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ة نظر ضر من وجهتهدف الدراسة إلى: تقييم الفروق في تطبيق عناصر المزيج التسويقي الأخ: ملخص
  في خطوة أولى لدراسة تملتحقيق الهدف من االزبون التي تعزى إلى المحددات الديموغرافية للمستجوبين؛ 

ضر والترويج عير الأخالتطرق إلى عناصر المزيج التسويقي الأخضر المتمثلة في: المنتج الأخضر والتس
 سيطة عشوائيةبلى عينة الأخضر بالإضافة إلى التوزيع الأخضر، ليتم بعدها تصميم الاستبيان وتوزيعه ع

رنامج الحزمة الإحصائية زبون، كما وتم الاعتماد على ب 80مقدرة بــ:  من الزبائن وجاءت عينة الدراسة
في تقييم عناصر  خلصت الدراسة إلى أنه توجد فروق  ANOVAللعلوم الاجتماعية وبعد تحليل التباين 

رافية عوامل الديمغبقية ال المزيج التسويقي الأخضر من وجهة نظر الزبون تعزى لمتغير السن والجنس في حين
 .تؤثر على وجهة نظر الزبون أثناء تقييمه للمنتج من اجل اتخاذ قرار الشراء لا

 .زبونال ،.الأخضر التوزيع ،.التسعير الأخضر ،.الترويج الأخضر .،الأخضر المنتج :يةكلمات مفتاح
 JEL : M.M3.M14تصنيف 

 
Abstract: 

The study aims to evaluate the differences in the application of green 

marketing mix elements from the customer's perspective attributed to the 
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demographic characteristics of the respondents. To achieve the study's 

objective, in a preliminary step, the study addressed the elements of the 

green marketing mix, including green product, green pricing, green 

promotion, and green distribution. Then, a questionnaire was designed and 

distributed to a simple random sample of customers. with the study sample 

estimated at 80 customers. Statistical Package for the Social Sciences 

(SPSS) was utilized, and after ANOVA analysis, the study concluded that 

there are differences in the evaluation of green marketing mix elements 

from the customer's perspective attributed to age and gender, while the 

remaining demographic factors do not influence the customer's perspective 

when evaluating the product for purchase decision-making. 

Keywords: green product; green promotion; green pricing; green 

distribution; Customer. 

Jel Classification Codes: M, M3، M14 

  :مقدمة .1
طرد امة والنمو الموالاستد يعتبر الزخم الكبير الحاصل في العقد الاخير خصوصا في مجال قضايا البيئة

ن عملياتها ملتي تجعل للعديد من الاستراتيجيات ا دافع الاكبر وراء تبني المؤسساتللوعي البيئي، ال
ز ات لكونه يركستراتيجياهم هذه الا أحدلاخضر وانشطتها تتوافق مع هذا التوجه، والتي تعتبر التسويق ا

ي تقديم د الطبيعية اى الموار على تسويق منتجات او خدمات بطريقة تعزز الاستدامة البيئية وكذا المحافظة عل
 ئنها.ئها وزباالى تحسين صورة المؤسسات لدى عملا بالإضافةمنتجات تقدم قيمة بيئية ايجابية، 

 الى تطبيق ابعاد التسويق التقليدي مع تركيز خاص على حيث سعت المؤسسات حول العالم
، لكون هذه العناصر تعمل معا من اجل 4Pالمتطلبات البيئية من خلال مزيج تسويقي اخضر يرتكز على 

الى مساهمة المؤسسات في الحفاظ  بالإضافةتحقيق اهداف التسويق الاخضر وتشجيع الاستهلاك المستدام 
المؤسسات الاقتصادية الجزائرية على غرار نظيراتها سعت الى تصميم مزيج على البيئة بشكل عام، و 

تسويقي اخضر يتوافق وخصوصية المؤسسة الاقتصادية الجزائرية والذي يسمح لها بالتموقع الجيد داخل 
الى تحقيق المتطلبات البيئية وجعلها كجزء من رسالة ورؤية المؤسسة بدلا من التركيز  بالإضافةالسوق 

ليدي على الربحية فقط، وكذا استهداف شرائح اخرى من المستهلكين ذوو الوعي البيئي، هذا من التق
جانب المؤسسة الاقتصادية اما من جانب الزبون وتقييم رؤيته لمساعي المؤسسات الجزائرية من اجل تبني 
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التساؤل الرئيسي  التسويق الاخضر فهو ما تسعى هذه الدراسة الى الاجابة عنه من خلال طرح استراتيجية
 الاتي:

 ماهي محددات تقييم المزيج التسويقي الأخضر من وجهة نظر الزبون؟   
 تندرج تحت هذا التساؤل مجموعة من التساؤلات الفرعية التالية: 

 ديمغرافية؟من وجهة نظر الزبون تبعا للمحددات الالأخضر هل يوجد تمايز في تقييم المنتج 
 ؟لديمغرافيةامن وجهة نظر الزبون تبعا للمحددات الأخضر لترويج هل يوجد تمايز في تقييم اا

 ؟لديمغرافيةمن وجهة نظر الزبون تبعا للمحددات االأخضر هل يوجد تمايز في تقييم التسعير 
 ؟لديمغرافيةامن وجهة نظر الزبون تبعا للمحددات الأخضر هل يوجد تمايز في التوزيع المنتج 

 يمكن وضع الفرضية الرئيسية التالية:بناء على التساؤلات الفرعية 
 غرافيةات الديمتوجد فروق في تقييم المزيج التسويقي الأخضر من وجهة نظر الزبون تعزى للمتغير 

 ويقي الاخضرلتسالمزيج ا تنبع اهمية واهداف البحث في ابراز كيفية تقييم عناصر: أهمية وأهداف البحث
ضرورة  دية الىالاقتصات يرات الديمغرافية، لفت نظر المؤسساوهل تعزى لجميع المتغ من وجهة نظر الزبون

 ؤسسة.ستراتيجية الماوصياغة  التركبز على العوامل التي تؤثر في قرار الزبون واخذها في الحسبان عند اعداد
عينة بسيطة لاستبيان لاباستخدام اداة  الوصفي وذلكتم الاعتماد على المنهج : منهجية وادوات البحث

 .نى لنا الاختبار الكامل للفرضياتمن الزبائن حتى يتسعشوائية 
 التسويق الأخضر .2

 :التسويق الأخضر مفهوم 1.2
انه نشاط تسويقي خاص بمؤسسة معينة   Stetonتعددت مفاهيم التسويق الأخضر حيث يعرفه 

، صفحة 2014)إياد و عبدالرحمان ،  التأثير السلبي لمنتج معين إزالة أو إيجابي إلى خلق تأثير ،يهدف
، أما ثامر البكري فيعرفه على انه تعبير عن وصف دقيق للرسالة التسويقية التي تعتمدها المؤسسات (145

أمانا للبيئة وكذلك  وبما يتوافق لان تكون أكثر للتعبير عن خصوصية منتجاتها أو العمليات التي تقوم بها
والسلمية للتعامل مع منتجاتها  وط الآمنةقدرتها للاستجابة إلى حاجات المستهلكين بما ينسجم مع الشر 

 بأنه: Polonosky كما يعرفه  .(49، صفحة 2012)البكري،  المقدمة أو ما تقوم به من عمليات
 "كل الأنشطة المصممة لتوليد و تسهيل عمليات التبادل باتجاه إتباع حاجات و رغبات الزبائن و الأفراد

 ، وقد عرفه أيضا(Polonsky, 1994, p. 2) يعية"ضار على البيئة الطب أي تأثيرأن لا يكون 
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Pride&Firrell  على انه كل التطبيقات المتعلقة بتطوير و ترويج وتسعير و توزيع المنتجات التي لا
 .(Rahul, 2013, p. 471) تؤذي البيئة الطبيعية

ى من ي تسعسويقتبان التسويق الأخضر نشاط  من جملة المفاهيم السابقة الذكر يمكننا أن نستخلص
لال خر البيئي من من الإطاخلاله المؤسسة لتغيير رسالتها، لتصبح أكثر توافقا مع ممارساتها التسويقية ض

 اف المؤسسة.قيق أهدتقديم منتجات صديقة للبيئة، والتركيز على تلبية حاجات ورغبات المستهلكين وتح
 أهداف التسويق الأخضر 2.2

في مختلف لتسويق الأخضر إلى تحقيق مجموعة من الأهداف تسعى المؤسسات من خلال انتهاج ا  
ق اف في تحقيالأهدهذه على أن تكون هذه الأهداف محددة وقابلة للقياس، حيث تتمثل المجالات 

لاقة طويلة وبناء ع كحقيق رضا وخلق قيمة للمستهلكما تسعى لتالإيرادات والحصص السوقية والأرباح،  
الآثار  لتقليل مناخلال  وحسب بل تسعى أيضا الى حماية البيئة من ليس هذا ،الأمد مع المستهلكين

عاثات نبانجر عنها من ينتج، وما خلال الدورة الكاملة لحياة الم ترتبة عن إنتاج واستهلاك المنتج البيئية الم
الأنشطة  ، ويتم ذلك انطلاقا من كافة(Busines Européene) اونفايات وكيفية التخلص منه

أقاسم و )  هلك النهائيها للمستالى توصيل بالإضافةتدفق وتحويل المواد الأولية إلى منتجات نهائية المتعلقة ب
 في أساسا مثلتت الأخضر التسويق أهداف بكري فيرى أن العليم عبد اما .(6، صفحة 2011ساوس ، 

تجات إلى تقديم منيضا أالحالي، يهدف  الأخضر السوق في الحالية الخضراء المنتجات من المبيعات زيادة
 ية إلى أسواقضراء حالخضراء جديدة إلى نفس الأسواق الخضراء الحالية، بالإضافة إلى تقديم منتجات خ

 .ري ()محمد بك خضراء جديدة، وكذا تقديم منتجات خضراء جديدة إلى أسواق خضراء جديدة
 المزيج التسويقي الأخضر .3

 :المنتج الأخضر 1.3
د أهم العناصر الأساسية التي تعتمد عليها بقية عناصر المزيج التسويقي الأخضر، يعتبر المنتج الأخضر أح

بمعنى أن برامج التسعير وبرامج التوزيع وكذا برامج الترويج تفقد معناها إذا كان المستهلك ليس بحاجة إلى 
م إحداثها على هذا المنتج، حيث يعرف المنتج الأخضر انه تشكيلة واسعة من الانشطة والتعديلات التي يت

)كسرا و  المستهلك والمحافظة على البيئة الطبيعية وعدم إلحاق الضرر بها المنتج العادي، لضمان حماية
المنتج الأخضر هو الأهداف البيئية في تخطيط  keller man ، ويرى(3، صفحة 2012شيماء ، 

 ارد النادرةالمنتجات التي تقلل من استهلاك الموارد والتلوث والزيادة في حفظ المو 
(PIRAKATHEESWARI, 2009)،   كما أن هناك مجموعة من الأسباب التي دفعت
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ذلك من خلال  يتجسدوالتي تتمثل في تحقيق المنافع غير الملموسة: ي المؤسسات للتعامل مع المنتج الأخضر
وبالتالي  تحسين سمعة المؤسسة وصورتها  في ذهنية المستهلك عبر تبنيها للتوجه الأخضر في منتجاتها.

التموضع الذهني لعلاماتها التجارية ومنتجاتها لدى المستهلكين والحكومات وجمعيات حماية المستهلكين، 
وذلك  تخفيض تكاليف التشغيل، (86، صفحة 2014)بلبراهيم ،  بأنها منظمات تهتم بالقضايا البيئية

زيادة  .،لاحقا على زيادة هامش الربح تنعكسلالالتزام الدقيق بمعايير العمل والارتقاء بكفاءة الإنتاج ب
 استراتيجيةويتم ذلك بتنفيذ  المؤسسة إحدى الاستراتيجيات التنافسية الثلاث والمتمثلة في  الحصة السوقية
تكون ضمن شريحة او مجموعة من القطاعات في  hahn & powers  2004التركيز)حسب
أن  porter 1985 التمايز)حسب اتيجيةواستر من تطبيقها على الصناعة بأكملها(،  الصناعة ،بل

تعني ان  porter198قيادة التكلفة)حسب  واستراتيجيةالتمايز يجب أن يركز على أبعاد قيمة المشترين( 
، صفحة ljungquist ،2011) المؤسسة تهدف إلى أن يكون المنتج منخفض التكلفة في صناعته(

ودة وأداء في الجانب البيئي إلا أن هذه العناصر ، بالرغم مما يمتلكه المنتج الأخضر من خصائص وج(49
 ليست الوحيدة والكافية للتأثير على موقف المستهلك وجعله يقبل على عملية الشراء للمنتج.

 :الأخضر والتوزيع الأخضر التسعير 2.3
 التسعير الأخضر-أ  

باح باعتبار باقي عناصره يختلف السعر عن باقي عناصر المزيج التسويقي في كونه مولدا للإيرادات والأر 
 الأخضر على أنه: التسعير  Lwrence mpele ekhanyaيعرف حيث مولدة للتكاليف

التي تسمح للمسوقين بضبط هيكل أسعارهم بما يتماشى مع استثماراتهم المرتبطة بالجهود  الاستراتيجية"
 Ross Gittel.ويرى (Lawrence , 2014, p. 627) الخضراء التي تسمح باستدامة المؤسسة"

and other  أن التسعير الأخضر: هو كمية النقود التي يدفعها المستهلك لأجل سلعة أ خدمة على
أساس قيمتها لأنها منتجات مستدامة، حيث أن تكلفة المنتجات الخضراء مرتفعة مقارنة بنظيراتها 

فجوة  « ة يطلق عليها اسموالفرق بين سعر المنتجات الخضراء والمنتجات التقليدية يخلق فجو  التقليدية،
في حين يعرف نجم  ،(Ross , Matt , & Michael , 2012, p. 269) الأسعار الخضراء

الأخضر هو:" عملية فرض علاوة سعريه للمنتجات ) أو الخدمات(  الخضراء على  التسعير عبود نجم
ستهلاك الطاقة الأنظف فيها، الزبائن جراء مراعاة المطالب البيئية في استخراج موادها، عملية تصنيعها وا

. من جل ما (253، صفحة 2010)نجم ،  تغليفها، نقلها، عرضها، أو طرق تدويرها أو التخلص منها"
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التسعير الأخضر ما هو الا عملية لتحديد سعر المنتج الأخضر مع الأخذ بعين الاعتبار عناصر سبق 
 .ساب عائداتتها وتكاليفهاالتكاليف البيئية عند قيام المؤسسة الصديقة للبيئة باحت

 يلي: من أبرز الطرق في التسعير وفق التوجه الأخضر ما طرق التسعير الأخضر:
ير ار النقدية وغعن الآث "عبارة تعرف التكاليف البيئية بأنها: التسعير على أساس التكلفة البيئية:-

لا من ذه النفقات كتتضمن هبيئة، و النقدية التي تحدثها المؤسسة نتيجة ممارستها لأنشطة تؤثر على جودة ال
لهادي ، )عبد ا ة أقل"وسة بدرجالتكاليف التقليدية )الصريحة(،والتكاليف الضمنية المحتملة، والتكاليف الملم

 لنقدية التيا  توالالتزاما.كما يعرفها مصطفى يوسف كافي: على انها المصاريف (18، صفحة 2011
بحماية  عايير الخاصةسات بالملنظام البيئي، واما يثبت التزام المؤستنفق على كل ما من شأنه  الحفاظ على ا

 .(81صفحة  ، 2020)مصطفى ،  البيئة وتحسينها ، سواء كانت هذه التكاليف داخلية او خارجية
اتها على ير منتجبدأت العديد من المؤسسات مؤخرا في تسع التسعير على أساس القيمة المدركة:-

)البكري،   ونو البائعقبل الزبون، لا على الكلفة التي يتحملها المنتجون أ أساس القيمة المدركة من
 .(462-461، الصفحات 2012

ل التسويق ها من خلامن بين الأهداف التي تسعى المؤسسة لتحقيق التسعير على أساس تحقيق الربح:-
اخذة  فذلك الهدالأخضر هدف الربحية، لذلك لابد من اعتماد طرق واستراتيجيات مناسبة للوصول ل

قة م السعر بطريغي استخداحساسية المستهلك تجاه الأسعار التي تتعامل بها، وبالتالي ينببعين الاعتبار 
 ودةلامة على الجتهلكين كعيعتبر السعر من قبل المس، اذ بية مطالب المستهلكين المستهدفينديناميكية لتل

(Megali  وfrancis  ،2012 11، صفحة)وة سعريه ستهلكين مستعدين لدفع علا، وأن معظم الم
 ئي.داء البيإذا أدركوا قيمة إضافية في المنتج وان هذه القيمة يمكن أن تحسن أيضا من الأ

 الأخضر التوزيع-ب
ه اصره باعتبار ن باقي عنالأخضر أهمية كبيرة في المزيج التسويقي الأخضر فهو لا يقل أهمية ع للتوزيع 

، ان المناسبينوقت والمكإيصال المنتج الأخضر إلى الطرف المستهدف، في الالوسيلة التي يتم من خلالها 
 يك المنتج منية في تحر حيث يتم في عملية التوزيع الأخضر مراعاة الاعتبارات البيئ وبالشكل المطلوب.

ك لاالحد من استهلبيئية بالمصدر إلى المستهلك، كما تحدد الاعتبارات البيئية في التوزيع في الأهداف ا
دفء من ظاهرة ال ة في الحدبما يؤدي إلى الوقاية من تلوث الهواء و المساهم الانبعاثاتالطاقة؛ الحد من 

ة، احنات البيئيخدام الشالحراري , ولا يتم ذلك إلا من خلال تعزيز خيارات النقل الواعية بيئيا، واست
 .(276، صفحة 2010)نجم ،  واستخدام سيارات الديزل الحيوي
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 :ويج الأخضرالتر  3.3
يعرف اياد عبد الفتاح وعبد الرحمن  الترويج الأخضر على أنه ترويج السلوك الاستهلاكي الصديق للبيئة، 

، 2014)إياد و عبدالرحمان ،  حيث يتمثل ذلك في إقناع المستهلك بشراء واستخدام المنتجات الخضراء
سسة وصورتها البيئية لهم مع نقل ، فهو يهدف إلى الاتصال بالزبائن ونقل توجهات المؤ (158صفحة 

، الصفحات 2010)علاء و واخرون،  رسالتها التسويقية الخاصة بالمنتجات أو الخدمات التي تقدمها
،فالترويج الأخضر ينطوي على توصيل المعلومات عن الالتزامات البيئية والجهود المبذولة من قبل (62-63

ضر يشمل الإعلان والعلاقات العامة والملصقات البيئية المؤسسات للمستهلكين، فالمزيج الترويجي الأخ
، فالمؤسسات المصنعة (haofu & linzing, 2011, p. 25) والتعبئة والتغليف والبيع الشخصي

للمنتجات الخضراء تعتمد على العلاقات العامة والدعاية في التواصل مع المستهلكين باعتبارها أسهل 
ونها أكثر مصداقية، وتستخدم العلاقات العامة عندما تستهدف طريقة لكسب الثقة بالإضافة إلى ك

المؤسسة سوق محدد وفئة محددة من المستهلكين، في حين تعتمد المؤسسة على الإعلان عندما تستهدف 
 السوق الشامل  وأكبر عدد من المستهلكين من أجل التعرف بالمنتج وخصائصه عن طريق وسائل الإعلام

(Ham  ،2011 389، صفحة) ، ويعرف مجلس الصناعة للتعبئة والبيئة  التعبئة والتغليف على أنها
الطبقة الخارجية من المنتج والتي تحميه من التلف، كما تسمح بالنقل الفعال للمنتجات وتوزيعها، وتطيل 
 العمر الافتراضي للمنتج، وتساعد على الترويج للمنتجات في سوق المنافسة، ولذلك فالتعبئة والتغليف هي

جزء لا يتجزأ وأساسي في سلسلة التوريد التجارية والصناعية، والملصق البيئي هو الرسم المتواجد على 
 , Tracy) غلاف المنتج أو يدرج في كتيب المنتج لتقديم المعلومات عن كون المنتج صديق للبيئة

2007, pp. 21-22-24)كل ، أما البيع الشخصي فهو أسلوب ذو اتجاهين في الاتصال و بش
مباشر لتحقيق التأثير  المناسب بالفرد أو المجموعة المستهدفة من عملية البيع وعلى رجل البيع أن تتوفر فيه 
جملة من الشروط والتي تتمثل في اكتسابه القدرات و المؤهلات و الوعي البيئي، وتمتعه بالذكاء الاجتماعي 

 له. البيئية ارو الحس الإنساني بالإضافة إلى معرفة مزايا المنتج والآث
 الدراسات السابقة .4

Aysel Boztep التسويق الاخصر واثره على سلوك الشرائي للمستهلك، مجلة الدراسات مجلة،
الدراسة إلى تقديم معلومات حول تأثير التسويق هدفت  :(1)5،العدد 2012والسياسية،  الاقتصادية

ذلك على ادة الاستبيان حيث تم توزيع وقد تم الاعتماد في  .راء لدى الزبونالأخضر على سلوك الش
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، وقد توصلت الدراسة الى الوعي البيئي spssبرنامج مستعينا في تحليله على  بإسطنبولاستبانة  540
الى السعر الاخضر تؤثر في سلوك الشراء الاخضر لدى الزبون  بالإضافةوخصائص المنتج وانشطة الترويج 

 يتأثرونمعتدل على نموذج كما وحدن ان الذكور  تأثيرلديمغرافية لها بطريقة ايجابية، في حين ان المتغيرات ا
 بالجانب الترويجي للمنتج. يتأثرونبميزات المنتج على عكس الاناث 

(، رسالة لجزائريمحددات سلوك المستهلك الاخضر )دراسة حالة المستهلك ا حليمة السعدية قريشي:
 توضيح مدى .هدفت الدراسة الى2009_2008لة، ماجستير  في التسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورق

من  اسة الى عينةجهت الدر تأثير محددات سلوك المستهلك في تغيير اتجاهاته وقراراته الاستهلاكية، وقد و 
ما لجأت الى كتبيان ،  المجتمع  معتمدة في ذلك على المنهج الوصفي واستعملت لغرض الدراسة اداة الاس

وك سة الى ان سلل في تحليل البيانات المتحصل عليها، توصلت الدراوبرنامج اكسي spss16برنامج 
كم، ة ومصدر التحالمرجعي المستهلك في الجزائر تتحكم فيه عدة عوامل أهمها: المعرفة البيئية، الجماعات

 .تهسلوكيافي  لا تؤثرنمط السكن كما توصلت الدراسة ايضا الى ان الخصائص الشخصية 
Himmet Baran ،  كل خاص تسويق الاخضر في قطاع الطاقة في السويد مع التركيز بشدور ال

عة نولوجيا، جاممع والتكعلى المستهلكين، رسالة ماجستير ادارة اعمال، مدرسة التنمية المستدامة للمجت
Malaralen ،ع الطاقة .هدفت الدراسة الى وصف اهمية الطاقة الخضراء في قطا 2010، السويد

رة في لعوامل المؤثحقق من امكانية تحقيق المزيد من المبيعات، كما هدفت ايضا للتبالسويد وكيفية تعزيز ا
ل ك على العوامسة في ذلعلى المستهلكين اثناء اختيارهم للمورد الكهربائي الخاص بهم، وقد ركزت الدرا

موجهة موجهة  بانةاست 200زع تم الاعتماد في الدراسة على اداه الاستبيان وقد و  ،والاجتماعيةالديمغرافية 
 ثلا ذلك بنسبكسيل ممضمن مناطق مختلفة، تم الاعتماد في تحليل النتائج  على برنامج الا  للمستهلكين

ج عتبار المنتذ بعين الاتوصلت الدراسة الى ان القرار المتخذ من قبل المستهلك لا يأخ واشكال هندسية،
 وصلت ايضا انترى، كما تلقاة من مصادر اخفقط ولكنه يأخذ عوامل اخرى كتأثير المجتمع والمعلومات الم

 تؤثر. الجنس والوظيفة لا
، أثر المزيج التسويقي الاخضر على سلوك المستهلك لاستخدام المنتج ذو ثامر البكري وهديل اسماعيل

مجلة كلية  دراسة تحليلية على عينة من مستخدمي السخانات الشمسية في مدينة عمان،-الطاقة المتجددة
مجمل  تأثير تبيان مدى،  هدفت الدراسة الى 2016،47وم الاقتصادية الجامعية، العدد ،لبغداد للع

عبر قراره لشراء المنتج الاخضر  عناصر المزيج التسويقي الاخضر على سلوك المستهلك الاخضر الشرائي
مستهلك من مستخدمي السخانات  200تجسدت عينة الدراسة في  المتمثل في السخان الشمسي،
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ذو دلالة احصائية  تأثير، وقد توصلت الدراسة الى وجود SPSSة وتم الاعتماد في التحليل على الشمسي
لمجمل متغيرات المزيج التسويقي الاخضر على سلوك المستهلك الاردني ، كما توصلت ايضا الى ان لمستوى 

 .على سلوك المستهلك التأثيرالتعليم  اثر ايجابي في 

 تحليل النتائج: .5
 :سيتم عرض اجراءات الدراسة ونتائجها كالتالي يلي فيما

 الدراسة إجراءات

التسويقي  وم المزيجتقيس مفه أبعاد أربعةعلى  يبناء على الدراسات السابقة تم تصميم استبيان يحتو 
، الأخضريج ، بعد الترو الأخضر: بعد المنتج كالتالي  الأبعادجاءت هذه  ، المؤسسة الاقتصاديةفي الأخضر
محور  إدراجما تم مؤشر، ك 12الاستبيان على  يحتوي الأخضر كما ، بعد التسعيرالأخضريع بعد التوز 
 :حيث جاء مستوى ثبات الاستبيان كالاتي الديمغرافيةالبيانات 

 (: ثبات الاستبيان1الجدول رقم )
 المزيج التسويقي الأخضر

 12 عدد المؤشرات

 0.75 معامل الفا كرونباخ

 اعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة  SPSSج المصدر: مخرجات برنام

جيدة، كما يعكس  وهذا يدل على أنها 0.6اي انه يفوق  0,75نلاحظ أن معامل الفا كرونباخ يساوي 
لى يتم الحصول عسظروف نفس أعيد توزيعها في الاور وبالتالي في حالة ما إذا قوة الارتباط بين بنود المح

 النتيجة نفسها تقريبا.
مستهلك وقد تم 100حيث تم توزيع الاستبيان على عينة بلغت ستهداف مستهلكي منتجات كوندور ا تم

 صالحة للتحليل والباقي رفضت لكونها غير صالحة. استبانة 80استرجاع 
طبيعة د من ا وجيب التأكلكن قبل هذو فرضيات الدراسة  يلي سيتم اختبارما في :ةـــــــــــــــج الدراســـــــــــــــنتائ

 البيانات كالتالي
 اختبار طبيعة التوزيع البياني

 "Kolmogorov-Smirnov à un échantillon(: اختبار طبيعة البيانات "2الجدول رقم )
 التوزيع الأخضر الترويج الأخضر التسعير الأخضر المنتج الأخضر المزيج التسويقي الأخضر

N 80 80 80 80 
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 3,5469 3,7775 3,9854 4,1219 المتوسط

 76109, 54563, 56826, 49522, الانحراف المعياري

Absolue ,140 ,092 ,092 ,101 

 101, 092, 070, 098, ايجابي

 093,- 091,- 092,- 140,- سلبي

Z de Kolmogorov-

Smirnov 
1,255 ,826 ,820 ,902 

Sig ,086 ,503 ,511 ,391 

 ت أفراد عينة الدراسةعلى إجابا اعتماد SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
 (: التوزيع الطبيعي للبيانات2شكل رقم )

 التسعير الأخضر المنتج الأخضر

 

 

 التوزيع الأخضر الترويج الأخضر

 

 

 على إجابات أفراد عينة الدراسة اعتماد SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
للتوزيع الطبيعي باعتبار بعد المنتج  من الجدول والشكل أعلاه يتضح إتباع عناصر المزيج التسويقي الأخضر

أيضا بعد التسعير  أيضا،بالمائة  5من مستوى المعنوية  أكبروهي  Sig =,0860الدلالة  الأخضر مستوى
بالمائة، بعد الترويج الأخضر  5من مستوى المعنوية  أكبروهي  Sig =0,503الدلالة الأخضر مستوى 
 الأخضر التوزيعبالمائة وفي السياق ذاته بعد  5لمعنوية أكبر من مستوى ا Sig=0,511مستوى الدلالة 
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بالمائة. وعليه نعتمد في اختبار الفرضيات  5أكبر من مستوى المعنوية  Sig=0,391مستوى الدلالة 
 على الاختبارات المعلمية كالتالي:

ى سة كوندور تعز توجد فروق في تقييم واقع المزيج التسويقي الأخضر بمؤس (:1الفرضية رقم )
 لمتغير الجنس

 لمتغيرة الجنس ANOVA(: نتائج تحليل التباين 3جدول رقم )

 F Sig متوسط مجموع المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المزيج التسويقي الأخضر

المنتج 
 الأخضر

 007, 1 007, بين المجموعات

 78 19,367 داخل المجموعات 870, 027,
 79 19,374 المجموع 248,

لسعر ا
 الأخضر

 051, 1 051, بين المجموعات

 78 45,711 داخل المجموعات 769, 087,
 79 45,762 المجموع 586,

الترويج 
 الأخضر

 1,498 1 1,498 بين المجموعات

 78 24,013 داخل المجموعات 030, 4,86
 79 25,511 المجموع 308,

التوزيع 
 الأخضر

 1,262 1 1,262 بين المجموعات

 78 22,258 داخل المجموعات 039, 4,42
 79 23,520 المجموع 285,

 على إجابات أفراد عينة الدراسة اعتماد SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
ور تعزى ؤسسة كوندوجود فروق في تقييم واقع الترويج الأخضر والتوزيع الأخضر بم من الجدول يتضح

ضر والسعر الأخ ج الأخضرلاستلال على وجود فروق في تقييم واقع المنتلمتغير الجنس، كما لم نتمكن من ا
لجانب لتي تهتم  باالاناث ا وقد يعود الى ) ان التقييم يختلف بين فئة بمؤسسة كوندور تعزى لمتغير الجنس.

ي تمع الجزائر بيعة المجطالشكلي  للمنتج والملصقات  وشهرة العلامة ......( وفئة الذكور .كما نجد ان 
  اي وقت.تتنقل في لاتسمح بتنقل العنصر النسوي الى نقاط البيع بسهولة على عكس فئة الذكور التي

زى سة كوندور تع(: توجد فروق في تقييم واقع المزيج التسويقي الأخضر بمؤس2الفرضية رقم )
 لمتغير السن
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 لمتغير السن ANOVA(: نتائج تحليل التباين 4جدول رقم )
 F Sig متوسط مجموع المربعات درجة الحرية مجموع المربعات لأخضرالمزيج التسويقي ا

المنتج 
 الأخضر

 091, 2 183, بين المجموعات
,366 

 

,694 

 
 249, 77 19,192 داخل المجموعات

 79 19,374 المجموع 

السعر 
 الأخضر

 1,992 2 3,985 بين المجموعات
3,67 

 

,030 

 
 543, 77 41,777 داخل المجموعات

 79 45,762 المجموع 

الترويج 
 الأخضر

 996, 2 1,992 بين المجموعات
3,26 

 

,044 

 
 305, 77 23,518 داخل المجموعات

 79 25,511 المجموع 

التوزيع 
 الأخضر

 540, 2 1,081 بين المجموعات

 77 22,439 داخل المجموعات 164, 1,85
 79 23,520 المجموع 291,

 على إجابات أفراد عينة الدراسة اعتماد SPSSر: مخرجات برنامج المصد
 تعزى لمتغير سة كوندوروجود فروق في تقييم واقع الترويج الأخضر والسعر الأخضر بمؤس من الجدول يتضح

ع الأخضر والتوزي السن، كما لم نتمكن من الاستلال على وجود فروق في تقييم واقع المنتج الأخضر
دولية عند مستوى الجFمن قيمة  أكبرالمحسوبة  Fوهذا كون قيمة  تعزى لمتغير السن.بمؤسسة كوندور 

فروق كد على ان هناك ( في عنصري الترويج الاخضر واعر الاخضر ما أ79بالمئة ودرجة حرية ) 5معنوية 
بابية ئة الشكير الفلى ان تفا هة النظر للزبون تعزى لمتغير السن وهذا قد يعودجفي تقييم المنتج تؤثر في و 

عتمد على يالشباب  تبار انباع يختلف غن الفئة الناضجة في تقييم الترويج الاخضر و السعر الاخضر.
قبل  ل المعتمد منون بالوسائغرام. تويتر....( وبهذا يتأثر ت) الفيسبوك.انس م والاتصال كثيراالاعلاوسائل 

الكبيرة  لاف الفئةبخمدخول  معين   لكونلا يممؤسسة كوندور ،كما ان  صغار السن وفئة الشباب عادة 
 .نوعا ما في السن فهم لهم مصادر دخل متنوعة وعليه يتجهون لشراء هذه المنتجات

زى سة كوندور تع(: توجد فروق في تقييم واقع المزيج التسويقي الأخضر بمؤس3الفرضية رقم )
 لمتغير المستوى التعليمي
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 لمتغير المستوى التعليمي ANOVA(: نتائج تحليل التباين 5جدول رقم )
 F Sig متوسط مجموع المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المزيج التسويقي الأخضر

المنتج 
 الأخضر

 1,98 469, 3 1,408 بين المجموعات

 

,123 

 236, 76 17,966 داخل المجموعات 

 79 19,374 المجموع 

السعر 
 الأخضر

 153, 092, 3 275, بين المجموعات

 

,927 

 599, 76 45,486 داخل المجموعات 

 79 45,762 المجموع 

الترويج 
 الأخضر

 2,24 693, 3 2,079 بين المجموعات

 

,090 

 308, 76 23,432 داخل المجموعات 

 79 25,511 المجموع 

التوزيع 
 الأخضر

 701, 211, 3 634, بين المجموعات

 

,554 

 301, 76 22,886 داخل المجموعات 

 79 23,520 المجموع 

 على إجابات أفراد عينة الدراسة اعتماد SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
ي الأخضر التسويق من الجدول لم نتمكن من الاستدلال على وجود فروق في تقييم واقع عناصر المزيج

لسعر اقييم المنتج تؤثر في تعليمية لا بمؤسسة كوندور تعزى لمتغير المستوى التعليمي، أي ان المستويات الت
يها المستهدفة ب ور والفئةوقد يرجع ذلك الى تنوع منتجات كوند الترويج والتوزيع الاخضر بمؤسسة كوندور.

ستخدمه كلا لتلفاز تاحيث ان منتجات موندور تستهدف الفئة المثقفة وغير المثقفة على حد سواء مثلا 
الهواتف واسيب و حين توجد منتجات اخرى ذات تقنيات عالية كالح الفئتين لكونه سهل الاستخدام في

 وغيرها من المنتجات تستهدف الفئة المثقفة.
زى سة كوندور تع(: توجد فروق في تقييم واقع المزيج التسويقي الأخضر بمؤس4الفرضية رقم )

 لمتغير الوضعية الاجتماعي
 لوضعية الاجتماعيةلمتغير ا ANOVA(: نتائج تحليل التباين 6جدول رقم )

 F Sig متوسط مجموع المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المزيج التسويقي الأخضر

المنتج 
 الأخضر

 2,11 478, 6 2,866 بين المجموعات

 

,062 

 226, 73 16,508 داخل المجموعات 



 منتجات مؤسسة كوندوردراسة حالة  تقييم تطبيق المؤسسة الاقتصادية الجزائرية لاستراتيجية التسويق الاخضر من وجهة نظر الزبون

355 

 

  79 19,374 المجموع

السعر 
 الأخضر

 179, 6 1,076 بين المجموعات
,293 

 

,939 

 
 612, 73 44,686 داخل المجموعات

 79 45,762 المجموع 

الترويج 
 الأخضر

 248, 6 1,487 بين المجموعات
,753 

 

,609 

 
 329, 73 24,024 داخل المجموعات

 79 25,511 المجموع 

التوزيع 
 الأخضر

 100, 6 602, بين المجموعات
,319 

 

,925 

 
 314, 73 22,918 داخل المجموعات

 79 23,520 المجموع 

 على إجابات أفراد عينة الدراسة اعتماد SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
ي الأخضر التسويق من الجدول لم نتمكن من الاستدلال على وجود فروق في تقييم واقع عناصر المزيج

ر الترويج المنتج السع يقيمون ينبمؤسسة كوندور تعزى لمتغير الوضعية، أي أن الزبائن المتزوجين وغير المتزوج
 والتوزيع الاخضر بمؤسسة كوندور بالآلية نفسها.

زى سة كوندور تع(: توجد فروق في تقييم واقع المزيج التسويقي الأخضر بمؤس5الفرضية رقم )
 لمتغير الدخل الشهري

 لمتغير الدخل الشهري ANOVA(: نتائج تحليل التباين 7جدول رقم )

 F Sig متوسط مجموع المربعات درجة الحرية مجموع المربعات لأخضرالمزيج التسويقي ا
المنتج 
 الأخضر

2,06 481, 4 1,923 بين المجموعات

7 

 

,094 

 233, 75 17,451 داخل المجموعات 

 79 19,374 المجموع 

السعر 
 الأخضر

1,05 608, 4 2,434 بين المجموعات

3 

 

,386 

 578, 75 43,328 داخل المجموعات 

 79 45,762 المجموع 

الترويج 
 الأخضر

1,18 380, 4 1,519 بين المجموعات

7 

 

,323 

 320, 75 23,992 داخل المجموعات 

 79 25,511 المجموع 

 2,64,040 727, 4 2,909 بين المجموعاتالتوزيع 
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 275, 75 20,611 داخل المجموعات الأخضر

 

6 

 

 

 79 23,520 المجموع

 على إجابات أفراد عينة الدراسة اعتماد SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
  لدخل الشهري،لمتغير ا وجود فروق في تقييم واقع التوزيع الأخضر بمؤسسة كوندور تعزى من الجدول يتضح

كذا الترويج و الأخضر  كما لم نتمكن من الاستلال على وجود فروق في تقييم واقع المنتج الأخضر والسع
رج ع في ولاية بوندور يقسسة كوندور تعزى لمتغير الدخل الشهري. وهذا قد يعود الى ان مركز مؤسسة مبمؤ 

وزيع فذوي ملية التعيسهل  بوعريريج حيث تملك المؤسسة جملة من نقاط البيع داخل وخارج الولاية مما
مكانية تفع لهم االى نقاط البيع بسهولة على عكس اصحاب الدخل المر  لا يصلونالدخل المنخفض قد 

 .أحسنالوصول بسهولة الى نقاط البيع لكون مستواهم المعيشي 
 :خاتمة .6

لتي صادية االاقتات ؤسسالم تاثناء تقييم المنتج أجبر  لأخرنظرا لاختلاف وجهات النظر من زبون 
عد البيئي لبا لإدماج عيالاخير والس الآونةتواكب التغيرات التي تحدث في تسعى لاكتساح الاسواق من أن 

ل من خلال د تم التوصوق تلبية حاجات ورغبات الزبائن. الى محاولة بالإضافةضمن انشطتها التسويقية، 
  النتائج التالية: إلىهذا البحث 

جود فروق دل على و ولم نست تعزى لمتغير السن والجنس الأخضروجود فروق في تقييم بعد الترويج 
 لتركيز عليهالمؤسسة ااعلى  بما يستوجيمي والطبيعة الاجتماعية باقي المحددات كالدخل والمستوى التعل

عد وق في تقييم بوجود فر  المستوى التعليمي للزبون نظرا للأثر الذي يحدثه عند تقييم المنتج ؛ وبالأخص
ى دات وعليه علاقي المحدبفي حين لم نجد تمايز في  من وجهة نظر الزبون تعزى لمتغير السن الأخضرالسعر 

 ؛ة المستهدفة ئة العمريالى نوع الف بالإضافةالدخل والمستوى التعليمي  وبالأخصسسة ان تراعي هذه المؤ 
في حين لم  خل والجنسمن وجهة نظر الزبون تعزى لمتغير الد الأخضروجود فروق في تقييم بعد التوزيع 

رى بعين دات الاخنستدل على وجود فروق في المحدات الاخرى وعليه يجب على المؤسسة ان تأخذ المح
لمنتج من ييم بعد اوجود فروق في تق الاعتبار وبالاخص متغير الدخل؛ لم نتمكن من الاستدلال على 

ذه هلى الاخذ لذا يجب على المؤسسات ان تسعى ا الديمغرافيةحددات وجهة نظر الزبون تعزى للم
 المحددات بعين الاعتبار وان توليها اهمية في تصميم منتجاتها.
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