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 ملخص: 

مية للتنهدفت الدراسة إلى معرفة دور التسويقي الأخضر في تحقيق البعد البيئي 

معالجة ل( زبون، 138المستدامةبمؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة، تكونت عينة الدراسة من )

الاحصائي  ( فقرة، تم تحليل النتائج باستخدام البرنامج21ذلك استخدمت استمارة اشتملت )

(SPSS.V.22  .) 

 أظهرت الدراسة على وجود علاقة ارتباط وأثر بين العناصر المزيج التسويقي

 للتنمية المستدامة. والبعد البيئيخضر الأ

المنتج الاخضر، السعر الاخضر، الترويج الاخضر، التوزيع كلمات مفتاحية: 

 الأخضر، البعد البيئي للتنمية المستدامة.

 .JEL:M31 ،Q01تصنيف 

Abstract: 

The study aims to know the role of the green marketing mix in fostering 

green innovation in the Cement Foundation in SAIDA, the sample of the study 

consisted of (138) employees, to address this, I used a form that included (21) 

items, Results were analyzed using the statistical program (SPSS.V.22).  

 

The study showed a correlation and effect between green marketing mix 

elements and green innovation. 

 1/7/2021تاريخ النشر:  4/6/2021 تاريخ القبول: 15/1/2021تاريخ الاستلام: 
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 . مقدمة: 1

م يعتبر موضوع التنمية المستدامة من أولويات الدول حيث أصبح يشكل أحد أه

هذا بمام المحاور الرئيسية في العديد من الخطط الاقتصادية الحكومية، وقد تزايد الاهت

ج ة انزعالأخيراالتزايد الاهتمام العالمي بالقضايا البيئة التي عرفت في الفترة الموضوع مع 

ات مخلفوقلقا بالغا نظرا للتغير المناخي العالمي، تلوث الهواء الناجم عن الغازات و

ف ، تلالصناعية، استنزاف مصادر الطاقة والموارد الطبيعية، وتقلص المساحات الخضراء

لع ويق سالجوي وتسرب المواد السامة، بالإضافة إلى إنتاج وتسطبقة الأوزون في الغلاف 

هرت ت وظضارة بالبيئة والانسان. وعلى ضوء هذه المتغيرات فقد تعالت الكثير من الأصوا

بيئة ى الالكثير من الجمعيات والهيئات المختلفة حول العالم تنادي بضرورة المحافظة عل

عمال ظمات الأت منلقادمة. واستجابة لتلك النداءات بدألجعلها مكانا آمنا للعيش لنا وللأجيال ا

ن مط جديد ر نمبإعطاء البعد البيئي أهمية بارزة في استراتيجيتها الإنتاجية والتسويقية فظه

ارة ل ادالتسويق عرف بالتسويق الأخضر والذي يعد واحدا من أكثر المواضيع حداثة في حق

لية ت التلوث البيئي والالتزام بالمسؤوالتسويق. حيث يرتكز على وتخفيض من مستويا

س الاجتماعية، وتشجيع المؤسسات الى توفير منتجات خضراء غير مضرة بالبيئة، ولي

ة ة للبيئمضر المنتجات فقط بل يجب ان تكون العمليات والمكائن التي تنتج هذه المنتجات غير

يات، لنفاعادة تدوير اايضاً، ويدخل تحت هذا المضمون عدة مجالات منها توفير الطاقة وإ

 تي يمكنت الومفهوم استراتيجية الإنتاج الانظف والتكنولوجيا الخضراء والعديد من المجالا

للمؤسسات من خلالها ان تخفض مستوى التلوث. والبحث المعروض يسعى إلى اعتماد 

ية لتنمنموذج ميداني لتسليط الضوء على دور التسويق الأخضر في تحقيق البعد البيئي ل

 -سعيدة-المستدامة في إحدى المؤسسات الجزائرية وهي مؤسسة الاسمنت بولاية 

 :اليةمنخلالماتقدمفإنالدراسةالحاليةتسعىإلىمعالجةالاشكاليةالتإشكاليةالبحث:  1.1

 ما دور التسويق الأخضر في تحقيق البعد البيئي للتنمية المستدامة بمؤسسة

 ؟ -الجزائر -الاسمنت بولاية سعيدة 

تحت هذه الإشكالية مجموعة من التساؤلات الفرعية  تندرج

 :التيتسعىالدراسةإلىالإجابةعنها،وهي

 ما المقصود بالتسويق الأخضر؟ وماهي عناصر المزيج التسويقي الأخضر؟ -

 ماذا نقصد بالتنمية المستدامة؟ وما هو البعد البيئي للتنمية المستدامة؟ -

ولاية منت بوالبعد البيئي للتنمية بمؤسسة الاسما طبيعة العلاقة بين التسويقي الأخضر  -

 الجزائر؟ -سعيدة 

mailto:zegai20@gmail.com
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 :هذهالدراسةإلىأهدافالبحث: تهدف 2.1

 .التطرق الى واقع التسويق الاخضر بالمؤسسة محل الدراسة -

وجهةة  الكشف عن مدى اهتمام مؤسسة محل الدراسة بالبعد بالبيئي للتنميةة المسةتدامة مةن -

 .نظر العينة البحث

لمؤسسةةة با البيئةةي للتنميةةة المسةةتدامةتحديةةد العلاقةةة والأثةةر بةةين التسةةويق الأخضةةر والبعةةد  -

 .محل الدراسة

خضةر محاولة بناء نمةوذج نظةري يةربط بةين العلاقةات السةببية المباشةرة بةين التسةويق الأ -

 )متغير تابع(. البعد البيئي للتنمية المستدامة)متغير مستقل(، و

ؤسسات الدراسة الحالية إلى محاولة تحسيس متخذي القرار بالم تسعىأهمية البحث:  3.1

ل إلى لوصوالجزائرية بأن بقائها واستمرارها مرهون بتحقيق التنمية المستدامة من خلال ا

تسنى لا يالمواءمة بين مصلحتها ومصلحة المستهلكومصلحةالمجتمع والبيئة المحيطة بها، و

سؤولية الم يق الأخضر، الذي يعتبر ترجمة لمتطلباتلها ذلك إلا من خلال تبني فلسفة التسو

ات ي السنوفيدة الاجتماعية والأخلاقية للتسويق والذي برز كاستجابة للتحديات البيئية المتزا

 الأخيرة.

لبحث ااستنادا إلى الإطار الفكري والمعرفي حول متغيرات  نموذج البحث الفرضي: 4.1

ن ع(، الذي يعبر 1م مخطط فرضي في الشكل )وفي ضوء مشكلة البحث وأهدافه، تم تصمي

 ة.تدامالعلاقات السببية المباشرة بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر والتنمية المس
 : النموذج الفرضي للبحث1الشكل 

 

 

 

 

  

 

 
 من إعداد الباحثينالمصدر: 

من لغرض إيجاد إجابات منطقية وموضوعية لتساؤلات الدراسة و فرضيات الدراسة: 5.1

 أجل تحقيق أهدافه، تم صياغة الفرضية الرئيسية التالية:

 بمؤسسة تدامةالبعد البيئي للتنمية المسيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الأخضر على  -

 الاسمنت.

 : وتنبثق من هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية

  مؤسسة ب دامةالبعد البيئي للتنمية المستيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للمنتج الأخضر على

 الاسمنت.

  مؤسسة ب امةالبعد البيئي للتنمية المستديوجد أثر ذو دلالة إحصائية للسعر الأخضر على

 الاسمنت.
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  بمؤسسة امةتدالبعد البيئي للتنمية المسيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويج الأخضر على 

 الاسمنت.

  بمؤسسة تدامةالبعد البيئي للتنمية المسيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتوزيع الأخضر على 

 الاسمنت.

 لمتعلقةتقومهذهالدراسةعلىالمنهجالوصفي التحليلي لإبراز المفاهيم امنهج البحث:  6.1

بالمتغيرات الدراسة، حيث تمّإجراء 

 ماد علىلاعتاالمسحالمكتبيوالاطلاععلىالدراساتوالبحوثالنظريةوالميدانية السابقة، كما تم 

ة عالجالاستبيان في الدراسة الميدانية، مستعملين في ذلك الطرقالإحصائيةالمناسبةلم

 (.SPSS.V.22المتغيراتوالفرضيات الدراسة من خلال البرامج الاحصائية )

قياس التسويق الأخضر بالاعتماد على دراسة كل من تم تطوير ممقياس البحث:  7.1

(Medina, 2011)،(Weag, 2015)،(Ganzer, 2017) في حين تم تطوير مقياس البعد

يتضح في  كما (،2014بوشارب،)ناصر البيئي للتنمية المستدامة بالاعتماد على دراسة 

 (: 1الجدول )
 : مقياس البحث 1الجدول 

عدد  البعد  المتغير ورمزه
 الفقرات

 المقياس المعتمد

 التسويق الاخضر
(Green 

Marketing) 

 Green Product 4 (Medina, 2011)المنتج الأخضر 
،)Weag, 2015(، 

(Ganzer, 2017) 

 Green Pricing 4 التسعيرالاخضر

 Greenالترويجالأخضر 
Promotion 

4 

 Greenالتوزيعالأخضر 
Distribution 

4 

 البعد البيئي للتنمية المستدامة
(The environmental dimension of 

sustainable development) 

)ناصر بوشارب،  5
2014) 

 

 من إعداد الباحثينالمصدر: 

سيتم فيما الدراسات السابقة: 8.1

 :يليعرضبعضالدراساتالسابقةذاتالعلاقةبالدراسةالحاليةكمايلي

أثر الالتزام بالبعد البيئي للمسؤولية الاجتماعية بعنوان: (2019)بطيب و مدني، دراسة -

الأخضر، دراسة حالة المؤسسة الاقتصادية لتوزيع وتسويق على تبين فلسفة التسويق  

هدفت الدراسة إلى تسليط الضوء على أثر الالتزام بالبعد البيئي -نفطال-المنتجات البترولية 

للمسؤولية الاجتماعية على تبني فلسفة التسويق الأخضر، حيث خلصت الدراسة إلى أن 

وأنشطتها بوضع إدارة بيئية  تهتم بالسياسة البيئية هناك أهمية للبعد البيئي في  عملياتها 

والتخطيط  لها وتبنيها لفلسفة التسويق الأخضر  عبر طرح منتجات خضراء كتأكيد منها 
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بمسؤوليتها الاجتماعية،  وايضا إلى أن  هناك علاقة ارتباط طردية  بين  التزامها بالبعد 

 .لأخضرالبيئي  للمسؤولية الاجتماعية وتبنيها لتسويق ا

بعنوان:  (2018عبد الحكيم، )دراسة  -

البعدالبيئيللتنميةالمستدامةكمدخللتعزيزالميزةالتنافسيةفيالمؤسسةالاقتصادية 

هدفت الدراسة إلى إبرازمدى  -بسطيف SCAEK - دراسةحالةشركةالاسمنتعينالكبيرة

تحمل المؤسسة الاقتصادية لمسؤوليتها البيئيةفيإطارضوابط البعدالبيئيللتنميةالمستدامة،ودور 

تبني هذا البعدفيتعزيز الميزة التنافسية،ولقدتمالاعتمادعلىالمنهجالوصفي التحليليلتفسير 

اهمة تبتي البعدالبيئي وتحليل مختلف المفاهيم و المعلومات، وقدركزتالدراسةعلىمدى مس

للتنميةالمستدامةفيتعزيز الميزة التنافسيةللمؤسسةالاقتصادية،وقد توصلتالدراسةإلىأنإدراجالبعد 

البيئيفي مختلف وظائفوأنشطة المؤسسة ساهم فيتعزيز الميزة التنافسيةمنخلالالأرباح، القيمة 

 .المضافة ،زيادة الحصةالسوقيةوتخفيض التكاليف

دور أخلاقيات التسويق الأخضر في تعزيز بعنوان:(2018)نعيمة و إسماعيل، دراسة  -

 BIFA (SOALTUBIالمسؤولية الاجتماعية لمؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة مجمع 

&CONBIMED) هدفت الدراسة إلى معرفة دور أخلاقيات التسويق الأخضر بأبعاده ،

، حيث تم توزيع استبيان على فئة الإطارات، BIFAالمسؤولية الاجتماعية لمؤسسة 

الإداريين، التقنين، توصلت الدراسة على وجود أثر معنوي لأخلاقيات التسويق الأخضر بكل 

أكدت الدراسة كذلك على ضرورة اهتمام المؤسسة أبعاده في تعزيز المسؤولية الاجتماعية. 

محل الدراسة بنشر ثقافة المسؤولية الاجتماعية بين عامليها، والأخذ بعين الاعتبار موضوع 

 الاخلاقيات في كافة الممارسات التسويقية.

يتضحمنخلال سردالدراسات السابقةأنها قدمت الدعم  التعليق على الدراسات السابقة:

ية من خلال تكوين فكرة عامة عن الموضوع الدراسة، وتحديد مشكلتها للدراسة الحال

وأهدافها، والتعرف على الخلفيات النظرية لموضوع الدراسة، والاسهام في بناء أداة 

الدراسة، ومناقشة النتائج وتفسيرها. والتعرف على بعض المراجع المناسبة في الدراسة 

لدراسات السابقة أن هذه الأخيرة حاولت ربطت متغير وما يميز الدراسة الحالية عن االحالية. 

الدراسات الأخرى التي ركزت على عكس  التسويق الأخضر بالبعد البيئي للتنمية المستدامة،

أو معرفة العلاقة ، (2018)عبد الحكيم، غرار دراسة بالميزة التنافسية علىربط البعد البيئي 

، (2018)نعيمة و إسماعيل، بين التسويق الأخضر والمسؤولية الاجتماعية مثل دراسة 

كما حاولت الدراسة الحالية استعمال بعض الوسائل ، (2019)بطيب و مدني، ودراسة 

 G*Power( وبرنامج )spss.v.22إحصائية متقدمة بالاعتماد على البرنامج الاحصائي ) 

 ( لتحديد حجم العينة، بغية الخروج بنتائج بأكثر دقة ومصداقية.3.0

بأنهتطويرالمنتجات (kotler, 2009, p. 23)عرفه التسويق الأخضر:  2

عرف بانه اي نشاط تسويقي خاص بمنظمة معينة يهدف  كمالتقديمهاللزبائندونضرر بيئي،

 .Stanton, 1997, p)الى خلق تأثير ايجابي او ازالة التأثير السلبي لمنتج معين على البيئة

بأنهمدخلنظامييهدفإلى  فيحينيعرفهكلمنالبكريوالنوري.(115

التأثيرفيتفضيلاتالزبائنبصورةتدفعهمنحوالتوجهإلىطلبمنتجات غيرضارةبالبيئة 
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متكاملقائم وتعديلعاداتهمالاستهلاكيةبماينسجممعذلكوالعملعلىتقديممزيجتسويقي

علىأساسالإبداعبشكليرضىهذاالتوجهبحيثتكونالمحصلةالنهائيةالحفاظعلىالبيئةوحمايةالزبائنوإر

 .(47، صفحة 2007)البكري و أحمد ، تحقيقهدفالربحيةللمنظمةضائهمو

قي لتسوياان المزيج لفرق بين المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويقي الأخضر: ا1.2

افة الإضالأخضر يعد ذو هدف أوسع وأشمل كونه يعمل على تحقيق أهداف بيئية واجتماعية ب

يرات تغي إلى الهدف التقليدي المتمثل بالنمو وزيادة المبيعات وهذا الاختلاف يقود إلى

دم ( يق2والجدول رقم ) (،82،ص 2012البكري، )جوهرية في عدد من المجالات الأخرى 

 الاختلافات الأساسية بين المزيجين.
 الاختلافات الجوهرية بين المزيج التسويقي التقليدي والأخضر: 2الجدول 

جوهر 
 الاختلاف

 المزيج  التسويقي الأخضر المزيج التسويقي التقليدي

 نمو المبيعات و زيادتها الهدف
مراعاة متطلبات البيئة و المجتمع على 

 المساواة مع هدف النمو قدوم
الموارد 
 المتاحة

تسخيرها لصالح هدف 
 المبيعات

 الحفاظ عليها و استخدامها بحرص

 تسخيرها لصالح هدف الربحية أدوات المزيج
فها بما ينسجم مع حماية البيئة تكيي

 تحقيق الربحيةو

العلاقة مع 
 الزبون

الاستجابة لجميع حاجات و 
رغبات الزبائن دون الأخذ 

 بعين الاعتبار متطلبات البيئة

توجه الزبون و حمايته من العادات 
ة الاستهلاكية الخاطئة ذات الآثار السلبي

 على البيئة و المجتمع

 تنصب نحو المنافسة الربحية الاستراتيجيات
تنصب على التعاون و التعاضد مع 

 الأطراف الأخرى

 السوق
في الغالب سوق شامل متسع 

 جغرافيا
و محدد بدقة و ابعاده  سوق مستهدف

 الجغرافية الضيقة

 (83،ص 2012البكري، )المصدر: 

المزيج التسويقي الأخضر: 2.2

بدأالتوجهالجديدنحوالمزيجالتسويقيالأخضربسببالانتقاداتالتيوجهتإلىالمزيج 

التقليديوأهمهاعدمالاهتمامبالبيئة،حيثيرىالنقادبأنهيؤديإلىالآثارالسلبيةالتيلاتنسجم 

معمفاهيمالتسويقالأخضر. ويعرف المزيج التسويقي الأخضر بأنه: 

مجموعةمنأدواتأوعناصرالتسويقالتكتيكيةالتييمكنالتحكمبها،هيالمتمثلة 

بالمنتجوالسعروالترويجوالمكانوالتيتعملالمنظمةعلىمزجهامعبعضهالتحقيقالاستجابة 

 .(Kotler, 2005, p. 15)التيترغبهافيالسوقالمستهدف

يمكن حصر عناصر المزيج التسويقي الأخضر عناصر المزيج التسويقي الأخضر: 3.2

 :(87، صفحة 2005)رؤوف و رعد، فيمايلي 

  المنتج الأخضرGreen Product : يعرفالمنتجالاخضرعلىانه تشكيلة واسعة من

والتعديلات التي يتم إجراءها على المنتج العادي لضمان حماية الزبائن والمحافظة النشاطات 

، صفحة 2012)كسرا عنتر و شيماء محمد ، على البيئة الطبيعية وعدم إلحاق الضرر بها

ولا على كما عرف أيضا بأنه ذلك المنتج الذي لا يمثل خطرا على صحة المستهلك .(63

وباتجاهاخرفقد عرفعلىانه بأنه: ذلكالمنتجالذيأجريت (bonnet, 2006, p. 88)البيئة
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عليهتحسيناتجوهرية لمقابلةاحتياجات المشتريمستقبلاوباتجاه تقليلمستوىالتلفوانيكونمتوافقا 

التعريفأبرزجوهرالمنتجالأخضر حيثانه موجه هذا  (Gardner , 1989) معالاستدامةالبيئة

لخدمةالبيئةوفيذاتالوقت لإشباع حاجات المستهلك، وهذا ما يميز المنتج الاخضر عن المنتج 

التقليدي. فخاصية الحفاظ على الاستدامة البيئية جعل من المنتج الاخضر على قمة الهرم 

 المشابهة او البديلة.الإنتاجي قياسا بالمنتجات 

 التسعيرالاخضر: Green Pricingغالبا ما تحمل المنتجات الخضراء إضافة سعرية ،

نتجات الم وذلك يعود إلى التكاليف الإضافية لإنتاجها وفقا لاعتبارات حماية البيئة لأن

ليب لأسااالخضراء عادة ما تتطلب تكاليف مرتفعة في مجال البحث والتطوير، والتعديل في 

تعمال ي اسوتقليل التلف والضياع ف الانتاجية بما ينسجم مع هدف الاستخدام الكفء للطاقة

 Dominiqueو Ghislaine.وقد أكد كل من  (175، ص 2012)البكري، المواد الأولية 

ؤدي ذا يفي دراستهما أن سعر المنتجات الخضراء يرتفع مقارنة مع المنتجات العادية، وه

على وا، ا مإلى إنتاج المنتجات الخضراء بكميات قليلة وأن طرق إنتاجها تكون معقدة نوع

ا يمتهقذلك مازالت العديد من المؤسسات الاقتصادية تسعر المنتجات الخضراء على أساس 

ا ديمهالتي تدركها مجموعات أو فئات معينة من المستهلكين، وترى هذه المؤسسات أن تق

لسعر اساس أللمنتجات بأسعار مرتفعة نسبيا لا يضر بموقعها التنافسي لأنها لا تنافس على 

 على أساس تخضير منتجاتها. وإنما

  الترويجالأخضرGreen Promotion : يعرفالترويجالاخضرعلىبأنه

ةللبيئة تالصديقنتجاالانشطةوالفعالياتالهادفةالىخلقالتأثيرالايجابيلدى الزبون تجاهالتعاملمعالم

يج لتروفعمليةاوالطاقة.والامنة،عبراعتمادوسائلاتصاللاتحدثاستنزاف للموارد الطبيعية 

 تهلكالاخضرلاتركزعلىمضمونالربحيةفحسبوانماتذهب لأبعد منذلكوهونحوكيفيةاقناعالمس

 .وعبر حوارتفاعليبمايمكنانيقدمه المنتجمنخدمةللبيئةوتحققالرضا لديهبذاتالوقت

وللحصولعلىكلذلك لابدمنوجودادواتتخدمهذهالعمليةبالطريقةالمثلىوالتي تتمثل 

 بعناصرالمزيجالترويجيالأخضر.

 عالأخضر التوزيGreen Distribution : يعرف التوزيع الأخضر على أنه عملية

مراعاة الاعتبارات البيئية في تحريك المنتجات من المصدر إلى الزبون وتتمثل هذه 

الاعتبارات البيئية في الحد من استهلاك الطاقة والحد من الانبعاثات لتخفيض من ظاهرة 

فالتوزيع الاخضريسعى إلى .(82، صفحة 2011)صالحي ، الاحتباس الحراري 

جعلالسلعةاوالخدمة متاحةللاستخداماوالاستهلاك   لكندون احداث أضرارا بالبيئة من جراء 

 الوسائل والادواتالمستخدمة فيعملياتالتوزيع.

(المعروف باسم WCEDتعرف اللجنة الأمم المتحدة العالمية للبيئة ) التنمية المستدامة:. 3

لجنة بورتلاند وفقا لتقرير الذي نشر تحت عنوان " مستقبلنا المشترك" الذي صدر عام 

التنمية المستدامة على أنها: التنمية التي تلبي احتياجات الحاضر دون حيث عرف 1987

ويعرفها (Robin, 2015, p. 15)المساس بقدرة الأجيال المقبلة على تلبية احتياجاتها.

Edoird Barbier   بأنها ذلك النشاط الذي يؤدي إلى الارتقاء بالرفاهية الاجتماعية أكبر
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قدر ممكن، مع الحرص و الحفاظ على الموارد الطبيعية المتاحة، و بأقل قدر ممكن من 

 . (Gabriel , 2008, p. 31)الاضرار و الإساءة البيئية

ومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأن التنمية المستدامة هي النتيجة الحتمية  

لرغبة المجتمع على مراعاة الابعاد البيئية والاجتماعية إلى جانب البعد الاقتصادي، والغاية 

وتتحمل من ذلك هي تشجيع التوزيع العادل للثروات وحماية مستقبل وفوائد الأجيال المقبلة 

، 2020)عيسى و بن لباد ، مسؤولية هاتين الغايتين كل من الدول والشركات والافراد

 .(51صفحة 

 البعدالبيئيللتنميةالمستدامة: 1.3

يتمثلالبعدالبيئيللتنميةالمستدامةفيالحفاظعلىالمواردالطبيعيةوالاستخدامالأمثللهاعلىأساسمستدام،

والتنبؤلماقد يحدث للنظم 

الايكولوجيةمنجراءالتنمية،وذلكبغرضالاحتياطوالوقاية،نظراإلىأناستترافالبيئةوالإخلالبتوازنها 

 .يؤثر سلباعلىالتنميةالمستدامة

 .وكذلكالتقليلمنمختلفأشكالتلوثالناتجةعنالنشاطالاقتصاديللمؤسساتالاقتصادية

حمايةالمناخمنالاحتباسالحراري،  :ويتمحورالبعدالبيئيحولمجموعةمنالعناصرأهمها

، 2014)ناصر، الحفاظعلىالتنوعالبيولوجي، حمايةالمواردالطبيعية، الحفاظعلىالأراضي

 .(59صفحة 

تم اختيار إجراء الدراسة التطبيقية في مؤسسة الاسمنت الإطار الميداني للدراسة: . 4

للوقوف على مدى تطبيق هذه المؤسسة للتسويق الأخضر ومدى تبنيها للبعد البيئي وذلك 

نظرا لما تشكل نفايات هذا المصنع من مشكلة بيئية حقيقية تؤثر بشكل كبير على الانسان 

 Gaseous)بعاثات الغازية والان( dust)والحيوان والنبات، إذ يتسرب الغبار 

emissions) .بدءا من المقالع إلى البيئة المحيطة بالمؤسسة 

يمثلمجتمع وعينة الدراسة: يمثل مجتمع الدراسة من جميع مجتمع وعينة الدراسة: 1.4

زبائن مؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة )الجزائر(، حيث تم الاعتماد عينة من مجتمع  و التي 

( 138( استبانة عليهم ، تم استرجاع )150تتعامل  مع المؤسسة فعليا  من خلال  توزيع )

%( من الاستبيانات الموزعة، واعتبرت  92 استبانة مكتملة وصالحة للتحّليل، أي بنسبة )

( 129هذه العينة كافية للتحّليل واعتماد النتائج، لأنها أكبر من الحجم الأدنىالمطلوب )

 & ,G*Power 3.0(Faul, Efdfelder, Buchnerوالمحسوب بواسطة برنامج 

Lang, 2009) 95، وقوة إحصائية %5عند مستوى معنوية%  (power level وحجم ،)

(، و أربعة  متغيرات مستقلة  )المنتج الاخضر، السعر effect size) %15التأثير 

 & ,Hair , Sarstedt, Hopkins)الاخضر، الترويج الأخضر، التوزيع الاخضر

Kuppelwi, 2014, p. 116) المتحصل عليها من خلال هذا حيث كانت النتائج

 الاختبارموضحة في الشكل التالي:
 (G*Power 3.0حجم العينة المحسوب بواسطة برنامج ):2الشكل 

 

 



 التسويق الأخضر ودوره في تحقيق البعد البيئي للتنمية المستدامة

 

143 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (G*Power 3.0مخرجات برنامج )المصدر: 

 والجدول التالي يوضح توزيع عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية.
 المتغيرات الشخصية: توزيع عينة الدراسة حسب 3الجدول 

النسبة  التكرار الفئة المتغيرات

 المئوية

 89.13 123 ذكر الجنس

 10.87 15 انثى

 % 100 138 المجموع

 8.70 12 سنة 30أقل من  السن

 24.63 34 سنة 40و  30ما بين 

 35.50 49 سنة 50و  40ما بين 

 31.16 43 سنة  50أكثر من 

 % 100 138 المجموع

 26.08 36 متوسط وأقل التعليميالمستوى 

 41.30 57 ثانوي

 32.60 45 جامعي

 % 100 138 المجموع

 51.45 71 موظف الوظيفة

 29.71 41 تاجر

 18.84 26 مهنة حرى

 % 100 138 المجموع

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

 الدراسة:أداة 2.4

راتالتيتمنالعباموعةلجمعالبياناتالمتعلقةبالدراسةقمنابتوزيعالاستبيانعلىعينةالدراسةوالذيتضمنمج

 :تطلب منأفرادالعينةالإجابةعنهاوفقالمحاورالتالية

  :المحور الأول

الجنس، )(فقرات 04يتكونمنأسئلةعامةتتعلقبالبياناتالشخصيةلأفرادعينةالدراسةويتكونمن)

 التعليمي، الوظيفة(.السن، المستوى 
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عناصر  :المحورالأولموزعةعلىمحورين كما يلي: ( فقرة 21ويتكونمن)المحور الثاني:

البعد البيئي للتنمية والمحور الثاني:  (فقرة.16المزيج التسويقي الأخضر، ويتكونمن)

تماستخدامسلم ( فقرة، وقد05المستدامة،ويتكونمن )

، Noorو  Mubarak)بأخذالمتوسطاتالمرجحةلكارتالخماسيفيعباراتالمحورالثانيوذلك

]، موافق 3.4-2.6]، محايد ]2.6-1.8]، غير موافق ]1.8-01غيرموافقبشدة ]، (2018

 ].5-4.2]، موافق بشدة ]3.4-4.2]

منا اسه، وقيقصد به أن تقيس عبارات الاستبيان ما وضعت لقيالأداة )الاستبيان(:  صدق 3.4

حاور ي لمبالتأكد من صدق الاستبيان من خلال، الصدق الظاهري للاستبيان، والصدق البنائ

 الاستبيان.

  :الصدق الظاهري

نهذاالمنانككلومستبيويقومعلىفكرةمدىمناسبةالعبارةالاستبيانلمايقيسولمنيطبقعليهمومدىعلاقتهابالا

رهاتنظعرضالاستبيانفيصورتهالأوليةعلىعددمنالمحكمينمنذويالخبرةواختصاصلأخذوجهطلقتم

لاةومدىسلامةودقموالاستفادةمنآرائهمفيتعديلهوالتحققمنمدىملائمةكلعبارةللمحورالذيتنتميإليه،

ضفها،وفىأهداصياغةاللغويةوالعلميةلعباراتالاستبيان،ومدىشمولالاستبيانلمشكلالدراسةوتحقيق

 .راسةالمحكمينتمإعادةصياغةبعضالعباراتوإضافةعباراتأخرىلتحسينأداةالدوءأراءالسادة

  :حيثيقيسمدىتحققالأهدافالتي الصدق البنائي للاستبيان

ةالةبالدرجدراستسعىالأداةالوصولإليها،ويبينصدقالاتساقالبنائيمدىارتباطكلمحورمنمحاورأداةال

 'بيرسون' وعليهقمنابحسابمعاملالارتباط .كلية لفقراتالاستبيانمجتمعة

 .والجدولالتالييوضحذلك .بيندرجةكلللمحوروالدرجةالكلية الاستبيان
 يوضح الصدق البنائي لمحاور الاستبيان: 4الجدول 

معامل  محاور الاستبيان

 الارتباط

مستوى 

 المعنوية

 النتيجة

المزيج التسويقي 

 الاخضر

 ارتباطيوجد  0.00 0.620** المنتج الاخضر

 يوجد ارتباط 0.00 **0.508 السعر الاخضر

 يوجد ارتباط 0.00 **0.600 الترويج الاخضر

 يوجد ارتباط 0.00 **0.551 التوزيع الاخضر

 يوجد ارتباط 0.00 **0.633 المحور الثاني:  البعد البيئي للتنمية المستدامة

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

منخلالالجدولأعلاهنجدمعاملاتالارتباطبيرسونلكلمحورمن محاور الاستبيان و المعدل 

 0.35من  ، كماإنجميعقيمأكبرتماما0.01الكلي لعبارته دالة إحصائيا عند مستوى 

(Oktavia, Irwandi, Rajibussalim, & Mentari, 2018, p. 

 .ومنهتعتبرمحاورصادقةومتسقة،لماوضعت لقياسه(03

ويقصد به أنه يعطي نفسالنتيجةلوتمإعادةتوزيعالاستبيانأكثرمن الدراسة: ثبات أداة  4.4

مرة،تحتنفسالظروفوالشروط،أوبعبارةأخرى،أنثباتالاستبيان؛يعنيالاستقرارفينتائجالاستبيان،و

عدم 

لعينة،عدةمرات،خلالفتراتزمنيةمعينة،وقدتمالتغييرهابشكلكبير،فيمالوتمإعادةتوزيعهاعلىأفرادا
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 (Alpha Cronbach's)تحقق منثباتاستبيانالدراسة،منخلالمعامل ألفا كرونباج 

 كماهومبينفيالجدول الموالي:
 : معاملاتألفا كرونباخلمتغيراتالدراسة5الجدول 

 (Alpha Cronbach's)ألفا كرونباج   معامل محاور الاستبيان

 القيمة عدد العبارات

 0.747 16 المحور الأول: التسويق الاخضر

البعد البيئي للتنمية المحور الثاني:  

 المستدامة

5 0.711 

 0.834 21 جميع عبارات الاستبيان

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

(، 0.747بلغ ) التسويق الاخضرنلاحظمنخلالالجدولأعلاهأنمعاملألفاكرونباخ لمحور 

(. أما 0.711) البعد البيئي للتنمية المستدامةفيحينبلغت بالنسبة لمحور 

(، وتعتبر هذه القيم جيدة نسبيا بما أنها ضمن 0.834قيمةمعاملالثباتلجميعالفقرات بلغ )

 ,Muqtadiroh, Astuti, & Darmaningrat)[0.71-0.61المجال ]

ممايجعلناعلىثقةتامةبصحةالاستبيانوصلاحيتهلتحليلوتفسيرنتائجالدراسةواختبارفرضيا(2017

 تها.

 تحليل ومناقشة نتائجالدراسة:   5.4

و هإن الهدف من إجراء الإحصاء الوصفي الدراسة: التحليل الوصفي لمتغيرات  1.5.4

غيرات المتوالفقرات معرفة اتجاه إجابات أفراد العينة، فضلا عن تبيان وتقدير مستوى أهمية 

شدة بمن وجهة نظر أفراد العينة، وذلك بالاعتماد على سلم ليكرت الخماسي )من موافق 

 كأقصى درجة إلى غير موافق تماما كأدنى درجة(، وحسابالمتوسط الحسابي.

  :ل لجدومن خلال ااتجاه إجابات أفراد العينة لقياس عناصر المزيج التسويقي الأخضر

ت إجابا توسطالحسابي الكلي للمزيج التسويقي الأخضر لنـــتائج اتجاه( اتضح أنم6رقم )

%(  62.8( أي بدرجة موافقة كلية بلغت )3.14أفراد العينة بلغ )

عة فقد (. أما منحيث العناصرالفرعية الارب0.101منمتوسطاتالاجاباتوبانحراف معياري )

ين بلغت %(، في ح 67.2لغت )( بالنسبة لعنصر المنتج الأخضر بنسبة موافقة ب3.36بلغت )

خضر %( بالنسبة لعنصر السعر الأ 55.4%( و ) 70.2( بنسبة موافقة )2.77( و )3.51)

( 2.93والترويج الأخضر على التوالي. أما عنصر التوزيع فقد بلغت المتوسط الحسابي )

افق ه مو%(. وبالتالي فإن معظمإجاباتالمســتجوبين كانت نحو اتجا 58.6بنسبة موافقة )

 ومحايد وفقا لسلمليكرتالخماسي.
 : نتائج الإحصاء الوصفي لاتجاهإجاباتأفرادالعينة لقياسعناصر المزيج التسويقي الأخضر6الجدول 

المتوسط  العبـــــــارة الرقم

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

اتجاه 

إجابة 

 العينة

 موافق 1.047 3.60 منتجاتالمؤسسةتتكونمنموادقابلةلإعادةالتدوير 1

ق تصمم المؤسسة تغليف منتجاتها بما يتواكب وفلسفة التسوي 2

 الاخضر

 متوسط  1.148 3.15
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ة تتميز منتجات الشركة بكونها ذات نفايات قليلة أو معدوم 3

 النفايات

 متوسط 1.178 3.37

 موافق 0.857 3.77 تعمل الشركة بإنتاج منتجاتها غير الضارة للبيئة 4

 Greenالمتوسطالحسابيوالانحرافالمعياريلمقياس المنتج الأخضر  )

Product) 

 متوسط 0.859 3.36

ديد تأخذ الشركة بعين الاعتبار تكاليف حماية البيئة عند تح 5

 أسعار

 موافق 0.942 3.92

 موافق 1.028 3.42 تسعىالمؤسسةإلىالموازنة بين التكلفةالبيئةوالسعر 6

الأسعارالتيتحددهاالمؤسسةتعكسكفاءةالمنتج بيئيادونخفض  7

 للخصائص الجوهرية للمنتج

 متوسط 1.245 2.94

تسعىالمؤسسةلامتلاكتكنولوجياجددةلخفضالسعرورفعكفاءة  8

 . المنتجبيئيا

 موافق 1.170 2.69

 Greenالمتوسطالحسابيوالانحرافالمعياريلمقياس التسعير الأخضر )

Pricing) 

 موافق 0.718 3.51

 موافق 1.226 2.83 تعملالمؤسسةعلىزيادة إدراكووعيالزبائنبالقضاياالبيئة 9

تستخدمالمؤسسةملصقاتبيئية  10

 )خضراء(كضماناتللزبونوتكوندالةعلىمعايير بيئية.

 موافق 1.071 2.79

 متوسط 1.016 2.77 يئةالرسالةالإعلانيةالتيتقدمها المؤسسةتنطويعلىالخصائصالب 11

 متوسط 1.081 2.65 ةلبيئالمؤسسة ترفق رسالتها الترويجية بتوجهاتها و صورتها  ا 12

 Greenالمتوسطالحسابيوالانحرافالمعياريلمقياس الترويج الاخضر )

Promotion ) 

 متوسط 0.873 2.77

تختارالمؤسسةمن بين بدائلالتوزيعأكثرها  13

 ملاءمةلطبيعةالمنتجوكلخصائصه الأخرى

 متوسط 1.071 2.79

 توفرالمؤسسةقنواتتوزيعيةكفؤةلاستردادالموادالمرادإعادة 14

 تدويرها

 متوسط 1.250 2.73

 موافق 1.109 3.56 .اجاتهالمؤسسةتعملعلىتقليلالانبعاثاتوالتلوثالناتجعنتوزيعمنت 15

 متوسط 1.217 3.08 هاتجاتتأخذ المؤسسة بعين الاعتبار حماية البيئة عند توزيع من 16

 Greenالمتوسطالحسابيوالانحرافالمعياريلمقياسالتوزيع الاخضر)

Distribution) 

 متوسط 0.867 2.93

المتوسطالحسابيوالانحرافالمعياري الكليلمقياس عناصر المزيج 

 التسويقي

 متوسط 0.101 3.14

(n=138( ،)Test value = 3) 

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

  لقبقياسمايتعفي: البعد البيئي للتنمية المستدامةاتجاه إجابات أفراد العينة لقياس محور 

بي لنتـــائج (انمتوسط الحـــسا7هذا المحور فقدبينتنتائجالتحليل الموضحة في الجدول رقم )

( من % 66.6( أي بدرجة موافقة كلية بلغت )3.33اتجاه إجابات أفراد العينة قدبلغ )

(. وبالتالي فإن 1.135استجابات أفراد العينة وبانحراف معياري )متوسـطات 

 معظمإجاباتالمســتجوبين كانت نحو اتجاه ومحايدوفقا لسلمليكرتالخماسي.
 : نتائج الإحصاء الوصفي لاتجاهإجاباتأفرادالعينة لقياسمحور البعد البيئي للتنمية المستدامة7الجدول 

اتجاه نحراف  الاالمتوسط  العبارات الرقم
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 إجابة  المعياري الحسابي

تختار المؤسسة المواد الداخلة في  1

 تركيب المنتج التي لها تأثير سلبي قليل

 على البيئة. 

 متوسط 1.229 2.98

 بقايا المنتجات والمغلفات المستعملة من 2

 طرف المؤسسة قابلة للتدوير.

 متوسط 1.148 3.04

الاهتمام أثناء تصميم للمنتج يتم إعطاء  3

 الأكبر إلى سلامة المستهلك.

 متوسط 1.309 2.90

توفر المؤسسة مجال للتواصل مع  4

 المستهلكين.

 متوسط 01.329 3.35

تقوم المؤسسة بذكر الآثار البيئية  5

لمنتجاتها ومبادرتها البيئية في هذا 

 المجال ضمن حملاتها الترويجية.

4.23 

 

0.831 

 

موافق 

 تماما

 متوسط 0.795 3.33 المتوسطالحسابيوالانحرافالمعياريالعام

(n=138( ،)Test value = 3) 

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

وفقا للإطار النظري للدراسة ونموذج الدراسة اختبار النموذج وفرضيات الدراسة:  2.5.4

 Méthode)سنستعمل في دراستنا هاته الانحدار المتعدد باستعمال الطريقة القياسية 

standard)  بمعنى إدخال الجبري للمتغيرات الدراسة.، لدى وجب التحقق من شروطها

 وفق ما يلي:

durbin-)يتم هذا الاختبار بالاعتماد على مؤشر  اختبار استقلالية البواقي: :1الشرط 

watson،) [ والجدول التالي يوضح نتائج 3-1حيث يجب أن يكون محصور بين المجال ،]

 هذا الاختبار.
 (Durbin-watson: اختبار مؤشر )8الجدول 

 (durbin-watson ) إختبار   مؤشر الحدود المسموح بها

[1-3] 1.566 

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22برنامج )مخرجات المصدر: 

تأتي ضمن  (durbin-watson)توضح النتائج الجدول أعلاه أن قيمة اختبار   مؤشر 

ط ضعيف رتباالحدود المقبولة، وهو ما يؤكد على استقلالية البواقي، بمعنى أخر أنه يوجد ا

 بين البواقي وهذا لا يؤثر على النتائج الدراسة.

  تشير قاعدة اختبار استقلالية متغيرات المستقلة والتوزيع الطبيعي للبيانات: :2الشرط

- Al )(0.2( أقل من )tolerance( وقيمة ) 10(  إذا تجاوزت )VIF)القرار إلى أن قيمة 

Abdullat, B & Dababneh, A, 2018) فإن هذا يعني أن هناك مشكلة تتعلق  ،

المتغيرات المستقلة، وإذا بلغت قيم معاملي الالتواء  بوجود ارتباط عال وتداخل خطي بين 

(Skewnessو ، )( معامل التفلطحKurtosis  واحد فأكثر )(Mishra, Pandey, & 

Singh, 2019) فإن هذا يعني ان البيانات لا تتبع التوزيع الطبيعي، وبالنظر للنتائج الواردة

( أكبر tolerance)(، وقيم 10كانت أقل من ) (VIF)( فإن جميع قيم 09في الجدول رقم )
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(، ومن هذا المنطلق يمكن القول 1( أقل من ) Kurtosis)( وSkewnessوقيم )  0.2من 

 وفت.أن كل الشروط المطلوبة قد است
 تواء(نتائج اختبارات )معامل التضخم التباين(، )التباين المسموح به(، )معامل الال: 9الجدول 

المتغير 

 المستقل:

 

 إختبار التعدد الخطي التوزيع الطبيعي

 معامل الالتواء

Skewness 

 معامل التفلطح

Kurtosis 

 تضخم التباينمعامل 

(VIF) 

معامل التباين 

 المسموح

 (tolerance) 

المنتج 

 الاخضر

-0.63 -0.201 1.328 0.753 

السعر 

 الأخضر

0.707 0.572 1.321 0.757 

الترويج 

 الأخضر

0.200 -0.102 1.411 0.709 

التوزيع 

 الاخضر

0.225 -0.628 1.307 0765 

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

ة قلاليالحدود المقبولة، وهو يؤكد استتبين النتائج أعلاه أن جميع القيم تندرج ضمن 

 المتغيرات المستقلة للدارسة وعدم تداخلها مع بعضها.

 Normal Probability Plotsكما أنهعندفحصالرسمالبيانيالاحتماليالاعتدالي 

معياريبواقيالليلليتضحمنهأنمعظمالنقاطتقععلىالخطالمستقيمأوبالقربمنه،ممايدلعلىالتوزيعالاعتدا

 ة.
 التوزيعالاعتداليللبواقيالمعيارية.:3الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (SPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

ظهرته سيتم اختبار الفرضية الدراسة من خلال ما أالدراسة:نتائجاختبارالفرضية 3.5.4

 :نتائج الانحدار الخطي المتعدد الموضحة في الجدول التالي
 التسويق الاخضر بأبعاده على البعد البيئي للتنمية المستدامةنتائج اختبار الانحدار المتعدد لأثر : 10جدول 

المتغير 

 التابع

ملخص 

 النموذج

Model 

 تحليل التباين

ANOVA 

 جدول المعاملات

Coefficient 
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Summery 

R 2R F مستو

ى 

 الدلالة

Sig 

درجة 

الحري

 ة

Df 

 الخطأ البيان

المعيار

 ي

B t Sig 

0.22 0.132 الثابث

9 

1.735 0.08

4 

البعد 

البيئي 

للتنمية 

المستدام

 ة

0.63

3 

 

 

0.40

1 

22.23

7 

0.00 4 

133 

137 

المنتج 

الاخض

 ر

0.022 0.33

5 

15.33

3 

0.00

0 

السعر 

الأخض

 ر

0.024 0.27

0 

11.13

7 

0.00

0 

التروي

ج 

الأخض

 ر

0.40 0.17

6 

4.367 0.00

0 

التوزيع 

الاخض

 ر

0.038 0.14

0 

3.646 0.00

0 

(α≤  0.05دلالة إحصائية عند مستوى )  التأثير ذا  

 ( بعد إعادة التنظيمSPSS.V.22مخرجات برنامج )المصدر: 

لأخضر يقي االانحدار وجود تأثيرا معنويا لعناصر المزيج التسوتبين من خلال نتائج تحليل 

تقلة المسات تغير، بمعنى أن العلاقة بين الممجتمعة في تحقيق البعد البيئي للتنمية المستدامة

هيقيمة ( و22.237( والبالغة )F، ويظهرذلكمنخلالقيمة )والمتغير التابع لا تساوي صفر

حرية وهومايمثلأيضامعنوية نموذج الدراسة عنددرجة 0.05α) ≥معنوية عندمستوىدلالة )

البعد خضر و( إلى وجود علاقة ارتباط إيجابية بين التسويق الأR=0.633وتبين قيمة )(،  4)

لتسويق ا ( فإن2R 0.401 =وبالنظر لقيمة معامل التحديد )،  لتنمية المستدامةالبيئي ل

البيئي  البعد( من التغيرات الحاصلة في 40.1%الأخضر بأبعاده الأربعة يفسر ما نسبته )

ى خارج ( من هذه التغيرات تعود إلى متغيرات أخر%59.9في حين أن ) للتنمية المستدامة

هذه لجزئي ومن خلال نتائج التحليل القبول الفرضية الرئيسية.نموذج الدراسة. وعليه يتم 

، وأن ةستدامالبعد البيئي للتنمية المالفرضية نلاحظ أن أبعاد التسويق بالأخضر تؤثر على 

 سب الترتيب التالي: أكثر تلك الابعاد إسهاما في هذا التأثير جاءت ح

 الأخضر المنتج ( وذلك من خلال قيمةB( لهذا العنصر والتي بلغت)في حين0.335 )  بلغت

قبول وعليه يتم (، Sig= 0.00≥ 0.05)وهي قيمة معنوية (، t( )15.333قيمة )

 رفضالفرضيةالفرعيةالاولى؛

  التسعير الأخضر( وذلك من خلال قيمةB لهذا العنصر والتي بلغت)(في حي0.270 ) ن بلغت

قبول وعليه يتم (،Sig= 0.00≥ 0.05)وهي قيمة معنوية (، t( )11.137قيمة )

 رفضالفرضيةالفرعيةالثانية؛
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  الأخضر الترويج( وذلك من خلال قيمةB( لهذا العنصر والتي بلغت)في حي0.176 ) ن بلغت

قبول وعليه يتم (، Sig= 0.00≥ 0.03)وهي قيمة معنوية (، t( )4.367قيمة )

 رفضالفرضيةالفرعيةالثالثة؛

  الأخضرالتوزيع ( وذلك من خلال قيمةB( لهذا العنصر والتي بلغت)في حي0.140 ) ن بلغت

قبول وعليه يتم (، Sig= 0.00≥ 0.03)وهي قيمة معنوية (، t( )3.646قيمة )

 رفضالفرضيةالفرعيةالرابعة.

 لمتعدد للدراسة بالصيغة التالية:ويمكن كتابة معادلة الرياضية للإنحدار الخطي ا

 X4+ 0.140X3+ 0.176 X2+ 0.270 X1Y= 0.229+ 0.335  

 

ن (، وتمثل كل مالبعد البيئي للتنمية المستدامة( المتغير التابع )Yحيث يمثل )

(X1 ,X2,X3,X4المتغيرات المستقلة، وهي على الترتيب المنتج الاخضر، التسعي ) ر

 التوزيع الأخضر.الاخضر، الترويج الأخضر، 

ق تحقي حاولنا من خلال هذه الدراسة تحليل معرفة دور التسويق الأخضر في الخاتمة:. 5

ت الاسمن ؤسسةالبعد البيئي للتنمية المستدامة وذلك بالاعتماد على دراسة تطبيقية أجريت بم

لة من بجم بولاية سعيدة، مع الاعتماد بعض الأساليب الإحصائية الامر الذي مكننا الخروج

 :لتي نوجزهافيالنقاطالتاليةالنتائج والاقتراحات ا

 نتائج الدراسة:  1.5

هة أظهرت النتائج أن مستوى تطبيق واهتمام مؤسسة الاسمنت بالتسويق الأخضر من وج -

لة نظر عينة البحث كان متوسطا، ويمكن تفسير ذلك أن المؤسسة مازالت في طور محاو

لبيئي اتوجه الضاغطة المهتمة بالتجسيد هذا الأسلوب من التسويق، وهذا في ظل تزايد القوى 

ي من خلال إصدار قوانين وتشريعات، وإلزام المؤسسات بإدراج المعايير البيئية ف

 استراتيجيتها، بسبب أنشطتها الغير مسؤولة والمضرة بالبيئة والمجتمع.

 مندامة لمستاالبعد البيئي للتنمية أشارت النتائج أن مستوى اهتمام مؤسسة محل الدراسة ب -

ا وجهة نظر عينة البحث كان كذلك متوسطا، ويمكن تفسير ذلك لصعوبات التي تواجهه

نتاجه إفي  المؤسسة جراء اهتمامها بهذا البعد نظرا لطبيعة للمنتج )الاسمنت( الذي يتطلب

ررا ضسبب تإلحاق بعض الاضرار بالنظام البيئي كتسرب الغبار والانبعاثات الغازية والتي 

 المحيطة بالمصنع. بصفة خاصة بالبيئة

ية لتنملأظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود أثر للتسويق الأخضر على البعد البيئي  -

لأخضر، ير االمستدامة وأن أكثر الابعاد تأثيرا كانت على الترتيب )المنتج الاخضر، التسع

 الترويج الأخضر، التوزيع الاخضر(، كما يلي:

  سة دراك مؤسلإامة البعد البيئي للتنمية المستدالأخضر على يتأكد الأثر الإيجابي لبعد المنتج

اقة الط الاسمنت بضرورة أن تكون منتجاتها غير ضارة بالبيئة وسعيها إلى خفض استهلاك

 قدر الإمكان.

  خلال  منمة البعد البيئي للتنمية المستدايعود الأثر الإيجابي لبعد السعر الأخضر على

 ة بين التكلفة حماية البيئةوالسعرالمنتج.إلىالموازنسعي مؤسسة الاسمنت 
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  ى الذي أتودامة البعد البيئي للتنمية المستيعود الأثر الإيجابي لبعد الترويج الأخضر على

عطاء ل إفي المرتبة الثالثة، للعمل المؤسسة على إعطاء صورة إيجابية لمنتجاتها من خلا

 .أهمية فيرسائلها الاشهارية للأبعادالأخلاقيةوالبيئة

  امة المستد تنميةالبعد البيئي لليمكن الاستدلال بالأثر الإيجابي لبعد التوزيع الأخضر على

والذي أتى في المرتبة الأخيرة، إذ يعكس هذا المستوى سعي المؤسسة إلى 

ها عأكثرلتوزيبدائلاواختيارها من بين ، عنتوزيعمنتجاتهاالتلوثالناتجتقليلالانبعاثاتو

 .صائصهكلخلطبيعةالمنتجوملاءمة

 في ضوء النتائج التي تم التوصل إليها خلصت الدراسة إلى توصيات الدراسة: 2.5

 الاقتراحات التالية:

ضرورة اهتمام المؤسسة بعناصر المزيج التسويقي الأخضر وبصفة خاصة العناصر  -

زيع التوالتي أظهرت فيها عينة البحث مستوى متدني نوعا ما، ونقصد بها عنصر الترويج و

وأخدها  من خلال العمل على إرفاق رسالتها الترويجية بتوجهاتها وصورتها البيئة،وذلك 

 بعين الاعتبار حماية البيئة عند توزيع منتجاتها؛

ثر ة الأزيادة التركيز المؤسسة محل الدراسة بعنصر المنتج الأخضر حيث أثبتت الدراس -

قها ا وتسوينتاجهوذلك من خلال إ ةالبعد البيئي للتنمية المستدامالكبير الذي بلعبه في تحقيق 

ها لمنتجات تكون صديقة للبيئة والمجتمع وذات نفايات قليلة أو معدومة مع قابليت

 لإعادةالتدوير؛

ن ماسة التقييم والتحسين المستمر لعناصر المزيج التسويقي الأخضر بمؤسسة محل الدر -

 اجل رفع أدائها وزيادة أرباحها وتحسين صورتها البيئية؛ 

 اد برامج وندوات ومؤتمرات لتوضيح أهمية المنتجات الخضراء في ظل الظروفإعد -

 البيئية ومشكلات الموارد الطبيعية؛

 سسة،وضع برامج وتوفير الوسائل لتدريب وتأهيل العاملين حول التوجه البيئي للمؤ -

 وتدربيهم بشكل الذي يساعد المؤسسة إلى التحول إلى مؤسسة خضراء؛

 اقوم الطاقات المتجددة في مختلف العمليات الإنتاجية التي ت ضرورة الاعتماد على -

 المؤسسة؛

 وتحقيق يئيةالاهتمام بالأبحاث العلمية وتخصيص ميزانية لذلك والتي تتعلق بالمشاكل الب -

 التنمية المستدامة.
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