابية الدتوسطات :(16-3) رقم الجدوؿ
 الأخضر

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 الأخضر التسويقي ات١زيج لعناصر الدراسة ت٤ل ات١ؤسسة تبتٍ مدى تقييم أف أعلبه اتٞدوؿ معطيات تشتَ 
 مقداره معياري بات٨راؼ (3.296) الأوؿ للمحور الاتٚابٕ اتٟسابي ات١توسط بلع حيث ،مرتفع تٔستوى كاف

  ا﵀ور أبعاد ترتيب وبً ،(0.555)

 قيمتو معياري وات٨راؼ (3.453) بػ قدر حسابي تٔتوسط الأخضر ات١نتج بعد من ءابد تنازليا ترتيبا
 قيمتو معياري ات٨راؼو  (3.349) بػ قدر حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة بُ الأخضر التسعتَ بعد ويليو ،(0.707)
 قيمتو معياري ات٨راؼو  (3.251) بػ قدر حسابي تٔتوسط الثالثة ات١رتبة بُ الأخضر التوزيع بعد بٍ ،(0.754)
 حيث من (0.735) معياري وات٨راؼ (3.133) حسابي تٔتوسط التًويج بعد الرابعة ات١رتبة بُ وأختَاً ،(0.759)

  .النسبية أت٫يتها

 أجل من ات١تغتَ ت٢ذا الاستبياف عبارات إتٚابٕ من عبارة 21 تٗصيص بً ات١ستقل ات١تغتَ أبعاد ترتيب وبعد 
 التابٕ: اتٞداوؿ بُ بعد لكل العبارات ت٢ذه التحليل نتائج ظهرت وقد جيد بشكل وتٖليلو دراستو

يب الدعياري الالضراؼ الحسابي الدتوسط الأوؿ المحور أبعاد
لترت

ا
 

 العاـ الاتجاه

 مرتفعة 01 0.707 3.453 الأخضر ات١نتج أولا:

 متوسطة 02 0.754 3.349 الأخضر التسعتَ ثانيا:

 متوسطة 04 0.735 3.133 الأخضر التًويج :ثالثا

 متوسطة 03 0.759 3.251 الأخضر التوزيع :رابعا

 بدرجة متوسطة 0,555 3,296 الأخضر التسويقي الدزيج عناصر الأوؿ: المحور
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  :الأخضر الدنتج.1

 الأخضر الدنتج بعد حوؿ الدراسة أفراد إجابات نتائج :(17-3) رقم الجدوؿ

بارة
 الع

رقم
ال

 لزتوى البعد 

 درجة الدوافقة

سابي
 الح

سط
لدتو

ا
ري 

لدعيا
ؼ ا

لضرا
الا

 

جة
لنتي

ا
 

شدة
ق ب

مواف
غير 

 

افق
 مو

غير
 

ايد
لز

افق 
مو

 

شدة
ق ب

مواف
 

1 
ة كوندور ذات استهلبؾ أقل منتجات مؤسس

 للطاقة
ni 64 139 169 339 89 

3.31 
1.1

2 
 ةمتوسط

% 08 17.4 21.1 42.4 11 

2 
استخداـ منتجات مؤسسة كوندور لا يسبب 

 انبعاث ات١واد ات١ضرة
ni 13 117 214 351 105 

3.52 
0

.95 
 رتفعةم

% 1.6 14.6 26.8 43.9 13.1 

3 
ات مؤسسة كوندور على لتأثتَات السلبية ت١نتجا

 صحة ات١ستهلك اعيفة
ni 27 99 226 336 112 

3.50 
0

.99 
 مرتفعة

% 3.4 12.4 28.3 42 14 

4 
استخداـ منتجات كوندور لا يسبب اجيج 

 وإزعاج للمستهلك
ni 33 112 145 363 147 

3.59 
1.0

6 
 ةموافق

% 4.1 14 18.1 45.4 18.4 

5 
الاستخداـ الآمن  ترفق مؤسسة مع ات١نتج دليل

 للمنتج 
ni 12 79 164 443 102 

3.68 
0

.87 
 مرتفعة

% 1.5 9.9 20.5 55.4 12.8 

6 
تلتزـ مؤسسة كوندور بتقدبٙ خدمات ما بعد 

 البيع تّودة عالية مقارنة بباقي ات١نافستُ

ni 53 201 216 273 57 

3.10 
1.0

6 
 متوسطة

% 6.6 25.1 27 34.1 7.1 

 3.45 الأخضربعد الدنتج 
0

.70 
 مرتفعة

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 ات١زيج عناصر عباراتل متوسطة الدراسة عينة أفراد موافقة درجة أف يتضح أعلبه اتٞدوؿ نتائج خلبؿ من 
 يقع متوسط ووى 5 من 3.45 للبعد الكلي سابياتٟ ات١توسط بلغ حيث ،الأخضر ات١نتج بعد الأخضر التسويقي

 بدرجة مرتفع إبٔ تشتَ التي الفئة وىي (4.20 إبٔ 3.41 )من ات٠ماسي ليكارت سلم فئات من الرابعة الفئة امن
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 الأخضر ات١نتج بعد على العينة أفراد اجابات بُ تٕانس ىناؾ أف اتٞدوؿ نتائج من يتضح كما،"موافق" ات١وافقة
  الواحد. من أقل ات٨راؼو وى (0.70) الكلي ات١عياري راؼالات٨ بلغ حيث

 لكل النسبية الات٫ية وفق تنازليا ترتيبا الأخضر ات١نتج بعد عبارات ترتيب تٯكن اتٞدوؿ نتائج خلبؿ ومن
 حسابي تٔتوسط الأوبٔ ات١رتبة احتلت 05 رقم )العبارة أف ت٧د حيث اتٟسابية، تهاامتوسط تعكسها والتي منها،

 الآمن الاستخداـ دليل ات١نتج مع ترفق ات١ؤسسة أفاجابتهم عليها بدرجة مرتفعة على  بُ وموافقوف (3.680
 أف على يدؿ موافق درجة باتٕاه (83.59)حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة احتلت ،04 رقم العبارة أما، للمنتج

 الثالثة ات١رتبة احتلت 02 رقم العبارة ت٧د كما ،ور لا يسبب اجيج وإزعاج للمستهلككوند منتجات استخداـ
 لا كوندور مؤسسة منتجات استخداـ أف أي مرتفعة بدرجة إجاباتهم على موافقوف (3.522) حسابي تٔتوسط
 صحة على كوندور مؤسسة ت١نتجات السلبية لتأثتَات"ا 03 رقم العبارة ت٧د بينما، ات١ضرة ات١واد انبعاث يسبب

 كما ، النسبية أت٫يتها حيث من مرتفعة بدرجة (83.50) حسابي تٔتوسط ابعةالر  ات١رتبة احتلت " اعيفة ات١ستهلك
 مؤسسة منتجات أف أي متوسط تقدير تٔستوى (23.31) حسابي تٔتوسط ات٠امسة ات١رتبة العبارة الأوبٔ احتلت
 حسابي طتٔتوس الأختَة السادسة ات١رتبة احتلت 06 رقم العبارة أف ت٧د كما ،للطاقة أقل استهلبؾ ذات كوندور

 بتقدبٙ تلتزـ كوندور مؤسسة أف أي متوسطة بدرجة إجاباتهم على موافقوف (1.064) معياري ات٨راؼو  (3.100)
 .ات١نافستُ بباقي مقارنة عالية تّودة البيع بعد ما خدمات
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 :الأخضر التسعير.2
 الأخضر التسعير بعد حوؿ الدراسة أفراد إجابات نتائج :(18-3) رقم الجدوؿ

الر 
ارة 

العب
قم 

 

 لزتوى البعد 

 درجة الدوافقة
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جة 
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فق 
موا

 
غير دة 
بش

افق 
 مو

غير
 

ايد
لز

افق 
مو

 

دة 
 بش

افق
مو

 

7 
سعر ات١نتج الأخضر دائما اعلى من سعر 

 ات١نتج العادي
ni 55 95 192 360 98 

 مرتفعة 1.06 3.43
% 6.9 11.9 24 45 12.3 

8 
أسعار منتجات ات١ؤسسة تتوافق مع مستوى 

 اتٞودة
ni 31 166 120 418 65 

 مرتفعة 1.02 3.40
% 3.9 20.8 15 52.3 8.1 

9 
أسعار منتجات ات١ؤسسة تتوافق مع ات١زايا 

 البيئية للمنتج
ni 41 144 237 310 68 

 متوسطة 1.01 3.27
% 5.1 18 29.6 38.8 8.5 

 ni 42 182 153 354 69 ت١نتجات مناسبةتكاليف تصليح ا 10
 متوسطة 1.07 3.28

% 5.3 22.8 19.1 44.3 8.6 

 متوسطة 0.75 3.34 بعد التسعير الأخضر

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 ات١زيج عناصر عباراتل متوسطة الدراسة نةعي أفراد موافقة درجة أف أعلبه اتٞدوؿ نتائج من يتضح 
 يقع متوسط ووى 5 من 3.34 للبعد الكلي اتٟسابي ات١توسط بلغ حيث ،الأخضر التسعتَ بعد الأخضر التسويقي

 ات٠يار إبٔ تشتَ التي الفئة وىي، (3.40 إبٔ 2.61 )من ات٠ماسي ليكارت سلم فئات من الثالثة الفئة امن
 بعد على العينة أفراد اجابات بُ تٕانس ىناؾ أف اتٞدوؿ نتائج من يتضح كما ،يد""ت٤ا ات١وافقة بدرجةمتوسط 
  الواحد. من أقل ات٨راؼ ووى (0.75) الكلي ات١عياري الات٨راؼ بلغ حيث الأخضر التسعتَ

 خلبؿ من وذلك ،الأخضر التسعتَ بعد لعبارات النسبية الأت٫ية ترتيب تٯكن اتٞدوؿ نتائج خلبؿ ومن 
 الأوبٔ ات١رتبة احتلت 07 رقم العبارة اف : ت٧د حيث اتٟسابي متوسطها حسب تنازليا ترتيبا باراتالع ترتيب

 08 رقم العبارة حتُ بُ ،العادي" ات١نتج سعر من اعلى دائما الأخضر ات١نتج سعر" (83.43) حسابي تٔتوسط
 مع تتوافق ات١ؤسسة منتجات عارأس أف أي متوسط تقدير وتٔستوى (3.40) حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة احتلت
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 إجاباتهم على موافقوف (3.28) حسابي تٔتوسط الثالثة ات١رتبة احتلت 10 رقم العبارة ت٧د كما،   اتٞودة مستوى
 منتجات أسعار " تعتمد 09 رقم العبارة ت٧د بينما ،مناسبة ات١نتجات تصليح تكاليف أف أي ،متوسطة بدرجة

 حسابي تٔتوسط النسبية أت٫يتها حيث من والأختَة الرابعة ات١رتبة احتلت " للمنتج ئيةالبي ات١زايا مع تتوافق ات١ؤسسة
 (.1.018)قدره  معياري وات٨راؼ (3.27)

 :الترويج الأخضر.3

 الأخضر الترويج بعد حوؿ الدراسة أفراد إجابات نتائج :(19-3) رقم الجدوؿ

ارة 
العب

قم 
الر
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11 
تتضمن إعلبنات ات١ؤسسة إرشادات 

 حوؿ تٛاية البيئة
ni 37 200 177 326 60 

 متوسطة 1.04 3.21
% 4.6 25 22.1 40.8 7.5 

12 
تتصف إعلبنات ات١ؤسسة بالصدؽ 

 البيئيةاتٕاه عرض القضايا 
ni 35 152 338 228 47 

 متوسطة 0.93 3.12
% 4.4 19 42.3 28.5 5.9 

13 
إعلبنات ات١ؤسسة تواح كيفية تٕنب 

 الآثار السلبية للمنتج على البيئة
ni 58 190 226 274 52 

 متوسطة 1.05 3.09
% 7.3 23.8 28.3 34.3 6.5 

14 
إعلبنات ات١ؤسسة سات٫ت بُ إقناعي 

 ات١نتجات ات٠ضراءبأت٫ية 
ni 85 185 200 269 61 

 متوسطة 1.13 3.04
% 

10.

6 
23.1 25 33.6 7.6 

15 

ات١ؤسسة لا تعمل برات٣ها التًوت٬ية 
على دفع ات١ستهلكتُ لشراء منتجات 

 ليسوا بُ حاجة إليها

ni 41 107 260 303 89 

 مرتفعة 1.01 3.36
% 5.1 13.4 32.5 37.9 11.1 

16 
ت١ؤسسة بُ ات١عارض البيئية تشارؾ ا

 وات١ناسبات البيئية
ni 34 96 229 364 77 

 مرتفعة 0.96 3.44
% 4.3 12 28.6 45.5 9.6 

17 
تشارؾ ات١ؤسسة بُ ات١عارض البيئية 

 وات١ناسبات البيئية
ni 163 199 232 165 41 

 متوسطة 1.16 2.65
% 

20.

4 
24.9 29 20.6 5.1 
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 متوسطة 0.73 3.13 بعد الترويج الأخضر

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 التسويقي ات١زيج عناصر عباراتل متوسطة الدراسة عينة أفراد موافقة درجة أف أعلبه اتٞدوؿتشتَ نتائج  
 امن يقع متوسط ووى 5 من 3.13 بعدلل الكلي اتٟسابي ات١توسط بلغ حيث ،الأخضر التًويج بعد الأخضر

 توسطم ات٠يار إبٔ تشتَ التي الفئة وىي (3.40 إبٔ 2.61 )من ات٠ماسي ليكارت سلم فئات من الثالثة الفئة
 التًويج بعد على العينة أفراد اجابات بُ تٕانس ىناؾ أف اتٞدوؿ نتائج من يتضح كما ،"ت٤ايد" ات١وافقة بدرجة

  الواحد. من أقل ات٨راؼو وى (0.73) الكلي ت١عياريا الات٨راؼ بلغ حيث الأخضر

 خلبؿ من وذلك ،الأخضر التًويج بعد لعبارات النسبية الأت٫ية ترتيب تٯكن اتٞدوؿ نتائج خلبؿ ومن 
 الأوبٔ ات١رتبة احتلت 16 رقم العبارة أف : ت٧د حيث اتٟسابي متوسطها حسب تنازليا ترتيبا العبارات ترتيب

 العبارة حتُ بُ، البيئية وات١ناسبات البيئية ات١عارض بُ تشارؾ ات١ؤسسة أف على يؤكد ما (3.44 )حسابي تٔتوسط
 أف على متوسطة بدرجة عليها اجابتهم بُ وموافقوف (3.36 ) حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة احتلت ،15 رقم

 رقم العبارة ت٧د كما ،إليها حاجة بُ ليسوا منتجات لشراء ات١ستهلكتُ دفع على التًوت٬ية برات٣ها تعمل لا ات١ؤسسة
 تتضمن ات١ؤسسة إعلبنات أف أي متوسط تقدير تٔستوى (3.21) حسابي تٔتوسط الثالثة ات١رتبة احتلت 11

 القضايا عرض اتٕاه بالصدؽ ات١ؤسسة إعلبنات تتصف " 12 رقم العبارة ت٧د بينما ،البيئة تٛاية حوؿ إرشادات
 إعلبنات " 13 رقم العبارة بينما النسبية، أت٫يتها حيث من (3.12) حسابي توسطتٔ الرابعة ات١رتبةتلت اح " البيئية

 بدرجة (3.09) حسابي تٔتوسط ات٠امسة ات١رتبة البيئة" على للمنتج السلبية الآثار تٕنب كيفية تواح ات١ؤسسة
 السادسة ات١رتبة ضراء"ات٠ ات١نتجات بأت٫ية إقناعي بُ سات٫ت ات١ؤسسة إعلبنات " العبارة احتلت حتُ بُ متوسطة،
 .متوسط تقدير تٔستوى
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  :الأخضر التوزيع.4

 الأخضر التوزيع بعد حوؿ الدراسة أفراد إجابات نتائج :(20-3) رقم الجدوؿ
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18 
تعتمد ات١ؤسسة على وسائل نقل اقل 

 اررا بالبيئة

ni 19 140 197 355 89 

 مرتفعة 0.98 3.44
% 2.4 17.5 24.6 44.4 11.1 

19 
تٯكن الوصوؿ ابٔ نقاط البيع ات١عتمدة 

 من طرؼ ات١ؤسسة بسهولة
ni 19 50 92 450 189 

 مرتفعة 0.90 3.92
% 2.4 6.3 11.5 56.3 23.6 

20 
تهتم ات١ؤسسة باستعادة ات١نتجات 

 منتهية الصلبحية
ni 100 247 204 189 60 

 متوسطة 1.14 2.82
% 12.5 30.9 25.5 23.6 7.5 

21 
تهتم ات١ؤسسة باستعادة ات١نتجات التي 

 ت٢ا اثار سلبية على البيئة
ni 135 209 195 196 65 

 متوسطة 1.21 2.80
% 16.9 26.1 24.4 24.5 8.1 

 متوسطة 0.75 3.25 بعد التوزيع الأخضر

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 التسويقي ات١زيج عناصرعبارات ل متوسطة الدراسة عينة أفراد موافقة درجة أف أعلبه اتٞدوؿتشتَ نتائج  
 الفئة امن يقع متوسط ووى 5 من 3.25 للبعد الكلي اتٟسابي ات١توسط بلغ حيث الأخضر التوزيع بعد الأخضر

 بدرجة توسطم ات٠يار إبٔ تشتَ التي الفئة وىي، (3.40 إبٔ 2.61 )من ات٠ماسي ليكارت سلم فئات من الثالثة
 الأخضر وزيعالت بعد على العينة أفراد اجابات بُ تٕانس ىناؾ أف اتٞدوؿ نتائج من يتضح كما ،"ت٤ايد" ات١وافقة
  الواحد. من أقل ات٨راؼو وى (0.75) الكلي ات١عياري الات٨راؼ بلغ حيث

 ترتيب خلبؿ من وذلك الأخضر التوزيع بعد لعبارات النسبية الأت٫ية ترتيب تٯكن اتٞدوؿ نتائج خلبؿ ومن
 تٔتوسط الأوبٔ بةات١رت احتلت 19 رقم العبارة اف : ت٧د حيث ،اتٟسابي متوسطها حسب تنازليا ترتيبا العبارات
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 طرؼ من ات١عتمدة البيع نقاط إبٔ الوصوؿ تٯكن أنو على مرتفعة وبدرجة يؤكدوف أنهم أي (3.92) حسابي
 ات١ؤسسة أف على يدؿ ما (3.44) حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة احتلت 18 رقم العبارة أما، بسهولة ات١ؤسسة

 منتهية ات١نتجات باستعادة ات١ؤسسة تهتم " 20 رقم لعبارةا ت٧د كما ،بالبيئة اررا اقل نقل وسائل على تعتمد
 ات١نتجات باستعادة ات١ؤسسة تهتم "21" رقم العبارة بينما (2.82) حسابي تٔتوسط الثالثة ات١رتبة احتلت " الصلبحية

 من (1.213) معياري ات٨راؼ (2.80) حسابي تٔتوسط والأختَة الرابعة ات١رتبة احتلت البيئة على سلبية اثار ت٢ا التي
 النسبية. أت٫يتها حيث

  الثاني المحور عبارات على العينة أفراد لإجابات وصفي وتحليل عرض ثانيا:

 للمستهلك" الشرائي "القرار لأبعاد الدعيارية والالضرافات الحسابية الدتوسطات :(21-3) رقم الجدوؿ

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادة من إعداد الطالب الدصدر:

 كاف كوندور مؤسسة منتجات ت١ستهلكي الشرائي القرار مستوى أف أعلبه اتٞدوؿ خلبؿ من يتضح 
 جاء فقد أبعاده ترتيب حيث ومن ،(4820.) مقداره معياري بات٨راؼ (3.915) اتٟسابي ات١توسط بلغ إذ مرتفعا،

 بعد يليو ، (6100.) قيمتو معياري وات٨راؼ (4.236) بػ قدر حسابي تٔتوسط الأوبٔ ات١رتبة بُ راءالش مرحلة بعد
 وأختَا ،(6300. ) قيمتو معياري ات٨راؼو  (3.820) بػ قدر حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة بُ الشراء قبل مامرحلة 
 (.6560.) قيمتو معياري وات٨راؼ (3.688) بػ رقد حسابي تٔتوسط والأختَة الثالثة بات١رتبة الشراء بعد مامرحلة 

الالضراؼ  الدتوسط الحسابي أبعاد
 الدعياري

 ـالاتجاه العا الترتيب

 درجة مرتفعة 02 0.630 3.820 : مرحلة ما قبل الشراء أولا
 درجة مرتفعة جدا 01 0.610 4.236 : مرحلة الشراء ثانيا
 درجة مرتفعة 03 0.656 3.688 : مرحلة ما بعد الشراء ثالثا

 بدرجة مرتفعة 0.482 3.915 القرار الشرائي للمستهلك المحور الثاني: 
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 أجل من ات١تغتَ ت٢ذا الاستبياف عبارات إتٚابٕ من عبارة 21 تٗصيص بً التابع ات١تغتَ أبعاد ترتيب وبعد 
  التابٕ: اتٞداوؿ بُ بعد لكل العبارات ت٢ذه التحليل نتائج ظهرت وقد جيد بشكل وتٖليلو دراستو

 :الشراء قبل ما .مرحلة1
كما   الشراء قبل مامرحلة  بعد حوؿ ات١ستجوبتُ من عليها اتٟصوؿ بً التي النتائج التابٕ اتٞدوؿ حيوا

 يواحو اتٞدوؿ التابٕ:

 مرحلة ما قبل الشراء  بعد حوؿ الدراسة أفراد إجابات نتائج :(22-3) رقم الجدوؿ

ارة 
العب

قم 
الر
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 لدي رغبة بُ اقتناء ات١نتجات ات٠ضراء 22
ni 12 63 101 433 191 

 مرتفعة 0.89 3.91
% 1.5 7.9 12.6 54.1 23.9 

23 
مزايا ات١نتج الأخضرتٗلق بٕ اتٟاجة إبٔ 

 ات١نتج الأخضر
ni 28 70 138 388 176 

 مرتفعة 1.00 3.76
% 3.5 8.8 17.3 48.5 22 

 ni 11 90 143 395 161 اتْث عن معلومات عن ات١نتج الأخضر 24
 مرتفعة 0.94 3.75

% 1.4 11.3 17.9 49.4 20.1 

25 
تؤثر تٕاربي السابقة على تكرار شرائي 

 للمنتجالأخضر
ni 39 89 124 367 181 

 مرتفعة 1.08 3.70
% 4.9 11.1 15.5 45.9 22.6 

26 
اتٞودة عامل مهم بُ تقييمي للمنتجات 

 ات٠ضراء
ni 14 39 95 344 308 

 مرتفعة 0.91 4.11
% 1.8 4.9 11.9 43 38.5 

27 
افضل شراء ات١نتجات القابلة لإعادة 

 التدوير
ni 7 36 156 390 211 

 مرتفعة 0.84 3.95
% 0.9 4.5 19.5 48.8 26.4 

28 
راء ات١نتجات من ات١ؤسسات افضل ش

 التي تهتم تْماية البيئة
ni 15 36 116 382 251 

 مرتفعة 0.89 4.02
% 1.9 4.5 14.5 47.8 31.4 

 متوسطة ni 69 140 166 305 120 3.33 1.17أتٖمل تكاليف وت٣هودات إاافية من  29
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 15 38.1 20.8 17.6 8.6 % اجل اتٟصوؿ على ات١نتجات ات٠ضراء.

 مرتفعة 0.63 3.82 بعد مرحلة ما قبل الشراء

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 القرارحل امر  الثاب٘ ا﵀ور عباراتل متوسطة الدراسة عينة أفراد موافقة درجة أف أعلبه اتٞدوؿ نتائج تشتَ 
 3.82 للبعد الكلي اتٟسابي ات١توسط بلغ حيثمرحلة ما قبل الشراء  بعد لبؿخ من النهائي للمستهلك الشرائي

 الفئة وىي (4.20 إبٔ 3.41 )من ات٠ماسي ليكارت سلم فئات من الثالثة الفئة امن يقع متوسط ووى 5 من
 أفراد باتاجا بُ تٕانس ىناؾ أف اتٞدوؿ نتائج من يتضح كما ،"موافق" ات١وافقة بدرجة مرتفع خيار إبٔ تشتَ التي

  الواحد. من أقل ات٨راؼ ووى (0.63) الكلي ات١عياري الات٨راؼ بلغ حيث الشراء قبل ما قرار بعد على العينة

 خلبؿ من وذلك ،الشراء قبل ما قرار بعد لعبارات النسبية الأت٫ية ترتيب تٯكن اتٞدوؿ نتائج خلبؿ ومن
 تقييمي بُ مهم عامل اتٞودة " العبارة جاءت ثحي اتٟسابي متوسطها حسب تنازليا ترتيبا العبارات ترتيب

 احتلت 28 رقم العبارة أما مرتفع، تقدير وتٔستوى (4.11) جسابي وتٔتوسط الأوبٔ بات١رتبة " ات٠ضراء للمنتجات
 شراء افضل أف على يؤكدوف أنهم مرتفعة بدرجة عليها اجابتهم بُ وموافقوف (4.02) حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة

 حسابي تٔتوسط الثالثة ات١رتبة احتلت 27 رقم العبارة حتُ بُ ،البيئة تْماية تهتم التي ات١ؤسسات من تات١نتجا
 ات١نتجات اقتناء بُ رغبة لدي العبارة" تُح بُ ،التدوير لإعادة القابلة ات١نتجات شراء افضل أنا مايعتٍ (3.95)

 مزايا " 23 رقم العبارة ت٧د كما،(3.91) حسابي تٔتوسط النسبية أت٫يتها حيث من الرابعة ات١رتبة احتلت " ات٠ضراء
 بدرجةو  (3.76) بلغ حسابي تٔتوسط ات٠امسة ات١رتبة احتلت " الأخضر ات١نتج إبٔ اتٟاجة بٕ الأخضرتٗلق ات١نتج
 حسابي تٔتوسط " الأخضر ات١نتج عن معلومات عن اتْث العبارة" السادسة ات١رتبة احتلتو  مرتفع، تطبيق

 على تؤثر السابقة تٕاربي أف أي (3.70) بلغ حسابي تٔتوسط السابعة ات١رتبة احتلت 25 رقم عبارةالو  (،3.75)
 بلغ حسابي تٔتوسط والأختَة الثامنة ات١رتبة تاحتل 29 رقم العبارة ت٧د أختَاو  الأخضر للمنتج شرائي تكرار

 معياري وات٨راؼ ات٠ضراء اتات١نتج على اتٟصوؿ اجل من إاافية وت٣هودات تكاليف أتٖمل أب٘ أي (3.33)
 النسبية. أت٫يتها حيث من متوسط تقدير تٔستوى (1.179)
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 :الشراء .مرحلة2

 مرحلة الشراء بعد حوؿ الدراسة أفراد إجابات نتائج :(23-3) رقم الجدوؿ
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30 

اشتًي ات١نتجات الأقل اررا بالبيئة 
 والمجتمع

ni 9 21 116 377 277 

 مرتفعة 0.82 4.11
% 1.1 2.6 14.5 47.1 34.6 

31 
اشتًي ات١نتجات التي لا تسبب 

 الضجيج

ni 3 13 73 383 328 

4.27 0.72 
مرتفعة 

 41 47.9 9.1 1.6 0.4 % جدا

32 

اشتًي ات١نتجات التي لا يكوف ت٢ا 
 آثار سلبية على صحتي

ni 3 14 57 295 431 

4.42 0.73 
مرتفعة 

 53.9 36.9 7.1 1.8 0.4 % جدا

33 

اشتًي ات١نتجات تٔا يتوافق مع حاجتي 
 الفعلية.

ni 9 18 62 355 356 

4.28 0.79 
مرتفعة 

 44.5 44.4 7.8 2.3 1.1 % جدا

34 

اشتًي ات١نتجات التي تٯكن إعادة 
 استخدامها

ni 21 48 127 374 230 

 مرتفعة 0.95 3.93
% 2.6 6 15.9 46.8 28.8 

 اشتًي ات١نتجات ات١قتصدة للطاقة 35
ni 3 15 75 331 376 

4.32 0.75 
مرتفعة 

 47 41.4 9.4 1.9 0.4 % جدا

 0.61 4.23 بعد مرحلة الشراء
مرتفعة 

 جدا

 (12 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  ر:الدصد

 القرارحل امر  الثاب٘ ا﵀ور عباراتل متوسطة الدراسة عينة أفراد موافقة درجة أف أعلبه اتٞدوؿ نتائج تشتَ 
 5 من 4.23 للبعد ليالك اتٟسابي ات١توسط بلغ حيث الشراء مرحلة بعد خلبؿ من النهائي للمستهلك الشرائي

 تشتَ التي الفئة وىي، (5 إبٔ 4.21 )من ات٠ماسي ليكارت سلم فئات من ات٠امسة الفئة امن يقع متوسط ووى



الفصل الثالث: الدراسة الديدانية لأثر عناصر الدزيج التسويقي الاخضر على القرار الشرائي 
 للمستهلك النهائي

  

 

211 
 

 اجابات بُ تٕانس ىناؾ أف اتٞدوؿ نتائج من يتضح كما ،بشدة" "موافق ات١وافقة بدرجة جدا مرتفع خيار إبٔ
  الواحد. من أقل ات٨راؼ ووى ( 0.61) الكلي ات١عياري الات٨راؼ بلغ حيث الشراء بعد على العينة أفراد

 ترتيب خلبؿ من وذلك الشراء مرحلة بعد لعبارات النسبية الأت٫ية ترتيب تٯكن اتٞدوؿ نتائج خلبؿ ومن 
 حسابي تٔتوسط الأوبٔ ات١رتبة احتلت 32 رقم العبارة اف ت٧د حيث اتٟسابي متوسطها حسب تنازليا ترتيبا العبارات

 التي ات١نتجات يشتًوف كوندور نتجاتم مستهلكي أف على يؤكدوف أنهم أي ،جدا مرتفع تقدير تٔستوى (4.42)
 بدرجة (4.32) حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة احتلت 35 رقم العبارة أما، صحتهم على سلبية آثار ت٢ا يكوف لا

 تٔتوسط الثالثة ات١رتبة 33 رقم العبارة احتلت كما ،للطاقة ات١قتصدة ات١نتجات شراء يتم وأن على يدؿ ما مرتفعة
 اشتًي " 31 رقم العبارة بينما، الفعلية حاجاتهم مع يتوافق تٔا يتم ات١نتجات شراء أف أي (4.28) حسابي

 مرتفع تقدير تٔستوى (4.27) حسابي تٔتوسط الرابعة ات١رتبةكانت بُ  " الضجيج تسبب لا التي ات١نتجات
 حسابي تٔتوسط ات٠امسة ات١رتبة "احتلت والمجتمع بالبيئة اررا الأقل ات١نتجات شراء " 30 رقم العبارة أف جدا،كما

 " استخدامها إعادة تٯكن التي ات١نتجات شراء " 34 رقم العبارة ت٧د وأختَا مرتفع، تطبيق ودرجة (4.11) بلغ
  النسبية. أت٫يتها حيث من مرتفع تقدير ومستوى (0.958) معياري وات٨راؼ (3.93) حسابي تٔتوسط
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 :الشراء بعد ما .مرحلة3

 مرحلة ما بعد الشراء بعد حوؿ الدراسة أفراد إجابات نتائج :(24-3) رقم الجدوؿ
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36 
احتـً إرشادات الاستخداـ الآمن 

 للمنتج
ni 1 15 108 405 271 

 مرتفعة 0.73 4.16
% 0.1 1.9 13.5 50.6 33.9 

37 
أحافظ على الطاقة أثناء استخداـ 

 ات١نتج.
ni 2 22 114 407 255 

 مرتفعة 0.76 4.11
% 0.3 2.8 14.3 50.9 31.9 

38 
أتٗلص من ت٥لفات ات١نتجات بعد 

 خدامها بالطريقة السليمةاست
ni 23 50 163 400 164 

 مرتفعة 0.93 3.79
% 2.9 6.3 20.4 50 20.5 

39 
اعمل على صيانة ات١نتج عند تعطلو بدلا 

 من شراء منتج اخر
ni 48 66 128 283 275 

 مرتفعة 1.16 3.83
% 6 8.3 16 35.4 34.4 

40 
اقوـ بتسليم ات١نتج بعد انتهاء صلبحيتو 
إبٔ اتٞهات ات١ختصة من اجل إعادة 

 التدوير

ni 101 244 240 157 58 

 متوسطة 1.11 2.78
% 12.6 30.5 30 19.6 7.3 

 ni 25 148 132 399 96 انا رااي عن جودة ات١نتجات ات٠ضراء 41
 مرتفعة 1.02 3.49

% 3.1 18.5 16.5 49.9 12 

42 
اشجع الاخرين على اقتناء ات١نتجات 

 يقة للبيئةالصد
ni 44 127 107 354 168 

 مرتفعة 1.14 3.59
% 5.5 15.9 13.4 44.3 21 

 مرتفعة 0.65 3.68 بعد مرحلة مابعد الشراء

 12). رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتمادمن إعداد الطالبة  الدصدر:

 القرار مراحل الثاب٘ ا﵀ور عباراتل متوسطة الدراسة عينة أفراد موافقة درجة أف أعلبه اتٞدوؿتشتَ نتائج  
 3.68 للبعد الكلي اتٟسابي ات١توسط بلغ حيث الشراء بعد ما مرحلة بعدي للمستهلك النهائي من خلبؿ ئالشرا
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 الفئة وىي، (4.20 إبٔ 3.41 )من ات٠ماسي ليكارت سلم فئات من الرابعة الفئة امن يقع متوسط ووى 5 من
 أفراد اجابات بُ تٕانس ىناؾ أف اتٞدوؿ نتائج من يتضح كما ،"موافق" ات١وافقة بدرجة مرتفع يارخ إبٔ تشتَ التي

  الواحد. من أقل ات٨راؼو وى (650.) الكلي ات١عياري الات٨راؼ بلغ حيث الشراءمرحلة ما بعد  بعد على العينة

 خلبؿ من وذلك ،الشراء بعد ما رقرا تيب الأت٫ية النسبية لعبارات بعدتر  تٯكن اتٞدوؿ نتائج خلبؿ ومن 
 تٔتوسط الأوبٔ ات١رتبة احتلت 36 رقم العبارة اف حيث ،اتٟسابي متوسطها حسب تنازليا ترتيبا العبارات ترتيب

 إرشادات ت٭تـً ات١ستهلك أف على يؤكدوف أنهم أي مرتفعة بدرجة عليها اجابتهم بُ وموافقوف (4.16) حسابي
 يدؿ ما مرتفعة بدرجة (4.11) حسابي تٔتوسط الثانية ات١رتبة احتلت ،37 رقم العبارة أما للمنتج، الآمن الاستخداـ

 تٔتوسط الثالثة ات١رتبة 39 رقم العبارة احتلت كما ،ات١نتج استخداـ أثناء الطاقة على افظعلى أف ات١ستهلك ت٭
 38 رقم العبارة بينما اخر، منتج شراء من بدلا تعطلو عند ات١نتج صيانة على اعمل أب٘ أي (3.83) حسابي

 تٔستوى (3.79) حسابي متوسطو  الرابعة ات١رتبة " السليمة بالطريقة استخدامها بعد ات١نتجات ت٥لفات من أتٗلص"
 ات١رتبة "احتلت للبيئة الصديقة ات١نتجات اقتناء على الاخرين اشجع " 42 رقم العبارة أف ،كما مرتفع تقدير

 جودة عن رااي انا " 41 رقم العبارة ت٧د كما مرتفع، تطبيق درجةو  (3.59) بلغ حسابي تٔتوسط ات٠امسة
 أت٫يتها حيث من مرتفع تقدير ومستوى (3.49) حسابي تٔتوسط السادسة ات١رتبة احتلت " ات٠ضراء ات١نتجات

 إعادة اجل من ات١ختصة اتٞهات إبٔ صلبحيتو انتهاء بعد ات١نتج بتسليم اقوـ " 40 رقم العبارة ت٧د وأختَا، النسبية
 أت٫يتها حيثذلك تٔستوى تقدير متوسط من و  ،(1.118) معياري وات٨راؼ (2.78) حسابي تٔتوسط " التدوير

 النسبية.
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  الدراسة فرضيات اختبار الثالث: الدطلب

 الفرايات اختبار خلبؿ من الدراسة اشكالية على الاجابة ات١طلب ىذا خلبؿ من سنحاوؿ 
 قبوؿ مدى اختبار على الفقرة ىذه مهمة تركزت حيث الفرعية، الفرايات بٔإ بالإاافة للدراسة الرئيسية

 نتائج أىم إبٔ الأختَ بُ لنتوصل لذلك الإحصائية أىم استخداـ خلبؿ من الدراسة فرايات رفض أو
  الدراسة

  الأولى الرئيسية الفرضية أولا:

 النهائي للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر التسويقي ات١زيج لعناصر تأثتَ ذو دلالة احصائية يوجد
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور مؤسسة ت١نتجاتاتٞزائري 

 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار

 القرار على الأخضر التسويقي ات١زيج لعناصر ةإحصائي لةلادذو  تأثتَ يوجد لا :(H0) الصفرية الفرضية.1
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور مؤسسة ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي

 الشرائي القرار على الأخضر التسويقي ات١زيج لعناصرذو دلالة احصائية  تأثتَ يوجد :(H1) البديلة الفرضية.2
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور سسةمؤ  ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك

 الأخضر/التوزيع التًويج الأخضر/ الأخضر/التسعتَ )ات١نتج الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر تأثتَ وت١عرفة 
 دات١تعد الات٨دار تٖليل استخدمنا كوندور نتجاتم ت١ستهلكي الشرائي القرار على الأخضر(

(MultipleRegression Analysis)، الات٨دار تحليلل البيانات ملبئمة من التأكد من لابد ذلك قبل لكن 
 التًويج الأخضر، التسعتَ الأخضر، لمنتجل الفرعية الأبعاد بتُ ات٠طي التعدد ت١شكلة وجود لا وأنو ،ات١تعدد

 VIF - Inflation factor) التباين تضخم معامل اختبار إجراء خلبؿ من وذلك ،الأخضر التوزيع الأخضر،

Variance) ات١سموح التباين واختبار (Tolérance) وجود عدـ من للتأكد ات١ستقل، ات١تغتَ أبعاد من بعد لكل 
 (10) يتجاوز (VIF) التباين تضخم معامل كاف إذا أنو ىنا تقوؿ والقاعدة ،ات١ستقل ات١تغتَ أبعاد بتُ عاؿ ارتباط
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 ويؤثر البعض بعضها مع ات١تغتَات ارتباط مشكل يوجد فانو (0.05) من أقل ات١سموح التباين اختبار قيمة وكانت
 الاختبارات. نتائج يواح ات١وابٕتٖليل الات٨دار ات١تعدد، واتٞدوؿ  بُ مشكلة حدوث على ذلك

 نتائج اختبارات معاملات تضخم والتباين الدسموح بو لعناصر الدزيج التسويقي الأخضر :(25-3)الجدوؿ رقم

 .(13 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 جبرنام لسرجات على بالاعتماد الطالبة إعداد من الدصدر:

 عناصرل ات١ستقل ات١تغتَ أبعاد تٞميع (VIF) التباين تضخم معامل قيم أف أعلبه اتٞدوؿ خلبؿ من يتضح 
 (10) عن تقل الأخضر( ويجالأخضر/التً  وزيعالت الأخضر/ الأخضر/التسعتَ )ات١نتج الأخضر التسويقي ات١زيج
 أكبر جاءت ات١سموح يناالتب قيم أما ،التوابٕ على (1,476) (،1,662) (،1,515) ، (1,393) بػ قدرت حيث

 التسعتَ ،الأخضر ات١نتج من لكل (،6780,) (،6020,) (،6600,) (،7180,) بػ قدرت حيث (0.05) من
 ات١تغتَ أبعاد بتُ ارتباط وجود عدـ نستنتج عليو وبناء ،التوابٕ على الأخضر التوزيع الأخضر، التًويج ،الأخضر

 تأثتَ مدى ت١عرفة ات١تعدد ات٠طي الات٨دار تٖليل استخداـ تٯكن وت٢ذا ،الأخضر" التسويقي ات١زيج "عناصر ت١ستقلا
 اتٞدوؿ بُ مواحة والنتائج كوندور منتجات ت١ستهلكي الشرائية القرارات على الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر
 التابٕ:

 

 
 

 

غير 
الدت

قل
لدست

ا
 

 الأبعاد
 علاقة الخطية بين الدتغيراتال

 التباين الدسموح معامل التضخم

يج 
الدز

 
صر

عنا
ضر

لأخ
ي ا

ويق
لتس

ا
 

 0,718 1,393 الدنتج الأخضر

 0,660 1,515 التسعير الأخضر 

 0,602 1,662 الترويج الأخضر 

 0,678 1,476 التوزيع الأخضر
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 الرئيسية الأولىفرضية اللدتعدد لاختبار نتائج تحليل الالضدار ا(: 26-3)الجدوؿ رقم 

 (E.Sالخطأ الدعياري ) معاملات الدتغير
معامل الالضدار 

Beta)) 
( Tقيمة )

 المحسوبة
 مستوى الدعنوية الجزئية

(Sig) 
 0,000 30,208 // 0,094 2,845 الثابت 

 0,019 0,241 0,009 0,026 0,036 الدنتج الأخضر

 0,024 2,267 0,089 0,025 0,057 التسعير الأخضر 

 0,000 7,137 0,295 0,027 0,193 الترويج الأخضر 

 0,002 3,134 0,122 0,025 0,077 التوزيع الأخضر 

 معادلة لظوذج الالضدار الدتعدد : R²)) ,4840معامل التفسير 
 R)) ,4290معامل الارتباط               3                3               

 (α ≤0. (05*: ذات دلالة إحصائية 44,899 (Fمستوى الدلالة)
 0*000, مستوى الدعنوية الكلية

 (14 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتماد الطالبة إعداد من الدصدر:

 لأخضرا التسويقي ات١زيج لعناصر إحصائية دلالة ذو أثر وجود أعلبه اتٞدوؿ معطيات خلبؿ من يتضح 
 مستوى عند دالة وىي ،(44,899) ا﵀سوبة (F) قيمة بلغت إذ ،كوندور منتجات ت١ستهلكي الشرائي القرار على

 تفسر الأخضر يالتسويق ات١زيج عناصر أف إبٔ يشتَ ت٦ا ،(4840,) التفستَ معامل بلغ كما ،(0*000,) معنوية
  كوندور. منتجات ت١ستهلكي رائيةالش القرارات بُ تٖدث التي اتالتغتَ  من (%48.4) قيمتو ما

 من لكل (α ≤0.(05 معنوية مستوى عند إحصائيا داؿأثر  وجود أعلبه اتٞدوؿ نفس من ويتضح 
 (T) قيمة بلغت إذ الشرائي القرار على الأخضر( التوزيع الأخضر، التًويج الأخضر، التسعتَ الأخضر، )ات١نتج

 (0.019*) معنوية تٔستوى (3,134)، (7,137) (،2,267) ،(2410,) التوابٕ على للؤبعاد ا﵀سوبة

 يبلغ والذي ات١فروض ات١عنوية مستوى من أقل قيم وىي التوابٕ على (0*002,) (،0*000,) ،(0*024,)
(0.05.)  

 نرفض وعليو ،ات١دروسة ات١تغتَات بتُ معنوي تأثتَ ذو احصائيا داؿ أثر يوجد الفرضية: اختبار قرار عليو بناء
 ات١زيج لعناصر إحصائيا داؿ تأثتَ يوجد التي تنص على أنو (H1)البديلة الفراية ونقبل (H0) فريةالص الفراية
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 مستوى عند اتٞزائر كوندور مؤسسة ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر التسويقي
 .(α≤0.05) دلالة

 التالية: الفرعية الفرايات ابٔ الفراية ىذه تقسيم وبً

 : الأولى الفرعية الفرضية.1

 اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر ات١نتج لبعد إحصائية دلالة ذو تأثتَ يوجد
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور مؤسسة ت١نتجات

 يلي: كما ئيااحصا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار

 للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر ات١نتج لبعد إحصائية دلالة ذو تأثتَ يوجد لا :(H0) الصفرية الفرضيةأ.
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور مؤسسة ت١نتجات اتٞزائري النهائي

 للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر ات١نتج لبعد إحصائية دلالة ذو تأثتَ يوجد :(H1)البديلة الفرضيةب.
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور مؤسسة ت١نتجات اتٞزائري النهائي

 الأولى للفرضية الرئيسية الأولى الفرعية الفرضية : يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط(27-3)الجدوؿ رقم 

 بين الدتغيرات قةالعلا دراسة
 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط 
(R) 

معامل 
 التفسير

 (R2) 

 (F)قيمة 
 المحسوبة

معامل 
 (B)الإلضدار

 اختبار
(T) 
(T-Test) 

مستوى 
الدعنوية 

(SIG) 
 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل

0,199 0,540 32,864 0,136 5,733 0,000 
 القرار الشرائي  الدنتج الأخضر

 Y=3,447+0,136x1+ ei معادلة الالضدار البسيط 

 (15رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتماد الطالبة إعداد من الدصدر:
 يلي: ما البسيط الإت٨دار تٖليل جدوؿ يتضمن
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 الدتغيرين بين والتأثير العلاقة معنوية دراسة:  

 بلغت ا﵀سوبة F قيمة ت٧د F (F-test) إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين العلاقة عنويةم
(32,864=Fcal)، قيمة لأف إحصائيا دالة وىي (0.000Sig=) لقيمة ات١صاحبة (F) مستوى من أقل ىي 

 الشرائي والقرار لأخضرا )ات١نتج ات١تغتَين بتُ إحصائية دلالة ذات علبقة وجود إبٔ يشتَ وىذا ،(0.05) الدلالة
 .0.05 الدلالة مستوى عند (كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك

 (Tcal=5,733) بلغت ا﵀سوبة T قيمة ت٧د (T-Test)إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين التأثير معنوية
 ،(0.05) الدلالة ستوىم من أقل ىي (T) لقيمة ات١صاحبة (=0.000Sig) قيمة أف حيث إحصائيا دالة وىي
 .0.05 معنوية مستوى عند الشرائي القرار على الأخضر ات١نتج لبعد معنوي تأثتَ وجود إبٔ يشتَ وىذا

 وعليو ،ات١دروسة ات١تغتَات بتُ معنوي تأثتَ ذات إحصائيا دالة علبقة توجد الفرضية: إختبار قرار نستنتج ومنو
 الأخضر ات١نتج لبعد إحصائية دلالة ذو تأثتَ يوجد :(H1)البديلة الفراية ونقبل (H0)الصفرية الفراية نرفض
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور مؤسسة ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار على

 قيم لػػ تفسير (بيرسوف الإرتباط معامل (R)، فسيرالت معامل (R2)، الإلضدار معامل B): 

  بلغت الذي بتَسوف الإرتباط معامل خلبؿ من الدتغيرين: بين العلاقة وإتجاه قيمة تفسير
 بعد أف أي )موجبة( طردية ات١تغتَين بتُ العلبقة إتٕاه أف على ذلك ويدؿ ،موجب وىو (R=0.199) قيمتو:
 كلما حيث ،كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي لمستهلكل الشرائي القرار على إت٬ابي تَتأث لو الأخضر ات١نتج
 للمستهلك. الشرائي القرار بُ تغتَ يعَقُبو ات١ستهلكتُ ورغبات حاجات اشباع بُ الأخضر ات١نتج جودة زادت

 بأف يتضح (،R2=0.540) بػػ ات١قدرة التفستَ معامل قيمة خلبؿ من الدتغيرين: بين( R2) الدسالعة نسبة تفسير
النهائي  للمستهلك الشرائي القرار بُ تٖدث التي التغتَات من %(54) )فعاليتو(بػ يفسر الأخضر نتجات١ بعد

، وىذه أخرى عوامل إبٔ راجع %(46) والباقي كوندور منتجات اتٕاه ات١ستجوبتُ لأراء راجع ذاوى،  اتٞزائري
خصوصا بُ ظل ات١نافسة الشديدة  كثتَا  النسبة ات١توسطة تعود ابٔ خدمات ما بعد البيع التي تركز عليها ات١ؤسسة
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الأمر الذي يؤثر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي  ،، إاافة ابٔ جودة منتجاتها ات٠ضراءالتي يشهدىا القطاع
 اتٞزائري.

 أعلبه اتٞدوؿ بُ ات١ذكورة الإت٨دار معامل قيمة تشتَ :الدتغيرين بين (Bالإلضدار )معامل التأثير قيمة تفسير
 الشرائي القرار بُ تغتَ يعقبها واحدة بوحدة الأخضر ات١نتج جودة تٖسنت كلما أنو (B=6,130) بػ قدرةوات١
 وحدة. 0.136 بقيمة اتٞزائريالنهائي  مستهلكلل

 لدراسة أثر الدنتج الأخضر على كل مرحلة من مراحل القرار الشرائي، قمنا بصياغة الفرضيات التالية:

 فرعية الأولى:لفرضية الالفرضية الجزئية الأولى ل 
مرحلة ما قبل القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري بُ للمنتج الأخضر على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ 

 .α≤0.05عند مستوى دلالة. الشراء

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
القرار الشرائي للمستهلك النهائي للمنتج الأخضر على  لة إحصائيةذو دلايوجد تأثتَ :لا (H0)الفرضية الصفرية 

 .α≤0.05عند مستوى دلالة. مرحلة ما قبل الشراءاتٞزائري بُ 
القرار الشرائي للمستهلك النهائي للمنتج الأخضر على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ  :(H1)الفرضية البديلة

 .α≤0.05عند مستوى دلالة. اءمرحلة ما قبل الشر اتٞزائري بُ 
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 الفرعية الأولىلفرضية الجزئية الأولى للفرضية ل يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط :(28-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين

معامل الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
0,242 0,259 49,712 0,216 7,051 0,000 

 ماقبل الشراء الدنتج الأخضر

 Y=3,075+0,216x+ ei معادلة الالضدار البسيط 

 (15)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 لاعتماد على لسرجات برنامجبا  من إعداد الطالبةالدصدر: 
 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:

  :بين الدتغيريندراسة معنوية العلاقة والتأثير 
ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمة F (F-test): من خلبؿ نتيجة إختبار معنوية العلاقة بين الدتغيرين

(49,712=Fcal) ائيا لأف قيمةوىي دالة إحص (0.000Sig= )  ات١صاحبة لقيمة(F)  ىي أقل من مستوى
قبل  ما مرحلةات١نتج الأخضر و وىذا يشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين ) ،(0.05)الدلالة 
 .0.05عند مستوى الدلالة  (الشراء

 (Tcal=7,051)ا﵀سوبة بلغت  Tد قيمةت٧( T-Test): من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين
 (0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة

قبل الشراء عند مستوى  ما بُ مرحلةوىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد ات١نتج الأخضر على القرار الشرائي 
 .0.05معنوية 

نرفض الفراية توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو  بأنوومنو نستنتج  
قبل الشراء   ما مرحلةيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  للمنتج الأخضر على :  (H1)ونقبل الفراية البديلة (H0)الصفرية

 .α≤0.05مستوى دلالة. عند ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي 
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 :(B معامل الإلضدار ،(R2)، معامل التفسير (R)معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم )
 لإرتباط بتَسوف الذي بلغت من خلبؿ معامل ا تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:

أي أف بعد ات١نتج  ،)موجبة(ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية  ،وىو موجب (R=0.242) قيمتو
قبل الشراء  مابُ مرحلة ت١نتجات كوندور  اتٞزائريالنهائي لمستهلك ل القرار الشرائي على إت٬ابي تَتأثلو الأخضر 

القرار  مراحلحيث كلما زادت جودة ات١نتج الأخضر بُ اشباع حاجات ورغبات ات١ستهلكتُ يعَقُبو تغتَ بُ 
 ء اتٕاه منتجات ات١ؤسسة ت٤ل الدراسة.   قبل الشرا مابُ مرحلة الشرائي 

يتضح بأف  (،R2=0.259) من خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بػػبين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 
القرار الشرائي للمستهلك النهائي من التغتَات التي تٖدث بُ   %(25.9)بعد ات١نتج الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 

راجع إبٔ  %(74.1لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور والباقي)راجع  ذاوى قبل الشراء  ما ةبُ مرحل اتٞزائري
 عوامل أخرى. 

: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه ( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
 القرار الشرائي بُ  خضر بوحدة واحدة يعقبها تغتَات١نتج الأأنو كلما  تٖسنت جودة  (B=0.216)وات١قدرة بػ 

 وحدة. 0.216قبل الشراء  بقيمة  ما النهائي اتٞزائري بُ مرحلةمستهلك لل
 فرعية الأولى:الفرضية الجزئية الثانية للفرضية ال 

 حلة  الشراءمر بُ  ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ 
 .α≤0.05عند مستوى دلالة 

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
القرار الشرائي للمستهلك النهائي للمنتج الأخضر على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ :لا (H0)الفرضية الصفرية 

 .α≤0.05عند مستوى دلالة الشراء مرحلة  اتٞزائري ت١نتجات كوندور بُ 
القرار الشرائي للمستهلك النهائي للمنتج الأخضر على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ  :(H1) الفرضية البديلة

 .α≤0.05عند مستوى دلالة الشراء مرحلة  اتٞزائري ت١نتجات كوندور بُ 
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 لىالفرعية الأو للفرضية  يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط الفرضية الجزئية الثانية :(29-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 عالدتغيرالتاب الدتغيرالدستقل
0,122 0,115 12,088 0,105 3,477 0,001 

 الشراء مرحلة الدنتج الأخضر

 Y=3,873+0,105x+ ei معادلة الالضدار البسيط

 (15)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 بالاعتماد على لسرجات برنامج  من إعداد الطالبةالدصدر: 
 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:

 بين الدتغيرينلعلاقة والتأثير دراسة معنوية ا:  
 (Fcal=12,088)ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمة (F-test): من خلبؿ نتيجة إختبار معنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا ( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.001Sig)وىي دالة إحصائيا لأف قيمة
عند مستوى الدلالة  (مرحلة الشراءصائية بتُ ات١تغتَين )بعد ات١نتج الأخضر و يشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إح

0.05. 
 (Tcal=3,477)ا﵀سوبة بلغت  T ت٧د قيمة( T-Test) : من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

 (0.05)لالة ىي أقل من مستوى الد (T) ات١صاحبة لقيمة ( =0.001Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة
القرار الشرائي للمستهلك النهائي اتٞزائري ت١نتجات  وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد ات١نتج الأخضر على 

 .0.05عند مستوى معنوية  الشراءمرحلة  كوندور بُ 
اية نرفض الفر أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو ومنو نستنتج 

القرار الشرائي للمنتج الأخضر على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ : (H1)ونقبل الفراية البديلة(H0) الصفرية
 .α≤0.05عند مستوى دلالة الشراء مرحلة  للمستهلك النهائي اتٞزائري ت١نتجات كوندور بُ 
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 ( تفسير لػػ قيم( معامل الإرتباط بيرسوفRمعامل ،) ( التفسيرR2)، معامل الإلضدارB) 
 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:

ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية )موجبة( أي أف بعد ات١نتج  ، وىو موجب (R=0,122) قيمتو:
حيث  الشراء، مرحلة  لمستهلك النهائي اتٞزائري ت١نتجات كوندور بُ القرار الشرائي ل  إت٬ابي علىتَتأثالأخضر لو 

 بُ مرحلة الشرائي قراركلما زادت جودة ات١نتج الأخضر بُ اشباع حاجات ورغبات ات١ستهلكتُ يعَقُبو تغتَ بُ ال
 نتجات كوندور.   ت١الشراء 

يتضح بأف  (R2=0.115) ات١قدرة بػػ من خلبؿ قيمة معامل التفستَبين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 
بُ  اتٞزائريالنهائي من التغتَات التي تٖدث بُ سلوؾ ات١ستهلك %( 11.5)بعد ات١نتج الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 

 %( راجع إبٔ عوامل أخرى. 8.58لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور والباقي) ذاوى  ،الشراء مرحلة
: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه بين الدتغيرين (Bلإلضدارتفسير قيمة التأثير )معامل ا

الشرائي قرار الج الأخضر بوحدة واحدة يعقبها تغتَ بُ نتات١أنو كلما  تٖسنت جودة  (B=0.105)وات١قدرة بػ 
 وحدة. 0.105الشراء  بقيمة  بُ مرحلة اتٞزائريالنهائي لمستهلك ل
 فرعية الأولى:ثة للفرضية الالفرضية الجزئية الثال 

 ت١نتجات كوندور اتٞزائري للمستهلك النهائيالقرار الشرائي يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  للمنتج الأخضر على  
 .α≤0.05عند مستوى دلالة بعد الشراء   ما بُ مرحلة

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
للمستهلك النهائي القرار الشرائي للمنتج الأخضر على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ لا :(H0)الفرضية الصفرية 

 .α≤0.05عند مستوى دلالة بعد الشراء   ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائري
ائي للمستهلك النهالقرار الشرائي للمنتج الأخضر على  ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ  :(H1)الفرضية البديلة

 .α≤0.05عند مستوى دلالة بعد الشراء   ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندوراتٞزائري 
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 الفرعية الأولى: يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط الفرضية الجزئية الثالثة للفرضية (30-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 يرينمعنوية تأثير بين الدتغ معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
0,092 0,20 6,827 0,085 2,613 0,009 

 ما بعد الشراء  الدنتج الأخضر

 Y=3,393+0,085x+ei معادلة الالضدار البسيط 

 (15)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامج

 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:
  بين الدتغيرين دراسة معنوية العلاقة والتأثير 

 (Fcal=6,827)ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمة F (F-test): من خلبؿ نتيجة إختبار معنوية العلاقة بين الدتغيرين
وىذا ، (0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.009Sig) وىي دالة إحصائيا لأف قيمة

عند مستوى  (مرحلة ما بعد الشراءيشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد ات١نتج الأخضر و 
 .0.05الدلالة 

 ، (Tcal=2,613)ا﵀سوبة بلغت  T ت٧د قيمة (T-Test) : من خلبؿ نتيجة إختبار الدتغيرينمعنوية التأثير بين
( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة ( T)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.009Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة

ت١نتجات  اتٞزائري هائي للمستهلك النالقرار الشرائي على وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد ات١نتج الأخضر 
 . 0.05عند مستوى معنوية بعد الشراء   ما بُ مرحلة كوندور

نرفض الفراية وعليو  ،أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة ومنو نستنتج
القرار الشرائي الأخضر على  للمنتج يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا (H1) ونقبل الفراية البديلة (H0) الصفرية

 .α≤0.05عند مستوى دلالة بعد الشراء  ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائري للمستهلك النهائي
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 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R) معامل التفسير ،(R2)، معامل الإلضدار B): 
 تباط بتَسوف الذي بلغت من خلبؿ معامل الإر  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:

ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية )موجبة( أي أف بعد ات١نتج وىو موجب  (R=0.092) قيمتو:
بعد  ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي على   إت٬ابي علىتَتأثالأخضر لو 

ات١ؤسسة ت٤ل اتٕاه منتجات  مرحلة  ما بعد الشراء ج الأخضر يعَقُبو تغتَ بُ حيث كلما زادت جودة ات١نت  ،الشراء
    الدراسة. 

(، يتضح بأف R2= 0.20) بػػمن خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بين الدتغيرين: ( R2)تفسير نسبة الدسالعة 
للمستهلك النهائي ر الشرائي القرا بُمن التغتَات التي تٖدث %( 20)بعد ات١نتج الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 

لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور  راجع ذاوىبعد الشراء   ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائري
 راجع إبٔ عوامل أخرى.  %(08)والباقي

لبه : تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أع( بين الدتغيرينB تفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
القرار الشرائي على بُ  نتج الأخضر بوحدة واحدة يعقبها تغتَات١أنو كلما  تٖسنت جودة  (B=0.085)وات١قدرة بػ 

 وحدة. 0.085بقيمة بعد الشراء   ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي 
ات١نتج  اسةيسات١تمثلة بُ معرفة مدى تأثتَ  بٔالفرعية الأو بعد اختبار الفرايات اتٞزئية الثلبث للفراية            

)ماقبل الشراء / الشراء/ مابعد الشراء( ت١نتجات مؤسسة كوندور تبتُ أنو مرحلة الأخضر على القرار الشرائي خلبؿ
للمستهلك  (بعد الشراء )ماقبل الشراء / الشراء/ ما القرار الشرائيللمنتج الأخضر على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا

يوجد تأثتَ داؿ  قبوؿ الفراية الرئيسية الثانية وعليو α≤0.05عند مستوى دلالة  ت١نتجات كوندور اتٞزائريائي النه
 α≤0.05عند مستوى دلالة للمنتج الأخضر على القرار الشرائي  للمستهلك النهائي ت١نتجات كوندور  إحصائيا

 : الثانية الفرعية الفرضية.2

 ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر لتسعتَل ةإحصائي ذو دلالة تأثتَ يوجد
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور
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 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار

 للمستهلك الشرائي ارالقر  على الأخضر للتسعتَ يةإحصائ لالةدذو  تأثتَ يوجد لا :(H0) الصفرية الفرضيةأ.
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي

 للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر للتسعتَة إحصائي ذو دلالة تأثتَ يوجد :(H1) البديلة الفرضيةب.
 .(α≤0.05) لةدلا مستوى عند اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي

 الفرعية الثانيةالفرضية  يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط :(31-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين

معامل الإرتباط 
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 راختبا

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,2690 0,373 62,449 0,172 7,902 0,000 

 القرار الشرائي  التسعير الأخضر

 Y=3,338+,172x1+ ei معادلة الالضدار البسيط 

 (16 رقم لحقالد )أنظر SPSS.V25 برنامج لسرجات على بالاعتماد الطالبة إعداد من الدصدر:

 يلي: ما البسيط الإت٨دار تٖليل جدوؿ يتضمن

 الدتغيرين بين والتأثير العلاقة معنوية دراسة:  

 (Fcal=62,449) بلغت ا﵀سوبة F قيمة ت٧د (F-test) إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين العلاقة معنوية

 وىذا ،(0.05) الدلالة مستوى من أقل ىي (F) لقيمة ات١صاحبة (=0.000Sig) قيمة لأف إحصائيا دالة وىي
 ت١ستهلكي الشرائي والقرار الأخضر التسعتَ )بعد ات١تغتَين بتُ إحصائية دلالة ذات علبقة وجود إبٔ يشتَ

 .0.05 الدلالة مستوى عند(كوندور منتجات
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 (Tcal=7,902) بلغت ا﵀سوبة T قيمة ت٧د (T-Test) إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين التأثير معنوية
( 0.05) الدلالة مستوى من أقل ىي( T) لقيمة ات١صاحبة( =0.000Sig) قيمة أف حيث إحصائيا دالة وىي

 عندالنهائي اتٞزائري  للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر التسعتَ لبعد معنوي تأثتَ وجود إبٔ يشتَ وىذا
 .0.05 معنوية مستوى

 ات١دروسة ات١تغتَات بتُ معنوي تأثتَ ذات إحصائيا دالة علبقة توجد أنو الفرضية: إختبار قرار نستنتج ومنو
 الأخضر للتسعتَ ةإحصائي ذو دلالة تأثتَ يوجد (H1) البديلة الفراية ونقبل (H0) الصفرية الفراية نرفض وعليو
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند زائراتٞ كوندور ت١نتجاتاتٞزائري  النهائي للمستهلك الشرائي القرار على

 قيم لػػ تفسير (بيرسوف الإرتباط معامل (R،) التفسير معامل (R2)، الإلضدار معامل B): 

  بلغت الذي بتَسوف الإرتباط معامل خلبؿ من الدتغيرين: بين العلاقة وإتجاه قيمة تفسير
 التسعتَ بعد أف أي ،)موجبة( طردية تَينات١تغ بتُ العلبقة إتٕاه أف ذلك ويدؿ موجب وىو ،(R=0.269) قيمتو:

 التسعتَ كاف  كلما حيث ،كوندور ت١نتجات اتٞزائريالنهائي  ات١ستهلك سلوؾ على إت٬ابي تَتأث لو الأخضر
 منتجات اتٕاه الشرائي القرار بُ تغتَ يعَقُبو جئية للمستهلك ومناسب تٞودة ات١نتالشرا للقدرة مناسب الأخضر
  .كوندور

 بأف يتضح ،(R2=0.373) بػػ ات١قدرة التفستَ معامل قيمة خلبؿ من الدتغيرين: بين (R2) لدسالعةا نسبة تفسير
النهائي اتٞزائري  ات١ستهلك سلوؾ بُ تٖدث التي التغتَات من %(37.3) )فعاليتو(بػ يفسر الأخضر التسعتَ بعد
، وترجع ىذه النسبة أخرى واملع إبٔ راجع%( 62.7) والباقي كوندور منتجات اتٕاه ات١ستجوبتُ لأراء ذاوى

على القرار الشرائي ابٔ ارتفاع سعر ات١نتجات ات٠ضراء واعف القدرة الشرائية  ات١نخفضة لتأثتَ التسعتَ الأخضر
 للمستهلكتُ، وكذا ووجود منتجات منافسة بُ ىذا القطاع، وبالتابٕ عدـ شراء ىذه ات١نتجات.
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 أعلبه اتٞدوؿ بُ ات١ذكورة الإت٨دار معامل قيمة تشتَ :الدتغيرين بين (Bالإلضدار )معامل التأثير قيمة تفسير
 ات١ستهلك سلوؾ بُ الأخضر بوحدة واحدة يعقبها تغتَ جنتات١ تغتَت أسعار كلما أنو (B=1720,) ػب وات١قدرة

 وحدة. 0.172 بقيمةالنهائي اتٞزائري 

 غة الفرايات التالية:لدراسة تأثتَ التسعتَ الأخضر على مراحل القرار الشرائي قمنا بصيا
 فرعية الثانية:للفرضية ال ولىالفرضية الجزئية الأ 

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
للمستهلك القرار الشرائي لتسعتَ الأخضر على ل ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ :لا (H0)الفرضية الصفرية 

 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  قبل الشراء ما مرحلة بُ ت١نتجات كوندور اتٞزائريالنهائي 

للمستهلك النهائي القرار الشرائي لتسعتَ الأخضر على ل ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ  :(H1) الفرضية البديلة
 .α≤ 0.05 مستوى دلالةعند  قبل الشراء ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائري

 الفرعية الثانيةلفرضية الجزئية الأولى للفرضية لص تحليل الإلضدار البسيط يبين ملخ :(32-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 (B)معامل الإلضدار المحسوبة

 اختبار
(T) 
(T-Test) 

توى الدعنوية مس
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,2950 0,287 76,009 0,247 8,718 0,000 

 ماقبل الشراء التسعيرالأخضر

 Y=2,995+0,247x+ei معادلة الالضدار البسيط 

 (16)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 بالاعتماد على لسرجات برنامج من إعداد الطالبةالدصدر: 
 ؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:يتضمن جدو 
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 :بين الدتغيرين دراسة معنوية العلاقة والتأثير 
 (Fcal=76,009)ا﵀سوبة بلغت   F ت٧د قيمة (F-test): من خلبؿ نتيجة إختبار معنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا  ،(0.05)دلالة ىي أقل من مستوى ال (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا لأف قيمة
عند  (مرحلة  ما قبل الشراءيشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التسعتَ الأخضر و 

 .0.05مستوى الدلالة 
 ،(Tcal=8,718)ا﵀سوبة بلغت   T ت٧د قيمة (T-Test) : من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

 ،(0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig) يث أف قيمةوىي دالة إحصائيا ح

ت١نتجات  اتٞزائري للمستهلك النهائي القرار الشرائي على وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التسعتَ الأخضر 
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  قبل الشراء ما بُ مرحلة كوندور

أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو الفرضية:  ومنو نستنتج قرار إختبار
القرار الأخضر على  للتسعتَيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  (H1)ونقبل الفراية البديلة (H0) نرفض الفراية الصفرية

 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  قبل الشراء ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندوراتٞزائري للمستهلك النهائي الشرائي 

 (B معامل الإلضدار ،(R2)معامل التفسير  (،R)معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم )
 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:

تغتَين طردية )موجبة( أي أف بعد التسعتَ ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١وىو موجب  (R=0.295) قيمتو:
 قبل الشراء ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي  على  إت٬ابيتَتأثالأخضر لو 

التسعتَ الأخضر مناسب للقدرة الشرائية للمستهلك ومناسب كاف حيث كلما   ،α≤0.05 مستوى دلالةعند 
    .نتجات كوندورت١قبل الشراء  مابُ مرحلة تغتَ بُ القرار الشرائي تٞودة ات١نتج يعَقُبو 

يتضح بأف  (،R2=0.287) من خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بػػبين الدتغيرين:  (R2) تفسير نسبة الدسالعة
قبل  ما لةالقرار الشرائي بُ مرحمن التغتَات التي تٖدث بُ   %(8.72)بعد التسعتَ الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 

 راجع إبٔ عوامل أخرى. %( 1.37) والباقي ،لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندورتبعا  ذاوى الشراء 
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: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه بين الدتغيرين (Bتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
بُ  الأخضر بوحدة واحدة يعقبها تغتَ ات١نتجة تٞودة أنو كلما  كانت الأسعار مناسب (B=2470,ػ )وات١قدرة ب

 وحدة. 2470,قبل الشراء  بقيمة مابُ مرحلة  النهائي اتٞزائري لمستهلكل القرار الشرائي
  الفرعية الثانية:الفرضية الجزئية الثانية للفرضية  

ت١نتجات   اتٞزائريائي للمستهلك النهالقرار الشرائي لتسعتَ الأخضر على ل ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ 
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة كوندور

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
القرار الشرائي لتسعتَ الأخضر على لداؿ إحصائيا   ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ لا  :(H0)الفرضية الصفرية 
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة تجات كوندورت١ن اتٞزائري  للمستهلك النهائي

للمستهلك النهائي القرار الشرائي لتسعتَ الأخضر على ل ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ  :(H1)الفرضية البديلة
 .α.≤ 0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائري

 الفرعية الثانيةص تحليل الإلضدار البسيط الفرضية الجزئية الثانية للفرضية يبين ملخ :(33-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 (B)معامل الإلضدار المحسوبة

 اختبار
(T) 
(T-Test) 

ستوى الدعنوية م
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,0860 0,137 5,932 0,069 2,436 0,015 

 الشراء مرحلة التسعيرالأخضر

 Y=4,004+0,069x+e معادلة الالضدار البسيط 

 (16)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج
 تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي: يتضمن جدوؿ
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  بين الدتغيريندراسة معنوية العلاقة والتأثير:  
 (Fcal=5,932)ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمةF (F-test ): من خلبؿ نتيجة إختبار معنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا  (0.05)لالة ىي أقل من مستوى الد (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.015Sig) وىي دالة إحصائيا لأف قيمة
عند مستوى  (مرحلة  الشراءيشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التسعتَ الأخضر و 

 .0.05الدلالة 
 (Tcal=2,436)ا﵀سوبة بلغت  T ( ت٧د قيمةT-Test) : من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.015Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة

الشراء  عند مستوى معنوية  بُ مرحلةوىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التسعتَ الأخضر على القرار الشرائي 
0.05. 

 (H0)  الفراية الصفريةنرفض توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو  وبالتالي

للمستهلك النهائي القرار الشرائي على تسعتَ الأخضر لليوجد تأثتَ داؿ إحصائيا   (H1) ونقبل الفراية البديلة
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائري

 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R) معامل التفسير ،(R2)، معامل الإلضدار B) 
 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:

ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية )موجبة( أي أف بعد التسعتَ  ،وىو موجب (R=0.086) قيمتو:
عند  الشراء بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائريلنهائي للمستهلك االقرار الشرائي  على  إت٬ابيتَتأثالأخضر لو 
 .α≤0.05 مستوى دلالة

الشرائي أثناء شراء  قرارحيث كلما كاف التسعتَ الأخضر مناسب للقدرة الشرائية  للمستهلكتُ يعَقُبو تغتَ بُ ال
    .منتجات كوندور

(، يتضح بأف R2=0.137) بػػستَ ات١قدرة من خلبؿ قيمة معامل التفبين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 
النهائي لمستهلك ل القرار الشرائيمن التغتَات التي تٖدث بُ   %(13.7بعد التسعتَ الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ )

 لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور.  ذاوى اتٞزائري
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امل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه : تشتَ قيمة مع( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
بُ   ئيالشرا القراربُ  الأخضر بوحدة واحدة يعقبها تغتَ ات١نتج أنو كلما  تٖسن سعر  (B=0,069)وات١قدرة بػ 

 وحدة. 0.069 بقيمةمرحلة الشراء 
  الفرعية الثانية:الفرضية الجزئية الثالثة للفرضية   

ت١نتجات   اتٞزائريللمستهلك النهائي على القرار الشرائي  الأخضر لتسعتَل ذو دلالة إحصائيةيوجد تأثتَ 
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند الشراء ما بعد  بُ مرحلة كوندور

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
للمستهلك لشرائي القرار التسعتَ الأخضر على لإحصائيا   ذو دلالة إحصائيةيوجد :لا (H0)الفرضية الصفرية 

 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما بعد ت١نتجات كوندور اتٞزائريالنهائي 

للمستهلك على القرار الشرائي لتسعتَ الأخضر على ل  ذو دلالة احصائيةيوجد تأثتَ  :(H1) الفرضية البديلة
 .α≤ 0.05 مستوى دلالةعند  اءالشر ما بعد  بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائريالنهائي 

 الفرعية الثانيةيبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط الفرضية الجزئية الثالثة للفرضية  :(34-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fمة )قي
 (B)معامل الإلضدار المحسوبة

 اختبار
(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,2310 0,153 44,788 0,201 6,692 0,000 

 مابعد الشراء التسعيرالأخضر

 Y=3,017+0,201x+e معادلة الالضدار البسيط 

 (16)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 ى لسرجات برنامجالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد عل

 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:
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  بين الدتغيرين دراسة معنوية العلاقة والتأثير 
 (Fcal=44,788)ا﵀سوبة بلغت   F ت٧د قيمة (F-test) : من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا  (0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (F) ات١صاحبة لقيمة ( =0.000Sig) يمةوىي دالة إحصائيا لأف ق
عند  (مرحلة ما بعد الشراءبعد التسعتَ الأخضر و  يشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )

 .0.05مستوى الدلالة 
 (Tcal=6,692)ا﵀سوبة بلغت   Tمةت٧د قي (T-Test): من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

 (0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T) ات١صاحبة لقيمة(  =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة
بُ  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التسعتَ الأخضر على القرار الشرائي

 .0.05وية مابعد الشراء  عند مستوى معن مرحلة
أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو ومنو نستنتج قرار إختبار الفرضية: 

على لتسعتَ الأخضر ليوجد تأثتَ داؿ إحصائيا   (H1) ونقبل الفراية البديلة (H0)  نرفض الفراية الصفرية
 مستوى دلالةعند  الشراءبعد  بُ مرحلة ما ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي 

0.05≥α. 

 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R،)  معامل التفسير(R2)، معامل الإلضدار B): 
 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:

أي أف بعد التسعتَ  ،ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية )موجبة( ،وجبوىو م (R=0.231) :قيمتو
 ،الشراءما بعد  بُ مرحلة ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي على القرار الشرائي  إت٬ابي تَتأثالأخضر لو 
بعد الشراء اتٕاه  سلوؾ ما بُ يعَقُبو تغتَ لكهالتسعتَ الأخضر يناسب القدرة الشرائية للمستكاف   حيث كلما 

 منتجات كوندور.   

يتضح بأف  (،R2=0.153بػػ)من خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 
 اتٞزائريالنهائي لمستهلك ل القرار الشرائيمن التغتَات التي تٖدث بُ   %(15.3)بعد التسعتَ الأخضر يفسر بػ 
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راجع إبٔ عوامل  %(7.84) لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور والباقيتبعا  ذاوى بعد الشراء ماة بُ مرحل
 أخرى. 

: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه ( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
 القرار الشرائيلأخضر بوحدة واحدة يعقبها تغتَ بُ ا ات١نتج أنو كلما  تٖسنت أسعار  (B=0,201)وات١قدرة بػ 

 وحدة. 2010, الشراء  بقيمة بعد مابُ مرحلة  اتٞزائريالنهائي مستهلك لل
بعد اختبار الفرايات اتٞزئية الثلبث للفراية الرئيسية الثالثة ات١تمثلة بُ معرفة مدى تأثتَ ات١زيج            

بعد  قبل الشراء / الشراء/ ما )مامرحلة  الأخضر على القرار الشرائي خلبؿ ات١تمثل بُ التسعتَالأخضر التسويقي 
 )ما يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للتسعتَ الأخضر على  القرار الشرائيتبتُ أنو  ،الشراء( ت١نتجات مؤسسة كوندور

 ،α≤0.05 دلالة عند مستوى ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي  (بعد الشراء قبل الشراء/ الشراء/ ما
للمستهلك  تسعتَ الأخضر على القرار الشرائيلل يوجد تأثتَ داؿ إحصائياقبوؿ الفراية الرئيسية الثالثة يتم وعليو 

 .α≤0.05عند مستوى دلالة ت١نتجات كوندور  اتٞزائريالنهائي 

 : الثالثة الفرعية الفرضية.3

 ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي ارالقر  على الأخضر للتوزيع ةإحصائي ذو دلالة تأثتَ يوجد
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور
 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار

 للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر للتوزيع ذو دلالة إحصائية تأثتَ يوجد :لا(H0) الصفرية الفرضيةأ.
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري هائيالن

 النهائي للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر للتوزيع ذو دلالة إحصائية تأثتَ يوجد :(H1)البديلة الفرضيةب.
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري
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 عية الثالثةضية الفر للفر  : يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط(35-3)قم الجدوؿ ر 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين

معامل الإرتباط 
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

لدعنوية مستوى ا
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,4070 0,165 158,018 0,267 12,571 0,000 

 القرار الشرائي  التوزيع الأخضر

 Y=3,080+0,267x3+ ei معادلة الالضدار البسيط 

 ( 17)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج 

 يلي: ما البسيط الإت٨دار تٖليل جدوؿ نيتضم

 الدتغيرين بين والتأثير العلاقة معنوية دراسة:  

 بلغت ا﵀سوبة F قيمة ت٧د F (F-test) إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين العلاقة معنوية
(158,018=Fcal) قيمة لأف إحصائيا دالة وىي (0.000Sig=) لقيمة ات١صاحبة (F) ىمستو  من أقل ىي 

 والقرار الأخضر التوزيع )بعد ات١تغتَين بتُ إحصائية دلالة ذات علبقة وجود إبٔ يشتَ وىذا ،(0.05) الدلالة
 .0.05 الدلالة مستوى عند (ات٠ضراء كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي

 (Tcal=12,571) بلغت ا﵀سوبة  T قيمة ت٧د (T-Test)إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين التأثير معنوية
( 0.05) الدلالة مستوى من أقل ىي (T) لقيمة ات١صاحبة (=0.000Sig) قيمة أف حيث إحصائيا دالة وىي

 عند اتٞزائريللمستهلك النهائي  الشرائي القرار على الأخضر التوزيع لبعد معنوي تأثتَ وجود إبٔ يشتَ وىذا
 .0.05 معنوية مستوى
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 ات١دروسة ات١تغتَات بتُ معنوي تأثتَ ذات إحصائيا دالة علبقة توجد أنو الفرضية: ختبارإ قرار نستنتج ومنو
 الأخضر للتوزيع إحصائية دلالة ذو تأثتَ يوجد (H1)البديلة الفراية ونقبل (H0) الصفرية الفراية نرفض وعليو
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور اتت١نتجاتٞزائري  النهائي للمستهلك الشرائي القرار على

 قيم لػػ تفسير (بيرسوف الإرتباط معامل (R)، التفسير معامل (R2)، الإلضدار معامل B): 

  بلغت الذي بتَسوف الإرتباط معامل خلبؿ من الدتغيرين: بين العلاقة وإتجاه قيمة فسيرت
 لو الأخضر التوزيع بعد أف أي ،طردية ات١تغتَين بتُ قةالعلب إتٕاه أف ذلك ويدؿ موجب وىو (R=0.407) قيمتو:

 التوزيع قنوات كانت كلما حيث ،كوندور نتجاتت١ اتٞزائريالنهائي  لمستهلكل الشرائي القرار على إت٬ابي تَتأث
  .كوندور منتجات اتٕاه اتٞزائريالنهائي  القرار الشرائي للمستهلك بُ تغتَ يعَقُبو أفضل

 بأف يتضح (،R2=0.165) بػػ ات١قدرة التفستَ معامل قيمة خلبؿ من الدتغيرين: بين (R2) ةالدسالع نسبة تفسير
بُ القرار الشرائي للمستهلك النهائي  تٖدث التي التغتَات من %(16.5) )فعاليتو(بػ يفسر الأخضر التوزيع بعد

، وتٯكن أخرى عوامل إبٔ راجع %(83.5) والباقي كوندور منتجات اتٕاه ات١ستجوبتُ لأراء راجع ذاوى،  اتٞزائري
تفستَ التأثتَ ات١نخفض للتوزيع الأخضر على القرار الشرائي لنقص الوعي لدى ات١ستهلكتُ بوجود ات١نتجات 
ات٠ضراء، وعدـ توفرىا بالقرب من ات١ستهلكتُ بصورة كبتَة، ااافة ابٔ ات١نافسة الشديدة من قبل العلبمات 

  ات١نتفسة بُ ىذا القطاع.

 أعلبه اتٞدوؿ بُ ات١ذكورة الإت٨دار معامل قيمة تشتَ :الدتغيرين بين (Bالإلضدار )معامل التأثير مةقي تفسير
 0,267بقيمة الشرائي لقرارا بُ تغتَ يعقبها واحدة بوحدة التوزيع قنوات تٖسنت كلما أنو (B=0,267) بػ وات١قدرة

 وحدة.

 منا بصياغة الفرضيات التالية:لدراسة أثر التوزيع الأخضر على مراحل القرار الشرائي ق
  ثالثة:ال الفرعيةالفرضية الجزئية الأولى للفرضية 
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ت١نتجات   اتٞزائريللمستهلك النهائي على القرار الشرائي لتوزيع الأخضر على ليوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  
 .α≤ 0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما قبل كوندور

 ا احصائيا كما يلي:لاختبار الفراية نقوـ بصياغته
للمستهلك النهائي على القرار الشرائي الأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لا :(H0)الفرضية الصفرية 

 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما قبل ت١نتجات كوندور اتٞزائري

للمستهلك النهائي على القرار الشرائي الأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا   :(H1) الفرضية البديلة
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما قبل ت١نتجات كوندور اتٞزائري

 الفرعية الثالثةيبين تحليل الالضدار البسيط الفرضية الجزئية الأولى للفرضية  :(36-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين قة بين الدتغيرينمعنوية العلا
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,2710 0,173 63,002 0,225 7,937 0,000 

 اءماقبل الشر  التوزيع الأخضر

 Y=3,090+0,225x+e معادلة الالضدار البسيط 

 (17)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 بالاعتماد على لسرجات برنامج ةالدصدر: من إعداد الطالب

 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:
  بين الدتغيريندراسة معنوية العلاقة والتأثير:  

ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمة F (F-test)لبؿ نتيجة إختبار : من خمعنوية العلاقة بين الدتغيرين
(63,002=Fcal) وىي دالة إحصائيا لأف قيمة (0.000Sig= )  ات١صاحبة لقيمة(F)  ىي أقل من مستوى

مرحلة ما وىذا يشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التوزيع الأخضر و  ،(0.05)الدلالة 
 .0.05عند مستوى الدلالة  (قبل الشراء
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 (Tcal=7,937)ا﵀سوبة بلغت   T( ت٧د قيمةT-Test): من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة

ت١نتجات   اتٞزائريللمستهلك النهائي على القرار الشرائي الأخضر  وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التوزيع
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما قبل كوندور

أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو ومنو نستنتج قرار إختبار الفرضية: 
الاخضر على القرار  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا   (H1)ونقبل الفراية البديلة(H0) نرفض الفراية الصفرية

 . α≤ 0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما قبل ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي الشرائي 

 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R) معامل التفسير ،(R2)، معامل الإلضدار B) 
 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  فسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:ت

ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية أي أف بعد التوزيع الأخضر لو وىو موجب  (R=0.271) :قيمتو
حيث كلما  قبل الشراء  مامرحلة  بُنتجات كوندور ت١ اتٞزائريالنهائي مستهلك للالقرار الشرائي  على  إت٬ابيتَتأث

   .نتجات كوندور ت١قبل الشراء  مابُ مرحلة الشرائي  قراركانت قنوات التوزيع أفضل يعَقُبو تغتَ بُ ال
يتضح بأف  (،R2=0.173) بػػمن خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 

القرار الشرائي للمستهلك النهائي من التغتَات التي تٖدث بُ  %(17.3بػ )يتو(بعد التوزيع الأخضر يفسر )فعال
راجع إبٔ %( 82.7)لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور والباقي تبعا ذاوى  بُ مرحلة ما قبل الشراء اتٞزائري

 عوامل أخرى. 
الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه  : تشتَ قيمة معامل( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار

القرار الشرائي للمستهلك أنو كلما  تٖسنت قنوات التوزيع بوحدة واحدة يعقبها تغتَ بُ  (B=2250,)وات١قدرة بػ 
 وحدة. 2250, بقيمة  بُ مرحلة ما قبل الشراء

 فرعية الثالثة:الفرضية الجزئية الثانية للفرضية ال 
بُ  ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي زيع الأخضر على لتو لداؿ إحصائيا  يوجد تأثتَ
 .α≤0.05عند مستوى دلالة مرحلة الشراء 
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 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
هلك النهائي للمستعلى القرار الشرائي الأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لا :(H0)الفرضية الصفرية 

 .α≤ 0.05 مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة  ت١نتجات كوندور اتٞزائري
 اتٞزائريللمستهلك النهائي على القرار الشرائي الأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  :(H1)الفرضية البديلة
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة  ت١نتجات كوندور

 الفرعية الثالثةالجزئية الثانية للفرضية للفرضية يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط  :(37-3)م الجدوؿ رق

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 باراخت

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,1330 0,318 14,414 0,107 3,797 0,000 

 الشراء مرحلة التوزيع الأخضر

 Y=3,889+0,107x+e معادلة الالضدار البسيط 

 (17حق رقم )أنظر الدل SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامج

 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:
  بين الدتغيرين دراسة معنوية العلاقة والتأثير 

 (Fcal=14,414)ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمة (F-test): من خلبؿ نتيجة إختبار معنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا  ،(0.05)أقل من مستوى الدلالة ىي  (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig)وىي دالة إحصائيا لأف قيمة
عند مستوى  (مرحلة الشراءيشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التوزيع الأخضر و 

 .0.05الدلالة 
 (Tcal=3,797)ا﵀سوبة بلغت   Tت٧د قيمة( T-Test): من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة ( T) ات١صاحبة لقيمة(  =0.000Sig) يا حيث أف قيمةوىي دالة إحصائ
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ت١نتجات   اتٞزائريللمستهلك النهائي على القرار الشرائي وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التوزيع الأخضر 
  .α≤ 0.05 مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة  كوندور

أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة لفرضية: ومنو نستنتج قرار إختبار ا
على الأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  (H1) ونقبل الفراية البديلة (H0) نرفض الفراية الصفريةوعليو 

  .α≤0.05 مستوى دلالةعند  اءالشر بُ مرحلة  ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي 
 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R) معامل التفسير ،(R2)، معامل الإلضدار B) 

 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:
طردية أي أف بعد التوزيع الأخضر لو ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين وىو موجب  (R=0.133) قيمتو:

حيث كلما كانت الشراء  بُ مرحلةنتجات كوندور ت١ اتٞزائريالنهائي مستهلك للالقرار الشرائي  إت٬ابي على تَتأث
    .شراء منتجات كوندور اثناءالشرائي  قرارقنوات التوزيع أفضل يعَقُبو تغتَ بُ ال

، يتضح بأف (R2=0.318) من خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بػػبين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 
النهائي  لمستهلكل القرار الشرائيمن التغتَات التي تٖدث بُ  %( 31.8) بعد التوزيع الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 

عوامل راجع إبٔ  %(68.2) لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور والباقي ذاوى الشراء  بُ مرحلة اتٞزائري
 أخرى. 

: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه ( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
لمستهلك القرار الشرائي لأنو كلما  تٖسنت قنوات التوزيع بوحدة واحدة يعقبها تغتَ بُ ( B=1070,)وات١قدرة بػ 

 وحدة.  0.107ةبقيم بُ مرحلة الشراء  اتٞزائريالنهائي 
 الفرعية الثالثة:الفرضية الجزئية الثالثة للفرضية 

ت١نتجات   اتٞزائري للمستهلك النهائيعلى القرار الشرائي الأخضر  للتوزيع يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  
  .α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما بعد كوندور

 :لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي
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للمستهلك النهائي على القرار الشرائي الأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لا :(H0)الفرضية الصفرية 
 . α≤0.05 مستوى دلالةعند الشراء  بُ مرحلة ما بعد ت١نتجات كوندور اتٞزائري

 للمستهلك النهائي ؿى القرار الشرائي علالأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  :(H1) الفرضية البديلة
 . α≤0.05 مستوى دلالةعند الشراء  بعدبُ مرحلة ما  منتجات كوندور اتٞزائري

 الفرعية الثالثةالجزئية الثالثة للفرضية للفرضية : يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط (38-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين تغيرينمعنوية العلاقة بين الد
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,3130 0,298 86,539 0,271 9,303 0,000 

 مابعد الشراء التوزيع الأخضر

 Y=2,809+0,271x+e معادلة الالضدار البسيط 

 (17)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامج

 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:
  بين الدتغيريندراسة معنوية العلاقة والتأثير:  

 (Fcal=86,539)ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمة( F-test)ة إختبار : من خلبؿ نتيجمعنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا  ،(0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا لأف قيمة
عند  (مرحلة ما بعد الشراءيشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التوزيع الأخضر و 

 .0.05الدلالة مستوى 
 (Tcal=9,303)ا﵀سوبة بلغت   T ت٧د قيمة (T-Test): من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة (  =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة
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 بُ مرحلة اتٞزائريللمستهلك النهائي لى القرار الشرائي وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التوزيع الأخضر ع
 .0.05مابعد الشراء  عند مستوى معنوية 

أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة ومنو نستنتج قرار إختبار الفرضية: 
على الأخضر  للتوزيعيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا ، (H1) ونقبل الفراية البديلة (H0) نرفض الفراية الصفريةوعليو 

 مستوى دلالةعند  الشراء بُ مرحلة ما بعد ت١نتجات كوندور اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي 
0.05≥α.  
 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R) معامل التفسير ،(R2)، معامل الإلضدار B): 

 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  ة بين الدتغيرين:تفسير قيمة وإتجاه العلاق
ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية أي أف بعد التوزيع الأخضر لو وىو موجب  (R=0.313) قيمتو:

حيث كلما كانت قنوات بعد الشراء  مابُ مرحلة نتجات كوندور م يالقرار الشرائي ت١ستهلك  إت٬ابي علىتَتأث
    .الشراء اتٕاه منتجات كوندور بعدما بُ مرحلة الشرائي قرارالتوزيع أفضل يعَقُبو تغتَ بُ ال

(، يتضح بأف R2=0.298) من خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بػػبين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 
القرار الشرائي للمستهلك  النهائي بُ  من التغتَات التي تٖدث  %(29.8)بعد التوزيع الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 

 لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور. تبعا ذاوى بعد الشراء  ما اتٞزائري بُ مرحلة
: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه ( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار

للمستهلك  لقرار الشرائيات قنوات التوزيع بوحدة واحدة يعقبها تغتَ بُ أنو كلما  تٖسن (B=2710,)وات١قدرة بػ 
 وحدة. 2710,الشراء  بقيمة بعد ما النهائي اتٞزائري بُ مرحلة

ات١تمثلة بُ معرفة مدى تأثتَ ات١زيج   لرابعةبعد اختبار الفرايات اتٞزئية الثلبث للفراية الرئيسية ا          
يع الأخضر على القرار الشرائي خلبؿ)ماقبل الشراء / الشراء/ مابعد الشراء( ت١نتجات التسويقي ات١تمثل بُ التوز 

)ماقبل الشراء /أثناء يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للتوزيع الأخضر على  القرار الشرائيمؤسسة كوندور تبتُ أنو 
وعليو قبوؿ ، α≤ 0.05 ةعند مستوى دلال ت١نتجات كوندوراتٞزائري للمستهلك النهائي  (الشراء/ مابعد الشراء
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للمستهلك النهائي  وزيع  الأخضر على القرار الشرائييوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  للت لرابعةالفراية الرئيسية ا
 .α≤0.05 عند مستوى دلالةت١نتجات كوندور اتٞزائري 

 : الرابعة الفرعية الفرضية.4

 ت١نتجاتاتٞزائري  النهائي للمستهلك رائيالش القرار على الأخضر للتًويج ذو دلالة إحصائية تأثتَ يوجد
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور

 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار
 للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر للتًويج ذو دلالة إحصائية تأثتَ يوجد :لا(H0) الصفرية الفرضيةأ.

 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور ت١نتجاتتٞزائري ا النهائي
 النهائي للمستهلك الشرائي القرار على الأخضر للتًويج ذو دلالة إحصائية تأثتَ يوجد :(H1)البديلة الفرضيةب.

 .(α≤0.05)دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور ت١نتجاتاتٞزائري 

 الفرعية الرابعة للفرضية يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط :(39-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط 
(R) 

معامل 
 التفسير

 (R2) 

 (F)قيمة 
 المحسوبة

معامل 
 (B)الإلضدار

 اختبار
(T) 
(T-Test) 

مستوى 
الدعنوية 

(SIG) 
 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل

,3160 0,252 88,556 0,201 9,410 0,000 
 القرار الشرائي  الترويج الأخضر

 Y=3,262+0,201x4+ ei معادلة الالضدار البسيط 

 ( 18)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج 

 يلي: ما البسيط الإت٨دار لتٖلي جدوؿ يتضمن
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  بين الدتغيريندراسة معنوية العلاقة والتأثير:  

 (Fcal=88,556) بلغت ا﵀سوبة F قيمة ت٧د (F-test) إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين العلاقة معنوية

 وىذا ،(0.05) الدلالة مستوى من أقل ىي (F) لقيمة ات١صاحبة (=0.000Sig) قيمة لأف إحصائيا دالة وىي
 النهائي للمستهلك الشرائي والقرار الأخضر التًويج )بعد ات١تغتَين بتُ إحصائية دلالة ذات علبقة وجود إبٔ يشتَ

 .0.05 الدلالة مستوى عند (ات٠ضراء كوندور ت١نتجات

  (Tcal=9,410) بلغت ا﵀سوبة T قيمة ت٧د (T-Test) إختبار نتيجة خلبؿ من :الدتغيرين بين التأثير معنوية

 الدلالة مستوى من أقل ىي (T) لقيمة ات١صاحبة (=0.000Sig) قيمة أف حيث إحصائيا دالة وىي
 .0.05 معنوية مستوى عند الشرائي القرار على الأخضر التًويج لبعد معنوي تأثتَ وجود إبٔ يشتَ وىذا ،(0.05)

 ات١دروسة ات١تغتَات بتُ معنوي تأثتَ ذات إحصائيا دالة علبقة توجد أنو الفرضية: إختبار قرار نستنتج ومنو
 الأخضر للتًويج ذو دلالة إحصائية تأثتَ يوجد (H1) البديلة الفراية ونقبل (H0) الصفرية الفراية نرفض وعليو
 .(α≤0.05) دلالة مستوى عند اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار على

 قيم لػػ سيرتف (بيرسوف الإرتباط معامل (R،) التفسير معامل (R2)، الإلضدار معامل B): 

  بلغت الذي بتَسوف الإرتباط معامل خلبؿ من الدتغيرين: بين العلاقة وإتجاه قيمة تفسير
 ويجالتً  بعد أف أي ،)موجبة( طردية ات١تغتَين بتُ العلبقة إتٕاه أف ذلك ويدؿ موجب وىو (R=0.316) قيمتو:

 كانت كلما حيث ،كوندور نتجاتالنهائي اتٞزائري ت٨و م لمستهلكل الشرائي قرارال على إت٬ابي تَتأث لو الأخضر
 منتجات اتٕاه اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار بُ تغتَ يعَقُبو للمستهلك اقناعًا أكثر التًوت٬ية الأساليب
  كوندور.

 بأف يتضح (،R2=0.252) بػػ ات١قدرة التفستَ معامل قيمة خلبؿ من تغيرين:الد بين (R2) الدسالعة نسبة تفسير
القرار الشرائي للمستهلك النهائي من التغتَات التي تٖدث بُ  %(25.2) )فعاليتو(بػ يفسر الأخضر التًويج بعد

  أخرى. لعوام إبٔ راجع %(74.8) والباقي كوندور منتجات اتٕاه ات١ستجوبتُ لأراءتبعا  ذاوى اتٞزائري،
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 أعلبه اتٞدوؿ بُ ات١ذكورة الإت٨دار معامل قيمة تشتَ :الدتغيرين بين (Bالإلضدار )معامل التأثير قيمة تفسير
القرار الشرائي  بُ التًويج بوحدة واحدة يعقبها تغتَ أساليب تٖسنت كلما أنو (B=2010,) بػ وات١قدرة

 وحدة. 2010, بقيمةالنهائي اتٞزائري  للمستهلك

 أثر التًويج الأخضر على القرار الشرائي قمنا بصياغة الفرايات التالية:لدراسة 
  الفرعية الرابعة:الفرضية الجزئية الأولى للفرضية 

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
للمستهلك شرائي على القرار اللتًويج الأخضر ل ذو دلالة احصائيةيوجد تأثتَ  لا :(H0)الفرضية الصفرية 

 . α≤0.05 مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة ما قبل  ت١نتجات كوندور اتٞزائريالنهائي 
للمستهلك النهائي القرار الشرائي الأخضر على  للتًويج  ذو دلالة احصائيةيوجد تأثتَ  :(H1) الفرضية البديلة

 . α≤0.05 مستوى دلالةند ع الشراءبُ مرحلة ما قبل  ت١نتجات كوندور اتٞزائري
 الفرعية الرابعةلفرضية الجزئية الأولى للفرضية ليبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط  :(40-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,3780 0,343 133,249 0,324 11,543 0,000 

 قبل الشراء ما الترويج الأخضر

 Y=2,804+0,324x+ei معادلة الالضدار البسيط 
 (18)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 لى لسرجات برنامجالدصدر: من إعداد الطالبة  بالاعتماد ع

 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:
  بين الدتغيريندراسة معنوية العلاقة والتأثير:  
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 (Fcal=133,249)ا﵀سوبة بلغت  F ت٧د قيمة (F-test): من خلبؿ نتيجة إختبار معنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا  ،(0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig)يمةوىي دالة إحصائيا لأف ق
عند  (مرحلة ما قبل الشراءيشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التًويج الأخضر و 

 .0.05مستوى الدلالة 
 (Tcal=11,543)ا﵀سوبة بلغت  Tمةت٧د قي (T-Test) : من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة

ت١نتجات   اتٞزائري للمستهلك النهائيالقرار الشرائي وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التًويج الأخضر على 
 . α≤0.05 مستوى دلالةعند  ءالشرابُ مرحلة ما قبل  كوندور
 (H0) نرفض الفراية الصفريةتوجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو  وبالتالي

للمستهلك النهائي على القرار الشرائي لتًويج الأخضر ليوجد تأثتَ داؿ إحصائيا   (H1) ونقبل الفراية البديلة
 . α≤ 0.05 مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة ما قبل  تجات كوندورت١ن اتٞزائري
 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R،)  معامل التفسير(R2)، معامل الإلضدار B) 

 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:
ك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية )موجبة( أي أف بعد التًويج ويدؿ ذلوىو موجب  (R=0.378) :قيمتو

قبل الشراء  ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندورالنهائي اتٞزائري لمستهلك الشرائي لقرار ال على إت٬ابي تَتأثالأخضر لو 
ماقبل الشراء  بُ مرحلة ئيالقرار الشرا تَ بُحيث كلما  كانت الأساليب التًوت٬ية أكثر اقناعًا للمستهلك  يعَقُبو تغ

 اتٕاه منتجات كوندور.  
(، يتضح بأف R2=0.343) من خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بػػبين الدتغيرين:  (R2) تفسير نسبة الدسالعة

قبل  ما القرار الشرائي بُ مرحلةمن التغتَات التي تٖدث بُ  %( 34.3)بعد التسعتَ الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 
 راجع إبٔ عوامل أخرى.  %(65.7)لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور والباقي ذاوى الشراء 
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: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه ( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
 القرار الشرائي بُ مرحلةبُ  تَبها تغأنو كلما  تٖسنت أساليب التًويج بوحدة واحدة يعق (B=3240,)وات١قدرة بػ 

 وحدة. 3240, قبل الشراء  بقيمة ما
 الفرعية الرابعة:الفرضية الجزئية الثانية للفرضية  

ت١نتجات   اتٞزائريللمستهلك النهائي القرار الشرائي لتًويج الأخضر ل  ذو دلالة احصائيةيوجد تأثتَ  
 . α≤ 0.05مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة  كوندور

 ختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:لا
للمستهلك القرار الشرائي  على لتًويج الأخضرل إحصائيا  ذو دلالة احصائيةيوجد لا :(H0)الفرضية الصفرية 

 . α≤0.05مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة  ت١نتجات كوندور اتٞزائريالنهائي 
للمستهلك النهائي القرار الشرائي لتًويج الأخضر على ل  ذو دلالة احصائيةيوجد تأثتَ  :(H1)الفرضية البديلة

  .α≤ 0.05مستوى دلالةعند  الشراءبُ مرحلة  ت١نتجات كوندور اتٞزائري

 الفرعية الرابعة: يبين ملخص تحليل الإلضدار البسيط الفرضية الجزئية الثانية للفرضية (41-3)الجدوؿ رقم 

 لاقةدراسة الع
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,1470 0,221 17,521 0,122 4,186 0,000 

 الشراء مرحلة الترويج الأخضر

 Y=3,856+0,122x+e معادلة الالضدار البسيط 

 (18)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج

 يتضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:
 بين الدتغيرين دراسة معنوية العلاقة والتأثير  .1
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 (Fcal=17,521)ا﵀سوبة بلغت  Fت٧د قيمة( F-test): من خلبؿ نتيجة إختبار وية العلاقة بين الدتغيرينمعن

وىذا ، (0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (F)ات١صاحبة لقيمة  ( =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا لأف قيمة
عند مستوى  (مرحلة الشراءلأخضر و يشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التًويج ا

 .0.05الدلالة 
 (Tcal=4,186)ا﵀سوبة بلغت  Tت٧د قيمة( T-Test: من خلبؿ نتيجة إختبار)معنوية التأثير بين الدتغيرين

 (0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة (  =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا حيث أف قيمة
 بُ مرحلة اتٞزائريللمستهلك النهائي   معنوي لبعد التًويج الأخضر على القرار الشرائيوىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ

 .0.05عند مستوى معنوية  الشراء
نرفض الفراية أنو توجد علبقة دالة إحصائيا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو  ومنو نستنتج

القرار الشرائي لتًويج الأخضر على ليوجد تأثتَ داؿ إحصائيا   (H1)ونقبل الفراية البديلة (H0)  الصفرية
 .α≤0.05عند مستوى دلالة  مرحلة  الشراءللمستهلك النهائي اتٞزائري بُ 

 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R) معامل التفسير ،(R2)، معامل الإلضدار B): 

 لبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت من خ تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:
ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية )موجبة( أي أف بعد التًويج ، وىو موجب  (R=0.147) :قيمتو

حيث كلما  كانت الشراء  بُ مرحلةت١نتجات كوندور  الشرائي قرار ات١ستهلك على  إت٬ابيتَتأثالأخضر لو 
 نتجات كوندور.  ت١الشراء  بُ مرحلةالقرار الشرائي  اعًا للمستهلك  يعَقُبو تغتَ بُاقنالأساليب التًوت٬ية أكثر 
(، يتضح بأف R2=0.221) بػػمن خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بين الدتغيرين:  (R2)تفسير نسبة الدسالعة 

رار الشرائي للمستهلك النهائي القمن التغتَات التي تٖدث بُ   %(22.1)بعد التًويج الأخضر يفسر )فعاليتو(بػ 
راجع إبٔ عوامل  %(77.9)لأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور والباقي ذاوى الشراء  بُ مرحلة  اتٞزائري
 أخرى. 
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: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه ( بين الدتغيرينBتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار
القرار الشرائي أنو كلما  تٖسنت أساليب التًويج بوحدة واحدة يعقبها تغتَ بُ  (B=1220,)وات١قدرة بػ 

 وحدة.  0.122بقيمةالشراء  بُ مرحلة اتٞزائريللمستهلك النهائي 
  :الفرعية الرابعةالفرضية الجزئية الثالثة للفرضية  .3

 اتٞزائريك النهائي للمستهلالقرار الشرائي التًويج الأخضر على  ذو دلالة احصائيةيوجد تأثتَ  
 .α≤0.05 مستوى دلالةعند الشراء بُ مرحلة ما بعد  ت١نتجات كوندور

 لاختبار الفراية نقوـ بصياغتها احصائيا كما يلي:
للمستهلك النهائي القرار الشرائي لتًويج الأخضر على ل ذو دلالة احصائيةيوجد لا :(H0)الفرضية الصفرية  . أ

 .α≤0.05مستوى دلالةعند الشراء بُ مرحلة ما بعد  دورت١نتجات كون اتٞزائري
للمستهلك القرار الشرائي لتًويج الأخضر على ل ذو دلالة احصائيةيوجد تأثتَ  :(H1)الفرضية البديلة . ب

  .α≤0.05 مستوى دلالةعند الشراء بُ مرحلة ما بعد  ت١نتجات كوندور اتٞزائريالنهائي 
 الفرعية الرابعةملخص تحليل الالضدار البسيط الفرضية الجزئية الثالثة للفرضية  يبين :(42-3)الجدوؿ رقم 

 دراسة العلاقة
 بين الدتغيرات 

 معنوية تأثير بين الدتغيرين معنوية العلاقة بين الدتغيرين
معامل 

الإرتباط  
(R) 

 معامل التفسير
 (R2) 

( Fقيمة )
 المحسوبة

 (B)معامل الإلضدار
 اختبار

(T) 
(T-Test) 

مستوى الدعنوية 
(SIG) 

 الدتغيرالتابع الدتغيرالدستقل
,3960 0,257 148,656 0,354 12,192 0,000 

 مابعد الشراء الترويج الأخضر

 Y=2,580+0,354x+e معادلة الالضدار البسيط 

 (18)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة  بالاعتماد على لسرجات برنامج
 تضمن جدوؿ تٖليل الإت٨دار البسيط ما يلي:ي
  بين الدتغيرين دراسة معنوية العلاقة والتأثير: 
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 (Fcal=148,656)ا﵀سوبة بلغت  Fت٧د قيمة (F-test) : من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية العلاقة بين الدتغيرين

وىذا  ،(0.05)وى الدلالة ىي أقل من مست( Fات١صاحبة لقيمة ) ( =0.000Sig) وىي دالة إحصائيا لأف قيمة
عند  (يشتَ إبٔ وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ات١تغتَين )بعد التًويج الأخضر ومرحلة ما بعد الشراء

 .0.05مستوى الدلالة 
 (Tcal=12,192)ا﵀سوبة بلغت  Tت٧د قيمة( T-Test) : من خلبؿ نتيجة إختبارمعنوية التأثير بين الدتغيرين

( 0.05)ىي أقل من مستوى الدلالة  (T)ات١صاحبة لقيمة (  =0.000Sig) حيث أف قيمة وىي دالة إحصائيا

 بُ مرحلة اتٞزائريللمستهلك النهائي وىذا يشتَ إبٔ وجود تأثتَ معنوي لبعد التًويج الأخضر على القرار الشرائي 
 .0.05عند مستوى معنوية  بعد الشراء ما

نرفض الفراية يا ذات تأثتَ معنوي بتُ ات١تغتَات ات١دروسة وعليو توجد علبقة دالة إحصائبأنو ومنو نستنتج 
القرار الشرائي على  الأخضرلتًويج ل تأثتَ داؿ إحصائيا يوجد (H1)ونقبل الفراية البديلة (H0)الصفرية

 . α≤0.05 مستوى دلالةعند الشراء بعد  بُ مرحلة ما ت١نتجات كوندور اتٞزائري للمستهلك النهائي
 ( معامل الإرتباط بيرسوف تفسير لػػ قيم(R،)  معامل التفسير(R2)، معامل الإلضدار B): 

 من خلبؿ معامل الإرتباط بتَسوف الذي بلغت  تفسير قيمة وإتجاه العلاقة بين الدتغيرين:
تًويج ويدؿ ذلك أف إتٕاه العلبقة بتُ ات١تغتَين طردية )موجبة( أي أف بعد ال ،وىو موجب (R=0.396) قيمتو:

حيث كلما  كانت بعد الشراء  ما بُ مرحلة ت١نتجات كوندورالشرائي  قرار ات١ستهلك  على  إت٬ابيتَتأثالأخضر لو 
بعد الشراء اتٕاه منتجات   ما بُ مرحلة الأساليب التًوت٬ية أكثر اقناعًا للمستهلك  يعَقُبو تغتَ بُ  القرار الشرائي

 كوندور.  
(، يتضح بأف R2=0.257) من خلبؿ قيمة معامل التفستَ ات١قدرة بػػ الدتغيرين: بين( R2)تفسير نسبة الدسالعة 

النهائي  مستهلكلل القرار الشرائيمن التغتَات التي تٖدث بُ   %(25.7بػ )بعد التًويج  الأخضر يفسر )فعاليتو(
راجع إبٔ  %(74.3)والباقيلأراء ات١ستجوبتُ اتٕاه منتجات كوندور تبعا  ذاوى الشراء بُ مرحلة ما بعد  اتٞزائري

، ونفسر ذلك بضعف البرامج التًوت٬ية ات١عتمدة من قبل ات١ؤسسة للتًويج ت١نتجاتها، لذا ت٬ب على عوامل أخرى
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ات١ؤسسة اعتماد برامج تروت٬ية فعالة من خلبؿ الوسائل الأكثر استخدما من قبل ات١ستهلكتُ كالتلفاز، الراديو، 
 البيئي لدى ات١ستهلكتُ، وبالتابٕ حثهم على شراء ىذه ات١نتجات.والصحف وىذا من أجل خلق الوعي 
: تشتَ قيمة معامل الإت٨دار ات١ذكورة بُ اتٞدوؿ أعلبه بين الدتغيرين (Bتفسير قيمة التأثير )معامل الإلضدار

مستهلك لل القرار الشرائي أنو كلما  تٖسنت أساليب التًويج بوحدة واحدة يعقبها تغتَ (B=354,0)وات١قدرة بػ 
 وحدة. 0,354 الشراء  بقيمة بعدمابُ مرحلة النهائي اتٞزائري 

ات١تمثلة بُ معرفة مدى تأثتَ ات١زيج التسويقي  الفرعية الرابعةبعد اختبار الفرايات اتٞزئية الثلبث للفراية        
ابعد الشراء( ت١نتجات )ماقبل الشراء / الشراء/ ممرحلة  ات١تمثل بُ التًويج الأخضر على القرار الشرائي خلبؿ

قبل الشراء /  )مابُ مرحلة  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للتًويج الأخضر على القرار الشرائيمؤسسة كوندور تبتُ أنو 
وعليو قبوؿ .α≤0.05عند مستوى دلالة ت١نتجات كوندور  اتٞزائري للمستهلك النهائي (بعد الشراء الشراء/ ما

تَ داؿ إحصائيا  للتًويج  الأخضر على القرار الشرائي  للمستهلك النهائي يوجد تأث امسةالفراية الرئيسية ات٠
 .α≤0.05عند مستوى دلالة ت١نتجات كوندور   اتٞزائري

  الثانية الرئيسية الفرضية :نياثا

 الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروقات توجد
 .تعزى للمتغتَات الدتٯغرافية كوندور اتٞزائر ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي رالقرا اتٗاذ على

  الفرعية: الفرايات أولا ت٩تبر أف ت٬ب
 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد الأولى: الفرعية الفرضية.1

 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي ارالقر  اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج
 .اتٞنس

 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد الثانية: الفرعية الفرضية.2
 ت١تغتَ تعزىكوندور اتٞزائر   ت١نتجات اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج

 السن.
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 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد :الثالثة الفرعية الفرضيةأ.
 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج

 التعليمي. ات١ستوى

 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد الرابعة: الفرعية الفرضيةب.
 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج

 الدخل.

  :انيةالث الرئيسية للفرضية الأولى الفرعية الفرضية

 التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد
 .اتٞنس ت١تغتَ تعزى اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر

 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار

 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد لا :(H0) الصفرية الفرضية

ت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج
 .اتٞنس ت١تغتَ تعزى

 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد :(H1) البديلة الفرضية

 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج
 .اتٞنس

 اتٞنس، تغتَت١ طبقا الدراسة دأفرا إجابات بُ إحصائية دلالة ذات فروؽ ىناؾ كانت إذا ما على للتعرؼ 
 ذكر، ت٫ا: فئتتُ على ت٭توي اتٞنس متغتَ عامل لأف وذلك (Independent-Samples T-test) ـاستخدا بً

 التابٕ: اتٞدوؿ يواحها كما النتائج وجاءت أنثى
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 لجنسالشرائي تبعا لدتغير ا للقرار: نتائج اختبار فرؽ الدتوسطين لآراء الدبحوثين (43-3)الجدوؿ رقم 

 الالضراؼ الدعياري الدتوسط الحسابي متغيرات الشخصية
( F)قيمة 

 المحسوبة
مستوى دلالة 

(Sig) 
 0,48108 3,9282 ذكر  الجنس

,6680 ,4140 
 0,48401 3,9023 أنثى 

 (19)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج

 بُ (0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروؽ توجد لا أنو أعلبه اتٞدوؿ من نستنتج 
 إبٔ استنادا وذلك اتٞنس، متغتَ باختلبؼ كوندور منتجات اتٕاه الشرائي القرار اتٗاذ حوؿ الدراسة أفراد اتٕاىات

 ات١فروض عنويةات١ مستوى من أكبر وىي (4140,) بلغت ات١عنوية مستوى وقيمة( 6680,) ا﵀سوبة F قيمة أف
(0.05.) 

 الصفرية الفراية نقبل عليو وبناءا (H0) عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد لا على تنص والتي 
 للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى
 .تٞنسا ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي 

 أف أي اتٞنس متغتَ باختلبؼ آرائهم تٗتلف لا ،كوندور منتجات مستهلكي أف تبرز النتيجة وىذه 
 أي ،كوندور ت١نتجات الشرائي القرار اتٗاذس التصورات والاتٕاىات تٕاه نف ت٭ملوف اتٞنستُ كلب بُ ات١ستهلكتُ

 النهائي للمستهلك الشرائي والقرار رالاخض قيالتسوي ات١زيج عناصر بتُ العلبقة نوع بُ يؤثر لا اتٞنس متغتَ اف
 .اتٞزائري

 : الثانية الرئيسية للفرضية الثانية الفرعية الفرضية

 التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد
 السن. ت١تغتَ تعزى اتٞزائر وندورك ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر

 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار
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 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد لا :(H0) الصفرية الفرضية
 تعزى اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري هائيالن للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج
 السن. ت١تغتَ

 ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد :(H1)البديلة الفرضية
 ت١تغتَ تعزى اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي

 السن.

 لاختلبؼ طبقا الدراسة أفراد إجابات بُ إحصائية دلالة ذات فروؽ ىناؾ كانت إذا ما على للتعرؼ 
 أفراد إجابات بُ الفروؽ دلالة لتوايح (One-way ANOVA) الأحادي التباين تٖليل استخداـ بً السن متغتَ
 من سنة، 39 إبٔ 30 من سنة، 30 من )أقل وىي: فئات أربع على ت٭توي السن متغتَ لأف وذلك،  الدراسة عينة
 نتائج كما يواحها اتٞدوؿ التابٕ:ال ،سنة( 50 من أكثر سنة، 49 إب40ٔ

لاختبار الفروقات في إجابات  (One-way ANOVA): نتائج تحليل التباين الأحادي (44-3)الجدوؿ رقم 
 أفراد الدراسة طبقا لاختلاؼ السن

 العدد ةالدتغيرات الشخصي
الدتوسط 
 الحسابي

الالضراؼ 
 الدعياري

درجات 
 الحرية

 (F)قيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 (F)دلالة 

مرية
 الع

ات
الفئ

 

 0,49720 3,8681 316 سنة 30أقل من 
3 

1,672 ,1710 
 0,48242 3,9485 333 سنة 39إبٔ  30من 
 796 3,9388 110 سنة 49إبٔ 40من 

53 
 799 3,9446 41 سنة فأكثر 50

 796 0,48242 3,9152 800 المجموع

 (19)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج

 اتٗاذ بُ (0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروؽ لاتوجد أنو أعلبه اتٞدوؿ معطيات تشتَ 
 التباين تٖليل اختبار قيمة أف إبٔ استنادا وذلك السن، متغتَ باختلبؼالشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور  القرار
 .(0.05) ات١فروض ات١عنوية مستوى من أقل وىو (1710,) بلغ ات١عنوية ومستوى( 1,672)ىي
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 الصفرية الفراية نقبل عليو وبناءا (H0) عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد لا على تنص والتي 
 للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى
 عناصر بتُ العلبقة نوع أف تبرز النتيجة وىذه، السن ت١تغتَ تعزى اتٞزائر كوندور ت١نتجات اتٞزائري النهائي
 باختلبؼ تٗتلف لا ات٠ضراء ندوركو  مؤسسة منتجات ت١ستهلك الشراء والقرار الاخضر التسويقي ات١زيج

 .العمرية الفئات

 :الثانية الرئيسية للفرضية الثالثة الفرعية الفرضية

 على الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد
 التعليمي. ات١ستوى ت١تغتَ تعزىزائر ت١نتجات كوندور اتٞ اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ

 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار

 عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد لا :(H0) الصفرية الفرضية
 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج

 التعليمي. ات١ستوى

 ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد :(H1)البديلة الفرضية
 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  ياتٞزائر النهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي
 التعليمي. ات١ستوى

 القرار اتٗاذ حوؿ الدراسة أفراد إجابات بُ إحصائية دلالة ذات فروؽ ىناؾ كانت إذا ما على للتعرؼ 
 تٖليل استخداـ بً التعليمي" ات١ستوى " لاختلبؼ تبعا الأخضر التسويقي ات١زيج ذات كوندور ت١نتجات الشرائي
لأف  وذلك ،الدراسة ات١ستجوبتُ بُ اجابات بُ الفروؽ دلالة لتوايح (One-way ANOVA) الأحادي التباين
 النتائجو  عليا( أخرى جامعي/شهادات جامعي/ من )أقل وىي: فئات، ثلبث على ت٭توي التعليمي ات١ستوى متغتَ

 التابٕ: مواحة بُ اتٞدوؿ
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ختبار الفروقات في إجابات أفراد الدراسة طبقا لاختلاؼ "الدستوى لا : نتائج تحليل التباين الأحادي(45-3)الجدوؿ رقم 
 التعليمي"

 العدد الدتغيرات الوظيفية
الدتوسط 
 الحسابي

الالضراؼ 
 الدعياري

درجات 
 الحرية

( Fقيمة )
 المحسوبة

مستوى 
 (Fدلالة )

وى 
لدست

ا
مي

تعلي
ال

 

 0,50095 3,8605 139 أقل من جامعي
20 

7,032 ,0010 
 0,46745 3,8820 445 جامعي

 797 0,48743 4,0188 216 شهادات أخرى عليا
 799 0,48242 3,9152 800 المجموع

 (19 رقم الدلحق )أنظر SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج

 بُ (0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروؽ توجد أنو أعلبه اتٞدوؿ معطيات تبتُ 
 الأخضر التسويقي ات١زيج ذات كوندور مؤسسة ت١نتجات الشرائي القرار اتٗاذ حوؿ الدراسة أفراد اتٕاىات

 ات١عنوية ومستوى (7,032)ىي التباين تٖليل اختبار قيمة أف إبٔ استنادا وذلك التعليمي، ات١ستوى متغتَ باختلبؼ
 .(0.05) ات١فروض ات١عنوية مستوى من أقل وىو (0010,) بلغ

 البديلة الفراية نقبل عليو وبناءا (H1) مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات وجود على تنص والتي 
 النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية

 الدراسة عينة أفراد أف تبرز النتيجة وىذه ،التعليمي ات١ستوى ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائري
 ر.كوندو  مؤسسة ت١نتجات الشرائي القرار اتٗاذ بُ التعليمي ات١ستوى باختلبؼ أرائهم تٗتلف

 :الثانية الرئيسية للفرضية الرابعة الفرعية الفرضية

 التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد 
 الدخل. ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر

 يلي: كما احصائيا بصياغتها نقوـ الفراية لاختبار
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 عناصر رلأث (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد لا :(H0) الصفرية الفرضية
 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج

 الدخل.

 ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد :(H1) البديلة الفرضية
 ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر  اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على خضرالأ التسويقي
 الدخل.

 الشرائي القرار اتٗاذ بُ الدراسة أفراد إجابات بُ إحصائية دلالة ذات فروؽ كانت إذا ما على للتعرؼ 
 الأحادي التباين تٖليل استخداـ بً الدخل" " لاختلبؼ تبعا الأخضر التسويقي ات١زيج ذات كوندور ت١نتجات

(One-way ANOVA) والذي الشهري الدخل ت١تغتَ تبعا وذلك ات١ستهلكتُ اجابات بُ الفروؽ دلالة لتوايح 
 إبٔ دج400001 دج/من40000 إبٔ دج20000 من دج/20000 من )أقل وىي: فئات، أربع على ت٭توي

 يلي: كما النتائج جاءت اختبارىا بعدو  ،دج(60000 من أكثر / دج60000

 "الدخل لاختلاؼ طبقا جاباتالإ في الفروقات لاختبار الأحادي التباين نتائج :(46-3) رقم الجدوؿ
 الشهري"

 العدد الوظيفية الدتغيرات
 الدتوسط
 الحسابي

 الالضراؼ
 الدعياري

 درجات
 الحرية

 (F) قيمة
 المحسوبة

 مستوى
 (F) دلالة

خل
الد

 
ري

شه
ال

 

 0,48646 3,8921 270 دج20000أقل من 
3 

3,024 ,0290 
 0,47185 3,8627 241 دج40000دج إبٔ 20000من 

 0,50153 3,9699 181 دج60000دج إبٔ 40001من 
796 

 0,44815 3,9983 108 دج60000أكثر من 

 799 0,48242 3,9152 800 المجموع

 .(19)أنظر الدلحق رقم  SPSS.V25 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات برنامج
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 بُ (0.05) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروؽ توجد أنو أعلبه اتٞدوؿ معطيات تبتُ 
 الأخضر التسويقي ات١زيج ذات كوندور مؤسسة ت١نتجات الشرائي القرار اتٗاذ حوؿ الدراسة أفراد اتٕاىات

 بلغ ات١عنوية ومستوى (3,024)ىي التباين تٖليل باراخت قيمة أف إبٔ استنادا وذلك ،الدخل متغتَ باختلبؼ
 (.0.05) ات١فروض ات١عنوية مستوى من أقل وىو (0290,)

 مستوى عند إحصائية دلالة ذات اختلبفات توجد على تنص والتي (H1) البديلة الفرضية نقبل عليو وبناءا
 اتٞزائريالنهائي  للمستهلك الشرائي ارالقر  اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05) معنوية

 الدخل. ت١تغتَ تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر 

 القرار اتٗاذتٕاه  الشهري الدخل باختلبؼ أرائهم تٗتلف الدراسة، عينة أفراد أف تبرز النتيجة وىذه 
 الأخضر. التسويقي ات١زيج ذات كوندور مؤسسة ت١نتجات الشرائي

 ذات اختلبفات يوجد لا أنو لنا تبتُ والرابعة والثالثة والثانية الأوبٔ الفرعية ايةالفر  اختبار نتائج خلبؿ من 
 ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ بُ ،α≤0.05 معنوية مستوى عند احصائية دلالة

 معنوية وىمست عند احصائية دلالة ذات اختلبفات يوجد حتُ بُ، )اتٞنس،السن( ات٠صائص حسب كوندور
0.05≥α ُالتعليمي ات١ستوى من كل حسبت١نتجات كوندور  اتٞزائريللمستهلك النهائي  الشرائي القرار اتٗاذ ب 

  .الشهري والدخل

 مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروؽ توجد أنو على تنص التي الفراية صحة نثبتو وعلي 
 اتٞزائري النهائي للمستهلك الشرائي القرار اتٗاذ على الأخضر التسويقي ات١زيج عناصر لأثر (α≤0.05)معنوية

 لا حتُ بُ الشهري والدخل التعليمي ات١ستوى حسب الدتٯغرافية للمتغتَات تعزىت١نتجات كوندور اتٞزائر 
 متغتَ اتٞنس لأفراد عينة الدراسة.و  السن حسب اختلبفات توجد
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 : الفصل خلاصة

 وحدات إبٔ بالإاافة تٛادي بن ت٣مع إبٔ تنتمي وىي ئريةاتٞزا الصناعة بُ رائدة كوندور مؤسسة تعتبر
، عليو ماىي إبٔ وصلت حتى مراحل بعدة تطورىا بُ ومرت أخرى،  العنصر على ت٧احها بُ تركز حيث اليوـ
 وقد ات١نتجات، من متنوعة ت٤فظة تقدبٙ بُ الإبداع من ات١زيد وتٖقيق الفريق روح تعزيز بُ يساىم ت٦ا البشري

 كانت الأساس ىذا وعلى ،هعناصر  تٔختلف رالأخض يتسويقال نهجات١ على ات١نتجات تلك سويقت بُ اعتمدت
 وتفريغ اتر الاستما تٚع وبعد مستهلك، 800 تضم عينة اسةر د على تارتكز  التي ات١يدانية، استنار لدا مواوع
 التالية: النتائج ابٔ توصلنا وتٖليلها بياناتها

 الطاقة إدارة بُ أفضل تٖكم ابٔ يؤدي ت٦ا انشطتها، تٚيع بُ لطاقةا تٖستُ سياسة كوندور مؤسسة تنتهج
 الأطعمة على تٖافظ ثلبجات تقدـ كما وللماء، للطاقة أقل استهلبؾ ذات منتجات تقدـ فهي البيئي، وتأثتَىا
 ئصات٠صا من العديد ابٔ بالإاافة الانساف صحة على يؤثر لا للبيئة صديق غاز واستعماؿ طويلة، لفتًة عضوية
 والعمل للمستهلك الشرائية والقدرة تتوافق بطريقة ات١نتجات ىذه بتسعتَ تقوـ كما ات١نتجات، باقي بُ وات١يزات

 طرؽ. عدة على بالاعتماد مستهلكيها ابٔ ات٠ضراء رسالتها ايصاؿ تٖاوؿ كما بيئيا، آمنة بطريقة توزيعها على

 بُ ت١نتجاتها بالتًويج قامت حيث الوطن، مناطق ت٥تلف عبر منتجاتها توزيع كوندور مؤسسة تٖاوؿ
 الشرائي القرار على للتأثتَ ات١ناسب الأخضر التسويقي ات١زيج تصميم وكذا لينا، قناة بينها ومن التلفزيونية القنوات

 مستهلكي من عينة على وتوزيعو استبياف بتصميم قمنا ذلك دراسة أجل ومن ، اتٞزائري النهائي للمستهلك
 الأساليب ت٥تلف باستخداـ الاستبياف تٖليل خلبؿ ومن ات١تغتَين، بتُ التأثتَية العلبقة لدراسة كوندور منتجات

 الشرائي القرار على الأخضر التسويقي ات١زيج لعناصر ات٬ابي أثر يوجد أنو إبٔ توصلنا الفرايات واختبار الإحصائية
كوندور. ت١نتجات اتٞزائري النهائي للمستهلك
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تزايد عدد السكاف والتصنيع إبٔ ت٦ارسة اغوط كبتَة على البيئة والبنية التحتية وات١وارد الطبيعية  أدى
، وىو ما أدى إبٔ بروز ىيئات وتٚعيات  تنادي القضايا البيئية على تٚيع الأنشطة البشرية ، وأثرت ىذهات١تاحة

نشطة  ات١ضرة بالبيئة وبصحة الإنساف، حيث سارعت ابٔ سن باتٟفاظ على البيئة، ومطالبتها باتٟد من الأ
القوانتُ والتشريعات واعادة النظر بُ ت٥تلف البرامج والسياسات ات٠اصة بات١نظمات، إذ عقدت العديد من 
ات١ؤت٘رات بُ ىذا الشأف منها مؤت٘ر ستوكهوبٓ، ريو دي جانتَو وغتَىا كلها تصب بُ اتٟفاظ على البيئة من خلبؿ 

 ض نسبة التلوث واتٟد من استنزاؼ ات١وارد، وىو ما يسمى بالتنمية ات١ستدامة.تٗفي
بشكل إبداعي حوؿ  التحدي الرئيسي اليوـ أماـ ات١سوقتُ ىو التفكتَوبُ ظل ىذه التغتَات أصبح  

ة بُ تٖستُ مستوى ات١عيش من أجل ،أف يلبي احتياجات معظم سكاف العابٓ من خلبت٢ا تٯكن للتسويق ية التيكيفال
، وكذا  ، والذي ت٭قق حاجات ورغبات الأجياؿ اتٟالية دوف ات١ساس تْق الاجياؿ ات١ستقبليةخضم التنمية ات١ستدامة

 كيفية إدماج البعد البيئي بُ استًاتيجيات ات١ؤسسة سواء الانتاجية او التسويقية.
لبيئية بُ استًاتيجية فهذه الرىانات مهدت لظهور التسويق الأخضر، الذي يقوـ على دمج الاعتبارات ا

ات١ؤسسة، تْيث تضمن من خلبلو تٖقيق أىدافها الرتْية والبيئية بُ نفس الوقت، وذلك بتطبيق عناصر ات١زيج 
التسويقي الأخضر، من خلبؿ تقدبٙ منتجات تٔعايتَ ت٥تلفة عن ات١نتجات التقليدية، تْيث تتميز بانها آمنة بيئيا 

صحة ات١ستهلك وبالبيئة، وتسطتَىا لاستًاتيجيات تسعتَ خضراء تتوافق مع وقابلة لإعادة التدوير وغتَ مضرة ب
جودة ات١نتج والقدرة الشرائية للمستهلك، إاافة إبٔ العمل على توزيعها بطريقة خضراء وايصات٢ا من اماكن 

اجل ايصاؿ  انتاجها ابٔ أماكن استهلبكها بوسائل أقل اررا بالبيئة، والعمل على التًويج ت٢ا تٔختلف الطرؽ من
 رسائل ات١ؤسسة ات٠ضراء ت١ستهلكيها اتٟاليتُ وجذب ات١ستهلكتُ ات١رتقبتُ. 

أصبح ىذا التوجو اتٞديد مدخلب استًاتيجيا يسمح للمنظمة باتٟصوؿ على ات١يزة التنافسية، لذا سارعت  
لعات١ية بُ ت٣اؿ البيئة، مهم ت٢ا، تٯكنها من الاستجابات للتحولات ا خيار استًاتيجيات١نظمات لتبنيو، باعتباره 

حيث يكفل تٖستُ العلبقة بتُ ات١نظمة وبيئتها من جهة، وعلبقتها تٔستهلكيها من جهة أخرى، وخاصة مع 
عملية ارتفاع وعيهم وسعيهم للحصوؿ على منتجات صحية وامنة، فأصبحوا يبذلوف ات١زيد من الوقت واتٞهد بُ 

 اتٗاذ القرار الشرائي.
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ثر عناصر ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، وعاتٞت دراستنا ىذه أ
 وتوصلت الدراسة ابٔ النتائج التالية:

 أولا: نتائج اختبار الفرضيات
 يلي: ت٘ثلت نتائج الدراسة بعد الربط بينها وبتُ الفرايات فيما

لتسويقي الأخضر على القرار الشرائي يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لعناصر ات١زيج ا الفرضية الرئيسية الأولى: .1
، فقد ثبتت صحتها، حيث اف α≤0.05عند مستوى دلالة ت١نتجات كوندوراتٞزائري للمستهلك النهائي 

وقدر تأثتَ ات١زيج التسويقي الأخضر على القرار الشرائي ت١ستهلكي ، 0.05مستوى الدلالة كاف أقل من 
 بات١ئة. ٪ 48منتجات كوندور بنسبة 

يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  للمنتج الأخضر على القرار الشرائي  تنص على:التي لفرعية الأوبٔ الفراية ا . أ
، بً اختبارىا من خلبؿ اختبار  α≤0.05عند مستوى دلالة.ت١نتجات كوندور اتٞزائري للمستهلك النهائي 

 كما يلي:الفرايات الفرعية  
 ٞالقرار الشرائي  إحصائيا  للمنتج الأخضر علىالأوبٔ التي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ  زئيةالفراية ات

، فقد α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة ما قبل الشراء  ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 
، وقدر تأثتَ ات١نتج الأخضر على 0,05وىو أقل من  0.000ثبتت صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 .٪25.9بنسبة  بُ مرحلة الشراء القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور

 ٞالقرار الشرائي  التي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  للمنتج الأخضر على ثانيةال زئيةالفراية ات
، فقد ثبتت α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة الشراء  ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائري للمستهلك النهائي

، وقد قدر تأثتَ ات١نتج الأخضر على القرار 0,05من  وىو أقل 0.000صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 .٪11.5الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بُ مرحلة الشراء بنسبة 

 القرار الشرائي  التي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  للمنتج الأخضر علىزئية الثالثة لفراية اتٞا
، فقد α≤0.05عند مستوى دلالة.الشراء  بعد ما مرحلة ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 

، وقدر تأثتَ ات١نتج الأخضر على 0,05وىو أقل من  0.000ثبتت صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 ٪20بنسبة بُ مرحلة ما بعد الشراء القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور 
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ئيسية الثانية ات١تعلقة بأثر ات١نتج من خلبؿ ثبوت صحة الفرايات اتٞزئية، تٯكن القوؿ أف الفراية الر 
 قد ثبتت صحتها. اتٞزائريالأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

الأخضر على القرار الشرائي تسعتَ يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل :  التي تنص على الفرعية الثانيةالفرضية ب.
، بً اختبارىا من خلبؿ اختبار  α≤0.05لة.عند مستوى دلات١نتجات كوندور اتٞزائري للمستهلك النهائي 

 كما يلي:الفرايات الفرعية  
 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على تسعتَالأوبٔ التي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل زئيةالفراية ات

، فقد α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة ما قبل الشراء  ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائري للمستهلك النهائي
الأخضر على  التسعتَ، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000صحتها، حيث اف مستوى الدلالة  ثبتت

 .28.7القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة ٪
 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على تسعتَالتي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل ثانيةال زئيةالفراية ات

، فقد ثبتت α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة الشراء  نتجات كوندور بُت١ اتٞزائريللمستهلك النهائي 
الأخضر على القرار  التسعتَ، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 

 .٪13.7الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة 
 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على تسعتَلل التي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  الثالثة زئيةالفراية ات

، فقد α≤0.05عند مستوى دلالة.الشراء  ما بعد مرحلة ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 
الأخضر على  التسعتَ، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000ثبتت صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 

 .٪15,3 القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة
من خلبؿ ثبوت صحة الفرايات اتٞزئية، تٯكن القوؿ أف الفراية الفرعية الثانية ات١تعلقة بأثر التسعتَ 

 الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي قد ثبتت صحتها.
 الأخضر على القرار الشرائيتوزيع يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل :التي تنص على الفرعية الثالثةالفرضية  .2

، بً اختبارىا من خلبؿ اختبار  α≤0.05عند مستوى دلالة.ت١نتجات كوندور اتٞزائري للمستهلك النهائي 
 كما يلي: زئيةالفرايات اتٞ
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 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على توزيعالأوبٔ التي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل زئيةالفراية ات
، فقد α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة ما قبل الشراء  بُت١نتجات كوندور  اتٞزائريللمستهلك النهائي 

الأخضر على  التوزيع، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000ثبتت صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 .٪17.3القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة 

 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على وزيعتيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل أنو التي تنص على ثانيةال زئيةالفراية ات
، فقد ثبتت α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة الشراء  ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 

الأخضر على القرار  التوزيع، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 .٪31.8الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة 

 القرار الشرائي  الأخضر على توزيعلليوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  أنوالتي تنص على زئية الثالثة راية اتٞالف
، فقد α≤0.05عند مستوى دلالة.الشراء  ما بعد مرحلة ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 

الأخضر على  توزيعال، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000ثبتت صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 .٪ 29,8القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة 

الرابعة ات١تعلقة بأثر التوزيع  فرعيةمن خلبؿ ثبوت صحة الفرايات اتٞزئية، تٯكن القوؿ أف الفراية ال
 .قد ثبتت صحتها اتٞزائريالأخضر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

الأخضر على القرار الشرائي تًويج يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل لتي تنص علىا الفرعية الرابعةالفرضية 
، بً اختبارىا من خلبؿ اختبار  α≤0.05عند مستوى دلالة.ت١نتجات كوندور اتٞزائري للمستهلك النهائي 

 كما يلي: زئيةالفرايات اتٞ
 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على تًويجيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل  أنو الأوبٔ التي تنص على زئيةالفراية ات

، فقد α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة ما قبل الشراء  ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 
الأخضر على  التًويج، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000ثبتت صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 

 .٪34.3القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة 
 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على تًويجالتي تنص على  يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل ثانيةال زئيةالفراية ات

، فقد ثبتت α≤0.05عند مستوى دلالة.مرحلة الشراء  ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 
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الأخضر على القرار  ويجالتً ، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 .٪22.1الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة 

 ٞالقرار الشرائي  الأخضر على تًويجيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  لل أنوالتي تنص على الثالثة زئية الفراية ات
د ، فقα≤0.05عند مستوى دلالة.الشراء  ما بعد مرحلة ت١نتجات كوندور بُ اتٞزائريللمستهلك النهائي 

الأخضر على التًويج ، وقدر تأثتَ 0,05وىو أقل من  0.000ثبتت صحتها، حيث اف مستوى الدلالة 
 .٪25,7القرار الشرائي ت١ستهلكي منتجات كوندور بنسبة 

من خلبؿ ثبوت صحة الفرايات اتٞزئية، تٯكن القوؿ أف الفراية الفرعية الرابعة ات١تعلقة بأثر التًويج 
 قد ثبتت صحتها. اتٞزائريائي للمستهلك النهائي الأخضر على القرار الشر 

 α≤0.05 ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية فروقاتتوجد التي تنص على  الفرضية الرئيسية الثانية:.2
تعزى ت١نتجات كوندور  اتٞزائري القرار الشرائي للمستهلك النهائي لعناصر ات١زيج التسويقي الأخضر على اتٗاذ

 غرافية اتٞنس، السن، ات١ستوى التعليمي والدخل.للمتغتَات الدتٯ
التي تنص على توجد اختلبفات ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية الأوبٔ  الفرعيةالفراية  . أ

0.05≥α.ت١نتجات  اتٞزائري للمستهلك النهائي  لعناصر ات١زيج التسويقي الأخضر على اتٗاذ القرار الشرائي
 0,05وىو أكبر من  0,414ها، حيث أف مستوى الدلالة بلغ ، ثبت عدـ صحتكوندور  حسب اتٞنس

  وبالتابٕ نقبل الفراية الصفرية، تٔعتٌ اف كلب اتٞنستُ لديهم نفس الاتٕاىات تٕاه منتجات كوندور. 
التي تنص على توجد اختلبفات ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية الثانية  الفرعيةالفراية  . ب

0.05≥α.لسن، ثبت عدـ ت١نتجات كوندور  حسب ااتٞزائري لشرائي للمستهلك النهائي بُ اتٗاذ القرار ا
 صحتها.

توجد اختلبفات ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية التي تنص على أنو  ثالثةال لفرعيةفراية الا . ت
0.05≥α ت١نتجات كوندور حسب ات٠صائص الوظيفية اتٞزائري بُ اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

 ، ثبت صحتها.  "ات١ستوى التعليمي"
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توجد اختلبفات ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية التي تنص على أنو  رابعةال الفرعيةالفراية  . ث
0.05≥α  ت١نتجات كوندور حسب ات٠صائص الوظيفية اتٞزائري بُ اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 ، ثبت صحتها."الدخل"
يوجد اختلبفات ذات  لا تبتُ لنا أنو، الثالثة والرابعة ر الفراية اتٞزئية الأوبٔ والثانيةمن خلبؿ اختبا      

ت١نتجات  اتٞزائري بُ اتٗاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي  α≤0.05دلالة احصائية عند مستوى معنوية 
   حسب ات١تغتَات الدتٯغرافية.كوندور  

 ثانيا: نتائج الدراسة
 النظرية توصلنا ابٔ ما يلي:من خلبؿ دراستنا 

ظهرت فكرة التسويق الأخضر بُ ظل ات١نافسة الشديدة وتزايد الوعي البيئي لدى ات١ستهلكتُ، حيث مر  .1
تٔراحل ت٥تلفة بُ تطوره، وأصبح من الضروري للمؤسسات تبنيو بُ ظل الظروؼ والرىانات البيئية التي 

 يشهدىا العابٓ. 
ثة ىدفها ات١وائمة بتُ الأىداؼ الاقتصادية والبيئية للمنظمات، وىو يعتبر التسويق الاخضر فلسفة حدي .2

 يعتٌ بتصميم ات١نتجات الآمنة بيئيا خصوصا بُ ظل التحوؿ ت٨و التًكيز على التكنولوجيا النظيفة بُ العابٓ.
التسويق الأخضر ىو مدخل نظمي يعتمد على تعديل استخدامات العملية الانتاجية تٔا يتوافق مع  .3

التسويق الأخضر القائمة على خفض مستويات التلف والضياع ابٔ أدبٗ ات١ستويات دوف الإارار أىداؼ 
 بالبيئة الطبيعية.

يرتكز تطبيق التسويق الأخضر على ت٣موعة من الأبعاد ات١تمثلة بُ إلغاء مفهوـ النفايات، إعادة تصميم  .4
 أمرا مرتْا. ات١نتج، واوح العلبقة بتُ السعر والتكلفة، وجعل التوجو البيئي

يعتبر تبتٍ ات١نظمات للتسويق الأخضر دلالة على اىتمامها بات١سؤولية الإجتماعية والبيئية وىو ما ينعكس  .5
 ات٬ابا عليها وبالتابٕ تٖستُ صورتها لدى تٚاىتَىا.

يتوقف ت٧اح ات١نظمات على مدى كفاءتها بُ تصميم ات١زيج التسويقي الأخضر ات١ناسب بعناصره ات١تعددة  .6
تمثلة بُ ات١نتج الأخضر، التسعتَ الأخضر، التوزيع الأخضر والتًويج الأخضر من أجل الوصوؿ إبٔ وات١

 تٚاىتَىا اتٟاليتُ وا﵀تملتُ والتأثتَ عليهم وعلى قراراتهم الشرائية.
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ل تبدأ عملية اتٗاذ القرار من ادراؾ ات١ستهلك تٟاجتو، فيبدأ بالبحث عن ات١علومات ات١تعلقة تٔختلف البدائ .7
التي من ات١مكن أف تشبع حاجتو، ليقوـ بتقييمها لاحقا لاختيار البديل الأفضل واتٗاذ القرار الشرائي، 
لتليها مرحلة ما بعد الشراء والتي يتحدد فيها الراا نتيجة تطابق أداء ات١نتج مع التوقعات الفعلية 

 للمستهلك أو العكس عدـ الراا عن ات١نتج.
ي من مستهلك لآخر، فليس بالضرورة ات١رور على كل مراحل القرار الشرائي، تٗتلف مراحل القرار الشرائ .8

 فهي تٗتلف حسب نوع ات١نتج ودرجة تعقيده وات١علومات ات١توفرة.
يتأثر القرار الشرائي للمستهلك النهائي تٔجموعة من العوامل الداخلية وات٠ارجية، إاافة ابٔ عناصر ات١زيج  .9

تأثتَىا من منظمة لأخرى، فلكل منظمة مزت٬ها التسويقي ات٠اص بها، التسويقي الأخضر، والتي تٮتلف 
حيث تعمل جاىدة من خلبلو على جذب ات١ستهلكتُ ت٨و منتجاتها ات٠ضراء والعمل على تسعتَىا 
بطريقة تتوافق وقدرات ات١ستهلك وتوزيعها بالاعتماد على قنوات توزيع فعالة والعمل تّهد للتًويج ت٢ا 

 لتًوت٬ية لدى ات١ؤسسة.   تٔختلف الانشطة ا
 ثالثا: التوصيات

على اتٟكومات العمل على تشجيع تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر بُ ات١نظمات من خلبؿ التخفيضات  .1
الضريبية للمؤسسات الأقل اررا بالبيئة والمجتمع، وتقدبٙ القروض للمؤسسات الراغبة بُ تبتٍ ىذا 

 ات١دخل.
 من تقليصتَات السلبية على البيئة وتغرتٯها بغرامات من أجل العمل على ردع ات١ؤسسات ذات التأث .2

 .الاثار السلبية على البيئة
ت٬ب على ات١نظمات البدء بُ توفتَ البتٌ التحتية اللبزمة لتطبيق التسويق الأخضر والإستفادة من تٕارب  .3

 ات١ؤسسات الناجحة بُ ىذا المجاؿ.
امل ات١ؤثرة عليو، من أجل تصميم الاستًاتيجيات على ات١نظمات دراسة سلوؾ ات١ستهلك وت٥تلف العو  .4

 ات١نظمة.التسويقية ات٠ضراء الناجحة، تٔا يكفل تٖقيق أىداؼ 
لابد على ات١نظمات تقدبٙ ات١نتجات ات٠ضراء وت٤اولة تٗفيض أسعارىا لإستقطاب اتٞماىتَ والتعريف  .5

 تٔنتجاتها، وتقدبٙ العينات التجريبية بُ عن ات١كاف.
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ع ات١نتجات ات٠ضراء بطريقة آمنة وايصات٢ا من أماكن انتاجها ابٔ استهلبكها وتوفتَ مراكز العمل على توزي .6
لإعادة تٕميع ت٥لفات ات١نتجات تكوف تابعة للمنظمة أو مستقلة عنها  من أجل إعادة ادخات٢ا بُ العملية 

 .تلحق الضرر بالبيئة الانتاجية واماف عدـ التخلص منها بطريقة سلبية
ة اقتناء ات١نتجات ات٠ضراء ذات الأثر الات٬ابي ر وعية ات١ستهلكتُ تٔخاطر الإارار بالبيئة وارو العمل على ت .7

على صحة الانساف وعلى البيئة بُ نفس الوقت، وتٖفيزىم على شرائها وتٕربتها لضماف العودة لشرائها 
 مرة أخرى.

لأخضر وتطبيقو على أرض العمل على تدريب ات١وظفتُ وتٖفيزىم من أجل الإت١اـ تٔواوع التسويق ا .8
 الواقع بسهولة.

 رابعا: أفاؽ الدراسة       
يعتبر التسويق الأخضر من ات١واايع ات٢امة واتٟديثة التي تثتَ إىتماـ الباحثتُ،  تْيث لا تٯكن لدراسة 

 واحدة تغطية كل اتٞوانب ات١تعلقة بو، لذلك تٯكن دراسة ات١واايع التالية: 
 ات٠ضراء على القرار الشرائي للمستهلك النهائي.اثر الاتصالات التسويقية  .1
 القطاع السياحي.مدى تطبيق التسويق الأخضر بُ  .2
 دور التسويق الأخضر بُ تٖقيق راا العملبء. .3
 أثر التسويق الأخضر بُ إدارة سلسلة التوريد بُ السوؽ الصناعية. .4
 أثر الوعي بالعلبمة التجارية ات٠ضراء على سلوؾ ات١ستهلك. .5
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 (: تقنية الترويج الأخضر لاقناع الدستهلك بالدنتج05)الدلحق رقم 

 
 

 
 

 قائمة المحكمين( 06الدلحق رقم )
 الجامعة الرتبة الأستاذ

 حسيبة بن بوعلي بالشلف بروفيسور ذأستا فاتح ت٣اىدي
 حسيبة بن بوعلي بالشلف أستاذ ت٤اار أ دتٛاب٘ علي

 حسيبة بن بوعلي بالشلف أستاذ ت٤اار أ شارؼ نوردين

 حسيبة بن بوعلي بالشلف أستاذ ت٤اار أ بلبراىيم تٚاؿ

 حسيبة بن بوعلي بالشلف أستاذ ت٤اار أ مزياف تٛزة
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 فالإستبيا( 07الدلحق رقم )
 

 لشلفحسيبة بن بوعلي باجامعة 
 التسيتَ وعلوـ التجارية و الاقتصادية العلوـ كلية

  التجارية العلوـ :القسم
  تسويق :التخصص

 
  

 الاستبيافالدوضوع: 

 تحية طيبة وبعد :، سيدتي الكرلؽةالكريم سيدي

، يشرفنا أف نضع ىذا إدارة تسويقية تٗصص التجارية العلوـ بُ الدكتوراه شهادة لنيل التحضتَ إطار بُ
 الإستبياف بتُ أيديكم بغية التعرؼ على

 راسة حالة مؤسسة كوندو ر د ويقي الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك "أثر عناصر الدزيج التس "
 رالجزائ

بُ ات٠انة  Xوذلك بواع علبمة  ومواوعية بدقة بنوده على الإجابةو  بتمعن الاستبياف ىذا قراءة منكم نرجو
 العلمي البحث لأغراض إلا تستخدـ نل طرفكم من ات١قدمة ات١علومات أف سيادتكم نعلم كما ، ات١ناسبة

 .فقط
 .م ومسات٫تكم القيمة بُ إثراء ىذه الدراسةنشكر لكم مسبقا حسن تعاونك
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 البيانات الشخصية القسم الأوؿ:
  أنثى    الجنس: ذكر            -1
 رفأكث سنة 50         سنة      49-40   سنة        39-30سنة         30أقل من السن: -2
         شهادات أخرى عليا              جامعي                     أقل من جامعيالدستوى التعليمي: -3  
             000.00 20-000.00 40                             000.00 20أقل من  الدخل:-5

 000.00 60أكثر من                   000.01 000.00-40 60             
 رالقسم الثاني: عناصر الدزيج التسويقي الأخضر في مؤسسة كوندو 

موافق 
 لزايد موافق بشدة

غ 
 موافق

غ 
موافق 
 بشدة

 العبارة
 الرقم

 الدنتج الأخضر
  .1 ذات استهلبؾ أقل للطاقةكوندور ؤسسة  ممنتجات      
ت١واد لا يسبب انبعاث اكوندور  ات مؤسسةاستخداـ منتج     

 ات١ضرة 
2.  

على صحة  مؤسسة كوندور التأثتَات السلبية ت١نتجات     
 ات١ستهلك اعيفة

3.  

لا يسبب اجيج  ات مؤسسة كوندوراستخداـ منتج     
 للمستهلك

4.  

  .5 للمنتج الآمنترفق ات١ؤسسة مع ات١نتج دليل الاستخداـ      
تّودة خدمات ما بعد البيع تلتزـ مؤسسة كوندور بتقدبٙ      

 بباقي ات١نافستُ ةمقارنعالية 
6.  

  التسعير الأخضر
  .7 سعر ات١نتج الأخضر دائما اعلى من ات١نتج العادي     
  .8 منتجات ات١ؤسسة تتوافق مع مستوى اتٞودة  رأسعا     
  .9 ات١زايا البيئية للمنتجتتوافق مع ات١ؤسسة ر منتجات أسعا     
  .10 تكاليف تصليح ات١نتجات مناسبة     

  ج الأخضر التروي
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  .11 حوؿ تٛاية البيئة تتتضمن إعلبنات ات١ؤسسة إرشادا     
ض القضايا ر تتصف إعلبنات ات١ؤسسة بالصدؽ اتٕاه ع     

 البيئية
12.  

السلبية للمنتج  رإعلبنات ات١ؤسسة تواح كيفية تٕنب الآثا     
 على البيئة

13.  

إعلبنات ات١ؤسسة سات٫ت بُ إقناعي بأت٫ية ات١نتجات      
 اءر ات٠ض

14.  

على دفع ات١ستهلكتُ  برات٣ها التًوت٬ية  ات١ؤسسة لا تعمل     
 اء منتجات ليسوا بُ حاجة إليهار لش

15.  

  .16 تشارؾ ات١ؤسسة بُ ات١عارض البيئية وات١ناسبات البيئية     
  التوزيع الأخضر

  .17 تعتمد ات١ؤسسة على وسائل نقل اقل اررا بالبيئة     
بيع ات١عتمدة من طرؼ ات١ؤسسة تٯكن الوصوؿ ابٔ نقاط ال     

 بسهولة
18.  

  .19 م ات١ؤسسة باستعادة ات١نتجات منتهية الصلبحيةتهت     
م ات١ؤسسة باستعادة ات١نتجات التي ت٢ا اثار سلبية على تهت     

 البيئة
 

20.  

 القرار الشرائي للمستهلك: القسم الثالث
 

موافق 
 ت٤ايد موافق بشدة

غ 
 موافق

غ 
موافق 
 بشدة

 العبارة
 مالرق

 اءر ما قبل الش مرحلة 
  .21 اءر غبة بُ اقتناء ات١نتجات ات٠ضر لدي      
  .22 الأخضرات١نتج  إبٔتٗلق بٕ اتٟاجة  الأخضرمزايا ات١نتج      
  .23 الأخضر اتْث عن معلومات عن ات١نتج      
  .24 تؤثر تٕاربي السابقة على تكرار شرائي للمنتج الأخضر     
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  .25 للمنتجات ات٠ضراء اتٞودة عامل مهم بُ تقييمي     
  .26 افضل شراء ات١نتجات القابلة لإعادة التدوير     
  .27 افضل شراء ات١نتجات من ات١ؤسسات التي تهتم تْماية البيئة     
أتٖمل تكاليف وت٣هودات إاافية من اجل اتٟصوؿ على      

 اء.ر ات١نتجات ات٠ض
28.  

 الشراء
  .29 معاشتًي ات١نتجات الأقل اررا بالبيئة والمجت     
  .30 ي ات١نتجات التي لا تسبب الضجيج اشتً      
  .31 سلبية على صحتي ري ات١نتجات التي لا يكوف ت٢ا آثااشتً      
  .32 .اشتًي ات١نتجات تٔا يتوافق مع حاجتي الفعلية     
  .33 اشتًي ات١نتجات التي تٯكن إعادة استخدامها     
  .34 اشتًي ات١نتجات ات١قتصدة للطاقة     

 الشراء مرحلة ما بعد
  .35 الاستخداـ الآمن للمنتج تـ إرشادااحتً      
  .36 أحافظ على الطاقة أثناء استخداـ ات١نتج.     
أتٗلص من ت٥لفات  ات١نتجات بعد استخدامها بالطريقة      

 السليمة 
37.  

اعمل على صيانة ات١نتج عند تعطلو بدلا من شراء منتج      
 اخر

38.  

هاء صلبحيتو إبٔ اتٞهات اقوـ بتسليم ات١نتج بعد انت     
 رات١ختصة من اجل إعادة التدوي

39.  

  .40 انا رااي عن جودة ات١نتجات ات٠ضراء     
  .41 اشجع الاخرين على اقتناء ات١نتجات الصديقة للبيئة     
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 ( نتائج اختبار التوزيع الطبيعي08الدلحق رقم )
 

 

 
 
 
 

 ستطلاعية قيمة معامل ألفا كرونباخ للعينة الا : نتائج 09الدلحق رقم
 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,754 42 

 اختبار ألفا كرونباخ لأداة الدراسة( نتائج 09الدلحق رقم ) 
 

Case Processing 
Summary 

 

 N % 

Cases Valid 800 100,0 

Excluded
a

 0 ,0 

Total 800 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 أبعاد المحور الأوؿ
 

  البعد الأوؿ:
Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,789 6 

Descriptive Statistics 

 

N Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

 173, 173, 086, 094,- 800 الأول_المحور

 173, 1,460 086, 059,- 800 الثانً_المحور

 173, 218, 086, 034,- 800 ككل_الاستبٌان

Valid N (listwise) 800     
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 :الثانيالبعد 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,693 4 

 البعد الثالث:
 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,827 7 

 البعد الرابع
Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,674 4 

 ورالأوؿالمح
Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,875 21 

  أبعاد المحور الثاني
  :البعد الأوؿ

 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,800 8 
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  البعد الثاني:
 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,757 6 

 البعد الثالث: 
 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,741 7 

 المحور الثاني: 
 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,852 21 

  الاستبياف ككل
 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

  

,897 42 

 : نتائج الاتساؽ الداخلي لأداة الدراسة(10الدلحق رقم )
 المحور الأوؿ: 
Correlations 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 الأول_البعد 

X1 Pearson Correlation 1 ,394
**

 ,315
**

 ,296
**

 ,283
**

 ,337
**

 ,643
**
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Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

X2 Pearson Correlation ,394
**

 1 ,572
**

 ,530
**

 ,302
**

 ,363
**

 ,747
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

X3 Pearson Correlation ,315
**

 ,572
**

 1 ,592
**

 ,325
**

 ,353
**

 ,748
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

X4 Pearson Correlation ,296
**

 ,530
**

 ,592
**

 1 ,383
**

 ,376
**

 ,759
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

X5 Pearson Correlation ,283
**

 ,302
**

 ,325
**

 ,383
**

 1 ,396
**

 ,619
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

X6 Pearson Correlation ,337
**

 ,363
**

 ,353
**

 ,376
**

 ,396
**

 1 ,679
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,643 الأول_البعد
**

 ,747
**

 ,748
**

 ,759
**

 ,619
**

 ,679
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 

الثا_البعد

 نً

Y1 Pearson Correlation 1 ,296
**

 ,279
**

 ,159
**

 ,605
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

Y2 Pearson Correlation ,296
**

 1 ,634
**

 ,404
**

 ,802
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

Y3 Pearson Correlation ,279
**

 ,634
**

 1 ,413
**

 ,798
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

Y4 Pearson Correlation ,159
**

 ,404
**

 ,413
**

 1 ,688
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,605 الثانً_البعد
**

 ,802
**

 ,798
**

 ,688
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 800 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Correlations 

 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 الثالث_عدالب 

M1 Pearson Correlation 1 ,526
**

 ,618
**

 ,577
**

 ,310
**

 ,382
**

 ,371
**

 ,770
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

M2 Pearson Correlation ,526
**

 1 ,575
**

 ,505
**

 ,339
**

 ,371
**

 ,366
**

 ,737
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

M3 Pearson Correlation ,618
**

 ,575
**

 1 ,597
**

 ,395
**

 ,408
**

 ,357
**

 ,803
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

M4 Pearson Correlation ,577
**

 ,505
**

 ,597
**

 1 ,345
**

 ,307
**

 ,383
**

 ,765
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

M5 Pearson Correlation ,310
**

 ,339
**

 ,395
**

 ,345
**

 1 ,428
**

 ,242
**

 ,614
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

M6 Pearson Correlation ,382
**

 ,371
**

 ,408
**

 ,307
**

 ,428
**

 1 ,208
**

 ,616
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

M7 Pearson Correlation ,371
**

 ,366
**

 ,357
**

 ,383
**

 ,242
**

 ,208
**

 1 ,613
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,770 الثالث_البعد
**

 ,737
**

 ,803
**

 ,765
**

 ,614
**

 ,616
**

 ,613
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 R1 R2 R3 R4 الرابع_البعد 

R1 Pearson Correlation 1 ,284
**

 ,304
**

 ,346
**

 ,660
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

R2 Pearson Correlation ,284
**

 1 ,209
**

 ,043 ,484
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,224 ,000 

N 800 800 800 800 800 

R3 Pearson Correlation ,304
**

 ,209
**

 1 ,766
**

 ,844
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

R4 Pearson Correlation ,346
**

 ,043 ,766
**

 1 ,813
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,224 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,660 الرابع_البعد
**

 ,484
**

 ,844
**

 ,813
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

Correlations 

 الأول_المحور الرابع_البعد الثالث_البعد الثانً_البعد الأول_البعد 

Pearson Correlation 1 ,497 الأول_البعد
**

 ,359
**

 ,324
**

 ,717
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,497 الثانً_البعد
**

 1 ,462
**

 ,322
**

 ,761
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,359 الثالث_البعد
**

 ,462
**

 1 ,551
**

 ,791
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,324 الرابع_البعد
**

 ,322
**

 ,551
**

 1 ,737
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,717 الأول_المحور
**

 ,761
**

 ,791
**

 ,737
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 المحور الثاني: 

Correlation 

 Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7 Z8 

الأو_بعد

 ل

Z1 Pearson 

Correlation 

1 ,596
**

 ,535
**

 ,440
**

 ,405
**

 ,348
**

 ,294
*

*
 

,215
*

*
 

,726
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

Z2 Pearson 

Correlation 

,596
**

 1 ,555
**

 ,516
**

 ,376
**

 ,286
**

 ,204
*

*
 

,173
*

*
 

,713
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

Z3 Pearson 

Correlation 

,535
**

 ,555
**

 1 ,535
**

 ,416
**

 ,286
**

 ,255
*

*
 

,236
*

*
 

,732
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

Z4 Pearson 

Correlation 

,440
**

 ,516
**

 ,535
**

 1 ,435
**

 ,336
**

 ,194
*

*
 

,232
*

*
 

,721
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

Z5 Pearson 

Correlation 

,405
**

 ,376
**

 ,416
**

 ,435
**

 1 ,384
**

 ,350
*

*
 

,149
*

*
 

,662
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

Z6 Pearson 

Correlation 

,348
**

 ,286
**

 ,286
**

 ,336
**

 ,384
**

 1 ,446
*

*
 

,234
*

*
 

,616
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

Z7 Pearson 

Correlation 

,294
**

 ,204
**

 ,255
**

 ,194
**

 ,350
**

 ,446
**

 1 ,181
*

*
 

,541
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

Z8 Pearson 

Correlation 

,215
**

 ,173
**

 ,236
**

 ,232
**

 ,149
**

 ,234
**

 ,181
*

*
 

1 ,499
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

 Pearson الأول_بعد

Correlation 

,726
**

 ,713
**

 ,732
**

 ,721
**

 ,662
**

 ,616
**

 ,541
*

*
 

,499
*

*
 

1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
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 البعد الثاني:
 

Correlations 

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 الثانً_بعد 

H1 Pearson Correlation 1 ,517
**

 ,386
**

 ,235
**

 ,179
**

 ,319
**

 ,566
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

H2 Pearson Correlation ,517
**

 1 ,517
**

 ,375
**

 ,267
**

 ,445
**

 ,678
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

H3 Pearson Correlation ,386
**

 ,517
**

 1 ,434
**

 ,206
**

 ,499
**

 ,630
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

H4 Pearson Correlation ,235
**

 ,375
**

 ,434
**

 1 ,267
**

 ,440
**

 ,607
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

H5 Pearson Correlation ,179
**

 ,267
**

 ,206
**

 ,267
**

 1 ,285
**

 ,478
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

H6 Pearson Correlation ,319
**

 ,445
**

 ,499
**

 ,440
**

 ,285
**

 1 ,605
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,566 الثانً_بعد
**

 ,678
**

 ,630
**

 ,607
**

 ,478
**

 ,605
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 البعد الثالث: 
 

Correlations 

 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 الثالث_بعد 

F1 Pearson Correlation 1 ,445
**

 ,332
**

 ,273
**

 ,144
**

 ,191
**

 ,238
**

 ,517
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

F2 Pearson Correlation ,445
**

 1 ,351
**

 ,329
**

 ,104
**

 ,299
**

 ,284
**

 ,565
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 

306 
 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

F3 Pearson Correlation ,332
**

 ,351
**

 1 ,208
**

 ,299
**

 ,279
**

 ,304
**

 ,591
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

F4 Pearson Correlation ,273
**

 ,329
**

 ,208
**

 1 ,160
**

 ,309
**

 ,343
**

 ,579
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

F5 Pearson Correlation ,144
**

 ,104
**

 ,299
**

 ,160
**

 1 ,332
**

 ,300
**

 ,544
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

F6 Pearson Correlation ,191
**

 ,299
**

 ,279
**

 ,309
**

 ,332
**

 1 ,716
**

 ,701
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

F7 Pearson Correlation ,238
**

 ,284
**

 ,304
**

 ,343
**

 ,300
**

 ,716
**

 1 ,718
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,517 الثالث_بعد
**

 ,565
**

 ,591
**

 ,579
**

 ,544
**

 ,701
**

 ,718
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 الثانً_المحور الثالث_بعد الثانً_بعد الأول_بعد 

Pearson Correlation 1 ,349 الأول_بعد
**

 ,381
**

 ,756
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,349 الثانً_بعد
**

 1 ,385
**

 ,748
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,381 الثالث_بعد
**

 ,385
**

 1 ,782
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 800 800 800 800 

Pearson Correlation ,756 الثانً_المحور
**

 ,748
**

 ,782
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 800 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 ككل_الاستبٌان الثانً_المحور الأول_المحور 

Pearson Correlation 1 ,397 الأول_المحور
**

 ,860
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 800 800 800 

Pearson Correlation ,397 الثانً_المحور
**

 1 ,810
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 800 800 800 

Pearson Correlation ,860 ككل_الاستبٌان
**

 ,810
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  

N 800 800 800 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 : نتائج توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدتغيرات الدلؽغرافية(11الدلحق رقم )
 

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 49,9 49,9 49,9 399 ذكر 

 100,0 50,1 50,1 401 أنثى

Total 800 100,0 100,0  

 

 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 39,5 39,5 39,5 316 سنة 30 من أقل 

 81,1 41,6 41,6 333 سنة 39 إلى 30 من

 94,9 13,8 13,8 110 سنة 49 إلى40 من

 100,0 5,1 5,1 41 فأكثر سنة 50

Total 800 100,0 100,0  

 

 

 تعليميال_المستوى

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17,4 17,4 17,4 139 جامعً من أقل 

 73,0 55,6 55,6 445 جامعً

 100,0 27,0 27,0 216 علٌا أخرى شهادات

Total 800 100,0 100,0  
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 ( : الاتٕاه العاـ لاجابات عينة الدراسة 12ات١لحق رقم )
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X1 800 3,3125 1,12536 

X2 800 3,5225 ,95033 

X3 800 3,5088 ,99053 

X4 800 3,5988 1,06615 

X5 800 3,6800 ,87238 

X6 800 3,1000 1,06486 

 70790, 3,4538 800 الأول_البعد

Y1 800 3,4388 1,06896 

Y2 800 3,4000 1,02534 

Y3 800 3,2750 1,01891 

Y4 800 3,2825 1,07081 

 75465, 3,3490 800 الثانً_البعد

M1 800 3,2150 1,04769 

M2 800 3,1250 ,93299 

M3 800 3,0900 1,05986 

M4 800 3,0450 1,13890 

M5 800 3,3650 1,01517 

M6 800 3,4425 ,96714 

M7 800 2,6525 1,16445 

 73566, 3,1335 800 الثالث_البعد

R1 800 3,4437 ,98135 

R2 800 3,9250 ,90022 

R3 800 2,8275 1,14756 

R4 800 2,8088 1,21306 

 75948, 3,2513 800 الرابع_البعد

 55562, 3,2969 800 الأول_المحور

 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 33,8 33,8 33,8 270 20000 من أقل 

 63,9 30,1 30,1 241 40000 إلى20000 من

 86,5 22,6 22,6 181 60000 إلى41000 من

 100,0 13,5 13,5 108 60000 من أكثر

Total 800 100,0 100,0  
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Valid N (listwise) 800   

 
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 70790, 3,4538 800 الأول_البعد

 75465, 3,3490 800 الثانً_البعد

 73566, 3,1335 800 الثالث_البعد

 75948, 3,2513 800 الرابع_البعد

 55562, 3,2969 800 الأول_المحور

Valid N (listwise) 800   

 البعد الأوؿ: الدنتج الأخضر 
 

X1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 8,0 8,0 8,0 64 بشدة قمواف غٌر 

 25,4 17,4 17,4 139 موافق غٌر

 46,5 21,1 21,1 169 محاٌد

 88,9 42,4 42,4 339 موافق

 100,0 11,1 11,1 89 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

X2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,6 1,6 1,6 13 بشدة موافق غٌر 

 16,3 14,6 14,6 117 موافق غٌر

 43,0 26,8 26,8 214 محاٌد

 86,9 43,9 43,9 351 موافق

 100,0 13,1 13,1 105 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  
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X3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,4 3,4 3,4 27 بشدة موافق غٌر 

 15,8 12,4 12,4 99 موافق غٌر

 44,0 28,3 28,3 226 محاٌد

 86,0 42,0 42,0 336 موافق

 100,0 14,0 14,0 112 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

X4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

 

 

 

 

 4,1 4,1 4,1 33 بشدة موافق غٌر

 18,1 14,0 14,0 112 موافق غٌر

 36,3 18,1 18,1 145 محاٌد

 81,6 45,4 45,4 363 موافق

 100,0 18,4 18,4 147 بشدة موافق

     

Total 800 100,0 100,0  

 

X5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,5 1,5 1,5 12 بشدة موافق غٌر 

 11,4 9,9 9,9 79 موافق غٌر

 31,9 20,5 20,5 164 محاٌد

 87,3 55,4 55,4 443 موافق

 100,0 12,8 12,8 102 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

X6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 6,6 6,6 6,6 53 بشدة موافق غٌر 

 31,8 25,1 25,1 201 موافق غٌر

 58,8 27,0 27,0 216 محاٌد

 92,9 34,1 34,1 273 موافق

 100,0 7,1 7,1 57 بشدة موافق
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Total 800 100,0 100,0  

 البعد الثاني: التسعير الأخضر 
 

Y1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 6,9 6,9 6,9 55 بشدة موافق غٌر 

 18,8 11,9 11,9 95 موافق غٌر

 42,8 24,0 24,0 192 محاٌد

 87,8 45,0 45,0 360 موافق

 100,0 12,3 12,3 98 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

Y2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,9 3,9 3,9 31 بشدة موافق غٌر 

 24,6 20,8 20,8 166 موافق غٌر

 39,6 15,0 15,0 120 محاٌد

 91,9 52,3 52,3 418 موافق

 100,0 8,1 8,1 65 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

Y3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 5,1 5,1 5,1 41 بشدة موافق غٌر 

 23,1 18,0 18,0 144 موافق غٌر

 52,8 29,6 29,6 237 محاٌد

 91,5 38,8 38,8 310 موافق

 100,0 8,5 8,5 68 بشدة فقموا

Total 800 100,0 100,0  
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Y4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 5,3 5,3 5,3 42 بشدة موافق غٌر 

 28,0 22,8 22,8 182 موافق غٌر

 47,1 19,1 19,1 153 محاٌد

 91,4 44,3 44,3 354 موافق

 100,0 8,6 8,6 69 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 البعد الثالث: الترويج  الأخضر 
 

M1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,6 4,6 4,6 37 بشدة موافق غٌر 

 29,6 25,0 25,0 200 موافق غٌر

 51,8 22,1 22,1 177 محاٌد

 92,5 40,8 40,8 326 موافق

 100,0 7,5 7,5 60 ةبشد موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

M2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,4 4,4 4,4 35 بشدة موافق غٌر 

 23,4 19,0 19,0 152 موافق غٌر

 65,6 42,3 42,3 338 محاٌد

 94,1 28,5 28,5 228 موافق

 100,0 5,9 5,9 47 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

M3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 7,3 7,3 7,3 58 بشدة موافق غٌر 

 31,0 23,8 23,8 190 موافق غٌر

 59,3 28,3 28,3 226 محاٌد

 93,5 34,3 34,3 274 موافق

 100,0 6,5 6,5 52 بشدة موافق
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Total 800 100,0 100,0  

 

M4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10,6 10,6 10,6 85 بشدة موافق غٌر 

 33,8 23,1 23,1 185 موافق غٌر

 58,8 25,0 25,0 200 محاٌد

 92,4 33,6 33,6 269 موافق

 100,0 7,6 7,6 61 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

M5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 5,1 5,1 5,1 41 بشدة موافق غٌر 

 18,5 13,4 13,4 107 موافق غٌر

 51,0 32,5 32,5 260 محاٌد

 88,9 37,9 37,9 303 موافق

 100,0 11,1 11,1 89 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

 

M6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,3 4,3 4,3 34 بشدة موافق غٌر 

 16,3 12,0 12,0 96 موافق غٌر

 44,9 28,6 28,6 229 محاٌد

 90,4 45,5 45,5 364 موافق

 100,0 9,6 9,6 77 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

 

M7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 20,4 20,4 20,4 163 بشدة موافق غٌر 

 45,3 24,9 24,9 199 موافق غٌر
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 74,3 29,0 29,0 232 محاٌد

 94,9 20,6 20,6 165 موافق

 100,0 5,1 5,1 41 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

 البعد الرابع: التوزيع الأخضر
R1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2,4 2,4 2,4 19 بشدة موافق غٌر 

 19,9 17,5 17,5 140 موافق غٌر

 44,5 24,6 24,6 197 محاٌد

 88,9 44,4 44,4 355 موافق

 100,0 11,1 11,1 89 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

R2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2,4 2,4 2,4 19 بشدة موافق غٌر 

 8,6 6,3 6,3 50 موافق غٌر

 20,1 11,5 11,5 92 محاٌد

 76,4 56,3 56,3 450 موافق

 100,0 23,6 23,6 189 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

R3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 12,5 12,5 12,5 100 بشدة موافق غٌر 

 43,4 30,9 30,9 247 موافق غٌر

 68,9 25,5 25,5 204 محاٌد

 92,5 23,6 23,6 189 موافق

 100,0 7,5 7,5 60 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  
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R4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 16,9 16,9 16,9 135 بشدة موافق غٌر 

 43,0 26,1 26,1 209 موافق غٌر

 67,4 24,4 24,4 195 محاٌد

 91,9 24,5 24,5 196 موافق

 100,0 8,1 8,1 65 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Z1 800 3,9100 ,89884 

Z2 800 3,7675 1,00235 

Z3 800 3,7563 ,94628 

Z4 800 3,7025 1,08534 

Z5 800 4,1162 ,91858 

Z6 800 3,9525 ,84625 

Z7 800 4,0225 ,89889 

Z8 800 3,3337 1,17966 

 63085, 3,8202 800 الأول_بعد

H1 800 4,1150 ,82773 

H2 800 4,2750 ,72459 

H3 800 4,4212 ,73278 

H4 800 4,2888 ,79446 

H5 800 3,9300 ,95851 

H6 800 4,3275 ,75230 

 61051, 4,2369 800 الثانً_بعد

F1 800 4,1625 ,73093 

F2 800 4,1137 ,76259 

F3 800 3,7900 ,93514 

F4 800 3,8388 1,16165 

F5 800 2,7838 1,11850 

F6 800 3,4912 1,02408 

F7 800 3,5938 1,14470 

 65682, 3,6886 800 الثالث_بعد

 48242, 3,9152 800 الثانً_المحور

Valid N (listwise) 800   
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 63085, 3,8202 800 الأول_بعد

 61051, 4,2369 800 الثانً_بعد

 65682, 3,6886 800 الثالث_بعد

 48242, 3,9152 800 الثانً_المحور

Valid N (listwise) 800   

 قبل الشراء امرحلة مالبعد الأوؿ: 
 

Z1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,5 1,5 1,5 12 بشدة موافق غٌر 

 9,4 7,9 7,9 63 موافق غٌر

 22,0 12,6 12,6 101 محاٌد

 76,1 54,1 54,1 433 موافق

 100,0 23,9 23,9 191 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

Z2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,5 3,5 3,5 28 بشدة موافق غٌر 

 12,3 8,8 8,8 70 موافق غٌر

 29,5 17,3 17,3 138 محاٌد

 78,0 48,5 48,5 388 موافق

 100,0 22,0 22,0 176 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

 

Z3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,4 1,4 1,4 11 بشدة موافق غٌر 

 12,6 11,3 11,3 90 موافق غٌر

 30,5 17,9 17,9 143 محاٌد

 79,9 49,4 49,4 395 موافق

 100,0 20,1 20,1 161 بشدة موافق
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Total 800 100,0 100,0  

 

 

Z4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4,9 4,9 4,9 39 بشدة موافق غٌر 

 16,0 11,1 11,1 89 موافق غٌر

 31,5 15,5 15,5 124 محاٌد

 77,4 45,9 45,9 367 موافق

 100,0 22,6 22,6 181 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

Z6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 9, 9, 9, 7 بشدة موافق غٌر 

 5,4 4,5 4,5 36 موافق غٌر

 24,9 19,5 19,5 156 محاٌد

 73,6 48,8 48,8 390 موافق

 100,0 26,4 26,4 211 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

 

Z7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,9 1,9 1,9 15 بشدة موافق غٌر 

 6,4 4,5 4,5 36 موافق غٌر

 20,9 14,5 14,5 116 محاٌد

Z5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ٌ1,8 1,8 1,8 14 بشدة موافق رغ 

 6,6 4,9 4,9 39 موافق غٌر

 18,5 11,9 11,9 95 محاٌد

 61,5 43,0 43,0 344 موافق

 100,0 38,5 38,5 308 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  
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 68,6 47,8 47,8 382 موافق

 100,0 31,4 31,4 251 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

Z8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 8,6 8,6 8,6 69 بشدة موافق غٌر 

 26,1 17,5 17,5 140 موافق غٌر

 46,9 20,8 20,8 166 محاٌد

 85,0 38,1 38,1 305 موافق

 100,0 15,0 15,0 120 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

 الشراء مرحلة: الثانيالبعد 
 

H1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,1 1,1 1,1 9 بشدة موافق غٌر 

 3,8 2,6 2,6 21 موافق غٌر

 18,3 14,5 14,5 116 حاٌدم

 65,4 47,1 47,1 377 موافق

 100,0 34,6 34,6 277 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

H2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4, 4, 4, 3 بشدة موافق غٌر 

 2,0 1,6 1,6 13 موافق غٌر

 11,1 9,1 9,1 73 محاٌد

 59,0 47,9 47,9 383 فقموا

 100,0 41,0 41,0 328 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  
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H3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4, 4, 4, 3 بشدة موافق غٌر 

 2,1 1,8 1,8 14 موافق غٌر

 9,3 7,1 7,1 57 محاٌد

 46,1 36,9 36,9 295 موافق

 100,0 53,9 53,9 431 بشدة قمواف

Total 800 100,0 100,0  

 

H4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1,1 1,1 1,1 9 بشدة موافق غٌر 

 3,4 2,3 2,3 18 موافق غٌر

 11,1 7,8 7,8 62 محاٌد

 55,5 44,4 44,4 355 موافق

 100,0 44,5 44,5 356 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

H5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2,6 2,6 2,6 21 بشدة موافق غٌر 

 8,6 6,0 6,0 48 موافق غٌر

 24,5 15,9 15,9 127 محاٌد

 71,3 46,8 46,8 374 موافق

 100,0 28,8 28,8 230 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

H6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 4, 4, 4, 3 بشدة موافق غٌر 

 2,3 1,9 1,9 15 موافق غٌر

 11,6 9,4 9,4 75 محاٌد

 53,0 41,4 41,4 331 موافق

 100,0 47,0 47,0 376 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  
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 الشراء مابعد مرحلةالثالث: البعد
 

F1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1, 1, 1, 1 بشدة موافق غٌر 

 2,0 1,9 1,9 15 موافق غٌر

 15,5 13,5 13,5 108 محاٌد

 66,1 50,6 50,6 405 موافق

 100,0 33,9 33,9 271 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

F2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3, 3, 3, 2 بشدة موافق غٌر 

 3,0 2,8 2,8 22 موافق غٌر

 17,3 14,3 14,3 114 محاٌد

 68,1 50,9 50,9 407 موافق

 100,0 31,9 31,9 255 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

F3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2,9 2,9 2,9 23 بشدة موافق ٌرغ 

 9,1 6,3 6,3 50 موافق غٌر

 29,5 20,4 20,4 163 محاٌد

 79,5 50,0 50,0 400 موافق

 100,0 20,5 20,5 164 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

F4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 6,0 6,0 6,0 48 بشدة موافق غٌر 

 14,3 8,3 8,3 66 موافق غٌر

 30,3 16,0 16,0 128 محاٌد

 65,6 35,4 35,4 283 موافق

 100,0 34,4 34,4 275 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  
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F5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 12,6 12,6 12,6 101 بشدة موافق غٌر 

 43,1 30,5 30,5 244 موافق غٌر

 73,1 30,0 30,0 240 محاٌد

 92,8 19,6 19,6 157 موافق

 100,0 7,3 7,3 58 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

F6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,1 3,1 3,1 25 بشدة موافق غٌر 

 21,6 18,5 18,5 148 قمواف غٌر

 38,1 16,5 16,5 132 محاٌد

 88,0 49,9 49,9 399 موافق

 100,0 12,0 12,0 96 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  

 

F7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 5,5 5,5 5,5 44 بشدة موافق غٌر 

 21,4 15,9 15,9 127 موافق غٌر

 34,8 13,4 13,4 107 محاٌد

 79,0 44,3 44,3 354 موافق

 100,0 21,0 21,0 168 بشدة موافق

Total 800 100,0 100,0  
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 : نتائج معاملات التضخم والتبياف الدسموح بو (13الدلحق رقم ) 
 

 
 
 
 
 
 

       الأولى: نتائج اختبار الفرضية الرئيسية (14الدلحق رقم )
 

Variables Entered/Removed
a

 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

 ,الرابع_البعد 1

 ,الثانً_البعد

 ,الأول_البعد

الثالث_البعد
b

 

. Enter 

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,429
a

 ,484 ,180 ,43681 

a. Predictors: (Constant), الثالث_البعد ,الأول_البعد ,الثانً_البعد ,الرابع_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 34,267 4 8,567 44,899 ,000
b

 

Residual 151,687 795 ,191   

Total 185,954 799    

Coefficients
a

 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

 1,393 718, ولالأ_البعد 1

 1,515 660, الثانً_البعد

 1,662 602, الثالث_البعد

 1,476 678, الرابع_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 
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a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

b. Predictors: (Constant), الثالث_البعد ,الأول_البعد ,الثانً_البعد ,الرابع_البعد 

 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,845 ,094  30,208 ,000 

 109, 241, 009, 026, 036, الأول_لبعدا

 024, 2,267 089, 025, 057, الثانً_البعد

 000, 7,137 295, 027, 193, الثالث_البعد

 002, 3,134 122, 025, 077, الرابع_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

 

 

   ة الرئيسية الأولىالفرعية الأولى للفرضي(: نتائج اختبار الفرضية 15الدلحق رقم )
  

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,199
a

 ,540 ,038 ,47308 

a. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 7,355 1 7,355 32,864 ,000
b

 

Residual 178,599 798 ,224   

Total 185,954 799    

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

b. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
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Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,447 ,083  41,357 ,000 

 000, 5,733 199, 024, 136, الأول_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

 الأولى عيةالفر  (: الفرضية الجزئية الأولى للفرضية15الدلحق رقم )
 الدنتج الأخضر /مرحلة ماقبل الشراء

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,242
a

 ,259 ,057 ,61246 

a. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 18,647 1 18,647 49,712 ,000
b

 

Residual 299,337 798 ,375   

Total 317,984 799    

a. Dependent Variable: الأول_بعد 

b. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,075 ,108  28,495 ,000 

 000, 7,051 242, 031, 216, الأول_البعد

a. Dependent Variable: الأول_بعد 
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الفرضية الجزئية الثانية للفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسية الأولى الدنتج الأخضر / 
 مرحلة  الشراء

  

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,122
a

 ,015 ,014 ,60632 

a. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4,444 1 4,444 12,088 ,001
b

 

Residual 293,363 798 ,368   

Total 297,807 799    

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 

b. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,873 ,107  36,256 ,000 

 001, 3,477 122, 030, 105, الأول_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 

 

 مابعد الشراء مرحلةالفرضية الجزئية الثالثة للفرضية الفرعية الأولى الدنتج الأخضر /
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,092
a

 ,011 ,007 ,65444 

a. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,924 1 2,924 6,827 ,009
b
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Residual 341,772 798 ,428   

Total 344,696 799    

a. Dependent Variable: الثالث_بعد 

b. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,393 ,115  29,431 ,000 

 009, 2,613 092, 033, 085, الأول_البعد

a. Dependent Variable: الثالث_بعد 

 

 فرضية الرئيسية الأولى   : نتائج اختبار الفرضية الثانية لل(16الدلحق رقم ) 
  

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,269
a

 ,373 ,071 ,46488 

a. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13,496 1 13,496 62,449 ,000
b

 

Residual 172,458 798 ,216   

Total 185,954 799    

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

b. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,338 ,075  44,624 ,000 

 000, 7,902 269, 022, 172, الثانً_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 
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 للفرضية الفرعية الثانيةالأولى (: الفرضيات الجزئية 16الدلحق رقم )
 التسعير الأخضر / مرحلة ما قبل  الشراء

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,295
a

 ,087 ,086 ,60318 

a. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 27,654 1 27,654 76,009 ,000
b

 

Residual 290,330 798 ,364   

Total 317,984 799    

a. Dependent Variable: الأول_بعد 

b. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,995 ,097  30,850 ,000 

 000, 8,718 295, 028, 247, الثانً_البعد

a. Dependent Variable: الأول_بعد 

 التسعير الأخضر / مرحلة الشراء 
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,086
a

 ,037 ,006 ,60864 

a. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,198 1 2,198 5,932 ,015
b

 

Residual 295,609 798 ,370   

Total 297,807 799    

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 
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b. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,004 ,098  40,881 ,000 

 015, 2,436 086, 029, 069, الثانً_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 

 التسعير الأخضر / مرحلة مابعد  الشراء 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,231
a

 ,053 ,052 ,63953 

a. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 18,318 1 18,318 44,788 ,000
b

 

Residual 326,377 798 ,409   

Total 344,696 799    

a. Dependent Variable: الثالث_بعد 

b. Predictors: (Constant), الثانً_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,017 ,103  29,311 ,000 

 000, 6,692 231, 030, 201, الثانً_البعد

a. Dependent Variable: لثالثا_بعد 
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 : نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية الأولى  (17الدلحق رقم ) 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,407
a

 ,165 ,164 ,44103 

a. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 30,736 1 30,736 158,018 ,000
b

 

Residual 155,218 798 ,195   

Total 185,954 799    

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

b. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 الثالثة للفرضية الفرعية الثالثة  : نتائج اختبار الفرضيات الجزئية  (17الدلحق رقم )
 التوزيع الأخضر/ مرحلة ماقبل الشراء 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,271
a

 ,073 ,072 ,60772 

a. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 23,268 1 23,268 63,002 ,000
b

 

Residual 294,716 798 ,369   

Total 317,984 799    

a. Dependent Variable: الأول_بعد 

b. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,090 ,095  32,691 ,000 
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 000, 7,937 271, 028, 225, الرابع_البعد

a. Dependent Variable: الأول_بعد 

 التوزيع الأخضر/ مرحلة الشراء
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,133
a

 ,318 ,017 ,60545 

a. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5,284 1 5,284 14,414 ,000
b

 

Residual 292,523 798 ,367   

Total 297,807 799    

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 

b. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,889 ,094  41,300 ,000 

 000, 3,797 133, 028, 107, الرابع_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 

 لتوزيع الأخضر/ مرحلة ما بعد الشراءا
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,313
a

 ,098 ,097 ,62425 

a. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 33,723 1 33,723 86,539 ,000
b
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Residual 310,972 798 ,390   

Total 344,696 799    

a. Dependent Variable: الثالث_بعد 

b. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,809 ,097  28,935 ,000 

 000, 9,303 313, 029, 271, الرابع_البعد

a. Dependent Variable: الثالث_بعد 

 
 : نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للفرضية الرئيسية الأولى  (18الدلحق رقم )

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,316
a

 ,050 ,099 ,45798 

a. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 18,575 1 18,575 88,556 ,000
b

 

Residual 167,380 798 ,210   

Total 185,954 799    

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 

b. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,262 ,071  45,805 ,000 

 000, 9,410 316, 021, 201, الرابع_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_المحور 
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 الترويج  الأخضر / مرحلة ما قبل الشراء
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,378
a

 ,343 ,142 ,58435 

a. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 45,499 1 45,499 133,249 ,000
b

 

Residual 272,485 798 ,341   

Total 317,984 799    

a. Dependent Variable: الأول_بعد 

b. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,804 ,090  31,000 ,000 

 000, 11,543 378, 028, 324, الثالث_البعد

a. Dependent Variable: الأول_بعد 

 

 الترويج  الأخضر / مرحلة  الشراء
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,147
a

 ,021 ,020 ,60430 

a. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
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1 Regression 6,398 1 6,398 17,521 ,000
b

 

Residual 291,408 798 ,365   

Total 297,807 799    

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 

b. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,856 ,094  41,224 ,000 

 000, 4,186 147, 029, 122, الثالث_البعد

a. Dependent Variable: الثانً_بعد 

 

 الترويج  الأخضر / مرحلة مابعد  الشراء
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,396
a

 ,057 ,156 ,60342 

a. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 54,129 1 54,129 148,656 ,000
b

 

Residual 290,567 798 ,364   

Total 344,696 799    

a. Dependent Variable: الثالث_بعد 

b. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,580 ,093  27,623 ,000 

 000, 12,192 396, 029, 354, الثالث_البعد

a. Dependent Variable: الثالث_بعد 
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 : نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية  (19حق رقم )الدل

  ج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية الثانيةئ(: نتا19الدلحق رقم )
 

Group Statistics 

 

 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الجنس 

 02408, 48108, 3,9282 399 ذكر الثانً_المحور

 02417, 48401, 3,9023 401 أنثى

 
 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

الثا_المحور

 نً

Equal 

variances 

assumed 

,668 ,414 ,760 798 ,447 ,02594 ,03412 -

,04104 

,09292 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

,760 797,99

9 

,447 ,02594 ,03412 -

,04104 

,09292 

  للفرضية الرئيسية الثانية الثانيةج اختبار الفرضية الفرعية ئ(: نتا19الدلحق رقم )
 

Descriptives 

   الثانً_المحور

 N Mean 

Std. 

Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for 

Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

 6,56 2,42 3,9232 3,8131 02797, 49720, 3,8681 316 سنة 30 من أقل

 6,11 2,48 4,0005 3,8965 02644, 48242, 3,9485 333 سنة 39 إلى 30 من

 5,00 2,04 4,0276 3,8499 04481, 47002, 3,9388 110 سنة 49 إلى40 من

 4,77 2,95 4,0624 3,8268 05829, 37322, 3,9446 41 فأكثر سنة 50

Total 800 3,9152 ,48242 ,01706 3,8817 3,9487 2,04 6,56 
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ANOVA 

   الثانً_المحور

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,165 3 ,388 1,672 ,171 

Within Groups 184,790 796 ,232   

Total 185,954 799    

 للفرضية الرئيسية الثانية الثالثة ر الفرضية الفرعية ج اختبائ(: نتا19الدلحق رقم )
 

Descriptives 

   الثانً_المحور

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimu

m Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 6,56 2,63 3,9445 3,7765 04249, 50095, 3,8605 139 جامعً من أقل

 6,11 2,42 3,9256 3,8385 02216, 46745, 3,8820 445 جامعً

 5,00 2,04 4,0842 3,9534 03317, 48743, 4,0188 216 علٌا أخرى شهادات

Total 800 3,9152 ,48242 ,01706 3,8817 3,9487 2,04 6,56 

 

ANOVA 

   الثانً_المحور

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,225 2 1,612 7,032 ,001 

Within Groups 182,730 797 ,229   

Total 185,954 799    

 

  للفرضية الرئيسية الثانية الرابعة ج اختبار الفرضية الفرعية ئ(: نتا19الدلحق رقم )
 

Descriptives 

   الثانً_المحور

 N Mean 

Std. 

Deviatio

n Std. Error 

95% Confidence Interval 

for Mean Minimum Maximum 

 
 


