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 ممخص الدراسة بالمغة العربية

تحقيق ميزة تنافسية  في لتسويق الأخضرا لدراسة إلى التعرف عمى دورىدفت ىذه ا
باعتبار التسويق الأخضر من المفاىيم  ،لمشركات الصناعية الغذائية العاممة في قطاع غزة

الحديثة التي بدأت شركات الأعمال تتبنى ىذا المفيوم في خطوة لمواكبة التغيرات الحاصمة في 
اتجاىات الأسواق خاصة فيما يتعمق بتنامي الوعي البيئي لدى مختمف الأطراف التي تتعامل 

غلال الفرص لتنمية القدرات معيا ىذه الشركات وتسخير ىذه الممارسات الجديدة في است
التنافسية بما يخدم التنافسية العامة وتشكل فرصة لمصناعة الفمسطينية عمى المدى الاستراتيجي 

في جمع البيانات حيث تم وذلك باستخدام المنيج الوصفي التحميمي والاعتماد عمى الاستبانة 
مدير الإنتاج، مدير المالية، مدير استبانة عمى المدراء التنفيذيون) المدير العام،  (134توزيع )

 محل الدراسة . (67وعددىا) قطاع غزةالتسويق( في الشركات الصناعية الغذائية العاممة في 
وأظيرت نتائج اختبار الفرضيات إلى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لكل متغيرات 

البيئي كمسؤولية أن الشركات الصناعية الغذائية تعتمد التوجو  ، حيث%(82بنسبة ) الدراسة
وتقميل نفاياتيا اجتماعية وأخلاقية حيث بينت أن الشركات الصناعية الغذائية تعمل عمى إلغاء 

 الأخضر وتحاول قدر الإمكان إدخال تكنولوجيا جديدة لمحد من التموثفي مراحل تصنيع المنتج 
ىا الخضراء عمى أيضا أوضحت الدراسة أن الشركات الصناعية الغذائية تعتمد في تحديد أسعار 

لصناعية تكمفة المواد الأولية المستخدمة في الإنتاج، وأوضحت نتائج الدراسة أن الشركات ا
الشركات الصناعية الغذائية تستخدم  أنبينت  وأيضا ،بيئيا آمنونقل  سائلالغذائية تستخدم و 

كما بينت الدراسة انخفاض المستوى  الإعلان في حملاتيا الترويجية لممنتجات الخضراء،
الاقتصادي نتيجة الحصار المفروض عمى قطاع غزة وأيضا الأوضاع السياسية مما اثر عمى 

التسويق الأخضر وأيضا أن مفيوم التسويق الأخضر لا يزال مفيوم حديث في  استراتيجيةتطبيق 
 البيئة الفمسطينية.

ضر لتحقيق ميزة تنافسية وكذلك وضع التسويق الأخ وأوصت الدراسة اخذ كافة عناصر
ية إلى الصناعة ميثاق أخلاقي لمممارسة الصناعية ووضع الخطط لمتحول من الصناعة التقميد

وان تعتمد الشركات الصناعية الأسموب العممي في التخمص من النفايات وضرورة أن  الخضراء 
لأخضر كافة الإدارات والأقسام تعمل الشركات الصناعية الغذائية عمى أن تسود فمسفة التسويق ا

لتحسين القدرة التنافسية وضرورة الاىتمام بمؤشرات وأبعاد الميزة التنافسية من قبل الشركات 
 الصناعية من اجل تحقيق نشاط تسويقي فعال يحقق أىداف الشركات. 
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Abstract 
This study aimed to identify the role of green marketing and marketing blend  

on achieving the competitive advantage of food manufacturing companies operating 

in the Gaza Strip as green marketing is one of the modern concepts. Business 

companies have started to adopt this concept as a move to keep abreast with the 

changes taking place in the market trends, especially with regard to the growing 

environmental awareness among the various parties with which these companies deal 

and to employ these new practices in the exploitation of opportunities to develop 

competitive capabilities in a way that serves the general competitiveness and 

establishes an opportunity for  the Palestinian industry at the strategic level. The 

study adopted the analytical-descriptive approach and relied on a questionnaire to 

collect data as (134) questionnaires were distributed to the executives (general 

manager, production manager, financial manager, marketing manager) in food 

manufacturing companies operating in the Gaza Strip which are amounted to(67) 

where the study was conducted. 

 

The results of the testing of the hypotheses showed there was a statistically 

significant effect of all the study variables by 82% because the food manufacturing 

companies adopt the environmental-orientation as a social and ethical responsibility. 

At this juncture, the study findings showed that food manufacturing companies do 

their best to abolish and reduce their waste at the stages of green product 

manufacturing and are trying as much as possible to incorporate new technology to 

reduce pollution. The study also showed that food manufacturing companies depend 

in determining their green prices on the cost of raw materials used in production. In 

addition, the study findings pointed out that the food manufacturing companies use 

environmentally safe means of transportation and that they use advertising and 

promotional campaigns for their green products. The study also showed the low 

economic level resulting from the blockade imposed on the Gaza Strip and also the 

political situation, which has affected the implementation of green marketing 

strategy. Moreover, the concept of green marketing is still a modern one in the 

Palestinian environment. 

 

The study recommended taking all green marketing elements into 

consideration to achieve a competitive advantage, as well as establishing an ethical 

charter for industrial practice and developing plans to shift from the traditional 

industry to the green one. Industrial companies should rely on the scientific method 

of waste disposal and the need for food manufacturing companies to prevail the 

green marketing philosophy in all their directorates and departments to improve 

competitiveness. It is also necessary for food manufacturing industries to pay 

attention to the indicators and dimensions of the competitive advantage in order to 

bring about an effective marketing activity to achieve the companies’ objectives. 
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 بسم الله الرحمو الرحيم
 

 يدِْي
َ
ظَهَرَ الفَسَادُ فِِ البَِّ وَالَْْحْرِ ةهَِا كَسَتَتْ أ

ِي عَهِلُوا لعََلَّهُمْ النَّاسِ لُِِذِيقَهُم بَعْضَ  الََّّ
 يرَجِْعُونَ 

 [ 41 :الروم]

 
 وقال تعالى

 ُرضِْ بَعْدَ إصِْلََحِهَا وَادْعُوه
َ
وَلََ تُفْسِدُوا فِِ الْْ

ِ قَريِبٌ نِوَ  خَوفًْا وَطَهَعًاۚ  إنَِّ رحَْمَتَ اللهَّ
 الهُْحْسِنيَِ 

 [56 :الْعراف ]
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 الإىداء
 

 رةــــــــــــــــــــــــــــــــالطاى يـــــــأب.... روح الأول.ن عممني الحب والوفاء معممي مـــــ إلي روح
 رةــــــــــــــــــي الطاىـــــــروح من أعطتني من دميا وروحيا لأبدأ المشوار..... روح أم إلى

 مصطفى.. أبو عمي أن من يزرع الوعي يحصد الحرية. إلى روح الشييد الذي عممنا
 رحميم الله وتغمدىم بواسع رحمتو

 
 

 إلى من منحتني من الحب والحنان ما يكفيني لأكمل المشوار " زوجتي سناء"
 إلى توأم روحي الذين رافقوني المشوار أولادي " حسين ، امجد "

 
 إلى الأحبة والى الأصدقاء وزملائي وكل من ييتم لأمري

خلاص ليذا الوطن  إلى كل من ينتمي بصدق وا 
 

 إلى جامعة الإصرار والعزيمة ...... الجامعة الإسلامية
 

ليامي في ىذه الدنيا .. إلى ذاتي وروحي  إلى من تحمل كل حبي ومشاعري وأممي وا 
 
 

 إلييم جميعا اىدي ىذا الجيد المتواضع
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 شكر وتقدير
حسانو وعونو وسمطانو وكمالو بجلالو يميق حمد...  العالمين رب لله الحمد   فاطر وا 
 سيدنا عمى والسلام والصلاة. الموجودات ومسير البيئات ومييأ المخموقات وموجد السموات
 عميو وانزل الخطاب وفصل الحكمة الله وأليمو بالضاد نطق من خير المرسمين خاتم محمد
 المرسمين جميع وعمى الميامين الغر وصحبو وسمم عميو الله صمى الصواب إلى وىداه الكتاب
 .الدين يوم إلى
 

 أتشرف الذي وادي المطيؼ عبد رشدي الدكتور مشرفي إلى الشكر آيات بأسمى أتقدم
 بمغت ميما التفاصيل كل عمى يحرص الذي الدائم الموجو نعم كان وقد تلاميذه احد أكون بان
 وأصولو مناىجو وفق العممي البحث ودقة جودة عمى يحرص الذي الأكاديمي الأستاذ ونعم دقتيا
 يممفال... لمجميع فائدتيا تعم ان ارجو والذي الدراسة ىذه إتمام في الله بعد الفضل لو كان والذي
 سوء كل من الكريمة وأسرتو وأحفظو الصحيح المسار إلى ليقودىم العمم طالبي ينير نبراسا أبقيو
 إلى والتقدير الشكر بجزيل أتقدم كما ،الجزاء خير عنا واجزه والعافية الصحة ومتعة عمما وزده

 ،دراسةال ىذا بمناقشة لتفضميما شبات اسماعيؿ جلاؿ /والدكتور دىميز، عبد خالد /الدكتور
 .الجزاء خير عني الله فجزاىما شأنو، وعظَّما بنيانو فأكملا

 والشكر الدراسة، ىذه إنجاز سبيل في الكثير تحممت التي الغالية زوجتي وأشكر كما 
 وساعدني وأرشدني ونصحني ساندني من وكل والزملاء والأصدقاء الأقارب لجميع موصول
 وجل عز الله أسأل ختاماً  و .الخطيب يونس احمد الاستاذ بالذكر واخص الدراسة ىذه لإتمام
 .الكريم لوجيو خالصاً  ىذا عممي يكون أن
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 الفصؿ الأوؿ
 الإطار العاـ لمدراسة

 :مقدمة
تعددت المشاكل البيئية وتنوعت وأصبحت تشكل خطرا حقيقيا عمى المجتمع وذلك بفعل 

والتركيز عمى  في عممياتيا الانتاجية أنشطة المنظمات التي لم تراعي الاعتبارات البيئية
المعاصرة  ثل لمموارد، وبيذا أصبحت المشاكل البيئية واحدة من أىم المشاكلالاستغلال غير الأم

 التي اىتم بيا الفكر التسويقي .
 

حيث ظيرت في مطمع ستينات القرن الماضي، مفاىيم جديدة عالمية تشير إلى 
ظاىرة التصحر، واستنفاذ الموارد الطبيعية، وثقب الأوزون، تيديدات لممستقبل البشري مثل : 

وارتفاع حرارة الأرض، والأمطار الحامضية، وتموث مياه البحار والأنيار بسبب أنواع شتى من 
النفايات العضوية والصناعية، وانتقمت ىذه المفاىيم عبر وسائل الأعلام تدق الناقوس لتحذيرات 

 ( 15 ص ،م2012قدم ليذه المخاطر)نجم،عالم المتالعمماء والنخب الواعية في ال
كما بينت الإحصائيات التي قامت بيا منظمة الصحة العالمية أن التموث البيئي يتسبب 
في موت خمسة ملايين طفل سنويا، نتيجة أمراض وحوادث بيئية، ومميون طفل يموتون سنويا 

 ص ،م2006)المقدادي، المصانع نتيجة الالتيابات التنفسية الحادة بسبب عوادم السيارات و 
18. ) 

ونتيجة ليذه العوامل بدأت منظمات الأعمال في البحث عن حمول وأساليب إدارية  
لحماية البيئة ومن ىذه الحمول مفيوم التسويق الأخضر، لتستطيع المنظمات العمل  ةمناسب

 ان.الإنسوالإنتاج في بيئة صالحة وتقدم منتجات صالحة دون الإضرار بالبيئة و 
التي تعمل بيا  ةإزاء ذلك ظير مفيوم التسويق الأخضر نتيجة لاىتمام المنشآت بالبيئ

ن في تحقيق المواءمة بين مكىامة وىي أن بقائيا واستمرارىا يوالذي كان بسبب إدراكيا حقيقة 
مصمحة المستيمك ومصمحة المجتمع، وان تحقيق ىذا التوافق يدل عمى وعي المنشآت بأىمية 
تطبيق مفيوم التسويق الأخضر ممـــا يساعدىـــا عمى البقــاء والاستمرار والنمــــــــو عمى المــــدى 

و بدأت عديد من منظمات ( وعمي2، صم2010الطويل في بيئة صحية وآمنــة ) العوادي، 
الأعمال عمى مستوى العالم، بإعادة النظر في مسؤوليتيا الاجتماعية و الأخلاقية نحو البيئة في 

التسويقية، في  استراتيجيتياممارساتيا التسويقية، وذلك بإعطاء البعد البيئي أىمية بارزة في 
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البكري، الذىنية لدى المستيمكين ) صورتيامحاولة لتكريس انطباع ايجابي عن اىتماماتيا البيئية ل
 ( .48، صم2012

ويعد تبني التسويق الأخضر ضرورة ممحة لمنظمات الأعمال، حيث يساعدىا عمى 
تحقيق العديد من المزايا، مثل الحفاظ عمى الموارد الطبيعية وعدم الإضرار بالبيئة وتحقيق الرضا 

مضرة بالبيئة، وبالإضافة إلى ذلك  والرفاىية لممستيمك من خلال تقديم منتجات آمنة وغير
وذلك من خلال التقميل من نسبة التالف والاستخدام الأمثل لمموارد  لممنشآتتحقيق الربحية 

الصمادي، تاجية والتسويقية داخل المنظمة )الأولية المستخدمة في الإنتاج وتحسين العمميات الإن
 ( .11، صم2010

حيث بدأ التوجو نحو المزيج التسويقي الأخضر بسبب الانتقادات التي وجيت إلى 
المزيج التسويقي التقميدي وأىميا عدم الاىتمام بالبيئة، حيث يرى النقاد بأنو يؤدي إلى الآثار 
السمبية التي لا تنسجم مع مفاىيم التسويق الأخضر وان المزيج التسويقي الأخضر احد أىم 

 ( . Kotler,2011,p134ويقية التي تستخدم لتحقيق أىداف العممية التسويقية ) الأدوات التس
ومع تزايد الوعي لدى المستيمكين وجدت العديد من المنظمات في ذلك فرص كثيرة 

 جديدة.لتحقيق ميزة تنافسية ترفع من حصتيا السوقية أو الدخول في أسواق 
ى العالم وبالتالي دور التسويق نظرا إلى تنامي وعي المستيمك البيئي عمى مستو و 

الدراسات أن الشركات الصناعية العالمية التي  ضر عمى مستوى المنظمات، حيث أظيرتالأخ
تبنت التسويق الأخضر حققت ميزة تنافسية جعمتيا في طميعة الشركات عمى مستوى الصناعة 

شرين مميار إذ زادت أرباحيا في عام واحد بقيمة ع م2005كتجربة جنرال اليكتريك عام
دراسة في اليند أن الصناعات المتوسطة  (. وأيضا كما أظيرتKotler,2008,p478دولار)

والصغيرة بعيدة عن تبني التسويق الأخضر مما يشكل خطر عمييا في الأجل المتوسط 
 (. Welling .2010,p15والبعيد)

الصناعات  أندراسة حول تبني الصناعات الأردنية لمتسويق الأخضر  وقد أظيرت
الأردنية لم تستطع اقتناص الفرص التسويقية المناسبة من تطبيق التسويق الأخضر بسبب 

 ( .م2010محدودية الإدراك لمتسويق الأخضر ) النابمسي،

 مشكمة الدراسة
نرى أن المنشآت يعد القطاع الصناعي من أىم القطاعات العاممة في قطاع غزة ،حيث 

م بالتسويق الأخضر بشكل كبير وان العديد من السمع والخدمات الصناعية في قطاع غزة لم تيت
التي تتم في  تثل إلى أي من المعايير البيئيةالمقدمة لممستيمك النيائي والمشترى الصناعي لا تم
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، وىناك العديد من المشكلات التي تواجو البيئة المنتج الأخضر المعمول بو دوليا ضوء مفيوم
اليوائي الناتج لواقع البيئي الفمسطيني عمى رأسيا مشكلات التموث الفمسطينية والتي تعصف با

والتموث  عوادم السيارات الأمر الذي يتسبب في انتشار أمراض خطيرة،عن دخان المصانع و 
السمعي الناتج عن المصانع والمنشآت الصناعية، ومشكمة النفايات الصمبة الناتجة عن القطاع 

طن  400ر النفايات الصمبة الناتجة عن المصانع سنويا حيث تقد الصناعي في قطاع غزة،
 ( .12، صم2012سنويا ) سمطة جودة البيئة،

الصناعية الغذائية الفمسطينية في الاقتصاد الوطني،  المنشآتونظرا لأىمية دور 
وبسبب المشاكل حول التوجو البيئي لدى المنشآت والأضرار البيئية الناتجة عنيا، سوف يتم 

ومدى التزاميا بالمعايير وفق مفاىيم  لمشركاتالبحث في طبيعة المزيج التسويقي الأخضر 
 التنافسية ؟ خضر في زيادة القدرةالمزيج التسويقي الأخضر وما دور التسويق الأ

وعميو تتبمور مشكمة الدراسة أن تبني الشركات الصناعية الغذائية لمتسويق الأخضر 
يضمن بقائيا واستمراريتيا ومنحيا فرصة لمدخول أسواق جديدة واحتلال مراكز قوية مقارنة 

غيرت لتصبح مطابقة بمنافسييا وذلك لملائمة ومواكبة المستمزمات الجديدة لمتنافسية التي ت
لمصناعة الخضراء ودلالة واضحة لممجتمع والبيئة مما يزيد من تحسين أدائيا من الناحية 
الاقتصادية والاجتماعية والبيئية، وعمى ضوء ما سبق يمكن طرح السؤال الرئيس لمدراسة كما 

 يمي :
الشركات الصناعية الغذائية العاممة في محافظات  تنافسية ما دور التسويؽ الأخضر في زيادة

 غزة ؟قطاع 
 الفرعية التالية : لسؤال الرئيس مجموعة من التساؤلاتويتفرع من ا

 
التنافسية لمشركات  لية الاجتماعية في التسويق عمى زيادةسيم تبني المسؤو إلى أي مدى ي -1

 غزة ؟ قطاع الصناعية الغذائية العاممة في محافظات 
التنافسية لمصناعات الغذائية من خلال  مدى يسيم التسويق الأخضر عمى زيادة يإلى أ -2

 المنتج الأخضر ؟
التنافسية لمصناعات الغذائية من خلال  عمى زيادة إلى أي مدى يسيم التسويق الأخضر -3

 التسعير الأخضر ؟
ل التنافسية لمصناعات الغذائية من خلا مدى يسيم التسويق الأخضر عمى زيادةي إلى أ -4

 ؟الترويج الأخضر
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التنافسية لمصناعات الغذائية من خلال  تسويق الأخضر عمى زيادةي مدى يسيم الإلى أ -5
 التوزيع الأخضر ؟

 فرضيات الدراسة

 التسويؽ الأخضر :ب ة الرئيسة الأولى المتعمقةأولا : الفرضي
( لدى تطبيق التسويق 0.05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )

الأخضر بالاعتماد عمى المسؤولية الاجتماعية في التسويق، المنتج الأخضر، والتسعير 
التنافسية من وجية نظر  درةفي زيادة الق الترويج الاخضرخضر، و الأ عالأخضر، والتوزي
 . الغذائية الشركات الصناعية

 ويتفرع من ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية :
( لتطبيق التسويق الأخضر 0.05إحصائية عند مستوى دلالة ) ةلا يوجد تأثير ذو دلال -1

 التنافسية. ماعية في التسويق عمى زيادةجتبالاعتماد عمى المسؤولية الا
( لتطبيق التسويق الأخضر 0.05ة إحصائية عند مستوى دلالة )لا يوجد تأثير ذو دلال -2

 التنافسية. مى المنتج الأخضر عمى زيادةعتماد عبالا
( لتطبيق التسويق الأخضر 0.05ثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )لا يوجد تأ -3

 التنافسية . ى التسعير الأخضر عمى زيادةبالاعتماد عم
(  لتطبيق التسويق الأخضر 0.05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى ) -4

 التنافسية. ى التوزيع الأخضر عمى زيادةعمبالاعتماد 
 ( لتطبيق التسويق الأخضر بالاعتماد0.05لالة إحصائية عند مستوى )لا يوجد تأثير ذو د -5

 . التنافسية ى الترويج الأخضر عمى زيادةعم
 ثانيا : الفرضية الرئيسة الثانية

ات ( بين استجابات إدارة الشرك0.05لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى ) 
التسويق الأخضر تعزى لممتغيرات الديمغرافية التالية ) الجنس،  الصناعية الغذائية حول دور

 المسمى الوظيفي، المؤىل العممي، سنوات الخبرة(
 ثالثا : الفرضية الرئيسة الثالثة 
ات ( بين استجابات إدارة الشرك0.05عند مستوى ) إحصائيةلا يوجد فروق ذات دلالة 

زى لخصائصيم التنظيمية التالية) عمر التسويق الأخضر تع الصناعية الغذائية حول دور
 .المنشأة، حجم رأس المال، عدد العمال(
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 متغيرات الدراسة
 التسويق الأخضر  :المتغير المستقؿ 
 تنافسية الشركات الصناعية الغذائية  :   المتغير التابع 
 السمات الشخصية ، السمات التنظيمية  المتغيرات الضابطة : 
 

 :نموذج الدراسة
 في ضوء مشكمة الدراسة وفرضياتيا يكون نموذج الدراسة كما يمي:  

 

 التسويق الأخضر         

 التنافسية                                                    
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 ( يوضح نموذج الدراسة1.1شكؿ )

 المصدر: ) مف اعداد الباحث(                                       

 المسؤولية الاجتماعية

 المنتج الأخضر

 التسعير الأخضر

 الترويج الأخضر

 التوزيع الأخضر

 

 التنافسية 

 الجنس
 المسمى الوظيفي
 المؤىؿ العممي
 سنوات الخبرة

 عدد العامميف
 الماؿ رأسحجـ 

 عمر الشركة
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 أىداؼ الدراسة
 تنافسية الشركات الصناعية الغذائية . تحديد مدى اىمية تأثير التسويق الاخضر في زيادة -1
ربط الاطار الفكري والعممي لمفيوم المسؤولية الاجتماعية لمشركات الصناعية الغذائية  -2

 لتدعيم وتقوية مركزىا التنافسي.
 التأكيد عمى مراعاة البيئة الطبيعية في اعداد البرامج والخطط التسويقية. -3
 الشركات الصناعية الغذائية بيدف تعزيز التنافسية.تقديم توصيات متعمقة بالموضوع تخدم  -4

 أىمية الدراسة
تستمد الدراسة أىميتيا من موضوعيا ومجال تطبيقيا ويمكن إيضاح ذلك من خلال 

 المجاور التالية :
  الأىمية لمشركات الصناعية 
 يعتبر التسويق الأخضر استجابة لمفرص التسويقية التي بدأت تتزايد خاصة في ظل ارتفاع -1

الوعي الاستيلاكي وىو ما يخدم أىداف الشركات في التكيف مع مستجدات الأسواق والبقاء 
 فييا لتحقيق أىدافيا .

يعتبر تبني التسويق الأخضر دلالة صريحة عمى اىتماميا بالمسؤولية الاجتماعية والتي بدورىا  -2
المستدامة القائمة  تخدم صورة الشركة لدى جماىيرىا ويعتبر اتجاه ايجابي للاىتمام بالتنمية

 عمى استغلال الموارد مع مراعاة حقوق الأجيال القادمة .
يساعد التسويق الأخضر كمنيج عممي في السياسات التسويقية عمى مواجية المنافسة  -3

والاستجابة لتطمعات المستيمك والتي باتت أسواقو تتسع كما ونوعا مما يزيد من القدرة التنافسية 
 لمشركات .

 ركات محل البحث في تطبيق التسويق الأخضر مما يعود عمييا من فوائد .مساعدة الش -4
تسمد ىذه الدراسة أىميتيا بصفة عامة من النتائج المتوقعة والتي يمكن أن تسيم في تقديم دليل  -5

 التسويق الأخضر في الشركات الصناعية العاممة في قطاع غزة . عممي عن دورعممي و 
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 الأىمية لممستيمكيف 
التسويق الأخضر من المفاىيم التي تعمل من خلاليا الشركات عمى توفير متطمبات يعتبر  -1

 المستيمكين الذين زاد وعييم بضرورة استيلاك منتجات تحافظ عمى البيئة .
يعمل التسويق الأخضر عمى مقابمة متطمبات وتوقعات المستيمكين بشان المنافع التي ينتظرىا  -2

 و تفوق المتوقع .وىو تقديم منتجات بمنافع تعادل أ
الممارسات التسويقية الخضراء تشكل مصدرا من مصادر التوعية الاجتماعية والثقافية بشأن  -3

 الاستيلاك العقلاني وضرورة حماية البيئة من التموث .
تنامي اىتمام الشركات بالدراسات والبحوث الخاصة بالمستيمكين وتقديم مزيج تسويقي مناسب  -4

 ولاء لممنتجات الخضراء .يزيد من درجات الرضا وال
 

 الأىمية العممية و البحثية 
في حدود عمم الباحث فان ىذه الدراسة من المحاولات الأولى لدراسة دور التسويق الأخضر في  -1

 زيادة التنافسية لدى الشركات الصناعية الغذائية العاممة في محافظات غزة .
ذا الموضوع لذا سيكون مرجعا ميما قمة المصادر الأولية والأبحاث المحمية المتخصصة في ى -2

 لمباحثين والميتمين فيو .
إثراء المكتبة بالجامعة الإسلامية بدراسة تتناول موضوع من الموضوعات الميمة والحديثة  -3

 الخاصة بالتسويق وىو التسويق الأخضر .
في  تتوافق أىمية ىذه الدراسة مع الباحث من خلال اىتمامو بدراسة التسويق الأخضر وعلاقتو -4

 زيادة تنافسية منظمات الأعمال .
 إتمام متطمب من متطمبات الحصول عمى درجة الماجستير في إدارة الأعمال . -5

 

 

 



 
 

 مصطمحات الدراسة

 :ىو التزام منظمات الاعمال بالتعامل بالمنتجات صديقة البيئة ) الغير  التسويؽ الاخضر
ضارة بالمجتمع والبيئة الطبيعية( والقيام بالأنشطة التسويقية في اطار الالتزام القوي 
بالمسؤولية البيئية وضمن ضوابط محددة لضمان المحافظة عمى البيئة وعدم الحاق الضرر 

 بيا.
 :ىو مجموعة من الادوات التسويقية التي تعمل المؤسسة عمى  المزيج التسويقي الاخضر

تحقيق التكامل والاندماج بينيا وذلك من اجل خدمة السوق المستيدف و تحقيق اىداف 
 المنظمة مع عد الاضرار بالبيئة الطبيعية.

  :ىي المنتجات التي تستخدم اكثر من مرة والتي يمكن ان تحمل المنتجات صديقة البيئة
 يعاد تدويرىا.ذاتيا او 

 :ىي ان تقوم الشركات بإدخال المعايير البيئية في استراتيجيتيا  الانظمة الادارية الخضراء
 بمعنى ان تيدف الى الكشف المبكر عن التمف والتموث اثناء القيام بالعمميات الانتاجية.

  :او ىي تمتع الشركة بقدرة اعمى من منافسييا في استغلال الفرص الخارجية التنافسية
الحد من اثر التيديدات، وتنبع من قدرة الشركة عمى استغلال مواردىا المادية او البشرية، 
فقد تتعمق بالجودة او التكنولوجيا او القدرة عمى خفض التكمفة، او الكفاءة التسويقية او 
 الابتكار والتطوير او وفرة الموارد المالية او تميز الفكر الاداري او امتلاك موارد بشرية

 مؤىمة.

‌  



01 
 

 ىيكمية الدراسة
 تتكون الدراسة من ستة فصول اساسية وىي:

 ة: الاطار العاـ لمدارسالفصؿ الاوؿ 
يشمل عمى مقدمة الدراسة ومشكمة واىداف واىمية وفروض ونموذج وىيكل ومصطمحات 

 الدراسة.
 الفصؿ الثاني: الاطار النظري لمدراسة

 المفاىيم، الاىميةالمبحث الاول: التسويق الاخضر ، التطور، 
 المبحث الثاني: المزيج التسويقي الاخضر

 المبحث الثالث: التنافسية
 المبحث الرابع: الصناعات الغذائية الفمسطينية في محافظات قطاع غزة

 الفصؿ الثالث: الدراسات السابقة
 الدراسات العربية
 الدراسات الاجنبية

 التعميق عمى الدراسات السابقة والفجوة البحثية
 الفصؿ الرابع : منيجية واسموب الدراسة

 الفصؿ الخامس: تحميؿ البيانات
 وافاؽ الدراسة ،والتوصيات، الفصؿ السادس: مناقشة النتائج

 

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌



 
 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

 الفصؿ الثاني
 الإطار النظري

‌
‌
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 الفصؿ الثاني
 الإطار النظري

 مقدمة
منذ مطمع الستينات من القرن الماضي بدأ العالم يبدي انزعاجا وقمقا بالغا حول بعض 
القضايا البيئية مثل التموث واستنزاف مصادر الطاقة، واخذ ىذا القمق بالتزايد بشكل كبير مع 

السطح بعض القضايا المعقدة مثل التغير المناخي العالمي،  إلىمطمع السبعينيات، حيث برزت 
وتزايد استنزاف الموارد الطبيعية، وتموث اليواء الناجم عن الغازات السامة، وتمف البيئة الطبيعية 

نتاجمن الغابات وتقمص المساحات الخضراء،  الأشجارنتيجة مخمفات الصناعة، وقطع   وا 
، م2012مع البيئة)نجم،  الإنسان، فضلا عن سوء تعامل نوالإنسابالبيئة  ضارةوتسويق سمع 

 (15 ص
وعمى ضوء ىذه التغيرات فقد برزت جمعيات وىيئات مختمفة ومتعددة حول العالم تنادي 

القادمة وتزايدت الضغوط عمى  وللأجياللمعيش لنا  آمنابالمحافظة عمى البيئة لجعميا مكانا 
المناسبة لتنظيم العلاقة بين  الإجراءاتات واتخاذ الحكومات والييئات الرسمية لسن التشريع

 (11، صم2010)الصمادي،والبيئة الإنسان
واستجابة ليذه التشريعات والنداءات من الييئات الرسمية وغير الرسمية، فقد بدأت 

في ممارساتيا  والأخلاقيةالنظر بمسؤوليتيا الاجتماعية  بإعادة الأعمالالعديد من منظمات 
التسويقية، ومن ىنا بدأ  استراتيجيتيابارزة في  أىميةالبعد البيئي  لإعطاءالتسويقية، وذلك 

، يتمحور حول الالتزام القوي الأخضرالاىتمام بنمط جديد من التسويق ، عرف بالتسويق 
 (22 ، صم2010التسويقية)العوادي،  الأنشطةبالمسؤولية البيئية في ممارسة 

 ىذا الفصؿ إلى أربعة مباحث وىي كما يميوينقسـ 

 : التسويق الأخضر، التطور ، المفاىيم، الأىمية المبحث الأوؿ

 : المزيج التسويقي الأخضر المبحث الثاني

 التنافسية :  المبحث الثالث

 زة.اعات الغذائية الفمسطينية في محافظات غ: الصن المبحث الرابع
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 المبحث الأوؿ
 ، المفاىيـ، الأىميةالتطورالتسويؽ الأخضر، 

 الأخضرالتطور الفكري لمفيوـ التسويؽ 
كانت امتداد لمفيوم المسؤولية الاجتماعية لمتسويق ومن  الأخضرفمسفة التسويق  إن

 الأخضرواىتماماتيا بالبيئة ظير مفيوم التسويق  الأعمالخلال زيادة الوعي البيئي لمنظمات 
يتبمور الشكل النيائي ليذا المفيوم، ويمكن  أنولكنو مر بعدة مراحل خلال فترة من الزمن قبل 

 :مراحل كما في الجدول التالي أربعة إلىتقسيم ىذه الفترة 
 مراحؿ تطور مفيوـ التسويؽ الأخضر :(2.1جدوؿ )

 المضاميف المتصمة بالمفيوـ روادىا أىـ الفترة الزمنية المرحمة

المسؤولية مرحمة 
 الاجتماعية

1957 Peter Drucker 
Kotler 

 ورغبات المستيمك بما يتناسب مع قيم المجتمع. حاجاتتحقيق 
 المجتمع. أفرادتقدم المؤسسة الرفاىية لكل 

 ظيور التوجو البيئي لمتسويق ضمن المسؤولية الاجتماعية.
 التركيز عمى التأثيرات البيئية لممنتجات.

مرحمة حماية 
 المستيمؾ

 
1962 
 
 

 الرئيس جون كنيدي
Kotler 

Armestrong 

 ظيور حركات تطالب بحقوق المستيمك.
 .وآمنةحق المستيمك العيش ضمن بيئة نظيفة 
 تصاعد الوعي البيئي لدى افراد المجتمع.

 الضغط عمى المؤسسات من اجل التوجو البيئي.

 
مرحمة التوجو البيئي 

 لمتسويؽ

 
1975 
 

 الأمريكيةالجمعية 
 لمتسويق

Henion& 
Kinnear 

 مفاىيم بيئية ايجابية لمتسويق. إدماج
 السمبية لمتسويق عمى البيئة. الآثارالتركيز عمى التقميل من 

 التسويقية. الأنشطةعممية ضمن  الأخضراعتبار التسويق 

مرحمة التسويؽ 
 الأخضر

1992 

Peattie 
Ottman 

Fuller & Butler 
Stanton 
&Futrel 

Polonsky 

 التسويق . أنشطةمدخل يشتمل عمى  الأخضراعتبار التسويق 
خدمة المستيمك لمتطمبات البيئة وتحقيق  ملائمةالتوجو نحو 

 الربح.
 الأخضراعتماد المزيج التسويقي 

لمتسويق عمى البيئة وحل  السمبية الآثارالاتجاه من تقميل 
 المشاكل البيئية .

 للاستدامة. وأداةاعتبار التوجو البيئي فرصة تسويقية 

 (م2010)طالب و حبيب، :المصدر

 أربعةمر عبر  الأخضرتطور مفيوم التسويق  أنيلاحظ من خلال الجدول السابق 
 :مراحل ىي
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اتجاه  : يتمحور ىذا المفيوم نحو تبني التسويق لممسؤولية : مفيوـ المسؤولية الاجتماعية أولا
 عمى انو جزء من القضايا الاجتماعية. الأخضرالتسويق  إلى قضايا المجتمع، مع الإشارة

حق المستيمك في  إلى والإشارة: يتجو نحو حقوق المستيمك  ثانيا : مفيوـ حماية المستيمؾ
 العيش ضمن بيئة نظيفة.

جزء من  الأخضرتسويق : ييتم ىذا المفيوم باعتبار ال لمتسويؽ ثالثا : مفيوـ التوجو البيئي
 السمبية لمتسويق اتجاه البيئة. الآثارالتسويق، عبر التركيز عمى التقميل من  أنشطة

مدخل فمسفي  الأخضر: يتضمن ىذا المفيوم اعتبار التسويق  الأخضررابعا : مفيوـ التسويؽ 
لاستمرارية  كأساسيركز عمى تمبية حاجات ورغبات المستيمك، واعتبارات الحفاظ عمى البيئة 

حمول لممشاكل البيئية عبر تفعيل جيود  إيجادالممارسات التسويقية، فضلا عن ذلك التوجو نحو 
 . والإبداعالتطوير 
 التسويؽ في الاجتماعية المسؤولية

 يعد فيو التسويقي الفكر تطور في الحديثة المفاىيم من الاجتماعي التسويق مفيوم يعتبر
 مع مرتبط وبشكل التسويقي النشاط إطار في مناقشتو يجب فانو وبالتالي استراتيجيا موضوعا
 التسويق، إدارة لتطوير إلى يسعى متكاملا نظاما تشكل المنظمة باعتبار المنظمة استراتيجية

 يمغي لا ذلك فان المنظمات استراتيجيات في ميما عنصرا نمثل الاجتماعية المسؤولية وكون
 المؤثرات إلى بالإضافة تسنيا التي والتشريعات القوانين خلال من يبرز والذي منو الحكومة دور

 (75 ص م،2004 وحداد، الغدير)بالمنظمة المحيطة البيئية

 المتبادلة الفائدة ىو الربح تحقيق وان والمجتمع الزبون خدمة فمسفة عمى يعتمد التسويق عمم إن
 التسويق لعممية الاقتصادية الأسس إلى يعود وىذا والمجتمع، الزبون وخدمة التسويق أىداف بين
 بيئة وسط الزبائن من لمملايين باستمرار المتغيرة والرغبات الحاجات من العديد إرضاء في

 Mitral, 1993 ,p)سوقية حصة بأكبر لمفوز المنظمات بين بالمنافسة مميئة متطورة متغيرة
63) 

 جيدة حميمة بيئة خمق ىي المجتمع اتجاه لممنظمات الاجتماعية المسؤوليات أىم من وان
 في ميما دور ليا أن يعتقد منيا العديد وان الاجتماعية لمعدالة الترويج عن مسئولة تكون وكذلك
 ( Nickels,et al,2002 ,p 107)  المجتمع بناء
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 تعزيز اجل من المنظمات قبل من الالتزام إلى الاجتماعية المسؤولية Pride & Ferrell ويرى
 التسويق لقرارات الكمية بالتأثيرات تيتم فيي المجتمع عمى السمبي تأثيرىا وتقميل الايجابي تأثيرىا
 ( Pride &Ferrel, 2003 ,p 85)المجتمع عمى
 لمتسويؽ والأخلاقية الاجتماعية المسؤولية أبعاد

 حديثا عميو يصطمح ما أو والأخلاقية، الاجتماعية بالمسؤولية التسويق إدارات التزام إن
 أبعاد أربعة الاعتبار بعين الأخذ منيا يتطمب( Marketing Citizenship) التسويقي بالمواطنة
 (م2001 العامري و الغالبي: )تشمل( 4) أساسية
 فضلا لممساىمين، الاستثمار عوائد وتعظيم الأرباح تحقيق في يتمثل والذي ،الاقتصادي البعد
. المجتمع لأفراد عمل فرص وتوفير ملائمة عمل بيئة ضمن لمعاممين المناسب العمل تأمين عن
 في ساعة 31 إلى 37 من العمل ساعات تخفيض عن الألمانية" BMW" شركة أعمنت فمثلا

 .تخفيض دون الأجور عمى الإبقاء مع الأسبوع
 مع والتشريعات والأنظمة والموائح بالقوانين التسويق إدارات تقيد في ويتمثل ،القانوني البعد

 أو بالمجتمع ضارة غير مخرجاتيا تكون وأن واجتماعيا، رسميا المقبول بالسموك الالتزام ضمان
 الغير المنافسة جراء من البعض بعضيا من المنظمات حماية عن فضلا. الطبيعية البيئة
 .شريفة
 المقبول التسويقي السموك تحدد التي الأخلاقية والمعايير بالمبادئ الالتزام وىو الأخلاقي، البعد
 أن يمكن المنطمق ىذا ومن(. Stakeholders) المصالح أصحاب نظر وجية من المجتمع في

 قابمة تسويقية علاقات لبناء وترابط تناغم في معا تعمل والقانونية الأخلاقية الجوانب أن نتصور
 .الطويل المدى في للاستمرار

 في والمتمثل لمتسويق، والأخلاقية الاجتماعية المسؤولية أبعاد أىم أحد وىو الإنساني، البعد
 الشركات من العديد تقوم الصدد، ىذا وفي. المجتمع لأفراد الرفاه تحقيق في المساىمة
 المختمفة الخير لأوجو التبرعات مثل والاجتماعية الإنسانية القضايا في بالمساىمة

(Philanthropy)، والتبرع الطبية البحوث دعم منتجاتيا، في لمبيئة صديقة مواد استخدام 
 البعدين أن الواضح من. الخ...  المجتمع، في التطوعي العمل دعم الخير، لأوجو بالأدوية

 الأساسية المتطمبات يشكلان وقد المنظمات أعمال في الأساس ىما والقانوني الاقتصادي
 والعامري، طاىر الغالبي،) والإنسانية الأخلاقية بالأبعاد المتعمقة الأنشطة إلى للانتقال اللازمة
 (2001، صالح
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 الحديثة المنظمات استراتيجية من جزءا الاجتماعية المسؤولية أصبحت سبق ما عمى وتأسيسا
 والبقاء الربح في الاستراتيجية أىدافيا تحقيق عن فضلا متغيراتيا، بكل البيئة مع لمتفاعل
 .والنمو

 الأخضرمبررات ظيور التسويؽ 
 ( Kotler, 2007,p102)فيما يمي الأخضربررات ظيور التسويق م تتمثل

من المواد غير المحدودة  الأرضالموجودة في  الأوليةف المواد لتتأ: الأوليةتناقص المواد 
والمواد المحدودة القابمة لمتجديد، وغير القابمة لمتجديد، قد يبدو اليواء والماء من المواد غير 

ىناك بعض  أنالمحدودة، والتي تعاني في الوقت الحاضر من مشكلات كبيرة، فضلا عن 
اد المحدودة القابمة المو البعيد، كما تتمثل  الأمدىذه الموارد تواجو خطرا في  أنالييئات ترى 

لمتجديد مثل الغابات والغذاء والتي يجب أن تستغل بحكمة، أما المواد المحدودة غير القابمة 
لمتجديد تتضمن النفط والفحم والحديد والمعادن المختمفة، والتي عندما تنفذ قد تسبب مشكلات 

 .وير لإيجاد مواد بديمةحقيقية، وىنا تتجو العديد من المنظمات لمتركيز عمى البحث والتط

: أن احد الموارد المحدودة غير القابمة لمتجديد ىو النفط، ويعد احد أسباب ارتفاع كمفة الطاقة
المشكلات الاقتصادية والسياسية بسبب الطمب الكبير وشيوع استعمالو، حيث أن تقمبات 

 ( 88، صم2010الأسعار لموارد النفط يؤثر بالسمب عمى سير أداء المنظمات) العوادي، 

أن ازدياد أسعار الطاقة والاعتماد عمى النفط وتصاعد الأصوات المطالبة بالحفاظ عمى البيئة  
في استخدام الطاقة النظيفة والابتكارات الأخرى الحساسة  لممنتجات الكفؤةخمق فرصة عمل 

 ( Ottman,2006,p24تجاه البيئة والت تسمى التكنولوجيا النظيفة )

تدمير البيئة  إلى أساسيالصناعية قد تؤدي وبشكل  الأنشطةبعض  أن:  التموثارتفاع مستوى 
تالي ومن الأمثمة عمى ذلك التخمص من النفايات الكيميائية، وتموث المياه والتربة وبالالطبيعية 

 (204،صم2004تنعكس عمى الأطعمة الزراعية ) عبيدات، 
: تعمل الحكومات عمى حماية البيئة والاىتمام بيا من اجل ذلك تقوم  تغيير دور الحكومات

 تقديم المنتجات بالضغط عمى المنظمات من اجل الاىتمام بالبيئة أو بتقديم الدعم ليا من اجل
 .(Pride & Ferrell, 2009,p87الخضراء)
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 التسويؽ الأخضر وعلاقتو بالإدارة البيئية 
عمى انو ترجمة لمتطمبات المسؤولية الاجتماعية  يمكن النظر إلى التسويق الأخضر

والأخلاقية لمتسويق، والذي خرج إلى النور كاستجابة لمتحديات البيئية المتزايدة في السنوات 
الأخيرة، ويأتي ىذا المنيج التسويقي متزامنا مع تزايد الاىتمام العالمي بحماية حقوق المستيمك 

لناس لمعيش في بيئة نظيفة وآمنو اى حماية حقوق وظيور منظمات ذات توجو بيئي تيدف إل
 (369، صم2010النسور، )

 تعريؼ التسويؽ الأخضر
ف التسويق الأخضر ليس عممية سيمة، ولا يوجد لحد الآن تعريف متفق عميو، إن تعري

 تعريفات( والجدول التالي يبين  Lormant, 2001,p3فقد تباينت التعريفات من باحث لآخر )
 الباحثين لمتسويق الأخضر.
 الأخضرالباحثيف في تعريؼ التسويؽ  إسيامات:(2.2جدوؿ )

 التعريؼ المصدر ـ

1 
Henion&Kinner,1976,p1 

 
عرفت جمعية التسويق الأمريكية بأنو عممية دراسة النواحي الايجابية 

 والسمبية للأنشطة التسويقية في تموث واستنفاذ الطاقة.
2 Brundtland,1987,p34 الاعتبار المتطمبات البيئية.الوسائل الداعمة لممنتجات التي تأخذ ب انو 

3 Charter,1992 ,p394 
رضاءتيدف إلى تحديد  استراتيجيةىو عممية  حاجات المالكين مقابل  وا 

 مكافأة مقبولة مع عدم الإضرار أو التأثير في الأفراد أو البيئة.

4 Stanton,et al 
,1997,p612 

تسويقي خاص بمنظمة معينة ييدف إلى خمق تأثير ايجابي أو إزالة نشاط 
 التأثير السمبي لمنتج معين عمى البيئة.

5 
Charter & 

Polonsky,1999,p236 
عممية تسويق أو ترويج منتجات معتمدة عمى أدائيا بيئيا أي عدم الإضرار 

 بالبيئة.
6 Kotler & 

Armstrong,1999,p712 
 أكثر بيئيا تطوير منتجات مأمونة

7 
Charter & 

Polonsky,1999,p 325 
رضاء متطمبات الزبائن والمجتمع  عممية يتم من خلاليا إدراك ومعرفة وا 

 بطريقة مستدامة بيئيا

8 Crane,2000 ,p278 
ىو شراكة بين الأبعاد البيئية والنشاطات التسويقية بوصفو غطاء 

بالتعامل والتعايش السممي اصطلاحيا لمعديد من المصطمحات التي تعني 
 مع البيئة

9 Peattie, 2001 ,p29 
تخفيض التأثيرات السمبية اتجاه البيئة  إلىالنشاطات التسويقية الساعية 

الناجمة عن استخدام المنتج والعمميات الإنتاجية التي تقوم  والمجتمع
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 التعريؼ المصدر ـ
 بالترويج لممنتجات والخدمات الأقل ضررا.

10 Prakash, 2002 ,p 4 
الشاممة لتحديد وتحقيق المتطمبات البيئية  والاستراتيجيةالعمميات الإدارية 

 من دون التأثير السمبي

11 
Pride & Ferrell,2003 

,p90 
يشير إلى تطوير وتسعير وترويج وتوزيع معين لممنتجات التي لا تؤذي 

 البيئة

12 Polonsky,2004 ,p 3 
لتوليد وتسييل أي عممية تبادل ىو عممية متضمنة لكل الأنشطة المصممة 

تيدف إلى إرضاء الحاجات والرغبات الخاصة بالزبائن مع اقل ضرر 
 ممكن عمى البيئة

13 
Marinova,et al,2007 ,p 

251 
احد المؤشرات لعممية الاستدامة البيئية لاعن عممية الاستدامة ىي عممية 

زالة التنافر بين المنظمة والزبائ  ناجتماعية معقدة لحل وا 

14 
 252:  2006البكري ، 

 ،ص 2007البكري والنوري ، 
47 

مدخل نظمي متكامل ييدف إلى التأثير في تفضيلات الزبائن بصورة 
تدفعيم نحو التوجو إلى طمب منتجات غير ضارة بالبيئة وتعديل عاداتيم 
الاستيلاكية بما ينسجم مع ذلك والعمل عمى تقديم مزيج تسويقي قائم عمى 

الإبداع بشكل يرضي ىذا التوجو بحيث تكون المحصمة النيائية أساس 
رضائيم وتحقيق ىدف الربحية  الحفاظ عمى البيئة وحماية الزبائن وا 

15 Chen : 2014 
 التي المنتجات وترويج وتوزيع السعر وتعزيز وضع في المؤسسة جيود
 .البيئة عمى سمبي تأثير ليا ليس

16 Polonsky : 2016 
 بطريقة المنتجات وترويج وتوزيع وتسعير تصميم في الشركة قبل من الجيد
 . البيئة حماية تعزز

 الباحث بالاعتماد عمى ما ورد في الدراسات : حرر بواسطة المصدر

التعريفات السابقة أن التسويق الأخضر يدرس جميع أنشطة ويرى الباحث من خلال 
والتطوير لعناصر المزيج التسويقي بيدف تحقيق المنظمة ذات البعد البيئي أثناء التخطيط 

 بيئتيم. عمى أىداف المنظمة و إشباع رغبات المستيمكين الحاليين والمرتقبين والمحافظة

 ISO 14000البيئية  الإدارةونظاـ  الأخضربيف التسويؽ  العلاقة
عرف يعتبر مصطمح الإدارة البيئية مفيوم واسع بحيث يرتبط بالبيئة والإدارة حيث 

البعض الإدارة البيئية عمى أنيا الوسيمة التي توزع وتحافظ عمى المصادر البيئية كالغابات و 
 (122، صم2007المناجم ) العزاوي، 
فقدمت تعريف حول نظم الإدارة البيئية عمى انو " ىو جزء من النظام  ISOأما منظمة 

الإداري الشامل الذي يتضمن الييكل التنظيمي ونشاطات التخطيط والمسؤوليات والممارسات 
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والإدارات والعمميات والموارد المتعمقة بتطوير السياسة البيئية وتطبيقيا ومراجعتيا والحفاظ 
 ( Michel,2005 ,p3عمييا)

و يعرف نظام الإدارة البيئية " مجموعة من السياسات والمفاىيم والإجراءات والالتزامات 
)العزاوي، و خطط العمل والتي من شأنيا منع حدوث عناصر التموث البيئي بأنواعو"

 (115 ، صم2007النقار،
ومن خلال التعريف السابق نستنتج أن نظام الإدارة البيئية ىو جزء من نظام الإدارة 
الكمي لممؤسسة وييتم بوضع السياسة البيئية التي تحدد العلاقة بين المؤسسة البيئية الطبيعية 

 لتلاءم استمرار توافق النظامين.
فيي عبارة عن مجموعة متطمبات تيتم بتكوين نظام إدارة  ISO 14000أما المواصفة 

حجام المؤسسات، ويتكيف مع مختمف الظروف المتنوعة، ئية يمكن تطبيقو في جميع أنواع وأبي
وتيدف ىذه المواصفة أساسا إلى تدعيم عممية حماية البيئة ومنع التموث أو توازنو مع الحاجات 

 (Madu,1998 ,p57)الاقتصادية والاجتماعية 
والتسويق  ISO 14000ويعتقد البعض انو لا يوجد اختلاف بين مفيوم المواصفة 

أن التعمق في دراسة الموضوعين يظير وجود اختلافات جوىرية بينيما، فمثلا  الأخضر، إلا
تركز مواصفة الإدارة البيئية عمى التطوير الييكمي للأنشطة الداخمية سعيا نحو تحقيق ىدف 

بعبارة أخرى  من السعي نحو إرضاء الزبائن، و حماية البيئة، بينما مدخل التسويق الأخضر ينبع
ين رغبات الزبائن وتوجيات الإدارة سعيا نحو تحقيق ىدف حماية البيئة تحقيق التمازج ب

بالاعتماد عمى القدرات التنافسية الجوىرية التي تمتمكيا منظمات الأعمال، أي أن التسويق 
 داعي يعطي التميز لمؤسسة عن أخرى،الأخضر يعزز معايير الإدارة البيئية ولكن عبر مدخل إب

عتمد عمى مجموعة من الخصائص أو المعايير الواجب الإيفاء بيا فنظام الإدارة البيئية ي
بينما التسويق الأخضر يترك المجال مفتوحا أما المؤسسات  ISO 14000لمحصول عمى شيادة 

لو لاختيار الأساليب والاستراتيجيات التي تراىا المؤسسة مناسبة لتحقيق ىدفيا في  المتبينة
 (117، صم2007الطبيعية ) العزاوي، النقار، ئة والحفاظ عمى المواردحماية البي

جمالا لما سبق يمكن أن نقدم النقاط الأساسية التالية لتوضيح العلاقة والاختلاف بين  وا 
 (Stapleton, 2001,p 6)النظامين

رضاءحماية البيئة  ىي أساسيةينطمق من ثلاثة قواعد  الأخضر: التسويق أولا الزبائن وتحقيق  وا 
بالاعتماد عمى ىدف  ISO 14000لممواصفة  الأساسيةالقواعد  أسستىدف الربحية بينما 

وحيد ىو حماية البيئة، مما جعل العديد من المؤسسات تنظر ليذه المواصفة أنيا قد تضر 
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بموقعيا التنافسي بينما يوضح مدخل التسويق الأخضر انو يسعى لتعزيز الموقع التنافسي 
 ظمات الأعمال.لمن

: تطبيق مدخل التسويق الأخضر يمكن أن يكون اختياري بمعنى يمكن لممنظمة المنفذة  ثانيا
ليذا المفيوم أن تختار سوقا محددا أو منتجا محدد من منتجاتيا وتتوجو لجزء من أجزاء السوق 

المواصفة الراغبة في ىذه المنتجات الخضراء كخطوة أولى لتبني ىذا المفيوم، بينما تشترط 
 وجود تغييرات ىيكمية في المؤسسة.

: يرتكز التسويق الأخضر عمى عنصر الإبداع بينما تسيم المواصفة في رفع درجة  ثالثا
 البيروقراطية وبالتالي تقمل من مستوى الإبداع.

يمكن تحقيق التكامل بين الموضوعين والوصول إلى درجة متقدمة من النجاح فالمؤسسة :  رابعا
مثلا يمكن أن تعزز موقعيا التنافسي باعتماد مبادئ  ISO 14000عمى شيادة الحاصمة 

 التسويق الأخضر وتفعيل الميارات التسويقية التي تمتمكيا.

ىو وجود بعض الجوانب المبيمة  ISO 14000: من الانتقادات التي وجيت لممواصفة خامسا 
فييا كونيا مواصفة خارجية تحتاج المنظمة لفيميا والى استشارات وجيود خارجية بينما تطبيق 

تقوم المنظمة  استراتيجيةالتسويق الأخضر لا غموض ولا إبيام فيو، فيو يعتمد عمى بناء 
مكانياتيا.  برسميا بالاعتماد عمى قدراتيا وا 

الاختلافات السابقة الذكر بين التسويق الأخضر والمواصفة وعمى الرغم من وجود 
14000 ISO  إلا أن ذلك لا يقمل من مدى أىمية كل من الموضوعين ولا ينفي إمكانية

 الاستفادة من تحقيق التكامل بينيما.   

 متطمبات تبني التسويؽ الأخضر وأىميتو وأىدافو
الأعمال فوائد ومكاسب كبيرة،  من الواضح أن تبني التسويق الأخضر يحقق لمنظمات

يضع المنظمة عمى قمة اليرم التنافسي، وربما يمنحيا القيادة في السوق، فتبني  أنويمكن 
التسويق الأخضر يجعل المنظمة قريبة من عملائيا وبالذات الذين لدييم توجو بيئي فضلا عن 

 ( Kotler, 2002 ,p124المحافظة عمى البيئة وترشيد الموارد الطبيعية) 

 : المتطمبات اللازمة لتبني المنظمة لمتسويؽ الأخضرأولا

 عند محاولة المؤسسة لتبني فمسفة التسويق الأخضر يجب عمييا تحقيق الإجراءات
 ( 116، ص م2010التالية) العوادي، 
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 .دراسة واسعة لممسائل البيئية في الوقت الحالي في المنظمة 
  البيئية الناجمة عن أداء المنظمة.إيجاد نظام لقياس ومراقبة الآثار 
 وبرامج المنظمة. بأىدافوواقعية  واضحة بيئية وضع سياسة 
 .مراقبة تطور برامج التسويق الأخضر في ظل القوانين والتشريعات المتغيرة 
 ين ضمن التوجو البيئي في المنظمةاستخدام الوسائل المناسبة لتدريب وتأىيل العامم. 
 لمعالجة المشاكل البيئية والتكنولوجية المستخدمة. القيام بالأبحاث العممية 
 .تطوير البرامج التعميمية لتثقيف المستيمكين ورفع درجة وعييم بالمسؤولية البيئية 
 أىيل المجيزين ضمن التوجو البيئياستخدام الوسائل المناسبة لمت. 
 .دعم البرامج والجيود البيئية عمى كافة المستويات 

 ) فوائد التسويؽ المستداـ(رتبة عف ممارسة التسويؽ الأخضرثانيا : النتائج المت

يحقق التسويق الأخضر فوائد ومكاسب كبيرة بالنسبة لممنظمات التي تتبنى ىذا المفيوم 
 (Reutlinger, 2012,p 41) (Al-Hersh & Aburob,2015,p 43)ومن أىميا ما يمي 

: تعتبر سمعة المنظمة واحدة من التطورات التي تتبناىا مجموعة من  تحسيف سمعة المنظمة
الأطراف المتعاممة معيا مثل الملاك والعملاء والمرودين والموظفين واعتماد فمسفة التسويق 
الأخضر تجعل المنظمة قريبة من عملاءىا وخاصة الذين لدييم قمق بيئي وىذا التأييد يساعد 

ا مع عملاءىا الحاليين وكسب عملاء جدد، وان السمعة الطيبة المنظمة عمى توطيد علاقاتي
لممنظمة تنشأ نتيجة التكيف مع مجموعة من المبادئ في تنفيذ أنشطتيا مثل، مبدأ المصداقية 
مع المستثمرين والعملاء والموردين، مبدأ الثقة بين المنظمة والموظفين والعملاء والمجتمع، مبدأ 

ية البيئية، وعندما تطبق المنظمة مفاىيم التسويق الأخضر وتتعامل الاعتمادية،  مبدأ المسؤول
في منتجات مرتفعة الجودة وتستخدم وسائل الإعلان الصادقة وتتعامل بطريقة مسئولة اجتماعيا 
وبيئيا يكون ليا سمعة جيدة في السوق وتساعد رجال التسويق عمى حسن استغلال الفرص 

وك المستيمك الواعي بيئيا مما يؤدي إلى زيادة المبيعات التسويقية المتاحة والتأثير في سم
 :وىذا ما يوضحو الشكل التالي ،وارتفاع القيمة السوقية ليا

 

 

  



22 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 الأخضربالتسويؽ  علاقة السمعة الجيدة لممنظمةيوضح :(2.1شكؿ )

Miles, M. P, & Covin, J. G. (2000) 

: من المتوقع أن نيج التسويق الأخضر يفتح آفاق جديدة وفرص سوقية ميزة تنافسيةتحقيؽ 
أمام المنظمات التي تمارسو وىذا يتيح أماميا المجال لتجنب المنافسة التقميدية وبالتالي تحقق 
ميزة تنافسية ، وان التسوق الأخضر يساعد في تحقيق ميزة تنافسية عن طريق خمق قيم بيئية 

لاء ومن ثم إنشاء قطاعات سوقية صديقة لمبيئة مما يجعل المنظمة سباقة عمى معينة لمعم
 (Ottman, 2011,p46)منافسييا من الناحية البيئية في السوق

: إن استخدام الأساليب الإنتاجية مرتفعة الكفاءة والتي تعتمد عمى مواد خام اقل  تحقيؽ الأرباح
 أو معادة التدوير أو توفر الطاقة من شانو أن يحقق وفورات في التكمفة وتنعكس عمى الأرباح .

: انو في ظل المشاكل البيئية المتزايدة فان ولاء المستيمكين لمماركة السوقية زيادة الحصة 
ة سوف ينخفض بمرور الوقت وسوف يتحول المستيمكين لشراء المنتجات والعبوات السوقي

صديقة البيئة وبالتالي ىناك فرصة أمام المنظمات التي تتبنى التسويق الأخضر لزيادة نصيبيا 
 (Ottman, 2011,p 65)السوقي

ن يجعميا : إن تبني المنظمات لمتسويق الأخضر من شأنو أ تحقيؽ الأماف في تقديـ المنتجات
تسعى دائما لتقديم ما ىو أفضل لممستيمكين الخضر وذلك بالتركيز عمى إنتاج سمع آمنو 
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وصديقة لمبيئة لمرفع من كفاءة عممياتيا الإنتاجية مما يخفض من مستويات التمف والتموث 
 البيئي الناجم عن العمميات الإنتاجية .

القانونية وتأييد المجتمع ليا بسبب تتجنب المنظمة الخضراء الملاحقة  ديمومة الأنشطة :
 القبول العام لأىدافيا وفمسفتيا ويمكنيا من الاستمرار في تقديم منتجات صديقة لمبيئة .

: يقدم التسويق الأخضر الفرص والحوافز لممديرين بالمنظمات لإتباع  الحوافز الشخصية
 (6، صم2006لصمادي، في تقديم المنتجات صديقة البيئة ) االأساليب الحديثة والفعالة 

 أىمية التسويؽ الأخضر
يحقق لممؤسسة عدة مزايا نحاول  أنتبني المؤسسة لمفيوم التسويق الأخضر يمكن 

 ( 62، صم2010فيما يمي) عثمان،  حصر أىميا
: التسويق الأخضر يعكس أىداف التسويق التقميدي،  التقميؿ مف التأثير السمبي عمى البيئة

والتي تتمثل في تسييل التبادل لتمبية الاحتياجات البشرية، ونقطة الخلاف أن التسويق الأخضر 
الحد الأدنى من الآثار الضارة عمى البيئة الطبيعية، كما تواجو المؤسسات  لإنجازيسعى 

خضر يبحث عن الكيفية التي تمكن وتحقق الاستفادة محدودية الموارد الطبيعية، وان التسويق الأ
 القصوى من ىذه الموارد عبر إعادة استخداميا بعد استيلاكيا.

: يمكن مدخل التسويق الأخضر أن تمتثل المؤسسات لمتشريعات الامتثاؿ لمتشريعات والضغوط
 والقوانين والضغوطات لحماية البيئة، مما يساىم في استمرارية نشاطيا.

: يسعى التسويق الأخضر لمد المستيمك وأصحاب المصمحة معمومات بيئية دقيقة توفير
بالمعمومات الكافية عن البيئة نتيجة ممارسات التسويق وىذا يساىم في معرفة حالة النظام 

 البيئي والتقميل من مخاوف المستيمك.

: يعزز التسويق الأخضر القدرات التنافسية لممؤسسة، عبر  الاستجابة لممبادرات التنافسية
 ورضا الزبون. انتياجو لعناصر التطوير والإبداع والجودة والتميز

: تصب جميع جيود التسويق الأخضر لجعل المستيمك يستجيب مع  جعؿ المستيمؾ بيئي
 البيئة. المنتجات البيئية، وتغيير أنماطو الاستيلاكية بما يتماشى مع الحفاظ عمى
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 أبعاد التسويؽ الأخضر
يستند تطبيق منيج التسويق الأخضر إلى أربعة أبعاد رئيسية تعتمد أساسا عمى مفيوم 

، ()العواديPride &Ferell, 2003 ,p91)(Mintzer,Rich,p2009)الاستدامة وتشمل 
 ( 62،صم2010

لقد تغيرت النظرة إلى التعامل مع النفايات الناتجة عن :  إلغاء مفيوـ النفايات أو تقميميا
العمميات التصنيعية ضمن مفيوم التسويق الأخضر بحيث أخذت تشكل النفايات الكبيرة الحجم 
ىاجسا في كيفية التعامل معيا إما بالدفن أو الحرق وفي كمتا الحالتين تتأثر البيئة ويبقى 

من النفايات عدم كفاءة القدرة التصنيعية والعمميات  المصدر الذي يقف وراء ىذا الحجم الكبير
الإنتاجية فالمسؤولية تقع عمى المنظمات الصناعية وىي مطالبة برفع كفاءتيا الإنتاجية وتقديم 
منتجات عالية الجودة بدون نفايات بدلا من ضرورة البحث عن كيفية التخمص منيا ومن 

و إلغائيا يصب في مصمحة المنظمة من خلال زيادة الناحية الاقتصادية فالتقميل من النفايات أ
ربحيتيا وذلك بسبب نسبة التمف و اليدر بالمواد التي سوف ينعس ذلك عمى خفض التكاليف 
وقد أكدت دراسة أجريت في جامعة ميتشكان الأمريكية بان المنظمات تممس التحسينات في 

ل النفايات والوقاية من التموث وفي الأداء التشغيمي في السنة الأولى من تطبيق برنامج تقمي
 Peattie & Charter,p)السنة الثانية تحصل عمى تحسينات في العائد عمى حق الممكية

2003) 
يعتبر المنتج الحمقة الميمة في العممية التسويقية باعتباره  إعادة تصميـ مفيوـ المنتج :

ول عمييا من طرف المستيمكين إلا أن سياسة المنتج العنصر الذي يحوى المنافع المراد الحص
في التسويق الأخضر تستدعي إعادة النظر في إعدادىا وصياغتيا بشكل مختمف وىنا يرى 

Ferell& Pride : أن المنتجات يجب أن تتقمص إلى ثلاثة أنواع 
إلى تراب مع : المنتجات القابمة للاستيلاك والتي تؤكل أو عندما ترمى بالتربة تتحول أولا 

 تأثيرات جانبية مؤذية قميلا.

: السمع المعمرة مثل السيارات والتمفزيونات وأجيزة الحاسوب التي يجب أن تصنع ومن ثم  ثانيا
 تعاد إلى الصانعين ضمن دائرة صناعية مغمقة.

 : المنتجات أو الصناعات غير القابمة لمبيع كالمنتجات ذات النشاط أو التأثير الإشعاعيثالثا 
والمعادن الثقيمة والمواد السامة وىذه المواد يجب أن تعود دائما لمصناع الأصميين الذي يكونون 

إن (Charter &Polonsky,p1999 73)(Ottman, 2008,p31)مسئولين عنيا وعن تأثيرىا
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عممية إعادة تصميم المنتج ميمة بشكل بحيث يتلاءم المنتج مع احتياجات الزبائن والقوانين 
عمى إعادة تصميم  لإنتاج قطع غيار السيارات(Daimler- Benzفقد أقدمت منظمة) البيئية 

 منتجاتيا باختلاف مراحل دورة حياة المنتجات لتكون خضراء وكما ىو موضح بالجدول التالي:
 Daimler-Banzإعادة تصميـ منتجات منظمة  :(2.3جدوؿ )

المرحمة مف دورة حياة  ـ
 المنتج

 الأخضراعتبارات التصميـ 

 و مكونات طبيعية ،تصميم لاستخدام مواد اقل وطاقة اقل التطوير 1
 الطاقة إىدار، المكونات السيطرة عمى الأولية التركيز عمى المواد التصنيع 2
المواد التشغيمية، استخدام الطاقة، المواد الاحتياطية، القدرة عمى  الاستخدام 3

 إعادة الصنع بعد الاستخدام
 الجمع، إعادة استخدام الأغطية، الإىدار، إعادة المعالجة. الصنعإعادة  4

 Terpster&Sarathy , 2000: المصدر 

تعتمد الكثير من المنظمات في تسعير منتجاتيا عمى  وضوح العلاقة بيف السعر والتكمفة :
ضافة ىامش ربح معين إلا أن ىذه الطريقة قد تبرز زيادة  طريقة حساب التكمفة الإجمالية وا 
كبيرة في أسعار المنتجات الخضراء لان ليا قيمة إضافية عن سابقتيا من المنتجات غير 

المحدد لابد أن يقبل من طرف المستيمكين الخضراء وىنا لابد أن تتأكد المنظمات بان السعر 
المنظمات باعتماد  وىم يشعرون بان ىناك قيمة مضافة سيحصمون عمييا وىو ما يستدعي

العروض التجارية المتميزة لكسب رضا وولاء الزبائن وىو ما اعتمدتو بخاصة  أساليب ترويجية
ات الخضراء لكسب ولاء حيث قدمت لزبائنيا خصما تراكميا عن احد المنتج Monsantoشركة 

 (Ottman, 2011 )زبائنيا عن طريق الشراء المتكرر

لقد أدركت العديد من المنظمات أن التسويق الأخضر يشكل  جعؿ التوجو البيئي أمرا مربحا :
فرصة سوقية قد تمنح المنظمة ميزة تنافسية و ربما مستدامة في الواقع وان معظم المنظمات 
تتنافس في السوق لتحقيق الكسب السريع بغض النظر عن الآثار السمبية عمى البيئة والمتمعن 

بر منفذا تنافسيا استراتيجيا يمكن أن يأخذ المنظمة إلى في المنافسة في السوق يدرك أن ىذا يعت
نوع أخر من المنافسة وخاصة مع تنامي الوعي البيئي بين المستيمكين وتحوليم التدريجي إلى 
مستيمكين خضر،  ومن مزايا ىذا التوجو ىو أن الييئات الرسمية والغير رسمية تروج لمتوجيات 

أجيزة الإعلام المختمفة وفي ذلك مساعدة ودعم مجاني البيئية بشكل طبيعي ومستمر من خلال 
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الجيات لجيود الترويج الخاصة بالمنظمات التي تتبنى التسويق الأخضر وبالتالي ىذا  من ىذه
 ( Charter & Jay, 2010,p 73) التوجو أمرا مربحا عمى المدى الطويل

 المضاميف التسويقية لمتوجو البيئي
ما يتعمق  وأىميائيسية التي يشتمميا التسويق البيئي من المضامين الر ديد ىناك الع

يتعمق بدور التكنولوجيا والاختراعات  والأخربمفيوم استدامة تطور البيئة وسلامتيا، 
 ( 209 ، صم2004)عبيدات، الجديدة

:أن التسويق الأخضر يكون محققا لمفيوم الاستدامة البيئية )الحفاظ  أولا: الاستدامة البيئية
وان الوصول إلى اصر البيئة بشكل يحقق الدمار ليا، عمى ديمومتيا( بمعنى عدم استخدام عن

تحقيق التسويق المستدام يتطمب النظر في توجيين أساسيين ىما التسويق الأخضر والتسويق 
الاجتماعية، كما أن لمتسويق المستدام تأثير عمى النشاط  الاجتماعي وتحت مظمة المسؤولية

 & Heck)التسويقي لممنظمات من خلال تأثيره في صورة العلامات التجارية وسموك المستيمكين
Yidan, 2013) كما انو  مصدر لميزتيا التنافسية(Obermiller, Burke, & Atwood, 

2008) 

الحفاظ عمى الاستدامة يقود إلى النجاح الاقتصادي لممنظمات وتحسين و 
فموضوع الاستدامة يمثل  (Chabowski, Mena, & Gonzalez-Padron, 2011)سمعتيا

 & ,Sheth, Sethia)في الوقت الراىن نجاحا ناشئا طويل الأمد ذات قيمة جوىرية للأعمال 
Srinivas, 2011) 

الطريق التي فالتسويق الأخضر يعد الخطوة الأولى لتصبح المؤسسة مستدامة وىو 
 ,Gordon)تسمكيا لتشجيع الاستيلاك المستدام من إنتاجيا ومن مكونات العممية التسويقية 

Carrigan, & Hastings, 2011) 

المؤسسات التي تخترع وتطبق تكنولوجيا  أن: من المعروف نولوجيا والاختراعاتثانيا: التك
التي تخدميا مقارنة بالمؤسسات  الأسواقومنتجات مفضمة بيئيا سوف تحقق ميزة تنافسية في 

 وذات كمفة عالية عمى كل من الإنسان والبيئة. التي تستخدم وسائل تقميدية، الأخرى

الاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية إلى أن مفيوم التسويق  وبشكل عام تشير كل المعطيات
الأخضر ىو الذي سيتطور بشكل كبير في السنوات القادمة، وان تطور ىذا المفيوم ليصبح 
حقلا أو عمما جديدا خاص بالتسويق يبدو من الأمور التي تبشر بيا كل المؤشرات الحالية 

 والمستقبمية.
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 الأخضر المبادرات الداعمة لمتسويؽ
تستطيع منظمات الأعمال أن تجعل من نفسيا منظمات خضراء وذلك بقياميا بمبادرات 
وممارسات فعمية تصب في اتجاه بمورة تبني مفيوم التسويق الأخضر ومن ىذه 

 ( Prakash, 2002 ,p285)المبادرات

 ( Green management systems: ) : الأنظمة الإدارية الخضراءأولا

 استراتيجيتياإلى أن المنظمات بدأت بإدخال المعايير البيئية تدريجيا في  تشير الدراسات
 استراتيجيةمن اجل أن تبقى في مراكز تنافسية متقدمة فمثلا تقوم المنظمات الأوروبية باعتماد 

تضع  أن الأعمالتسويقية خضراء لكي تتكيف مع القيود البيئية، فيجب عمى منظمات 
إلى الكشف  خضراء تيدف أنظمة إلىمن اجل تحويميا  الإدارية بأنظمتيااستراتيجيات خاصة 

المبكر عن التمف والتموث في العمميات الإنتاجية لان اكتشاف التمف بعد العممية الإنتاجية 
عادة تصنيعو يكمف المؤسسة مبالغ كثيرة وتعتبر ىذه المبالغ خسائر، لكن باستخدام الأنظمة  وا 

مل عمى تحديد التمف في أول مرحمة من مراحل الإنتاج سوف يوفر عمى الإدارية الخضراء والع
 (Camion,et al,2007,p5المنظمة التكاليف وكذلك الحال بالنسبة لمتموث البيئي) 

 (Green Processes: ): العمميات الخضراءثانيا

تسعى منظمات الأعمال إلى تحسين العمميات الإنتاجية في سبيل تقديم منتجات لا 
البيئة بحيث تكون سميمة من الناحية البيئية عبر تصميم العممية الإنتاجية وتنفيذىا بشكل تضر 
 كفؤ.

وتعرف العمميات الخضراء بأنيا" التحسس لمختمف القضايا البيئية وأخذىا بعين 
وان مفيوم  ( 179، صم2012نتاجية) البكري و النوري ، الاعتبار عند القيام بالعمميات الإ

ضر يركز عمى تفعيل العمميات الخضراء داخل المنظمات وىذا يتطمب انجاز حممة التسويق الأخ
تغيير شاممة في تفكير وثقافة المنظمة لمحصول عمى السموك الداعم والمساند، وقد يتضمن أيضا 
تغييرا جذريا في العممية التسويقية أو الطرق أو الإمكانيات الأخرى لمحصول عمى الرضا وتحقيق 

 .( Marinova , 2007 ,p252) "بائن والمنظماتالرغبات لمز 
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 ( Green Products: )  : المنتجات الخضراءثالثا

إن التسويق الأخضر يحتم عمى المنظمات أن تكون واعية ومستجيبة لتحسس الزبائن 
حيال القضايا الصحية والبيئية، إذ يجب أن تكون دائما في المقدمة في مجال تحديد توجيات 

الزبائن المتجددة والعمل عمى الاستجابة ليا فقد عرف المنتج الأخضر عمى انو أي ورغبات 
ميل من استنزاف منتج مصمم ومصنع وفقا لمجموعة من المعايير التي تيدف لحماية البيئة والتق

 ( 175 ، صم2007الموارد الطبيعية) البكري والنوري، 
لأخضر والمنتجات الخضراء يجب ويعتبر مبدأ الثقة ىو أساس الفعالية في التسويق ا

عطائيم فوائد  أن تقابل أو تتجاوز توقعات الزبائن من خلال تسميميم القيمة التي يوعدون بيا وا 
بيئية كمزايا لممنتج الأخضر وغالبا لا يمتمك الزبون الخبرة أو القدرة عمى إدراك القيمة البيئية 

 (Ottman, 2006 ,p31) ى الفيملممنتج الأخضر وىذا ما يخمق الشك أو عدم القدرة عم
حصة السوقية لممنظمة وتحقيق رضا ان المنتجات الخضراء تعمل عمى تحسين الو 
 ( Sharter&Polonsky, 1999,p 75الربحية لممنظمة )وتحسين  الزبون 

وأما من وجية نظر المختصين في مجال إدارة الإنتاج والعمميات فانو تقع عمى عاتق 
مدير الإنتاج ميمة أساسية تكمن في الحفاظ عمى البيئة والموارد الطبيعية من خلال توجيو 

 ( Hiezer& Render, 2000 ,p 144الإنتاج نحو تحقيق اليدف) أنشطة
 5R(Peattie, 2003,pتخضير المنتجات بعدة طرؽ تسمى  استراتيجيةوترتبط 

726()Ramayah, 2010,p 419)(Abzari, 2013,p 641) 

 : وىي تحديد دورة حياة المنتج من خلال تصميح أجزاءه. Repairالتصميح 

صلاحو بعناية.Recondition الترميـ  :وىي تحديد دورة حياة المنتج من خلال فحصو بدقة وا 

 : وتعني المنتج الجديد يعتمد عمى المنتج القديم . Remanufactureإعادة التصنيع

 : تصميم منتج ليكون من الممكن استخدامو عدة مرات . Reuseإعادة الاستخداـ

: المنتجات يمكن إعادة معالجتيا وتحويميا إلى مواد أولية تستخدم في Recycleإعادة التدوير
 إنتاج آخر أو في نفس المنتج . 



29 
 

 ثانيالالمبحث 
 Green Marketing Mixالمزيج التسويؽ الأخضر

بدا التوجو الجديد نحو المزيج التسويقي الأخضر بسبب الانتقادات التي وجيت لممزيج 
ىمال المسؤولية الاجتماعية، ىاتان النقطتان  التسويقي التقميدي أىميا عدم الاىتمام بالبيئة وا 

 ية لمفيوم التسويق الأخضر.تعتبران من المبادئ الأساسية لممؤسسات المتبن

 مفيوـ المزيج التسويقي
ظير مفيوم المزيج التسويقي في نياية الخمسينات من القرن الماضي من قبل 

( حيث قدم نموذج يتكون من اثني عشر عنصرا وبعد عقد من الزمن  Neil Borden)الباحث
عشر  الاثني( حيث قام بتجميع العناصر 4P( نموذجا جديدا عرف بنموذج)Mc Garthyقدم)

 ودمجيا لتكون أربعة عناصر فقط وىي المنتج والسعر والتوزيع والترويج.
 ووردت العديد من التعاريف الخاصة بالمزيج التسويقي التقميدي منيا:

" ىو مجموعة من العناصر المتمثمة بالأنشطة التسويقية الخاصة بالمنتج والسعر 
وقيا والتي تستطيع المنظمة من خلاليا مقابمة حاجات ورغبات الزبائن ضمن س والتوزيع والترويج

 (71، صم2010المستيدف) طالب وحبيب، 
ويعرف المزيج التسويقي الأخضر بأنو مجموعة من الوسائل التي يمكن السيطرة عمييا 

منتج، لغرض إدارة البيئة التسويقية المتغيرة والتي تتكون من أربعة عناصر أساسية ىي ال
 (Pride, 2008 )والسعر، والترويج، والتوزيع

ويعرف المزيج التسويق الأخضر بأنو مجموعة من أدوات أو عناصر التسويق التكتيكية 
وىي المنتج والسعر والترويج والتوزيع والتي تعمل المنظمة عمى مزجيا مع التي يمكن التحكم بيا 

 (Kotler, 2011,p 132)بعضيا البعض لتحقيق الاستجابة التي ترغبيا في السوق المستيدفة
عمميات التطوير والتسعير والترويج لممنتجات  ويعرف المزيج التسويقي الأخضر بأنو

 (Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell,p 2005)التي لا تؤذي البيئة الطبيعية
من خلال التعريفين السابقين نلاحظ أن المزيج التسويقي التقميدي ركز بالدرجة الأولى 
عمى رضا الزبون وزيادة المبيعات وربحية المنظمة ولم ييتم بالبيئة، ومنو نستنتج بان المزيج 

ي تعمل المؤسسة عمى التسويقي الأخضر ىو مجموعة من الأدوات والعناصر التسويقية الت
تحقيق التكامل والاندماج بينيا وذلك من اجل خدمة السوق المستيدف وتحقيق أىداف المنظمة 

 مع عدم الإضرار بالبيئة الطبيعية.
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 المزيج التسويقي التقميدي والمزيج التسويقي الأخضر
وىذا إن المزيجين الأخضر والتقميدي يختمفان في تحديد بعض الأىداف الرئيسية ليما 

ما ساعد عمى زيادة الانتقادات الموجية لمعممية التسويقية بسبب تزايد الآثار السمبية عمى البيئة 
واستنزاف الموارد الطبيعية وكل ذلك بسبب العمل عمى زيادة الطمب بشكل كبير جدا والتركيز 

العممية وث الناتجة عن المبالغ بو عمى رغبات الزبائن فضلا عن الارتفاع في مستويات التم
 (Kotler,2011,p 15التصنيعية)

يختمف عن المزيج التسويقي التقميدي  الأخضرالمزيج التسويقي  أنوبذلك يمكن القول 
واشمل ويعمل عمى  أوسعذو مفيوم  الأخضرالمزيج التسويقي  أنفي اليدف المنشود منو، حيث 

المزيج التسويقي التقميدي  أىداف إلى بالإضافةالبيئية والمحافظة عمى البيئة  الأىدافتحقيق 
، ويمكن تحديد أوجو الاختلاف والمتمثمة في تحقيق رضا الزبون وزيادة المبيعات وربحية المنظمة

 بين المزيجين في الجدول التالي :
 الاختلافات الجوىرية بيف المزيج التسويقي التقميدي والمزيج التسويقي الأخضر:(2.4جدوؿ )

 التسويؽ الأخضر التسويؽ التقميدي البنود ـ
مراعاة متطمبات البيئة والمجتمع  نمو وزيادة المبيعات اليدف 1

 مع ىدف النمو
 الحفاظ عمييا وترشيد استخداميا تسخر لصالح ىدف المبيعات الموارد المتاحة 2
تكيفيا بما ينسجم مع حماية  تسخر لخدمة ىدف الربح أدوات الترويج 3

 البيئة
الاستجابة لجميع حاجات الزبائن  العلاقة مع الزبون 4

ورغباتيم دون اعتبار حاجات البيئة 
 والمجتمع

توجيو الزبون وحمايتو من 
العادات الاستيلاكية الخاطئة 

 ذات الآثار السمبية عمى البيئة
 باتجاىين باتجاه واحد قنوات التوزيع 5

 ( م2004،وري ، احمد نزار) النالمصدر

 عناصر المزيج التسويقي الأخضر
إن صياغة عناصر المزيج التسويقي الأخضر تأخذ بعين الاعتبار متطمبات التقميل من 
الآثار السمبية عمى البيئة بالإضافة إلى تعزيز التوجو البيئي بطريقة يمكن أن تمقى تفاعل ايجابي 
مع المستيمك والفاعمين في السوق، وتتمثل عناصر المزيج التسويقي الأخضر في ) المنتج 

 (70 ، ص 2005) رؤوف، والتسعير الأخضر، التوزيع الأخضر، الترويج الأخضر(الأخضر 
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مجموعة من المتغيرات الاجتماعية والسياسية الواجب  Peattieقدم  السياقوفي نفس 
 Peattie, 1992 ,p)كالاتيوىي  الأخضربعين الاعتبار عند تصميم المزيج التسويقي  أخذىا
104 ) 

مجموعة من العناصر التي تختمف بدرجة تأثيرىا تبعا لطبيعة العنصر : وىي العناصر الخارجية
 ( 7Psوأسبابو ومبرراتو المختمفة ويرمز ليذه العناصر )

ين يرغبون بشراء المنتجات : ويشمل العملاء المقتنعين بالتسويق الأخضر والذالعملاء الخضر
 الخضر.
التسويق الأخضر والذين يتعاممون مع : ويشمل المزودون الذين يعممون ضمن مظمة المزودوف

 (17 ، صم2004مواد والتجييزات الصديقة لمبيئة) النوري، ال
: وىو السياسيون الذين يؤمنوا بالفكر الأخضر والذين ليم تأثير عمى القرار الحكومي  الساسة

ئي ات لدعم التوجو البيويمكن أن يمارسوا صلاحياتيم من اجل التأثير في القوانين والتشريع
 ( Peattie,1992 ,p 105بشكل عام)

: إن تزايد الوعي البيئي أدى إلى ظيور العديد من الحركات والمنظمات  جماعات الضغط
الداعية إلى حماية الزبون والبيئة والحد من التجاوزات غير المبررة عمى البيئة وأصبحت ىذه 

الخضر تمثل ضغط عمى المنظمات مثل منظمة حماية المستيمك والسلام الأخضر والأحزاب 
 (72، صم2005رؤوف، ) في تعامميا مع المسائل البيئية المنظمات في سبيل توخي الحذر

: وىي التي تتعرض ليا المنظمات في المجال البيئي حيث وصل الأمر  المشكلات والقضايا
ببعض الأحيان إلى ملاحقات قضائية وتكبدت المنظمات خسائر مادية بسبب التعويضات التي 

 دفعيا بالإضافة إلى الإساءة لسمعة المنظمة.ت
: وىي التنبؤ بالمشكلات والتغيرات البيئية التي يمكن أن تواجو المنظمة عند قياميا التنبؤات 

 بأنشطة التسويق الأخضر والاستعداد لمتعامل معيا في المستقبل.
 : محاولة ربط المنظمة بقضايا تتعمق بالجوانب البيئية والمسؤولية الاجتماعية . الشركاء

: وتتألف من ثمانية عناصر تتكامل فيما بينيا من اجل تحقيق نجاح العممية العناصر الداخمية 
 وىي كالتالي :( 8Psالتسويقية الخضراء لممنظمة ويرمز ليا )

عملاء مع ضرورة متابعة ىذه المنتجات خلال دورة : وىي تقديم المنتجات الخضراء لمالمنتج 
 حياتيا لضمان استخداميا ضمن التوجو البيئي .
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: وىو تسعير المنتجات الخضراء بما يتلاءم مع المستيمكين الخضر ولكن قد تحمل ىذه السعر
صديقة الأسعار بعض الإضافات بسبب كمفة البحث والتطوير المستمر لضمان استخدام مواد 

 ومصادر طاقة جديدة.لمبيئة 
: وىو استخدام منافذ توزيع تتعامل بالمنتجات الخضراء وملائمة لممستيمكين من حيث المكاف

 سيولة الوصول إلييا مع ضمان قياميا بإجراءات التدوير ضمن المتطمبات والالتزامات البيئية.
مى الناحية : وتشمل كافة الأنشطة الترويجية ضمن التوجو البيئي مع التركيز عالترويج

الإرشادية لممستيمكين من خلال الممصقات البيئية والمعمومات الإرشادية بخصوص الاستخدام 
 الآمن لممنتجات الخضراء.

: تقديم المعمومات وتمقييا من والى داخل المنظمة وخارجيا بخصوص مراقبة القضايا المعمومات
 التسويق الأخضر.البيئية لضمان الالتزام البيئي وبقاء المنظمة ضمن إطار 

 : التأكد من استخدام الحد الأدنى من الطاقة في العمميات الإنتاجية مع اختزال الفاقد.العمميات
وتقييم الأداء البيئي : تبني سياسات لتشجيع ودعم التوجو البيئي في المنظمة ومراقبة السياسات

 .بشكل مستمر
الكادر البشري لرفع قدراتيم ومياراتيم  : توظيف الكفاءات ذات التوجو البيئي و تدريبالأفراد 

 في مجال الالتزام البيئي.
ىذه العناصر ليا تأثير مباشر عمى المزيج التسويقي إذ أنيا تساعد عمى تكييف كل 

العناصر الأساسية لممزيج التسويقي بما ينسجم مع المبادئ لمدخل التسويق الأخضر والشكل 
 التالي يوضح ذلك.

 

 

 

 

 

 
 

 العناصر المؤثرة في المزيج التسويقي الأخضر (:2.2شكؿ )

 (Peattie, Belz,2010: )المصدر

 المتغيرات الداخلية

 توفير المعمومات
 العمميات
 السياسات

 الأفراد

 المتغيرات الخارجية

 الزبائن

 المجهزون

 السياسيون

 جماعات‌الضغط

 المشكلات

 التنبؤات

 الشركاء

 السعر الترويج التوزيع المنتج
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وخلاصة ما سبق ظيرت المفارقة بين المشكلات العادية والتموث كمشكمة مصدرىا 
العنصر البشري، الذي ما توقف عن التمادي في الاستخدام غير العقلاني لمتكنولوجيا 
والتصرفات غير المسئولة اتجاه البيئة، كما تعددت الدوافع والضغوط الموجو لمتسويق إزاء البيئة 

صورات حديثة، مكنت بعض الإدارات التسويقية من تبني توجيات تقمل من التموث، لبناء ت
وتجمت أىمية المدخل البيئي في تسخير الفكر والنشاط التسويقي بما يلاءم تحقيق الأىداف 
المختمفة لكل من التسويق والمستيمك والمجتمع والبيئة، مما رسم وجو جديد لمفيوم التسويق 

أبعاده واستراتيجياتو ويمكن النظر إلى أن التوجو البيئي لمتسويق ينتظر الأخضر لو أىدافو و 
 تحمل المسوقين لممسؤولية اتجاه البيئة.

 المنتج الأخضر

تعد إدارة التسويق بمثابة حجر الأساس في بناء وتصميم القرارات والاستراتيجيات 
حمقة الوصل بين المؤسسة والسوق، والدور  المسوقين ىم أنيتأتى ذلك باعتبار  إذاالتسويقية 
التسويقية معرفة شريحة المستيمكين المستيدفين وتحديد الحاجات والرغبات التي  بالإدارةالمنوط 

تحقيق الأىداف المزيج التسويقي الملائم، اخذ في الحسبان  إعدادتنوي تمبيتيا وثم بعد ذلك في 
اط المؤسسة عبر مداخل إرضاء المستيمكين وتمبية التسويقية والمحصورة أىميا في استمرارية نش

 رات البيئية وحمايتياخذ بالاعتباحاجاتيم، والأ
وىكذا أصبح المزيج التسويقي الأخضر قمب العممية التسويقية واحد أىم العناصر التي 

في ىذا الميدان لاسيما وان علاقة المؤسسة بالأسواق، ثم من خلال المزيج  استراتيجيةتؤلف أي 
لتسويقي الأخضر وبذلك يقوم الباحث ليبين دور كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي ا

الأخضر في إنجاح العممية البيئية وفق المنتج الأخضر، التسعير الأخضر، التوزيع الأخضر، 
 .الترويج الأخضر

التسويق  استراتيجيةوميما من  أساسياوتطويره جزءا  الأخضر المنتج إدارةتعد مسالة و 
في السوق يعطي مؤشر دقيق لنجاح  الأخضرنجاح المنتج  أنعمى اعتبار  الأعماللمنظمات 
بالتالي قد  التفوق عمى المنافسين، وتحقيق المشترين، إلىفي قدرتيا لموصول  الاستراتيجية

كجزء  الأخضرالمنتج  استراتيجيةالتعامل مع  أىميةت ديحظى باىتمام وقبول السوق، وقد ازدا
من اثر واضح  الاستراتيجيةالتسويق في منظمات الأعمال اليوم، لما ليذه  استراتيجيةمن رئيسي 

عمى بقية الاستراتيجيات الأخرى لممزيج التسويقي الأخضر المختمفة عمى اعتبار أن جوىر 
 العممية التسويقية تصب نحو إيصال المنتج أو الخدمة من المنتجين إلى المستيمكين.
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 ج الأخضرمفيوـ المنت
يحتاج الإنسان لمعيش إلى عدة متطمبات مثل الأكل والشرب وغيرىا، وتعتبر ىذه 
المتطمبات أشياء ذات قيمة للإنسان، يتم تبادليا عن طريق النقود، مع أنيا تختمف في الطبيعة 

 المادية، فنجد سمع مادية وخدمات وتجارب وأفكار يصطمح عمييا تسويقيا بالمنتج.

 تعريؼ المنتج
مكن تعريف المنتج بشكل مبسط عمى انو " أي شيء مادي أو غير مادي يمكن ي

 ( 252 ، صم2008ل عممية التبادل") البكري، الحصول عميو من خلا
عمى انو" أي شيء يمكن تقديمو لمسوق بغرض إثارة الانتباه أو الحيازة  Kotlerوعرفو 

 (82 ، صم2010حاجة أو رغبة معينة")العلاق، أو الاستخدام لإشباع 
المنتج عمى انو " مجموعة من الصفات الممموسة وغير الممموسة   Stantonكما عرف

بما في ذلك العبوة والشكل والمون والسعر والسمعة والمكانة لكممن المنتج والبائع وكذلك خدمات 
، ما بعد البيع والتي تقديميا لممشتري المتوقع بيدف إشباع حاجاتو ورغباتو")الصميدعي

 (215، صم2010،العلاق
التوجو البيئي لمتسويق أدى إلى إعادة النظر في مفيوم المنتج بطريقة تسمح بإعطاء  إن

ج فأصبح يطمق عميو المنتج أىمية بالغة لحماية البيئة ما نتج عنو إعادة تشكيل مفيوم المنت
عادة الأخضر، مثل التعديل في أسموب التعبئة والتغميف، إعادة استعمال بعض المواد عبر إ

 التدوير، أو استبدال بعض المكونات الأصمية بمكونات اقل تأثير من الناحية البيئية.

 تعريؼ المنتج الأخضر
من الصعب إعطاء تعريف دقيق وشامل لمفيوم المنتج الأخضر، حيث أن ذلك يتوقف 

المنتج  كن القول أنعمى أمور كثيرة منيا الثقافة وتوفر المواد الأولية، ولكن بشكل عام يم
الأخضر ىو ذلك المنتج الذي يستخدم المواد الصديقة لمبيئة) والتي يمكن أن تتحمل ذاتيا(، مع 
ضرورة متابعتو خلال مراحل دورة حياتو لضمان بقائو ضمن الالتزام البيئي وىذا يشمل عدم 

المواد الخام استخدام المواد الحافظة الضارة، واستخدام الحد الأدنى من الطاقة، والحد الأدنى من 
 ، صم2010العوادي، وعدم استخدام المواد السامة، واستخدام عبوات قابمة لإعادة التدوير) 

78) 
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كما يعرف بأنو" المنتج ذات الصفات أو التصميم أو الإنتاج أو الاستراتيجي الذي   
عادة التدوير مما يحسن من الأثر البيئي أو يقمل من الضرر البيئي  يستخدم الموارد المتجددة وا 

 (Durif, 2010,p 25)طول دورة حياتو بأكمميا"
ة سواء كانت في مراحل وعرف أيضا بأنو المنتج الذي يضمن صفات بيئية ايجابي

التصنيع أو التكوين أو الأداء أو أثناء نقمو وتوزيعو أو كيفية استخدامو أو بعد التخمص منو في 
 (Fuller, 1999 ,p 6)نياية عمره الافتراضي
عمى انو " المنتج الذي يمبي حاجات المستيمك ويمقى القبول   Peattieكما عرفو 

 (Peattie, 1995,p 185دامة") الاجتماعي ويتم إنتاجو بطريقة مست
ويشار إلى المنتجات الخضراء بالواعية لأنيا منتجات صممت لمتقميل من استيلاك 

 (Albino, 2009,p 83)الموارد الطبيعية والتقميل من التأثيرات البيئية سمبا خلال دورة حياتيا
إلى  ويعرف عمى انو"أي منتج مصمم ومصنع وفقا لمجموعة من المعايير التي تيدف

ئص الأداء الأصمية حماية البيئة وتقميل استنزاف المواد الطبيعية مع المحافظة عمى خصا
 ( 175 ، صم2012)البكري، 

وعرف أيضا " المنتج الذي لو اقل تأثير عمى البيئة مقارنة بالمنتجات الأخرى من خلال 
فراز اقل مخمفات ونفايات خلال التصنيع والنقل والتخزين والاستخدام)  استيلاك اقل طاقة وا 

Ottman, 2008,p 89 ) 
من خلال ما سبق من التعريفات نجدىا جميعا مشتركين في الجوىر ألا وىو إعداد 
المنتج وفق اعتبارات الحفاظ عمى البيئة سواء في عمميات صناعتو أو عبر مراحل استخدامو، 
ومن جية أخرى نجد أن المنتج الأخضر ليس بالضرورة أن يكون جديدا، بل قد يكفي القيام 
بتعديلات بيئية لممنتجات غير البيئية سواء في المواد الأولية أو عمميات الإنتاج وكذلك الخدمات 

 داعمة لو مثل التغميف والتعبئة وقابميتيا لإعادة التدوير.ال
 أنالمنتجات الخضراء  لأحدوفي نفس الوقت فانو يتوجب عمى الشركة عند تقديميا 

الزبائن  أن أظيرت، لان الدراسات قد الأخضرلممنتج  الأصميةتراعي مسالة تتعمق بالخصائص 
مع  الأصميما تمتمك خصائص المنتج يرغبون بشراء المنتجات الخضراء بصورة اكبر عند

ن الجودة وخصائص الأداء الأصمية والاعتبارات تمييزىا بالصفات البيئية لذلك يجب الموازنة بي
( ويمكن توضيح نظام المنتج 85، صم2010لبيئية من جية أخرى) عثمان، والإسيامات ا

 :الشكل التاليالأخضر من خلال 
 



36 
 

 
 إعادة التدوير -          أداء بيئي -     منتج بيئي  - طاقة بيئية          -  مواد أولية صديقة لمبيئة -
 تحميل بيئي -منافع صحية، نظافة      -     قابمية التوزيع  -  تصنيع بيئي  -      أفكار بيئية  -
 الاحتفاظ بالمخمفات-        ... الخ  سعر بيئي - استرجاع الفضلات البيئية -  مواد بشرية بيئية -
 الغير قابمة لمتحميل    ترويج بيئي -  بيئي تغميف  -خدمات لوجستية         -

 البيئي       علامة بيئية  -      بيئية    
 اسم بيئي -      

 نظاـ المنتج الأخضر :(2.3شكؿ )
 م(2010 ،عثمان )المصدر

 خصائص المنتج الأخضر
 (م2011منتجات الخضراء وىي) صالحي، تم تحديد بعض خصائص ال

  المنتجات الخضراء ىي منتجات ذات منافع لمبيئة كأجيزة معالجة التموث البيئي والتخمص
 الآمن من النفايات والانبعاث.

  كالمنتجات ذات عمب منتجات اقل ضررا وتكمفة بيئية مقارنة بالمنتجات المماثمة الأخرى
 التغميف القابمة لمتدوير أو لمتحميل أو لإعادة الاستخدام.

  أومنتجات أكثر استخداما لممواد والطاقات المتجددة كالمنتجات الغذائية من مواد زراعية 
 المنتجات التي تستيمك الطاقة الشمسية.

 لسمية والنووية.منتجات اقل استخدام لممواد الخطرة كالمواد الحافظة والكيماوية وا 
  أكثرجانبية وفي المقابل  وأثارمنتجات أكثر تحقيقا لمجودة البيئية كأن تكون اقل تمفا وتموثا 

 استجابة لحاجات الزبائن وجمعيات حماية المستيمك.
  منتجات موجية لحاجات حقيقية خضراء لدى الزبائن وليس نحو الرغبات التي يخمقيا

 الحاجات المزيفة. إثارةف طري السمبي عن والإعلانالتسويق 
الذي يؤدي إلى إشباع  الأخضرومن اجل تحقيق الخصائص التي يتميز بيا المنتج 

حاجات الأفراد دون الإخلال بقدرة الأجيال القادمة عمى إشباع حاجاتيا أيضا يتطمب ىذا المفيوم 
الذي يمكن تمخيصيا ضرورة قيام بمجموعة من التقنيات والتي تندرج ضمن نظام الإدارة البيئية 

 مصفوفة الحماية المستدامة لمبيئة. في مصفوفة تسمى
 
 
 
 

 استيلاك بيئي مخرجات بيئية استرجاع بيئي معالجة بيئية بيئية مدخلات
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 (   الغد) التطمع إلى المستقل(التركيز عمى الفترة الحالية)اليوم           
 

 داخل الشركة
 
 

 خارج الشركة

 
 تكنولوجيا نظيفة -3

 
 منع التموث -1

 
 رؤية مستدامة -4

 
 منتجات بيئية -2

 مصفوفة الحماية المستدامة لمبيئة :(2.4شكؿ )

 (م2005 ،إدريسجمال الدين المرسي، ثابت  ):المصدر

 العوامؿ المؤثرة عمى إدراؾ المنتج الأخضر
مك لممنتجات تم تحديد مجموعة من العوامل التي تؤثر عمى عممية إدراك المستي

 (Abzari, 2013,p 641)الخضراء وىي كما يمي

وتشمل كمية المواد الخام المستخدمة في الإنتاج ومدى استدامتيا وأمانيا  مكونات المنتج :
 (Cheah, 2005,p 39)وفعاليتيا في توفير الطاقة وقبول المجتمع ليا

: لا بدان يكون الغرض الذي يسعى المنتج إلى تحقيقو في المجتمع ىو  الغرض مف المنتج
 يم لمخطر.إشباع حاجات ورغبات المستيمكين دون أن يعرض حيات

: يجب أن تتحمل المنظمات مسؤوليتيا في ضمان نتائج استخداـ المنتج وسوء استخدامو
 .استخدام المنتج بأسموب صحيح من قبل المستيمكين

: أن متانة المنتج وطول عمره الافتراضي تعتبر من العوامل اليامة التي تشغل  متانة المنتج
 فكر المستيمك الأخضر وتؤثر عمى إدراكو لممنتج سواء كان من الناحية البيئية أو الاقتصادية.

: إذا كانت المنظمات تابعة لدول تشتير بالجودة الفنية المرتفعة فان ذلك  مكاف صنع المنتج
دراك المستيمكين لذلك بسيولة. يساعدىا عمى  إضافة البعد البيئي وا 

وىي شركة متخصصة في بحوث  Roper Research World Wideوقد أشار استطلاع 
السوق إلى انو من الخطأ الشائع لمشركات إىمال ذكر فائدة المنتج لممستيمك وليس فقط 

 (Prakash, 2002,p 285)لمبيئة
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 خطوات تطوير المنتج الأخضر
 (Peattie, 2010 ,p 15)وير المنتجات الخضراء تمر بالخطوات التاليةإن تط

: بحيث تقوم المنظمات بمراجعة منتجاتيا الإنتاجية  تحديد أىداؼ ومياـ البحث والتطوير
الحالية باستخدام بعض المعايير المتعمقة بالبيئة وتنتيي ىذه المرحمة إلى تخضير وتجييز 

مة لإعادة التدوير والتجديد وعمميات إنتاجية تعتمد عمى منتجات تعتمد عمى مواد خام قاب
 استخدام تكنولوجيا نظيفة .

: تقوم المنظمات بتحميل الآثار البيئية لمنتجاتيا خلال دورة حياتيا وتحميل  تحميؿ النظـ الحالية
ن النظم الفنية ودراسة السوق وذلك لمعرفة نقاط القوة والضعف والفرص والتيديدات التي يمكن أ

 تواجييا عند تقديم منتجات خضراء.
: تقوم المنظمات في ىذه المرحمة بإدماج المتطمبات المتعمقة بالبيئة في  تطوير المواصفات

 عممياتيا الإنتاجية وتحديد متطمبات دورة حياة المنتجات ووضع المعايير البيئية.
مات بعض الأساليب : بحيث تستخدم المنظابتكار المنتجات والعمميات الإنتاجية البديمة
 الابتكارية لمتوصل إلى منتجات خضراء جديدة .

: تستخدم المنظمات مجموعة من الإجراءات التي تمكنيا من اختيار البدائل  تقييـ البدائؿ
 المناسبة مثل الاعتماد عمى معايير التقييم البيئية .

 : وىو المنتج الذي يتم اختياره بعد عممية التقييم . تنفيذ البديؿ المناسب

: وىو أن تقوم المنظمة بالتأكد من إرضاء المستيمكين  قياس ورقابة أداء المنتج بعد البيع
 والموزعين لممنتج ومتابعة إجراءات إعادة تدوير مخمفاتو .

ث قدم خمسة كما وان ضمان سلامة وتطوير منتجات واعية بيئيا ىو أساس لفمسفة كاو حي
 (Ali, 2012,p 84)بدائل أساسية لتطوير المنتج الأخضر وىي :

 ج متطورة ومرغوبة من قبل الزبائنالفائدة والأىمية لممجتمع بمعنى تقديم نماذ. 
 جاد بدائل جديدة لمموارد النادرةالإبداع والأصالة كإي. 
 .تكمفة إنتاج فعالة أي خفض تكاليف عممية الإنتاج 
  فالمستيدالبحث عن السوق. 
 كال واضحة ومفيومة لتجار التجزئةإش. 
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 تعبئة وتغميؼ المنتج الأخضر والعناصر الداعمة لو
 تعبئة وتغميؼ المنتج الأخضر

نتاجتصميم  أنشطةيقصد بالتعبئة والتغميف "   &Kotlerالغلاف لممنتج") أوالحاوي  وا 
Armstrong,2007 ,p 476 ) 

مصمم لاحتواء المنتج لجعمو أكثر أمنا في كما عرفت التعبئة والتغميف "ىو ىيكل 
 (King, 2014,p 768)وسائل النقل ولحماية المنتج من أي ضرر أو تموث"

ويمكن التفرقة بين العبوة والغلاف فعندما توضع المواد عمى نحو سائل أو لين أو حتى 
 مسحوق فإنيا تعبأ بينما يتم تغميف المواد الصمبة بغلاف خارجي.

 ة لمتعبئة والتغميؼالوظائؼ البيئي
تعمل التعبئة والتغميف عمى جذب انتباه المستيمكين لماركة معينة ويعزز صورتيا 

بين  نوأيضا تضيف قيمة فريدة لممنتجات وأداة لمتميز وتساعد المستيمكين عمى اختيار المنتج م
ن أن مجموعة واسعة من المنتجات المماثمة وتؤدي دورا ىاما في التسويق والاتصالات ويمك

 (Wai Leng, 2010 ,p 81)تعامل عمى إنيا واحدة من اعم العوامل التي تؤثر في المستيمك
يمكن إشباع حاجات ورغبات المستيمكين بنسبة اقل من المخمفات الضارة لمبيئة عن 
طريق التصميم الجيد لمعبوة ويتحقق ذلك عندما تستخدم المنظمات مواد التعبئة والتغميف قابمة 

التدوير أو معاد تدويرىا وتجنب التعامل مع مواد غير ضرورية وغير ضارة، حيث لإعادة 
 (Peattie, 1995,p 73)تتضمن عممية التعبئة والتغميف ثلاث أبعاد أساسية وىي :

 : يتمثل في احتواء العبوة عمى المنتج وحمايتو أثناء النقل والتخزين . البعد المادي

 وة بدور الترويج الفعال لجذب المستيمكين .: يتمثل بقيام العب البعد النفسي

: يعني استخدام العبوة لممواد غير الضارة لمبيئة أثناء التصميم والتقميل من  البعد البيئي
 المخمفات بعد الاستيلاك.

 بطاقة البياف الخضراء
تعتبر بطاقة البيان الخضراء من الأمور المرتبطة بالغلاف لأنيا تعطي معمومات ىامة 
عن المنتج ومكوناتو ومدى احتواءه عمى عناصر ضارة بالبيئة وبالمستيمكين، ويمكن أن تصبح 
ىذه البطاقة أداة ىامة وقوية في التأثير عمى سموك المستيمكين واستمالتيم لشراء منتجات 

يم أصبحوا أكثر قمقا عمى صحتيم وعمى الحالة السيئة التي وصمت إلييا البيئة. خضراء حيث أن
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الألمانية وىو أقدم  Blue Angelوىناك منتجات كثيرة أصبحت تحمل بطاقة بيان بيئية مثل
برنامج وانجح في العنونة البيئية، وأيضا الملابس وبعض المنظفات الصناعية والمنزلية الخالية 

ناك من ينظر إلى بطاقات البيان البيئية عمى إنيا ستعيق حرية من الفوسفات، وى
 (Sharma, 2011,p 6)التجارة.

من ىنا نستخمص أن عمى الشركات الصناعية أن تقوم بالتحسين في عممياتيا الإنتاجية 
لضمان كفاءة تكاليف المنتج وتقميميا وكفاءة الطاقة والتقميل من الانبعاث وتقميل العوادم وتغميف 

 منتجات بمواد قابمة لمتدوير ومدى كون المنتج أمنا لا يضر بصحتو وحياتو.ال

 استراتيجيات المنتج الأخضر ودورة حياتو
 استراتيجيات المنتج الأخضر

في إطار إعداد سياسة المنتج الأخضر تشرع إدارة التسويق في تشكيل مجموعة من 
أىداف الإدارة التسويقية من جية، ومتطمبات الاستراتيجيات والبرامج اليادفة إلى التوفيق بين 

إشباع رغبات وحاجات المستيمكين من جية أخرى، زيادة عمى ذلك الأخذ بعين الاعتبار كيفية 
الحفاظ عمى البيئة، ومن اجل نجاح ذلك تحتاج الإدارة التسويقية إلى فريق عمل لو القدرة عمى 

 (181، صم2012ضر) البكري والنوري، نتج الأخدمج الاعتبارات البيئية ضمن عمميات الم
 الفرؽ البيئية استراتيجيةأولا :

إن احد الأساليب الناجحة والمفيدة لتحقيق التنسيق والتكامل بين عمل إدارة التسويق 
نتاج المنتجات الخضراء ىو إعداد وتكوين  دارة الإنتاج والبحث والتطوير في مجال تصميم وا  وا 

حيث يمكن دراسة  أفراد مختصين من الأقسام المذكورة أعلاه، الفرق البيئية والتي تتكون من
ومناقشة مختمف النواحي البيئية من قبل وجيات نظر مختمفة ومتعددة، وفي نفس الوقت فان ىذه 

 الفرق يجب ان تأخذ بعين الاعتبار مجموعة من القضايا الميمة منيا :
تصميم المنتج من الناحية دراسة تأثير تصميم المنتج من عدة نواحي كما ىو تأثير 

وعمى الفرق البيئية اختيار التصميم الأنسب لممؤسسة والمستيمكين مع الأخذ  الاقتصادية،
 بالاعتبارات البيئية.

عمى الفرق البيئية أن تأخذ بعين الاعتبار دورة حياة المنتج الأخضر بشكل كامل ابتداء 
المنتج وحتى مرحمة ما بعد الاستعمال من اجل بالمواد الأولية ومن ثم عممية التصنيع واستعمال 

 تقميل الآثار السمبية البيئية لممنتج في مختمف مراحل حياتو.
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أن تدرس الفرق مدى ملائمة المنتج الأخضر المصمم لاحتياجات المستيمك ومدى 
 توافقو مع رغباتيم ومع ما يتطمعون لاقتنائو.

 :وائد كثيرة بالنسبة لممؤسسة منياق فيحق أنمن الممكن  السابقة الأساليب إتباعوان 
  من الناحية البيئية. أكثرومناسبة  آمنوتصميم وتطوير منتجات 
 .تقميل الضياع واليدر في المواد الأولية والطاقة 
 الإنتاج عبر أسس التطوير البيئي تخفيض تكاليف. 
 نشاطيا. ةإعطاء سمعو بيئية لممؤسسة وقابمية استمراري 
  السمبية لمبيئة.تقميل الآثار 
  قبل المؤسسة عن منتجات المنافسينتمييز المنتج الأخضر المقدم من. 

 تصميـ المنتج صديؽ البيئة  استراتيجيةثانيا : 

يمتمك المنتج الأخضر أىمية كبيرة لان اغمب الجيود الداعية إلى التوجو البيئي تتركز 
قسمي التسويق والإنتاج ويكون عمى عمى المنتج الأخضر، وىذا يتطمب تعاون مستمر ودائم بين 

قسم التسويق أن يوفر وباستمرار المعمومات المتعمقة بتوجيات الزبائن الخضر من الخصائص 
البيئية، بينما يكون عمى قسم الإنتاج أن يوفق بين المعايير البيئية المطموبة مع المعايير التقنية 

ما يعرف  وتقديم المنتجات الخضراء وىذاالمتوفرة بحيث يمكن التواصل إلى أفضل صيغة لإنتاج 
 ( Gordon & Hasting,2011,p 160)بالتصميم الصديق لمبيئة

ويرى المختصين في مجال إدارة الإنتاج والعمميات انو يقع عمى عاتق مدير الإنتاج 
 الإنتاج أنشطةعمى البيئة والموارد الطبيعية من خلال توجيو  الحفاظميمة أساسية تكمن في 

الكفوء ىو القادر عمى  الإنتاجوالعمميات نحو تحقيق ىذا اليدف ووفقا ليذا المدخل فان مدير 
 القيام بالتالي:

 موارد الطبيعية وتقميل استخدامياحماية ال. 
 جاد بدائل جديدة لمموارد النادرةإي. 
 ج متطورة ومرغوبة من قبل الزبائنتقديم نماذ. 

فعمى سبيل المثال التحول من تصميم الأقلام إلى مادة البولستر أدى إلى أن يكون القمم 
اقوي واصغر حجما ومن ثم اقل استيلاكا لممواد الأولية وذو كمفة اقل مع أداء أفضل مما أدى 

 ( Ottman,2008,p 77إلى زيادة رغبة الزبائن في شرائو)
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 التصنيع الأخضر استراتيجيةثالثا : 
ر مصطمح التصنيع الأخضر إلى عممية صنع منتجات سميمة من الناحية البيئية يشي

عبر تصميم العمميات الإنتاجية وتنفيذىا بشكل كفوء، ويمكن تعريف التصنيع الأخضر عمى انو 
" التحسن لمختمف القضايا البيئية وأخذىا بعين الاعتبار عند القيام بالعمميات الإنتاجية " ويمكن 

 ( Arifin, 2012,p 45عبر الاعتماد عمى الأسس التالية)  القيام بذلك
: وذلك عبر تصميم المنتجات بشكل يجعل من الممكن إعادة جعؿ المنتجات قابمة لمتدوير
 استخدام مكوناتيا مرة أخرى .

جمع ما تبقى من المنتجات بعد استعماليا ومعالجتيا  إعادة: وذلك عبر استعماؿ مواد معادة
 استعماليا في العممية التصنيعية. إعادةومن ثم 

: وذلك عبر دراسة خصائص مكونات المواد  استعماؿ مواد أولية سميمة مف الناحية البيئية
 الأولية، أو استبدال المواد المضرة من الناحية البيئية.

: حيث يتم ذلك بشكل كبير في تقميل كمية المواد استعماؿ مواد ومكونات اخؼ وزنا
 وىذا شائع بشكل كبير في صناعة السيارات. المستخدمة،

: ويعني ذلك تقميل الطاقة المستخدمة في العممية الإنتاجية وتقميل الطاقة استخداـ طاقة اقؿ
التي يحتاجيا المنتج الأخضر عند الاستعمال فمثلا جنرال إلكتريك قامت بإنتاج ثلاجات بطاقة 

 اقل من السابق .
عديد من الشركات إلى تكثيف أنشطة البحث والتطوير في سبيل : حيث تمجا الاستخداـ مواد اقؿ

التوصل إلى تخفيض نسب المواد المستخدمة في منتجاتيا، وكذلك عبر محاولة زيادة كفاءة 
التكاليف عممياتيا الإنتاجية لمتقميل من الضياع أثناء العممية الإنتاجية وبالتالي إمكانية خفض 

التالي يوضح التكامل بين الأسس الخاصة بالتصنيع الأخضر  والشكلوتحقيق السلامة البيئية، 
 ووظائف الأداء
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 وظائؼ الأداء              أسس التصنيع الأخضر        
 

 

 

 

 
 

 

 

 التكامؿ بيف التصنيع الأخضر و وظائؼ الأداء :(2.5شكؿ )
 م(2007بكري، احمد نزار النوري، امر الث )درالمص

 تطوير المنتج الأخضر استراتيجية: رابعا

يرتبط مفيوم تطوير المنتجات الخضراء بوظيفة البحث والتطوير التي تعمل عمى الربط 
بين التغيرات الحاصمة في ميدان الابتكار المعرفي والتقني والتغيرات السريعة لكممن أذواق 

البيئي  المستيمكين، وعروض المؤسسات المنافسة، بالإضافة إلى التغيرات الحاصمة لمنظام
الطبيعي سواء كان مرتبط بالموارد الطبيعية أو آثار تغير المناخ، وتعمل الإدارة التسويقية عمى 

تعديلات عمى  أوتحسينات  إجراءدائما، فيي تمجأ عبر مصادر مختمفة في  الأفضلتقديم 
الأخضر، يطمق عمى ىذه العمميات تطوير المنتج  ،أصميةتطوير منتجات  أومنتجاتيا البيئية، 
( العالمية المختصة في إنتاج أدوات المكاتب نموذج لتطوير Fuji Xeroxوقدمت مؤسسة )

 المنتج الأخضر يتكون من ثلاثة مراحل يمكن توضيحيا عبر ما يمي :

: عمى وفق ىذه المرحمة تحدد معايير الأداء البيئي الخاصة : وضع المعاييرالمرحمة الأولى
راسة ومراعاة المعايير المتعمقة بالتشريعات القانونية ودراسة بالمنتج الأخضر ولذلك تتم د

المعمومات المتعمقة بالجانب التقني والمعمومات المتعمقة بدراسة السوق ليتم تحديد المعايير 
 بشكل دقيق ومناسب مع ما تم جمعو من المعمومات.

  

 طاقة‌أقل-

 إيجاد‌مواد‌بديلة-

جعل‌المنتجات‌قابلة‌-

 للتدوير

استعمال‌مواد‌سلمية‌من‌-

 الناحية‌البيئية

 استخدام‌مواد‌أقل-

مراعاة‌الخصائص‌-

 للأداء‌الأصلية

 منتج‌لطيف-

 وظائف‌متكاملة-

سهولة‌-

 الاستعمال

الملائمة‌-

 للغرض

 تصميم‌متميز-

 جودة‌عالية-

منتج 
مرضي 
لمزبون 
وللاعتبارا
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 بع خطوات أساسية وىي:: وىذه المرحمة تتكون من أر  : تطوير المنتج الأخضرالمرحمة الثانية

لمتوافقة مع المعايير الموضوعة مسبقا والبدء  الأفكار: وىنا يتم اختيار  : التخطيط لممنتجأولا
الفني الخاص  أووتكييفيا مع التصميم التقني  الأخضربوضع الخطوط العامة لممنتج 

 .الأخضرلممنتج  الأوليلذلك المنتج وبناء عمى ذلك يوضع التصميم  الأداءبخصائص 
: يتم تقييم ما أنجز من عمل في الخطوة الأولى استعدادا لإنتاج النموذج ثانيا: تقييـ التصميـ

الأولي، وفي ىذه الخطوة تستعمل مجموعة من الأدوات التدقيقية عمى المستوى الفني وعمى 
 المستوى البيئي.

الشركة بتقديم نموذج أولي في : بعد القيام بتدقيق التصميم تقوم الأولي جثالثا: تقديـ النموذ
أو مقارنتو بما تم تقديمو من  إيجابيات وسمبياتعمى نطاق محدود لموقوف عمى  هالسوق واختبار 

رشادات في المرحمة الأولى.  معايير وا 
: في ىذه المرحمة يتم تقييم المنتج الأخضر نيائيا ويقدم لمسوق بشكل  رابعا: التقديـ النيائي

 واسع.
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يحتاج  إداريةشانو شأن أي عممية  الأخضر: تطوير المنتج الثالثة: توليد المعموماتالمرحمة 
مرحمة التطوير ككل  توفير مجموعة من المعمومات الخاصة واللازم توفرىا باستمرار عبر إلى

وىذه المعمومات تتعمق بالتشريعات البيئية، والمعمومات التقنية، ومعمومات خاصة بالسوق وىذا 
. الأخضرخلال مرحمة التخطيط لتصميم المنتج  أساسييمكن الاستفادة منيا وبشكل  المعمومات

 ( Fuji xiroxحسب ) الأخضروالشكل التالي يوضح نموذج تطوير المنتج 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (: نموذج تطوير المنتج الاخضر2.6شكؿ )

(م2007التسويق الأخضر،  ) البكري والنوري، :المصدر  
 ضردورة حياة المنتج الأخ

تعتبر دورة حياة المنتج احد أدوات التحميل الاستراتيجي التي تستخدميا المنظمات 
لغرض البقاء والاستمرار في الصناعة وتحقيق النجاح من خلال حجم المبيعات والحصة السوقية 
التي تضمن ليا مستوى مرضي من الأرباح، وحتى أصبح ىذا المفيوم من المفاىيم الشائعة عند 

لممنظمات، فيو يمثل وصف مثالي لحالة المنتج الأخضر أكثر من  الاستراتيجية تحميل الأوضاع
كونو استعراض لتاريخ حياتو، حيث أن منفعتو لا تقتصر عمى جعل عممية التخطيط لممنتج 

معرفة التغيرات ذات التأثير المباشر وغير  إلى الإدارةتساعد  أنياعقلانية بل  أكثرالأخضر 

النموذج 
 الأولي

 معايير التصميم

 معايير التقييم أدوات التدقيق

التقييم  المنتج
 النيائي

تقييم 
 التصميم

معمومات 
 التقييم

التغذية 
 العكسية

 معايير المؤسسة الداخمية

التخطيط لتطوير 
 المنتج

 ةمعمومات تشريعي
معمومات تقنية 
 معمومات السوق
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المنتج  يواجيياعمميا في السوق وخصوصا في ظل المنافسة التي  يةاستراتيجالمباشر عمى 
 وىما : الأخضرنوعين لنموذج دورة حياة المنتج  إبرازالأخضر، ويمكن 

 (Kotler, 2011 ,p132)والأرباحأولا: دورة حياة المنتج الأخضر بالنسبة لممبيعات 

لممنتج في السوق وعندىا تبدأ المبيعات من  الأولتمثل ىذه المرحمة الظيور مرحمة التقديـ: 
مبالغ كبيرة عمى  أنفقتقميمة بينما تكون المؤسسة قد  الإيراداتمعدوم، لان  ويكون الربح الصفر
وتحتوي ىذه المرحمة عمى درجة مخاطرة عالية، وقد تزداد ىذه  والتطوير والترويج البحث

جذرية عن  تالتغييرايا تحتوي عمى مجال المنتجات الخضراء كون خاص في المخاطرة بشكل
تكاليف تقديم ىذه المنتجات لأنيا تحتاج إلى مجيود  ارتفاع إلى بالإضافة المنتجات التقميدية

اكبر في مجال البحث والتطوير بالإضافة إلى مصاريف ترويجية عالية لمتعريف بخصائص 
 المنتج الأخضر ومميزاتو.

وىذا ما يدفع  ويزداد ىامش الربح مسارع المبيعات بشكلخلال ىذه المرحمة تزداد  :مرحمة النمو
دخول السوق وبنفس المنتج، ولكن بعض المنظمات تقع في خطأ كبير  إلىمن المنافسين  المزيد

واستيعاب دورة  في تخطيطيا الاستراتيجي في ىذه المرحمة عندما لا تضع نصب عينيا فيم
أرباح دون النظر إلى ما عة وما ينجم عنيا من مستوى المبيعات المرتف إلىحياة المنتج وينظر 

 ىو ابعد من ذلك وىو بروز المنافسين في السوق.
: النقطة الميمة التي يجب أن تعييا إدارة التسويق في ىذه المرحمة ىو أن الأرباح مرحمة النضج

فسة تبدأ بالانخفاض رغم ارتفاع المبيعات وىذه الحقيقة يجب أن تتقبميا المنظمة بسبب المنا
 التي يشيدىا المنتج في السوق.

: يتراجع الطمب عمى المنتج في ىذه المرحمة أي أن المبيعات تكاد تنعدم مرحمة الانحدار
وينعكس ذلك عمى الأرباح، لان وضع المنظمة الحالي يفرض عمييا تكاليف إضافية وىذا 

والتطوير أو تمجأ إلى التخمي فيحال ما أرادت إعادة منتجيا من جديد بإحداث نوع من التغيير 
 عنو لعدم قدرتيا عمى تعديمو.

بشكل  الأخضرييتمون بدورة حياة المنتج  الأخضرمجال التسويق  وان المختصين في
عبر السعي  الإمكاندورة حياة المنتج قدر  إطالةيركزون عمى مجموعة من القضايا منيا  كبير

الأخرى وأيضا متابعة عن المنتجات  الأسبقيةدائما لتمييز المنتج من الناحية البيئية بشكل يعطيو 
 مراحل حياة المنتج بشكل دقيق لمتعرف عمى الآثار البيئية التي قد تظير في احد المراحل.
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 ثانيا: دورة حياة المنتج الأخضر بالنسبة للاستعماؿ أو الاستخداـ البيئي

وىي كما  الأخضرمن دورة حياة المنتج  أخرىييتمون بدورة  الأخضرالميتمين بالتسويق  نإ
 (120، ص2010عثمان، ) يمي:

يير التقنية والبيئية عاوفقا لمم الأخضر: وىذه المرحمة ىي مرحمة ولادة المنتج التصميـ والتطوير
 المنظمة. أىدافيتناسب مع  أووالتي تم التنسيق بينيا لتصميم وتطوير منتج يتلاءم 

ومحاولة التخمص  الإنتاجيةالبيئية لمعممية  الآثار: وفي ىذه المرحمة تتم متابعة مرحمة التصنيع
والغازات واليدر في الطاقة وبالتالي  الأبخرةالسمبية مثل الضياع والتمف وانبعاث  الآثارمن 

 سميمة من الناحية البيئية. الإنتاجيةجعل العمميات 

: في ىذه المرحمة تبحث المنظمات عن المعمومات الخاصة ة الاستخداـ مف قبؿ الزبوفمرحم
كان فعلا صالح من الناحية البيئية من وجية نظر  الأخضرالمنتج  أنبتقييم الاستخدام، وىل 

الاستخدام تتعارض مع المعايير  أثناءيعاني من أي مشكلات  الأخضرالمنتج  أنالزبون، وىل 
 وعة عند التصميم.البيئية الموض

عادةمرحمة الجمع  جمع ما تبقى من  لإعادةالسبل  أفضل: وىنا تبحث المنظمات عن التدوير وا 
استخداميا  إعادةتدويره ومعالجتيا ومن ثم  إعادةاستيلاكو ليتم  أوبعد استعمالو  الأخضرالمنتج 
 البيئي للاستخدامالأخضر بالنسبة والشكل التالي يوضح دورة حياة المنتج ، أخرىمرة 

 

 

 
 

 (: دورة حياة المنتج الأخضر في الاستخداـ البيئي2.7شكؿ )
 (م2007،ي، احمد نزار النورامر البكر ث)المصدر

تنبثق المنتجات الخضراء من القرارات ذات الصمة بالإجراءات التي تيدف إلى الحفاظ 
أو تعود بالنفع عمى البيئة الطبيعية أو الحفاظ عمى الموارد وكذلك الحد من التموث والنفايات 

عمى بيع أجيزة الكمبيوتر  Hewlett Packardوعمى سبيل المثال في فرنسا تناولت شركة 
 ,Peattie)% 97ظام الحزم الجاىزة لمحد من استخدام التعبئة والتغميف بنسبة المحمول عبر ن

 مرحمة التصنيع إعادة التدوير

 تصميم وتطوير المنتج

 الاستعمالمرحمة 
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2010,p 15) وأيضا شركة مNestle  تواجو بالمثل ىذا التحدي من خلال تقميل حجم
 (Ottman, 2011 ,p 28)%30الممصقات الورقية عمى عبوات المياه بنسبة 

قنيات تصميم المنتجات الخضراء وفي السياق الاستراتيجي قد تختار الشركات استخدام ت
إلي غالبا ما تقود إلى التغيير في عمميات التصنيع ويمثل ىذا التحدي إلى خمق منتجات جديدة 

-endصديقة لمبيئة مثال )قابمة لمتحمل، قابمة لإعادة التدوير( بدلا من تبني حل لنياية الأنبوب
of-pipe  وعمى سبيل المثال شركةSC Johnson خضاع  قامت بتعديل عممية التصنيع وا 

جميع منتجاتيا إلى إعادة الصياغة لمقضاء عمى استخدام بعض المواد الضارة ، وبالمثل قامت 
التي تتم أساسا تصنيع منتجاتيا من إعادة التدوير حيث  XX3للأحذية في الأردن  Nikeشركة 

 (Dua, 2013,p 117)قامت بتقميل كمية الغراء) المواد اللاصقة( في إعادة تصنيع منتجاتيا
بوضع برنامج يساعد الزبائن عمى المساىمة في إعادة  Xeroxسوأيضا قامت شركة زير وك

عبوات الحبر الفارغة التي ينتيي فييا المطاف في الأرض وذلك بتخصيص أغمفة مدفوعة 
 (Pride, 2011 ,p 15)الحقوق يتم إرجاع العبوات الفارغة عبرىا إلى الشركة

عمى الشركات الصناعية أن تقوم بالتحسين في عممياتيا الإنتاجية  من ىنا نستخمص أن
لضمان كفاءة تكاليف المنتج وتقميميا وكفاءة الطاقة والتقميل من الانبعاث وتقميل العوادم وتغميف 

 المنتج أمنا لا يضر بصحتو وحياتوالمنتجات بمواد قابمة لمتدوير ومدى كون 

 التسعير الأخضر
حيث انو يمثل الأداة الرئيسية لخمق التدفق  كبرى بالنسبة لممؤسسة، يمتمك السعر أىمية

النقدي عن طريق البيع والقيام بتغطية التكاليف وتحقيق مستوى الأرباح المنشودة، ويمثل السعر 
مجال التسويق الأخضر، فقد أدت قرارات التسعير الخاطئة إلى فشل العديد من  معضمة في

المؤسسات التي تبنت التسويق الأخضر، وىذا نحاول إيضاحو من خلال ىذا المبحث ، حيث 
وفق التسويق الأخضر وتحديد أىم العوامل المؤثرة في قرارات التسعير  تقديم السعر إلىسنتطرق 

 لأنسب لمتسعير عمى وفق التسويق الأخضر.وكذلك تحديد الطريقة ا

 تعريؼ التسعير الأخضر
 الأشياءمصطمح التسعير مرتبط بمفيوم السعر الذي يعرف عمى انو " التعبير عن قيمة 

 (351، صم2012) البكري، التي يتم تبادليا في السوق"
كما انو " كمية النقود والعناصر الأخرى التي ينتفع منيا لمحصول عمى 

 ( Stanton,2012,p 274")نتجالم
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ويمتد مفيوم التسعير إلى تحميل أسعار مختمفة لممنتج اعتمادا عمى عدة عوامل بمعنى 
يعزز ذلك" التسعير ىو فن ترجمة القيمة فيوقت معين ومكان  الآتيديناميكية الأسعار، والتعريف 

 ،ص2010، لمعممة المتداولة") العلاق معين لمسمع والخدمات المعروضة إلى قيمة نقدية وفقا
36) 

يتضح لنا مما سبق أن التسعير ىو مجموعة من العمميات التي تقوم بيا الإدارة 
 التسويقية من اجل وضع الأسعار المناسبة لمنتجاتيا.

والمنتجات الخضراء عادة ما تحمل إضافة سعريو بسبب التكاليف الإضافية الخاصة 
ناحية البيئية، لان المنتجات الخضراء عادة ما تتطمب جيودا وتكاليف بجعل المنتج صالحا من ال

كبيرة في مجال البحث والتطوير والتعديل في الأساليب الإنتاجية بما ينسجم مع ىدف الاستخدام 
الكفوء لمطاقة وتقميل التمف والضياع في استعمال المواد الأولية، وتجدر الإشارة إلى أن ىذه 

تطمب أن تقوم المؤسسة بدراسة معمقة لأجزاء السوق التي تتعامل معيا عمى الزيادة في السعر ت
مدى تقبميا لمزيادة السعرية، وعمى العموم أن المؤسسات المتبنية لمتسويق الأخضر عادة ما تمجأ 

 & Kotlerنوعية الزبائن الذين تتعامل معيم)إلى تسعير منتجاتيا بالاستناد إلى نوع السوق أو 
Armstrong, 1999 ,p307 ) 

السعر ىو العامل الحاسم في المزيج التسويقي الأخضر، وان معظم المستيمكين يدفعون 
سعر أعمى إذا كانوا يعرفون قيمة المنتج  وقد تكون صمة ىذه القيمة في تحسين الأداء وكفاءة 

 (Abzari, 2013,p 641)التصميم أو إلى خصائص المنتجات الخضراء
من الألغاز الأكثر صعوبة في المزيج التسويقي الأخضر  والتسعير الأخضر ىو واحد

إذ يعكس النفقات البيئية والاجتماعية عمى الأسعار لمعملاء وىذا يشجع الشركات المصنعة لخمق 
 (Leonidou, 2013,p 151)مزيد من الاستدامة

 أىداؼ التسعير الأخضر
ىدف معين، وىكذا جميع الأنشطة التسويقية ومن ضمنيا التسعير يجب أن توجو نحو 

فانو يجب عمى الإدارة أن تحدد أىداف التسعير الأخضر قبل قياميا بتحديد السعر ذاتو وىذه 
الأىداف يجب أن تكون متوافقة مع الأىداف العامة لممؤسسة ومع أىداف البرنامج التسويقي 

 Stanton,et al, 1997) (245 ،صم2006) الصميدعي، بشكل خاص ومن أىم الأىداف :
,p 277 ) 
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 : لتحقيق عائد معين وتعظيم الأرباح التوجو نحو الربح

: لزيادة حجم المبيعات والحفاظ عمى الحصة السوقية وزيادتيا و المحافظة التوجو نحو المبيعات
 عمى استقرار الأسعار ومواجية المنافسة.

 : إعداد الأسعار المساىمة في تعزيز التقميل من التموث حماية البيئة

: من خلال مزاولة أنشطتيا عمى المدى الطويل عبر العائد الربحي والاىتمام بالبيئة  الاستمرارية
رضاء المستيمكين   (245، صم2006، ) الصعيدي والساعدوا 

 الأخضر العوامؿ المؤثرة في قرارات التسعير
قبل قيام المنظمة باختيار سياسة التسعير المناسبة واتخاذ قرار التسعير الأخضر 
يتوجب عمييا أن تأخذ بالاعتبار مجموعة من العوامل المؤثرة وىي تنقسم إلى عوامل داخمية 

 & Peter)(Sachdev, 2013,p70()Goldschmidt, 2011,p 86)وعوامل خارجية وىي:
Donnelly, 2001 ,p 170 ) 

 : وىي تمك العناصر ذات الصمة بالمنظمة ومن ابرز ىذه العوامل ما يمي : العوامؿ الداخمية

: يتوقف تحديد السعر المناسب في كثير من الأحيان عمى الأىداف التي يسعى  الأىداؼ
المنظمة والتسويق الأخضر بشكل خاص فإذا كان اليدف  لاستراتيجيةالتسعير إلى تحقيقيا وفقا 

سيكون لو شكل معين وان كان اليدف ىو  الأخضر التسعيرىو تعظيم الأرباح فان قرار 
 سيتخذ شكلا آخر  الأخضر مواجية المنافسة فان قرار التسعير

حيث تؤثر عمى سياسة الأسعار  الأخضر : تعتبر التكاليف عاملا محددا لمسعر التكاليؼ
المطروحة فسعر أي منتج لابد أن يغطي تكاليف الإنتاج والتوزيع والترويج بالإضافة إلى نسبة 
معينة من الربح حسب قرار المنظمة، وفي تسعير التسويق الأخضر تمعب التكاليف دورا كبيرا 

لخاص بالبحث والتطوير في في ارتفاع الأسعار خاصة في المدى القصير بسبب ارتفاع  كمفتو ا
المراحل الأولى في الإنتاج ولكنيا تتخمص من ىذه المشكمة في المراحل اللاحقة بسبب تركيزىا 

عادة التدوير  عمى خفض الطاقة وخفض استعمال المواد وتقميل التمف وا 
: كمما كانت منتجات المنظمة مميزة عن منتجات المنافسين كمما كانت  درجة اختلاؼ المنتج

يا الحرية في تحديد أسعارىا فالمنظمات التي تتبنى التسويق الأخضر تكون منتجاتيا الخضراء ل
وما تمتمكو من خصائص بيئية إضافة إلى خصائص الأداء الأصمي يجعميا تطمب أسعارا أعمى 
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من منافسييا نظير الخصائص وقد توصمت دراسة إلى أن المستيمكين يرغبون في شراء البنزين 
 من التموث حتى إذا كانت تكمفتو أعمى  الذي يقمل

 أيدي: يتأثر سعر المنتج بالجية التي تقرر السعر وعادة ما تكون في  الاعتبارات التنظيمية
الإدارة العميا مثل مجمس الإدارة أو لجنة من مدراء الإدارات المتخصصة كما نجد جزء منيا 

 اللامركزي.موب تختص بو مستويات دنيا في التنظيم كطريقة لتطبيق الأس

العوامل الخارجية : وتتمثل في المؤثرات الخارجية التي تقع خارج سيطرة المنظمة والتي تؤثر 
 في قرارات التسعير وىي :

:عندما تستيدف أي منظمة قطاع سوقي معين عمييا أن تراعي مجموعة  العوامؿ الديمغرافية
 من العوامل المؤثرة في قرارات التسعير وىي :

 ائن المحتممين وأعمارىم ومستواىم الثقافيعدد الزب. 
 موقع الزبائن المحتممين. 
 الحالة الاقتصادية لممنطقة الجغرافية. 

وبالنسبة لممنظمات التي تتبنى التسويق الأخضر عمييا أن تدرس ىذه العوامل بدقة قبل 
وصفات اختيارىا لقرار السعر المناسب لان المستيمكين الخضر عادة ما يكون لدييم خصائص 

 تميزىم عن باقي المستيمكين.

: ساىم عمم النفس من خلال دراسات سموك المستيمك في فيم ردود فيم المزيد  العوامؿ النفسية
، والأسعار من خلال ثلاث مجالات وىي) أبو نبعمن ردود فعل العملاء لبدائل متعددة من 

 (176 ، صم2006

:تستخدم ىذه السياسة خاصة في حالة اختلاف المنتج من نوع واحد  خطوط الأسعار المتعددة
بحيث يمكن رفع السعر دون الخوف من أن يقل حجم المبيعات وتعكس ىذه السياسة من 

 الخضراء. عمى تميز المنتجات التسعير تقسيم السوق إلى قطاعات بناءً 
دينار  99أو  79: ليا أساس ومبرر نفسي لممستيمك حيث يشعر سعر مثلا  الأسعار الجذابة

دينار واستخدام ىذه السياسة يصبح ثابتا في ذىن  100أو  80تمثل شراء أفضل من سعر 
 دينار 92إلى  98المستيمك بحيث يصبح من غير المفيد لممنتج أن يحول سعره مثلا من 

ا ىاما ومؤثر عمى قدرة المنظمة في تحديد أسعارىا : تعتبر المنافسة عاملا خارجيالمنافسة 
ومصادر المنافسة تتمثل في المنتجات المتشابية والبدائل المتاحة والمنتجات الأخرى وكذلك 
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دخل المستيمك وان المنظمات العاممة في التسويق الأخضر عادة ما تواجو ما يسمى بالمنافسة 
سوق المنتجات التقميدية المشابية لمنتجاتيا المزدوجة حيث تواجو منافسة المنظمات التي ت

وتواجو منافسة المنظمات التي تسوق منتجات خضراء مشابية لذا فعمييا دراسة المنافسة من 
 .كلا الاتجاىين للاختيار قرار التسعير

مجموعة من الأسئمة التي يتوجب عمى مدراء  Peter &Dennellyوضمن ىذا الصدد يقدم 
 يا لاتخاذ القرار المناسب في موضوع التسعير الأخضر وىذه الأسئمة:التسويق أن يبحثوا في

  ؟الأخضرلجودة المنتج  كمؤشر الأخضرالزبائن المحتممون سيستعممون السعر  أنىل 
  ؟الأعمى الأخضرالسعر  إلىالزبائن المحتممون سينجذبون  أنىل 
  مة الخد الأخضر أوعمى انو مرتفع مقارنة بالمنتج  الأخضرالسعر  إلىىل سينظر الزبائن

 المقدمة ليم؟
 ما ىو مقدار السعر الذي سيكون الزبائن راغبين في دفعو لمحصول عمى المنتج الأخضر؟ 

حيث تشير  ،ب دور ميم في مجال التسويق الأخضرأن العوامل والمؤثرات النفسية تمع
ائن الخضر عادة ما تكون ليم دوافعيم عدد من الدراسات ضمن ىذا الموضوع إلى أن الزب

الشرائية ىي دوافع نفسية وىذا ما يمكن أن يفسر استعدادىم لدفع سعر أعمى في سبيل الحصول 
 عمى المنتجات الخضراء والذي قد يكون نابعا من إدراكيم لممنافع المتحققة .

ا وتكون المنظمة : وىي الشروط الموضوعة من قبل الدولة والمسندة قانوني التدخؿ الحكومي
ممزمة في اعتمادىا عند تعامميا التجاري وقد يؤثر ىذا العامل تأثير ايجابي لممنظمات الخضراء 
خصوصا وان كانت بعض التشريعات تراعي بالإضافة إلى السعر الأعمال التي تعمل عمى 

 حماية البيئة والمستيمك.

 طرؽ التسعير الأخضر
لتحديد أسعار منتجاتيا الخضراء من اجل الوصول تتبع منظمات الأعمال عدة طرق 

 (111، صم2010افيا واىم ىذا الطرق ىي  ما يمي ) عثمان، إلى تحقيق أىد
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100% 50$ 150$ 

التكمفة البيئية ىي طريقة تفصل بين  أساس: التسعير عمى  التسعير عمى أساس التكمفة البيئية
التكاليف العادية لممنتج والتكاليف الخاصة بالبيئة، بحيث وضع سعرين، السعر العادي، والسعر 

 ,Peattieالشكل التالي يوضح ماىية السعرين) يسمى التكمفة البيئية، و البيئي والفارق بينيما 
2009 ,p 208) 

 التكمفة البيئية  السعر البيئي  السعر العادي      

 
 

 تسعير التكمفة البيئية :(2.8شكؿ )
 م(2010 عثمان، )المصدر

: تقوم المنظمة بتحديد السعر الأخضر لممنتجات التسعير عمى أساس العائد المستيدؼ
 الخضراء الذي يحقق عائد عمى استثماراتيا.

الخضراء عمى : تركز المنظمات عمى تسعير منتجاتيا التسعير عمى أساس القيمة المدركة
من قبل الزبائن لا عمى أساس التكمفة حيث يستعممون بقية عناصر  ةأساس القيمة المدرك

المزيج التسويقي الأخرى كالإعلان وقوى البيع لبناء القيمة المدركة في أذىان المستيمكين 
الخضر وىذا الأسموب من انجح الأساليب في تسعير المنتجات الخضراء حيث يركز منتجين 

المنتجات الخضراء عمى إنيا ذات قيمة أعمى ومنافع اكبر من المنتجات التقميدية، لذا فان  ىذه
 (Peattie, 2009 ,p 210كون أعمى من المنتجات التقميدية ) سعرىا سي

وىي أكثر طرق التسعير شيوعا وتعتمد عمى إضافة  التسعير عمى أساس ىامش الربح :
ىامش ربح محدد لكمفة المنتج الأخضر وتتجاىل ىذه الطريقة الطمب الحالي والقيمة المدركة 

 والمنافسة ويمكن تطبيقيا في حالة تمكن المنظمة من تحقيق مستوى محدد من المبيعات.
الطرق التي تتطمب تحميل الأبعاد  : تتمثل ىذه الطريقة في جممة من أسعار العامؿ النفسي

النفسية لأثر السعر الأخضر عمى المستيمك ومن أىم ىذه الطرق طريقة الأسعار الكسرية والتي 
تعتمد عمى وضع أسعار عمى الوحدات التسويقية تحفز المشتري عمى عممية الشراء وذلك من 

في السعر الأول يكون  وبالتالي 8000دينار بدلا من  7999خلال السعر المعمن مثلا سعر 
جذابا أكثر من الأخر وىذا الأسموب يكون ذو نفع في مجال المنتجات الخضراء ذات الأسعار 

 المرتفعة حيث أن استعمالو يمكن أن يخفف من الأثر نوعا ما من اثر السعر المرتفع.



54 
 

ومن وجية نظر تكتيكية يمكن لمشركات اتخاذ إجراءات التسعير الأخضر مثل 
لإعادة التعبئة والتغميف القابمة لإعادة التدوير وفرض أسعار أعمى عمى المنتجات الحسومات 

سمة خاصة كشكل من  Coca-Colaصديقة البيئة وعمى سبيل المثال حيث انشأن شركة 
 Marksأشكال مكافأة  العملاء لإرجاع الزجاجات الفارغة لإعادة تدويرىا، وفي بريطانيا شركة

and Spencer  جع العملاء عمى استخدام أكياس التسوق صديقة البيئة عن طريق لمتجزئة تش
 Seventh Generationوأيضا تبيع شركة  (Peattie, 2010,p 15)فرض رسوم عمييا

الصديقة لمبيئة بأسعار أعمى من أسعار البدائل لتعكس ارتفاع  ةمنتجاتيا من المنظفات المنزلي
 (Dahlstrom, 2010 ,p 20)تكاليف المنتج الأخضر

التسويق  استراتيجيةوبناء عمى ما سبق أن التسعير الأخضر يشكل جزء رئيسي من 
الخضراء لأنيا ىي القيمة النقدية التي يدفعيا العملاء وىناك ميل لدى بعض العملاء لدفع سعر 
أعمى لمحصول عمى المنتجات الخضراء، ومن ناحية أخرى أن متطمبات البحث والتطوير في 
المنتجات الخضراء تحتاج إلى تكاليف إضافية وىذه الحقائق قد تكون بعض المنتجات مرتفعة 
الأسعار في حين بعض المنتجات منخفضة الأسعار لانخفاض تكمفة التعبئة والتغميف المعتمدة 

 (Arseculeratne, 2014, p130)عمى إعادة التدوير

 التوزيع الاخضر
 استراتيجيةعمى الرغم من القيمة الكبيرة لعناصر المزيج التسويقي الأخضر في التأثير عمى 

أنيا تبقى مقيدة ودون فعالية أن لم يتحقق التوزيع المناسب السوق والتفاعل مع السوق، إلا 
لمنتجاتيا إلى تمك الأسواق المستيدفة وبالتالي يمكن القول بأنو لا فائدة من قيام المنظمة 
بالتخطيط لممنتج الأخضر وتسعيره والقيام بحملات ترويجية دون اعتماد التوزيع كنظام متكامل 

 ى الأسواق المستيدفة.في إيصال المنتجات الخضراء إل

حيث قام الباحثون في مجال التسويق الأخضر بإضافة بعد جديد لمفيوم التوزيع 
الأخضر من خلال تبنييم لمفيوم الإدارة الموجستية البيئية مع الإشارة إلي ضرورة أن تكون 

 جميع الوسائل المستخدمة في التوزيع سميمة من الناحية البيئية.
يعد التوزيع واحد من الأنشطة الأساسية في حقل التسويق فيو يمثل احد أركان المزيج 
التسويقي الأخضر ولعل أفضل تشبيو أن نشبو نشاط التوزيع ىو عمل الشرايين والأوردة في 
جسم الإنسان عمى توزيع الدم إلى جميع أنحاء الجسم، ومن المعروف انو بدون ىذه العممية 

وت وكذلك ىو الحال بالنسبة لمنظمات الأعمال فأي خمل في نشاط التوزيع يتوقف الجسد ويم
يؤدي إلى خمل في أداء المنظمة ككل وتوقف النشاط يعمي توقف المنظمة وبالتالي كل الجيود 
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المبذولة في أنشطة المزيج الأخرى تتوقف رغم نجاحيا وسلامتيا عند حمقة التوزيع والكيفية التي 
 (257، صم2006نتج إلى السوق) الصميدعي، لميتم فييا إيصال ا

ويدل التوزيع الأخضر عمى أن يتم اختيار قنوات التوزيع بطريقة تقمل من الأضرار 
البيئية ، حيث تحدث معظم الأضرار التي لحقت بالبيئة خلال نقل البضائع ولذلك يجب عمى 

 (Arseculeratne, 2014,p 130)تأخذ احتياطات السلامة عمى تسميم المنتجات أنالشركات 
ويعتمد نشاط التوزيع بشكل أساسي عمى ركنين أساسيين وىما المنافذ التوزيعية والتوزيع 

 المادي وفيما يمي توضيح لكل منيما:

 القنوات التوزيعية
إن احد الأىداف الأساسية لأي منظمة أعمال ىو ضمان وصول المنتجات التي تقوم 

فان المنافذ التوزيعية تعتبر الحمقة الأساسية في تحقيق ىذا بإنتاجيا إلى الزبون النيائي لذلك 
اليدف ويمكن تعريف المنافذ التوزيعية عمى إنيا " المنظمات الوسيطة اليادفة إلى جعل المنتج 

 (Kotler, 2011,p 89)أو الخدمة متاحة للاستخدام أو الاستيلاك"
تركة في تدفق السمع كما عرفت عمى " إنيا سمسمة من المنظمات أو الأفراد المش

 (McCarthy, 1991 ,p 90)والخدمات من المصنع إلى المستيمك أو المستيمك النيائي"
وتعرف كذلك عمى " أنيا النشاطات التي تجعل المنتجات متاحة لممستيمكين في الزمان 

 (120، صم2010) عثمان،والمكان الذي يرغبونو عند الشراء"
تعريف المنفذ التوزيعي عمى انو " سمسمة متكونة من وعمى ضوء ىذه التعريفات يمكن 

مجموعة من الحمقات الوسيطة المتتابعة حيث تمثل كل حمقة فييا منظمة معينة تؤدي وظيفة 
متخصصة وتيدف من خلاليا إيصال السمع والخدمات إلى من يطمبيا بالشكل والوقت المناسب" 

ال طرفين احدىما المصنع والأخر المشتري فضلا عن كون القناة التوزيعية تتضمن في كل الأحو 
ما أن يكون تاجر جممة أو  وسواء كان ىو مستيمك أو مستعمل مع وجود فرصة لوسيط بينيما وا 

 تاجر مفرد
ومن مجمل التعاريف السابقة يمكن القول بان القناة التوزيعية تتمثل في كونيا حمقة 

ن منظمات أو أفراد وقد تكون تابعة إلى وسيطة بين المنتج أو المستخدم أو المستيمك وقد تكو 
المنتج وجزء من نشاطو التسويقي أو تكون مستقمة، وتسعى إلى تحقيق تدفق سميم لمسمع 
يصاليا بالوقت والمكان المناسب فضلا عن سلامتيا من أي ضرر  والخدمات التي تتعامل بيا وا 

ن خلال الترويج لو أو الكيفية أو تمف وفي الغالب تضيف القناة قيمة لممنتج الذي تتعامل بو م
يصالو لمجميور أو المشاركة في استكمال إنتاجو كما ىو في بعض المحاصيل  في تقديمو وا 
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الزراعية التي تستكمل نضوجيا عند مرورىا بالقناة التوزيعية والتي تستغرق فترة زمنية ليست 
 بالقصيرة.

 اختيار القنوات التوزيعية
تعمقة بالتوزيع بطبيعة القناة التوزيعية التي تختارىا المنظمة كثيرا ما تتأثر القرارات الم

وحجم تمك القناة من حيث عدد أعضائيا ومستوياتيا فالقرارات المتعمقة باختيار القنوات التوزيعية 
تعتبر من القرارات الميمة التي تواجييا الإدارة إذ أن اختيار قناة التوزيع تؤثر وبشكل مباشر في 

 التسويقية  مجمل القرارات
فمثلا قرارات التسعير تعتمد عمى ما إذا كانت المنظمة تقوم بتوزيع منتجاتيا الخضراء 
بشكل مباشر أو تقوم بذلك عبر وسطاء والقرارات المتعمقة بتحديد حجم قوى البيع تعتمد عمى 

تيار القناة حجم التدريب والتحفيز والدعم الذي يقدمو الوسيط أو عضو القناة التوزيعية وىكذا ولاخ
 (302، صم2006ي ذلك ومنيا )سويدان وحداد، ن العوامل المؤثرة فالتوزيعية عدد م

: تتمثل بالعوامل ذات العلاقة بتحميل درجة الكثافة السكانية في  الاعتبارات المتعمقة بالسوؽ
عدادىم فييا فضلا عن حجم الطمب المتوقع والفعمي والأسموب  السوق وتمركز المشترين وا 

 ناسب في توزيع المنتجات الخضراء فيما إذا كانت استيلاكية واو صناعية.الم
: وىي مجمل الخصائص والصفات المتعمقة بالمنتج الأخضر تتعمؽ بالمنتج الأخضر تاعتبارا

والتي تؤثر سمبا أو إيجابا عمى اختيار قناة قصيرة ا وطويمة، إذ كمما كانت سريعة التمف كمما 
قصيرة والعكس صحيح وكذلكما يتطمب المنتج من خدمات إرشادية استوجب اختيار قناة 
 وصيانة ما بعد البيع.

: وىي مجمل العوامل الداخمية الخاصة بالشركة والتي تؤثر  اعتبارات تتعمؽ بالشركة المنتجة
في اختيارىا لمقناة التوزيعية والتي تتعمق بمدى إمكانية امتلاكيا لمقناة أو مستوى سيطرتيا 

بالقناة من عدمو، فضلا عن الخبرة والكفاءة الإدارية التي تمتمكيا في الرقابة والسيطرة  وتحكميا
 عمى القناة التوزيعية المعتمدة.

: ويتأثر ذلك بمدى قدرة الوسطاء العاممين في القناة لتنفيذ سياسة  اعتبارات تتعمؽ بالوسطاء
ابة السريعة لسياسة الشركة وخطط الشركة المنتجة من حيث سرعة إيصال المنتج أو الاستج

 التوزيعية وما يمكن أن يقدمو من خدمات مضافة تزيد من قيمة المبيعات المتعامل بيا.
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: بمعنى اختيار القناة التي تقدم إسيامات بيئية عبر الوسائل اعتبارات متعمقة بحماية البيئة
ميل من طول القناة يؤدي المستخدمة، الترويج البيئي، عمميات التدوير، بالإضافة إلى ذلك التق

 التموث واستخدام الطاقة المعدة لوسائل النقل. آثارإلى التقميل من 

 وظائؼ القناة التوزيعية
تنقل القناة التوزيعية السمع والخدمات من المنتجين إلى الزبائن ، فالقناة التوزيعية 

أولئك الراغبين فييا  تتخطى مسالة الوقت والمسافة والفجوة التي تفصل المنتجات والخدمات عن
يقومون بمجموعة من الوظائف  وىذه العممية تتم بمساعدة أعضاء القناة التوزيعية والذين

 (31، صم2004) العسكري والكنعاني،  (88، صم2004منيا)عبيدات، 
: يتم تحقيقيا من خلال جمع وتوزيع البحوث التسويقية والمعمومات الخاصة  جمع المعمومات

بالاستخبارات التسويقية ذات الصمة بالعوامل والقوى المؤثرة في بيئة عمل المنظمة والمطموبة 
 لممساعدة في تخطيط وتنظيم عممية التبادل.

الترويجي بين مختمف : من خلال وضع الأسس الترويجية المناسبة وتقاسم الجيد  الترويج
 أعضاء القناة .

: إيجاد الزبائن المحتممين والاتصال بيم ومحاولة التعرف عمى حاجاتيم ورغباتيم  الاتصاؿ
يصال رسالة المنظمة ليم.  بشكل دقيق لإيصال رسالتيم إلى المنظمة وا 

منتجات : التوصل إلى اتفاق عمى السعر وبقية شروط العرض وىكذا يتم نقل ممكية ال التفاوض
 أو البضائع.

 : الحصول عمى القروض والتسييلات لتغطية كمف عمل القناة.التمويؿ 
 : من خلال تحمل مخاطرة عمل إدارة عمل القناة .المخاطرة 

التعاون عمى نقل المنتجات عبر القناة التوزيعية وتنسيق  الامتلاؾ المادي ) النقؿ والتخزيف( :
 تج أو أعضاء القناة التوزيعية .عممية خزن المنتجات سواء لدى المن

 مستويات القناة التوزيعية في التسويؽ الأخضر
 تختمف القناة التوزيعية في حجميا وعدد أعضائيا فيناك نوعين من القناة التسويقية 

 القناة التسويقية المباشرة تكون من المنتج إلى الزبون مباشرة.
 شكال التالية :القنوات التسويقية غير المباشرة وتأخذ احد الأ

 من المنتج إلى باعة المفرد إلى الزبون. 
 من المنتج إلى باعة الجممة إلى باعة المفرد إلى الزبون. 
 من المنتج إلى باعة الجممة إلى الوكلاء ثم باعة المفرد والى الزبائن. 
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 المنتج

 بائع المفرد المنتج

 تاجر جملة بائع مفرد الزبون

 الزبون بائع مفرد تاجر جملة المنتج وسيط
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 بقايا استخدام
 

 

 
(: القنوات التوزيعية2.9شكؿ )  
 (م2007، ري و النوريالبك) المصدر

التسويق الأخضر ن ىذه الأنواع من القنوات التوزيعية ىي ذاتيا المطبقة في مجال وا  
ذو اتجاىين  عإلا أن الاختلاف يكمن في اعتماد مدخل التسويق الأخضر عمى نظام التوزي

Tow-way  وان نظام التوزيع ذو الاتجاىين يساعد وبشكل كبير في تحقيق المنفعة لتجار
الجممة وباعة المفرد وذلك عبر تقوية صلاتيم مع المنتجين وكذلك تقوية صلاتيم مع زبائنيم 

 بسبب اعتماد القناة التوزيعية لمتسويق الأخضر عمى عممية إعادة التدوير.
وفي بعض الدول يقوم بائعو التجزئة بخمق وحدات لتدوير مخمفات المنظمة الموردة من 

، فمثلا في السويد تعاد اجل تمبية ولفت انتباه المستيمكين الخضر الذين ييتمون بحماية البيئة
بشكل مباشر، وكذلك تقوم المتاجر باستخدام أجيزة الفيديو لتوعية زبائنيا  المواد إلى أماكن البيع

وفي المقابل تعمل المنظمة ما في وسعيا للاحتفاظ بمثل ىؤلاء  في المتاجر التابعة ليا
 (Matthews, 2011 ,p 94)الزبائن

تحالف في برامج إعادة  Staplesمع شركة  Hewlett-Packardوقد شكمت شركة 
موقع عبوات حبر الطابعات وأيضا ممكن لمشركات أن تنشي تحالفات بيئية مع شركاء التدوير ل

 سمع جديدة بقايا استخدام
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قنوات التوزيع لتعزيز الآثار البيئية للأنشطة المشتركة مثل إعادة إجراءات لوجستية لزيادة 
 (Dahlstrom, 2010 ,p 20)كفاءتيا البيئية

 Pepsiويوجد شركات رائدة في مجال السمع الاستيلاكية العالمية في العالم مثل 
,Nestle ,L Oreal  تعاونت مع شركةTesco  وىي اكبر شركات لمبيع بالتجزئة إلى تشكيل

 (Leonidou, 2013,p 151)تحالف عبر سمسمة توريد وىذا التعاون يحد من انبعاث الكربون

 واىـ المنافع المتحققةالتدوير  إعادة عمميةمفيوـ 
تعممة مثل القناني إن التدوير يشير إلى عمميات إعادة مخمفات أو بقايا المواد المس

الفارغة وأكياس البلاستيك الأوراق الأجيزة التالفة وغيرىا إلى أماكن إنتاجيا أو بيعيا وىذا ما 
ى مبالغ مالية أو عوضا عن رمييا وذلك مقابل الحصول عم Point of Saleيعرف بنقطة البيع 

الحصول عمى منتجات جديدة وىذا النظام مطبق وبشكل واسع في العديد من الدول فمنيا ما 
يقوم بالاتفاق مع أعضاء القناة التوزيعية لمقيام بيذه العممية فتجمع المواد لدى بائع المفرد ثم 

 تاجر الجممة ثم المنتج وىكذا.
جمع القناني الفارغة البلاستيكية  وفي بعض الدول توجد شركات متخصصة بإعادة

والزجاجية وىذه الشركات تتعاقد مع الشركات صاحبة العلاقة وتقوم بنصب حاويات في الأماكن 
فييا وتقوم الشركات بدورىا بفرز كل صنف عمى حده  العمبالعامة حيث يقوم الأفراد بوضع 

باشر، وتجدر الإشارة إلى أن المواد مثل ألمانيا والسويد حيث تعاد المواد إلى أماكن البيع بشكل م
المدورة والقابمة لمتدوير تحمل علامة معينة ترشد الزبون أو المستيمك إلى أن ىذه المواد يمكن 

 بالشكل التاليإعادة تدويرىا مره أخرى وىذه العلامة موضحة 

 
 رمز المواد القابمة لمتدوير (:2.10شكؿ )

 Pride & Ferrell,2009: المصدر
وعمى الرغم مما تحممو عممية التدوير من تكاليف ومن جيود إلا أن عدد من الشركات 
قد جعمت من ىذه العممية ميزة تنافسية لصالحيا من خلال إدامة العلاقة مع الزبائن والموزعين 
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وبناء تقنيات إنتاجية جديدة تميزىا عن غيرىا بالإضافة إلى حصوليا عمى تأييد من الجماعات 
 وعموما إن تطبيق ىذا الأسموب ييدف إلى تحقيق عدد من المنافع منيا :البيئية 

 .الاستفادة من المواد الأولية لأكثر من مرة وىذا ما يساىم في حماية الموارد الأولية 
 .تلافيا بشكل عشوائي  حماية البيئة والمجتمع من التموث الناجم عن رمي ىذه المواد وا 
 والوكلاء. إدامة وتعزيز العلاقة مع الزبائن 
  إيجاد مصدر بديل لممواد الأولية يساىم في دعم استقلالية مركز المنظمة في مقابمة

 الموردين.
 .حصول المستيمك عمى عوائد مالية حتى وان كانت بسيطة نظير إعادتو لتمك المواد 

 التوزيع المادي

رف التوزيع يعد التوزيع المادي بحق الركن الأساسي الثاني من أركان نشاط التوزيع ويع
والتي تعرف بأنيا " مجموعة من الأنشطة  Logisticsالمادي أيضا باسم الإدارة الموجستية 

يصال المنتجات من المنتجين إلى الزبائن والمستخدمين  ,Pride & Ferrell) المستخدمة لنقل وا 
2000 ,p 382 م) 

فقد عرف التوزيع المادي من قبل المركز القومي الأمريكي لمتوزيع عمى انو " ذلك 
المصطمح المستخدم في العمل التجاري والصناعي لوصف مستوى الأنشطة المرتبطة بالحركة 
الفاعمة لممنتجات التامة الصنع من نياية العممية الإنتاجية من وصوليا لممستيمك ومتضمن 

واد من مصادر التجييز إلى بدأ العممية الإنتاجية وىذه الأنشطة تتضمن بنفس الوقت حركة الم
جراءات الطمب والتنبؤ بالسوق وخدمة المستيمك  النقل والتخزين ومناولة المواد والتعبئة وا 

 ( 105 ،صم2004) العسكري والكنعاني، والمستودعات المخزنية والسيطرة المخزنية "
ويق الأخضر بشكل كبير بموضوع التوزيع المادي ولقد اىتم الباحثون في مجال التس

لان ىذا الموضوع يمتمك مجالات حيوية وحساسة بالنسبة لمتسويق الأخضر مثل كيفية خزن 
المواد والمواد المستخدمة في التخزين وطبيعة النقل والمناولة المستخدمة والتركيز عمى تقميل 

 مبادئ التسويق الأخضر.التمف والضياع في المواد المنقولة بما ينسجم مع 
وان سرعة التوصيل والخدمات الأخرى ميمة جدا بالنسبة لمزبائن ومدى رضاىم عن 
نظام التوزيع المادي بالنسبة لمشركة التي يتعاممون معيا فالمنظمة التي تضع المنتجات المناسبة 

وفر الخدمات في المكان المناسب في الوقت المناسب بالكمية المناسبة وبالسعر المناسب مع ت
السائدة ىي منظمة قادرة عمى بيع منتجاتيا الخضراء أكثر من الآخرين وان تم تأطير كل ىذه 
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الأسس بإطار بيئي مراع لممحاذير البيئية فان المنظمة ستنال رضا زبائنيا وجميع أصحاب 
 العلاقة وبشكل كبير.

 (247، صم2007) البكري والنوري، أىداؼ التوزيع المادي

: تعد معايير توفر المواد بالوقت المناسب والجودة والكمية  مع معايير خدمة الزبوفالتطابؽ 
المناسبة من أىم أبعاد خدمة الزبون حيث أن الزبائن يقومون بالتعامل مع الشركات التي تحقق 

 ليم متطمباتيم .
ير : إن تبني مدخل التسويق الأخضر يساىم بشكل مباشر وغتخفيض كمؼ التوزيع الإجمالية

مباشر في تخفيض كمف التوزيع فمثلا يدعو التسويق الأخضر نحو اختزال مواد التعبئة 
والتغميف وىذا يساعد في خفض المواد المعدة لمنقل، وان التسويق الأخضر يدرس جميع 
حكام الرقابة عمييا بشكل يقمل من الضياع  الفعاليات والأنشطة الخاصة بالمناولة والنقل لممواد وا 

 ىذا يساىم في خفض التكاليف.والتمف و 

: بدأت الشركات تسعى نحو إيجاد أفضل السياسات الملائمة لخفض الوقت خفض دورة الوقت
اللازم لإيصال المواد أو المنتجات إلى مراكز التوزيع ومن ىذه السياسات التوصيل الميمي وذلك 

 يلا أو نيارا.لاستغلال عدم وجود زحام مرورية لاستغلال الوقت بشكل متكامل سواء ل
: تسعى الشركات التي تطبيق التسويق الأخضر لتحقيق التوازن بين  تعزيز التوجو البيئي

أىداف النمو والربحية وبين حماية البيئة والمجتمع، لذا فان التوزيع المادي يعد احد الأدوات 
الفاعمة التي تمكن المنظمات من تحقيق أىدافيا ويمكن أن تساعد في تعزيز ىذا التوجو من 

لبيئي ودعم الأنشطة التي تساند ىذا التوجو وىذا يساعد عمى تحقيق خلال تبني مفيوم التوزيع ا
التكامل بين مختمف عناصر المزيج التسويقي الأخضر لتكون المحصمة النيائية رضا الزبون 

 وتحقيق الأرباح وحماية البيئة.
 التسويؽ الأخضر والتوزيع المادي

مادي كأداة ميمة تساىم في يسعى التسويق الأخضر نحو الاستفادة من نظام التوزيع ال
تعزيز مبادئ التسويق الأخضر وتحقيقيا بالشكل الأمثل وذلك من خلال اعتماد مجموعة من 

 (Baker.1999,p 614)الأسس والمبادئ منيا 
  يحقق مجموعة من المنافع البيئية مثل تقميل  أنبناء نظام توزيع مركزي والذي من الممكن

التموث وتقميل تعرض ميات المناولة وبالتالي تقميل نتائج استخدام وسائط النقل واختزال عم
 .المواد لمتمف
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 .وضع أو تأسيس سياسة تستيدف المساعدة في تقميل الآثار البيئية السمبية لوسائط النقل 
  الاعتماد عمى أسس تحميل المنفعة أو الكمفة من خلال الاعتماد عمى الوكلاء وباعة المفرد

رجاعيا في إعادة جمع المواد القا مرة ثانية إلى الوكلاء المختصين والى بمة لمتدوير وا 
 المصنع مباشرة. 

 لوسطاء التعاقد مع الناقمين والوسطاء المتبنيين لمتسويق الأخضر فقط ورفض التعامل مع ا
 .غير الميتمين بيذا المجال

  المتعالمين مع الترويج لممبادئ البيئية التي تتبناىا الشركة عبر أعضاء القناة التوزيعية
الشركة من اجل إيصال ىذه المبادئ والأفكار لأكبر عدد ممكن من الزبائن وكسبيم لصف 

 الشركة.
ويمكن لمشركات وضع سياسات ومطالبة الموردين لاعتماد واحترام المعايير التي 

 (Zhu, 2004,p 265)تتوافق مع السياسة البيئية
التسعيرية والتوزيعية الملائمة  تراتيجيةبالاسنجاح سياسة المنتج الأخضر المعززة  إن

 تتطمب القيام بجيود ترويجية مكثفة تمكن من إبراز تميز المنتج الأخضر لدى المستيمك 
 (186، صم2010دافع لسموك بيئي ) العلاق،  ئي ذىنيا ليكونبالإضافة إلى ترسيخ البعد البي

 الترويج الأخضر 
المؤسسة والعملاء في مختمف الأسواق، وىو احد يعد الترويج وسيمة اتصال فعالة بين 

العناصر الأساسية لممزيج التسويقي الأخضر، فالمنتجات الخضراء تمتاز بكونيا جديدة عمى 
الأسواق ومجال المعرفة بيا ضيق إلى حد ما، لذا فان ىذا الموضوع يتطمب من المنظمات 

 حقيق التواصل بينيا وبين زبائنيا.المنتجة أن تبذل جيود استثنائية لمتعريف بمنتجاتيا ولت
نما عمييا  وان سياسة المنتج الأخضر لوحدىا لا تضمن لممؤسسة النجاح والاستمرار وا 
أن تبيع منتجاتيا وقبل كل ذلك يجب عمييا أن تعرف بنفسيا ومنتجاتيا، وىذا لن يحصل إلا من 

 خلال برنامج اتصالي أو ترويجي فعال.

 تعريؼ الترويج الأخضر
بناء العلاقة مع الزبائن  إلىالترويج عمى انو عممية الاتصال التي تيدف يعرف 

دامتيا قناعيم بما تقوم الشركة ببيعو  إعلاميممن خلال  وا  أو تسويقو)البكري و النوري، وا 
( يلاحظ من ىذا التعريف أن عممية الترويج ىي ليست فقط اتصال وقتي أو 212 ،صم2007

نما ىي عممية اتصال تيدف إلى بناء علاقة مع الطرف الثاني والحفاظ عمى ىذه  ظرفي وا 
دامتيا. بأنو نظام متكامل يقوم عمى نقل المعمومات عن  Kincaidكما عرف الترويج  العلاقة وا 
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ى الجميور المستيدف لحمل أفراده عمى قبول المنتج المروج لو المنتج بأسموب إقناعي إل
لمتسويق) معلا،  استراتيجية ويضيف بأنو لابد من دور فعال ومشارك لمترويج ضمن أي

(كما عرف الترويج عمى انو "عممية الاتصال التي تيدف إلى بناء العلاقة 309، صم2005
قناعيم  دامتيا من خلال إعلاميم وا   ,Pride)بما تقوم الشركة ببيعو أو تسويقو"مع الزبائن وا 

2016 ,p 96)مة والذي يتم كما عرف عمى انو " احد عناصر المزيج التسويقي لممنظ
وتذكير السوق بما تبيعو المنظمة من منتجات وتأمل أن يكون ىناك  استخدامو لإخبار وحث

 (Stanton, et al,1997,p 440)تأثير لدى المستمم عبر أحاسيسو وسموكو ومعتقداتو"

وىذا التعريف يشير إلى أن الترويج احد عناصر المزيج التسويقي وبالتالي فيو نظام 
متكامل يتكون من عدد من الأنظمة الفرعية المتخصصة واليادفة إلى تحقيق تأثير معين ، ومن 
خلالو تسعى المنظمات إلى تذكير وحث الأطراف المتفاعمة في السوق عمى تحقيق الشراء 

منتجات ويتحقق ذلك من خلال التوجيو الدقيق عبر عممية الإقناع الفعمي أو التأثير العاطفي لم
 لتحقيق الشراء.

كما عرف عمى انو " سمسمة المعمومات المتواصمة بين البائع والمشتري بيدف التأثير 
نحو ومن ىذا التعريف بأنو يقرب إلى حد كبير ويتوافق مع التوجو  في بالاتجاىات والسموك"

مفيوم التسويق الأخضر لكونو ينصب عمى خمق تأثير في اتجاىات الأفراد التي تعبر عن 
إدراكيم ومواقفيم الموضوعية تجاه التعامل مع الأشياء المحيطة بيم وبالتالي سيتم التعبير عن 
ذلك بسموك مستيدف وواعي وىذا ما يميز التعامل الاستيلاكي لممستيمك الأخضر عما ىو 

 (309، صم2005التقميدية للاستيلاك) معلا، الحالة و في عمي

وبالتالي فان المؤسسات العاممة في مجال التسويق الأخضر غالبا ما تسعى إلى نقل 
يصال توجياتيا ومبادئيا البيئية جنبا إلى جنب مع سعييا إلى نقل رسالتيا الترويجية الخاصة  وا 

ل الترويج كافة الأنشطة الترويجية ضمن ويشم بالمنتجات أو الخدمات التي تقدميا لمجميور.
التوجو البيئي مع التركيز عمى الأنشطة الإرشادية لمزبائن وان القاسم المشترك في الأنشطة 
الترويجية الخضراء ىو التزام النزاىة والشفافية في طرح المعمومات البيئية والصحية والابتعاد 

منتجات المنظمة بخصوص أثارىا  عن ما يسمى بالغسيل الأخضر وىو طرح معمومات حول
البيئية والصحية بشكل لا يتناسب مع الواقع كما أن عمى المنظمة أن تسعى إلى تحقيق سمعتيا 

تسوق نفسيا بطريقة خضراء من خلال  لأنيا من خلال طرح منتجات خضراء فقط ليس
 فظة عمى البيئة .الاىتمام والرعاية وتوثيق العلاقات مع المنظمات والييئات التي تيتم بالمحا
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 الترويج الأخضر والترويج التقميدي خصائص:(2.5جدوؿ )

 الترويج التقميدي الترويج الأخضر
 التلاعب بالعواطف إدارة التوقعات

 تجاىل الأخطاء أو التعامل معيا بسطحية الاعتراف بالأخطاء الماضية والتعامل معيا بحسم
 البحث عن بديل واحد البحث عن البدائل النافعة لأصحاب المصالح

 عدم الإفصاح عن البيانات الأساسية تقديم البدائل الذي يدعم عمميات وأفكار المنظمة
 بدون دراسة تنشر الأخبار والقرارا توجيو الأسئمة ومحاولة الإجابة عنيا

 القيام بنشاط العلاقات العامة مع الجميور التركيز الأساسي عمى الجماىير
المصالح عمى أساس إنيم عملاء  التعامل مع أصحاب

 يجب فيميم
الاعتقاد بان أصحاب المصالح والجميور في 

 حاجة إلى تعميم
التعامل مع أصحاب المصالح عمى كافة مستوياتيم بالتزام 

 متساوي
 توزيع رسالة متغيرة لمختمف الجماىير

 الانفتاح عند الحاجة الانفتاح الدائم

 م(2007البكري والنوري،) المصدر

 رأىداؼ الترويج الأخض
تختمف الأىداف الترويجية لمتسويق الأخضر بشكل كبير من منظمة إلى أخرى أو حتى 

 &Belzعام تتمحور حول الأىداف التالية )لنفس المنظمة بمرور الوقت إلا إنيا بشكل 
Peattie, 2012 ,p 180  ()Martin & Schouten,2012 ,p 184 ()Emery,2012,p 

219 ) 
: تيدف المنظمة لخمق وعي بيئي لدى الزبائن من خلال ترويج ما تقدمو من خمؽ الوعي

منتجات خصوصا المنتجات الجديدة الخضراء في السوق التي تتعامل فيو بحيث تمد الجميور 
المستيدف بمعمومات مفيدة عن نشاط المنظمة ومنتجاتيا الخضراء والمنافع البيئية وغيرىا لان 

 نتجات المنظمة يعتبر عنصر حاسم في تبني المنتج الأخضر.إدراك الزبائن ووعييم بم
: ويكون ذلك من خلال تقديم منتجات مبتكرة لأول مرة لتحفيز الطمب الأولي وىو تحفيز الطمب

الطمب عمى صنف المنتج الأخضر عوضا عن علامة معينة من المنتج التقميدي وذلك عن 
ل وكيف يمكن استخدامو وما ىي فوائد طريق إعلام الزبائن عن المنتج الأخضر وكيف يعم

 استخدامو.
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: تمجا المنظمات المسوقة لممنتجات الخضراء إلى إتباع أنواع التشجيع عمى تجربة المنتج
معينة من أساليب الترويج مثل العينات المجانية وتوفير إمكانية تجربة المنتج من اجل جعل 

بأنفسيم جودة المنتج الأخضر والمنافع  الزبائن يتعرفون عمى المنتج بشكل أفضل وان يحددوا
 المضافة إليو .

: قد يكون احد الأىداف الأساسية لعممية الترويج ىو تحديد الزبائن الميتمين تحديد الاحتمالات
بالمنتجات الخضراء والذين من الممكن أن يقوموا بشراء تمك المنتجات وفي ىذه الحالة من 

ت في الصحف والمجلات مع توفير إمكانية استقبال أسئمة الممكن المجوء إلى استخدام الإعلانا
واستفسارات الزبائن عبر البريد أو الياتف وفي ىذه الحالة فان الزبائن الذين سيقومون 

 بالاستفسار ىو الأكثر احتمالا لشراء المنتج الأخضر.
عمييا ىي احد : إن بناء علاقات طويمة الأمد مع الزبائن والحفاظ الاحتفاظ بالزبائف المخمصيف

الأىداف الأساسية لمعظم المسوقين ومثل ىذه العلاقات تعتبر ميمة بالنسبة لمنظمات الأعمال 
 حيث أن الحفاظ عمى الزبائن عادة ما يكون اقل تكمفة من محاولة اكتساب زبائن جدد.

ة : لا ييدف ىذا النوع من الأنشطة الترويجية إلى زيادمواجية الجيود الترويجية المنافسة
نما ييدف إلى حماية مبيعات المنظمة أو حصتيا السوقية الحالية فالمنظمات  الحصة السوقية وا 
التي تعمل في مجال التسويق الأخضر تواجو منافسة من قبل المنظمات التي تقدم منتجات 
تقميدية والمنظمات التي تعمل في نفس المجال لذا فإنيا بحاجة مستمرة نحو توجيو جزء من 

 لترويجية نحو مواجية المنافسين. جيودىا ا

: تواجو المنظمات تقمب في المبيعات والذي يترجم إلى تقمب الإنتاج خفض تقمب الطمب
ومستويات التخزين والموارد الأولية وعدد العمال مما يصعب عمييا العمل بالكفاءة المطموبة لذا 

الوصول إلى غايتيا التي  تمجأ إلى تشجيع الأساليب الترويجية لخفض التقمبات وتمكنيا من
 تسعى إلى تحقيقيا.

ومن اجل تحقيق الأىداف المذكورة أعلاه فانو يتوجب عمى منظمات الأعمال أن تقوم 
 بتطوير برامج ترويجية مناسبة تمكنيا من الوصول إلى تحقيق غاياتيا التي تسعى إلى تحقيقيا.

 التحديات التي تواجو الترويج الأخضر
يجب معالجتيا تم تحديد بعض القضايا التي تتعمق بتطبيق الترويج الأخضر والتي 

 (Peattie,1995,p 180بنجاح وىي كما يمي )
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: تتميز المشكلات البيئية بالتعقيد رغم زيادة الاىتمام المستيمكين بالاستيلاك المسئول التعقيد
 ئية ما زالت ضعيفة.بيئيا إلا أن المعمومات المتوافرة لدييم عن القضايا البي

: حيث يصطدم المستيمكون بمعمومات كثيرة عن البيئة تجعميم في حيرة مما تنافر النغمات
 يؤدي إلى صعوبة توصيل الرسائل البيئية لممنظمات وبقائيا في أذىان المستيمكين .

وجودة : أن معظم المستيمكين يكونوا في حالة ارتياب بالنسبة لممعمومات البيئية المالمصداقية
عمى العبوات ومثال ذلك عبوات المنظفات الصناعية كانت معظميا مظممة وان السبب في عدم 
تصديق المستيمكين لمرسائل الإعلانية البيئية يرجع إلى الأداء البيئي الضعيف ومن ثم تكون 
 ىناك صعوبة في إقناع المستيمكين بمصداقية الادعاءات البيئية لتمك المنظمات في المستقبل.

: نقص بعض المعمومات عن بعض الادعاءات البيئية يجعل المستيمك في حيرة حتى إذا المبس
كان متفيم لطبيعية الادعاء مثل ادعاء إعادة التدوير لأنو غير قادر عمى تقييم صحتو ومن ثم 

 يكون غير قادر عمى تحديد مدى إتاحة أماكن إعادة التدوير وما ىي المواد المعاد تدويرىا.
نتاج منتجات تحمل الشعارات البيئية يةالسخر  : أن تبني بعض المنظمات لمتسويق الأخضر وا 

دون أن يكون بيا تغيير من اجل البيئة قد يجعل المستيمك يسخر ويشكك في قدرة ىذه 
 المنتجات في الحفاظ عمى البيئة .

المنظمة  : إن تقديم منتجات خضراء يحتاج إلى وجود تنسيق فعال بين كافة إداراتالتنسيؽ
فالمنتج الأخضر لا بد أن تكون مكوناتو وعبوتو وعمميات إنتاجو والمنظمة التي وراءه ذات بعد 

 بيئي.
: تقوم العديد من المنظمات بإخفاء الكثير مما يجري داخميا بما فيذلك التأثيرات السرية التجارية

لكن تغيرت ىذه النظرة الآن البيئية لمنتجاتيا حتى لا يتعرف المنافسون عمى أسرارىا الصناعية و 
خاصة بعد دخول الانترنت فيمكن أن يتعرف أي مستيمك عمى المعمومات البيئية لأي منظمة 

 عبر مواقع الشبكة .

‌  
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 المزيج الترويجي الأخضر
ىناك عدد من الأساليب الترويجية التي من الممكن استخداميا للاتصال مع الأفراد 
والجماعات والمنظمات الذين يمثمون الزبائن الحاليين والمحتممين وعندما تقوم المنظمة بالتنسيق 

مجال  بين ىذه الأساليب لترويج منتج فان ىذه التركيبة تعرف بالمزيج الترويجي لممنتج وفي
التسويق الأخضر فان المزيج الترويجي الأخضر يتألف من ستة عناصر أساسية ىي الإعلان 

والبيع الشخصي والتعبئة الأخضر والممصقات البيئية وترويج المبيعات والعلاقات العامة 
 والتغميف، وكما ىو موضح بالشكل التالي:

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 ( عناصر المزيج الترويجي الأخضر2.11شكؿ )
 (م2007،)البكري والنوري المصدر

ىو الإعلان التي تتبناه المنظمة الخضراء لنقل فمسفتيا البيئية من خلال : الإعلاف الأخضر
رسالتيا الإعلانية إلى جميورىا المستيدف عبر وسائل الإعلام المختمفة مثل الصحف 

الاستيلاكي السريع  والمجلات والتمفزيون ومواقع التواصل الاجتماعي والابتعاد عن الابتذال
قناع المستيمك بشراء  براز البيئة الصحية لممستيمك وا  وترويج سموك استيلاكي صديق لمبيئة وا 
واستخدام المنتجات الخضراء والتنسيق مع الجيات الرقابية الرسمية وغير الرسمية فضلا عن 

لنزاىة والمصداقية ن والصراحة واالالتزام بالخصائص التقميدية للإعلان مثل وضوح فكرة الإعلا
 (6، صم 2010الصمادي، )

  

 

 العلاقات‌العامة‌‌‌‌‌‌‌‌  الملصقات‌البيئية‌‌‌‌‌‌‌‌الإعلان

 

 

 

التعبئة‌    ترويج‌المبيعات

 والتغليف
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 (Fuller, 1999 ,p 234ىما) الإعلان الأخضر يجب أن يكون موجيا بيدفين و أن

  تعميم مجموعة متنوعة من أصحاب المصالح خاصة العملاء ورجال الأعمال بالكثير من
 المسائل والقضايا البيئية في المجتمع.

  ومنتجاتيا والمحافظة عمييا حتى تخمق الثقة بين  ةلممنظمتأسيس وبناء المصداقية البيئية
 المنظمة وعملائيا.

 أنواع الرسائؿ الإعلانية الخضراء
، م2006ة الخضراء كما يمي) السيد، سائل الإعلانيلقد تم تحديد خمسة أنواع لمر 

 (316ص
لممنتج الأخضر : تقوم المنظمة بتصميميا لمتركيز عمى الصفات البيئية ادعاءات موجو بالمنتج

 مثل ىذا المنتج يتحمل عضويا أو إشارة إعادة التدوير.

: تركز عمى الأساليب التكنولوجية التي تستخدميا المنظمة ادعاءات موجية بالعممية الإنتاجية
 في صنع المنتج وطرق التخمص من المخمفات.

أو نشاط بيئي : وىي تركز عمى الربط بين المنظمة وقضية ادعاءات موجية بصورة المنظمة
 ممتزمون بالمحافظة عمى الغابات" خاص بيا مثل الادعاء القائل"

: وىي المختصة بإعلام المستيمكين بالمشاكل البيئية التي ادعاءات قائمة عمى الواقع البيئي
 تحدث فعلا في الواقع.

 : وىي عبارة عن مزيج من الادعاءات السابقة . ادعاءات مختمطة

جيات لتطبيق الإعلان الأخضر وىي و ىناك ثلاث نماذج في التوعميو يمكن القول أن 
 (282، ص2006المساعد،)

  الإعلان ىو التعبير عن العلاقة بين المنتج أو الخدمة والبيئة التي يستيدفيا الآن بتكوينيا
البشري والمادي فأصبح من سمات الإعلان الناجح عن السيارات مثلا ىو الإشارة إلى مدى 

 يئة وكونيا لا تخمق أضرار أو انبعاث غازات سامة تضر البيئة .توافقيا مع الب
  توافق الإعلان مع الأنماط الحياتية الخضراء التي تعبر عن رغبة الإنسان في العيش تحت

 ظل أجواء نظيفة وصحية بعيدا عن التوجو التقميدي للإعلان نحو التشجيع عمى الشراء.
 ب نحو التذكير بان مسؤولية حماية البيئة يعبر الإعلان الأخضر عن فكرة جوىرية تنص

ليست حصرا عمى طرف معين بل ىي مسؤولية الجميع وبيذا الخصوص فقد قامت شركة 



69 
 

ىونداي لمصناعة السيارات بحممة إعلانية موسعة ركزت فييا عمى مسالة حماية البيئة في 
وجعل البيئة نظيفة وخالية من السموم وبالتالي استحقت أن تكون رائدة في  تصناعة السيارا

 مجال الإعلان الأخضر الصديق لمبيئة.
: يعتبر البيع الشخصي احد أكثر الأدوات الترويجية فاعمية في مراحل معينة البيع الشخصي

قناعيم.  من عممية الشراء وخصوصا في مرحمة بناء تفضيل الزبائن وا 

يف البيع الشخصي عمى انو " التقديم الشخصي والشفيي لمسمعة أو الخدمة ويمكن تعر 
 Imber, Toffler,1994)أو الفكرة بيدف دفع المستيمك المرتقب نحو شراؤىا أو الاقتناع بيا"

,p 416) 

كما يعرف عمى انو "اتصال يتم وجيا لوجو مع واحد أو أكثر من المشترين المحتممين 
قناعيم بشراء المنتجات من اجل قيام بعممية الب يع أو ىي عممية إخبار المشترين المحتممين وا 

 (340، صم2006تصال الشخصي) سويدان وحداد، خلال الا

ومن خلال التعريفات السابقة يمكن ملاحظة أن البيع الشخصي يعتمد وبشكل أساسي 
تميز عمى قدرات ومؤىلات الشخص القائم عمى عممية البيع الشخصي فان كانت شخصيتو ت

بالقدرة عمى الإقناع وبشكل سميم فانو يكون قادر عمى أداء العممية بشكل جيد وفي مجال 
الترويج الأخضر فان قوى البيع يجب أن تكون ذات وعي بيئي متميز وان يمتمكوا المعمومات 
المناسبة عن المنتجات التي يقومون بترويجيا وخصوصا فيما يتعمق بالنواحي البيئية والمزايا 

 ضافية .الإ
مجموعة جيود الاتصالات المتنوعة والتي  إلى: يشير مفيوم العلاقات العلامة  العلاقات العامة

دامة العلاقة بين المنظمة والمجتمع وبيذا المعنى فقد عرفيا معيد العلاقات  تيدف إلى خمق وا 
العامة البريطاني عمى إنيا " الجيود التخطيطية والتشاور الفعال لإسناد الفيم المشترك بين 

 ( AMA.1995 ,p 230)المنظمة وجميورىا"

لتعريف السابق يمكن القول أن العلاقات العامة ىي نشاط إداري ترويجي ومن خلال ا
يقوم عمى تحقيق علاقات قوية بين المؤسسة والعاممين فييا من جية وبينيا وبين مختمف 
المتعاممين معيا من مؤسسات وحكومات وىيئات محمية ودولية وأفراد من جية ثانية، وذلك من 

ودة وىادفة إلى توطيد وتعزيز العلاقات واستمرارىا عمى خلال منظومة أنشطة اتصالية مقص
 المدى الطويل.
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 :وتنصب اىتمامات العلاقات العلامة كنشاط ترويجي نحو تحقيؽ الأتي

  تغير اتجاىات الأفراد ايجابيا نحو عمل المنظمة وأنشطتيا وىذا ما ينعكس عمى زيادة
 المبيعات المحتممة لمشركة.

 أكثر إدراكا إلى المنتجات التي تتعامل بيا الشركة والأنشطة التي  جعل الأفراد أو الجميور
 تقوم بيا وتعزيز مكانة علامتيا التجارية.

  رسم صورة ايجابية عن المنظمة لدى المجتمع والأطراف الأخرى وانسجاما مع فمسفة ورسالة
 المنظمة.

 المصدر الميم في  بناء علاقات متينة وقوية مع وسائل النشر والإعلان المختمفة لكونيا
 تفعيل الجانب الترويجي.

 ومف أساليب العلاقات العامة في مجاؿ التسويؽ الأخضر
 .التعاون من الييئات والمنظمات البيئية 
  عقد المؤتمرات الصحفية اللازمة لإعلام الصحافة بكل المستجدات في مجال الأنشطة البيئية

 الخاصة بالمؤسسة.
 طة المؤسسة البيئية.إصدار تقارير دورية خاصة بأنش 
 .إقامة حمقات نقاش وورش عمل ومحاضرات لتعريف المستيمكين بالأنشطة البيئية 
 .إيجاد قنوات وخطوط اتصال مع الزبائن بما يخص الأمور البيئية 

ىذا وتعد العلاقات العامة إحدى النواحي أو الجوانب الميمة في مجال الترويج الأخضر لان 
ا المجال والخبرات السابقة قد بينت جسامة الخسائر والآثار السمبية الدراسات المتخصصة في ىذ

 & Lewis تستجيب إلى الاىتمامات البيئية) التي تتعرض ليا الشركات التي لا
Littler.1997,p 230) 

لممنتجات النفطية إغراق احد سفنيا  Shellفعمى سبيل المثال عندما حاولت شركة 
قابميا توجو عام مضاد وقام الناس بدعم  م1996المتضررة المميئة بالنفط في بحر الشمال عام 

من الاحتجاجات التي قادتيا حركة السلام الأخضر ضد الشركة وفي نفس الوقت انخفضت 
ا بسبب بدء الزبائن بالتعامل مع أرباحيا بشكل كبير فيتمك الفترة فيكممن ألمانيا وانجمترا وىولند
نيا ميتمة بتوجياتيم  شركات أخرى يرون أنيا سياسة بيئية أفضل وا 

 (Hopfenback,1993 ,p190ومصالحيم)
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منتجاتيا أو : تسعى منظمات الأعمال المتبنية لمتسويق الأخضر دائما تمييز الممصقات البيئية
دميا وضمن ىذا المجال تمجا الشركة إلى وضع تقديميا بشكل يتناسب مع المزايا والفوائد التي تق

علامات أو أشكال عمى أغمفة منتجاتيا تؤكد بان ىذه المنتجات خضراء ، وان ىذا الأسموب 
من أساليب الاتصالات التسويقية الخضراء حيث يحقق مزايا لمشركة وىي إعطاء فكرة لمزبون 

 Blueالمنتجات مثل ممصقات ألمانيا ) قبل قيامو بعممية الشراء وخمق مكانة ذىنية متميزة ليذه
Angle ( الولايات المتحدة )Green Seal ( واليابان )Eco Mark (وكندا )ECP والدول )

 (222 ،ص2007) البكري والنوري،  (  Nordic Swanالاسكندنافية )
في ىو ىيكل مصمم لاحتواء المنتج الغذائي التجاري لجعمو أسيل وأكثر أمنا : التعبئة والتغميؼ

( Sacharow& Griffin, 1980,p 71وسائل النقل وحمايتو من الضرر أو التموث أو الفقدان)
ىي حزمة تجذب المستيمك لماركة معينة ونعزز صورتيا والتأثير في المستيمك حول  وأيضا

واسعة  المنتج وىي تضيف قيمة لممنتجات وتساعد المستيمكين عمى اختيار المنتج من مجموعة
أن تعامل عمى إنيا واحدة من العوامل التي تؤثر في قرار شراء المماثمة ويمكن من المنتجات 

 (Wells, Farley& Armstrong, 2007المستيمك)

تعد التعبئة والتغميف واحدة من الأمور الأساسية التي يعتمد عمييا التسويق الأخضر  
ويسعى إلى استخدام  حيث انو يركز عمى تعبئة المنتجات بأسموب يقمل من المواد المستخدمة

مواد قابمة لإعادة التدوير وقد أصبح ىذا الموضوع احد الأركان الأساسية التي يعتمد عمييا في 
مجال ترويج المنتجات الخضراء حيث إن العديد من الزبائن المتبنين لمدخل التسويق الأخضر 

فان العديد من  يفضمون شراء ىذه المنتجات وذلك لإمكانية تدوير الأغمفة وفي نفس الوقت
الشركات التي تطبق التسويق الأخضر بدأت تتجو نحو تصميم عدد من العبوات القابمة 
للاستخدام في أكثر من مجال أي أن ىذه العبوات يمكن استخداميا للأغراض المنزلية بعد 

ر شراء تمك المنتجات أكثالانتياء من استخدام المنتج وىذا يخمق نوع من الرغبة عند الزبائن ل
 (Kotler, 2000,p 457من غيرىا)

بنسبة  الألمانيةوعمى سبيل المثال انخفض استخدام مواد التعبئة والتغميف في الصناعة 
عادة تصنيعيا أو % 10 بعد سن القانون الذي ألزم الشركات بجمعيا من المستيمكين وا 

الخام مرورا بتوزيعو معالجتيا)أي ان الشركة تتحمل مسؤولية المنتج ابتداء من معالجة المواد 
 (30، صم2010لممستيمكين وحتى عودتو) الصمادي، 
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: يقصد بتنشيط المبيعات والتي ىي جزء من النشاط الترويجي بأنيا كافة  تنشيط المبيعات
الأساليب غير المعتادة في عممية الترويج والتي لا تدخل ضمن عممية الإعلان أو البيع 

الأشياء المتنوعة والتي تحتوي عمى مجموعة من الأدوات الشخصي وقد عرفت عمى أنيا " تمك 
المختمفة المحفزة والمصممة لان يكون تأثيرىا سريع وقصير الأمد لغرض الإسراع في تحقيق 

 Kotler,2006,p)عممية الشراء لمسمع والخدمات من قبل المستيمك أو الزبون المستيدف"
691) 

بأنيا " مجموعة من الأدوات المحفزة لمطمب والمصممة لدعم  Stantonوعرفيا 
 ( Stanton, 1997 ,p 497البيع الشخصي" ) نات وتسييل عممية الإعلا

( تنشيط المبيعات بأنو" أوجو الأنشطة AMAوعرفت وكالة التسويق الأمريكية )
ام المستيمك أو التسويقية خلاف البيع الشخصي والإعلان والنشر والتي تيدف إلى إثارة اىتم

 (253، صم2006، ) عبد السميعالموزع بسمعة أو خدمة أو إقناعو بيا"

وعرفت أيضا " بأنيا مجموعة التقنيات الموجية لمتأثير عمى الطمب في المدى القصير 
 & Kotlerبرفع مستوى المشتريات لممنتجات من طرف المستيمكين او الوسطاء التجاريين)

Keler.2006 ,p 691 ) 

نحو محاولة تعريف  دؤوبوفي مجال الترويج الأخضر تسعى المؤسسة وبشكل 
المستيمك بأفضمية المنتجات الخضراء، لذا فإنيا غالبا ما تركز عمى ترويج المبيعات من خلال 
تقديم العينات المجانية من منتجاتيا وكذلك التركيز عمى المطبوعات والكتيبات التي تبين أىمية 

 ىذه المنتجات.

 أن تنشيط المبيعات يمكن أن تكون مكممة أو بديمة للإعلان عن طريق Peattieرى وي
 ( Pelsmacker, 2010 ,p 55الأشكال التالية )
ي السوق ليقوم المستيمك : خاصة لممنتجات التي يتم طرحيا لأول مرة فالعينات المجانية

 .بتجربتيا

المتحدة الأمريكية بالاعتماد عمى برنامج كوبون : حيث قام أصدقاء البيئة في الولايات الكوبونات
% من قيمة المشتريات تذىب للأعمال البيئية الخيرية 5الاستيراد والذي بموجبو يسترد المستيمك 
 لخمسة مجالات يحددىا المستيمك نفسو .

 : ىناك منظمات تشجع شراء منتجات خضراء عن طريق تقديم بعض الجوائز ليم .المسابقات
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: يمكن تنشيط المبيعات من المنتجات الخضراء عن طريق قيام المنظمات منتجضمانات ال
بالتأكيد عمى العمر الافتراضي الطويل لممنتج مثمما فعمت بعض منظمات الملابس الأمريكية 

 عن طريق تأكيدىا عمى متانة ملابسيا وتدعيم ذلك بالضمانة .
 الأخضر ت الترويجاستراتيجيا

أساسيتين من استراتيجيات المزيج التسويقي  استراتيجيتينيمكن أن يتم الاختيار بين 
 وتطبيق ما يناسبيا بقدر تعمقيا في مجال التسويق الأخضر وىما :

تقوم عمى أساس دفع المنتج الأخضر عبر القنوات التوزيعية المتعاقبة وصولا : الدفع استراتيجية
إلى المستيمك وان يتم اعتماد أساليب الترويج لممبيعات والقوة البيعية فيتحقق ذلك النشاط 
الترويجي من حيث توضيح مزايا وخصائص ومواصفات المنتجات الخضراء التي يتعامل بيا 

ئي وبالتالي يمكن القول بان تدفق المنتجات وانسياب الاتصالات وصولا إلى المستيمك النيا
الترويجية تأخذ اتجاه واحد وىو من المنتج وعبر الحمقات الوسيطة وصولا لممستيمك واعتماده 
في ذلك عمى العنصر البشري والجوانب المادية الممموسة في عممية الترويج ولعل السبب في 

ميق الولاء للأطراف التي تتعامل معيا المنظمة ولكل مرحمة ىو تع الاستراتيجيةاستخدام ىذه 
تسويقية مع المرحمة التي تمييا أو تسبقيا لتعزيز استمرارية التعامل التسويقي فضلا عن 

ة ت تختمف عن بقيالخصوصية التي تتميز بيا المنتجات الخضراء من خصائص وصفا
 (107، صم2006المنتجات الأخرى) البكري، 

 
       تدفق
    لترويجا        ا  لسمعا ا   ا     
 

 

 الدفع في الترويج الأخضر استراتيجية(2.12شكؿ )
 (م2006: ) البكري، المصدر

في جوىرىا عمى كون المنتج يقوم بميام الترويج  الاستراتيجية: تقوم ىذه السحب استراتيجية
لمنتجاتو الخضراء وعبر استخدام النشاط الإعلاني في الغالب نحو المستيمك النيائي لحثو 
وتشجيعو عمى طمب المنتجات المروج ليا من تاجر المفرد والذي يقوم بدوره بطمبيا من تاجر 

أنيا تقوم عمى أساس خمق  لاستراتيجيةاالجممة أو الوسطاء وصولا إلى المنتج وجوىر ىذه 
الطمب لدى المستيمك لحثو عمى تحفيز الحمقات الوسيطة في توفير المنتجات الخضراء من 

 المستيمك التجزئة الجممة المنتج
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بشكل خاص في المنتجات  الاستراتيجيةالحمقات المتعاقبة وصولا إلى المنتج ويتم استخدام ىذه 
ح خصائصيا المميزة) البكري، ر جية واضحة وشالجديدة عمى السوق والتي تحتاج إلى كثافة تروي

 (108: م2006
 الطمب        

 

 
    

 الترويج   

السحب في التسويؽ الأخضرتراتيجية اس:(2.13شكؿ )  
 م(2006: ) البكري، المصدر

 الأخضرالترويج والغسؿ  أخلاقيات
يجب مراعاة البعد الأخلاقي  بشكل عاممن اجل نجاح الترويج بشكل خاص والتسويق 

بالجانب الأخلاقي سيؤدي بالمنظمة بالحصول عمى  معمى المستوى التنفيذي وان عدم الاىتما
نتائج عكسية والوقوع في ظاىرة الغسل الأخضر والتي تعني" الإفراط في استخدام الحجج البيئية 

فظة عمى البيئة عمى عكس الواقع"  في العممية الترويجية من اجل إعطاء صورة المنظمة المحا
ومثال ذلك محاولة شركات السيارات إدخال عناصر البيئة الطبيعية كالإزىار في إعلاناتيا بينما 
تؤكد الإحصائيات أن ىذا القطاع ىو المسئول عن ارتفاع مستوى ثاني أكسيد الكربون في 

 (Mirande& Raffin,2015,p 14الجو) 

التسويق لا تستطيع جيود الرقابة الحكومية من القضاء عمييا فالممارسات التضميمية في 
يفرض سمطتو اتجاه تمك الممارسات  لكي من تحميل المسؤولية نحو المستيمك الذي يزيد الأمر

في حال  وبالإمكانوالخداع  مع حالات الغش تعاممومن خلال حسن اختياره لممنتجات وكيفيو 
وتنمية  كسب رضا المستيمك إلىيؤدي  أن لممارساتيم المضممة الأعمالغير رجال  إذاما 

في  الأخلاقيةالتسويقية ولتعزيز ىذا الاتجاه ندرج بعض الاعتبارات  للأنشطةفرص الاستدامة 
 (148، صم2010يج)عثمان، الترو 

 ، صديق لمبيئة الغير مشروطة في الصورآمنو: تجنب استخدام مصطمحات مثل اخضر ، أولا
 .والرسومات

 المستيمك المنتج

 

 الجممة

 

 التجزئة
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 : تحديد مواصفات المنتج بمغة سيمة وواضحة لممستيمك. ثانيا

 في الترويج. إليوكل ما تدعو  بإثباتتقوم المؤسسة  أن نالتأكد م: ثالثا

 وىل المؤسسة تقوم حقا بو. التدوير إعادةمصطمح رموز  : توضيح فيمرابعا 

 مقبولة عالميا. بأنياوعدم المبالغة  البيئية الإدارة: الحذر من استخدام شيادة  خامسا

المثال  مضمل عمى سبيل والتغميف بشكل الإعلانات: استخدام المصطمحات والصور في سادسا
 سمكة التونة. معمبات استخدام صور الدلفين عمى

وعمى ضوء ما تقدم في ىذا المبحث نتوصل إلى أن المزيج التسويق الأخضر ىو ذلك 
منتج اخضر وتسعير اخضر وتوزيع اخضر وترويج النسيج المتكامل بمكوناتو الأربعة من 

اخضر والذي يتعين عمى إدارة التسويق بالمؤسسة الاىتمام بكل عنصر منو بالدراسة والتحميل 
من اجل مسايرة ظروف السوق المتغيرة والوصول إلى برنامج تسويقي فعال يكون بمقدوره تحقيق 

 أىدافيا وأىداف المستيمك عمى حد سواء.

  الأخضرفي إنتاجيا سياسة ومفيوـ التسويؽ تي اعتمدت الشركات ال
Rakesh,Nagesh,2014,p1-13))‌

 McDonald'sماكدونالدز

من  الأغمفةوقامت باستخدام  اكبر سمسمة مطاعم الوجبات السريعة في العالم، إحدى
 الورق المعاد تدويره و الآن عممت عمى غلاف قابل للاستخدام) الأكل(.

  Coca-Colaكوكاكولا

قامت باستثمار مبالغ كبيرة من المال في أنشطة إعادة التدوير المختمفة فضلا عن وجود تعديل 
في التعبئة والتغميف لتقميل الأثر البيئي عن طريق إرجاع الزجاجات الفارغة وأيضا ضخ الشراب 

 مباشرة من الخزان بدلا من استخدام البلاستيك.
 Starbucksستار بوكس 

في إنحاء العالم ونطاق عمميا المشروبات الساخنة تعمل  كيةأمريىي شركة مقاىي 
والباردة والوجبات السريعة وغيرىا ، وقد عممت الشركة عمى إعادة تدوير الأغمفة الخاصة بيا 

عادة استخداميا مما أدى إلى تقميل تكاليفيا والحفاظ عمى البيئة.  وا 
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 Body shopبودي شوب 

تعزيز المسؤولية البيئية عن مواد التجميل في المممكة المتحدة عممت عمى  لإنتاجشركة 
مما أدى إلى اكتسابيا ميزة  لا تضر المستيمك ولا البيئة،بيئيا  طريق إنتاج منتجات مسئولة
 تنافسية عمى مستوى العالم .

 HP   (Hewlett Packard )شركة 

عمى بيع أجيزة الحاسوب  شركة متخصصة بإنتاج الحواسيب المحمولة، وقد عممت
 عبر نظام حزم جاىزة لمحد من استخدام التعبئة والتغميف لتقميل من أثرىا عمى البيئة. يالشخص

 Dellشركة 

برنامج لتدوير منتجاتيا من أجيزة الحاسوب المستعمل والطابعات  Dellأطمقت شركة 
والمواد الأخرى ذات الصمة، وىذا البرنامج بالإضافة إلى مردوه البيئي فان لو مردود تربوي 

 يتمثل في زيادة وعي المستيمك بأىمية البيئة والحفاظ عمييا.

 Miuraشركة 

اتخذت من فمسفتيا  ( Boilersالمراجل البخارية )  إنتاجنشطت الشركة في مجال 
 التسويقية الخضراء كبعد استراتيجي مكنيا من تحقيق الريادة والتميز وتنمية حصتيا السوقية،
حيث ركزت في سياسة إنتاجيا عمى تقديم منتجات خضراء ذات مواصفات عالية الجودة 

وراءه إلى الاقتصاد من استعمال الموارد  وبالتركيز عمى الفعالية والجودة أيضا والذي ىدفت من
 التي تحتاجيا مثل الغاز والزيوت من اجل توفير الأموال وتقميل النفايات .

 Nikeشركة 

تقديم  إلى% من القطن في خطوة منيا 100قامت الشركة بتقديم  ملابسيا المصنوعة 
 صبحت الشركة أولىأمن المصنوعة من مادة البولستر بحيث  أفضلمنتجات طبيعية ذات قيمة 

ه % والى الشركات مبيعا ليذ100الشركات العالمية المتخصصة في تقديم ملابس قطنية 
 .م2005المنتجات منذ 

 Toyotaشركة 

تعتبر شركة تويوتا اليابانية من الشركات الرائدة والتي تبنت الإنتاج الأخضر في 
( حيث  Priusحيث طرحت أول سيارة صديقة لمبيئة تحت علامة )  واستراتيجيتيارسالتيا 

 انبعاث غاز ثاني أكسيد الكربون . تتميز بتحسين كفاءة الوقود من اجل الحد من
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 (ـ2010جودة البيئة ،  ةسمط يرتقر ) أمثمة عمى الصناعات الخضراء في قطاع غزة
غزة بعضيا قد تم تطبيقو يوجد العديد من الأمثمة عمى الصناعات الخضراء في قطاع 

بنجاح ومن ثم توفير فرص عمل لمسكان والبعض الأخر تم تطبيقو بشكل محدود ولم يعطي 
النتائج المطموبة من حيث الحفاظ عمى البيئة لكنيتم العمل عمى تطويره لموصول إلى الأفضل 

 وفيما يمي أمثمة عمى الصناعات الخضراء في قطاع غزة
 صناعة السخانات الشمسية

وىي عبارة عن استخدام الحرارة الناتجة عن أشعة الشمس في تسخين المياه لأغراض 
الاستحمام وغيره من خلال لواقط خاصة حيث يستعمل السخان الشمسي بكثرة وفي معظم أنحاء 

عظم السكان وأظيرت العالم وفي فمسطين حيث أصبح استخدام السخان ثقافة عامة عند م
 سر الفمسطينية تستخدم السخانات الشمسية.  % من الأ 66.7البيانات أن 

 إنتاج السماد العضوي ) الدباؿ( مف المخمفات الزراعية والحيوانية

حيواني أو نباتي  أصلالدبال ىو عبارة عن التحمل البيولوجي لمفضلات العضوية من 
سوداء  إسفنجيةمادة  إلىبواسطة الكائنات الحية الدقيقة تحت ظروف ىوائية مراقبة لتحويميا 

في جنوب  ن، وبدأت جمعية المزارعين الفمسطينييلمتخزين والاستخدام الإزعاجخالية من عوامل 
، ويوجد مشروع آخر الأمنةقطاع غزة مشروعا لإنتاج السماد العضوي الذي يستخدم في الزراعة 

لإنتاج قامت بو جمعية الرحمة للإغاثة والتنمية بالتعاون مع وزارة الزراعة )محطة القسطل( 
 الأسمدة والزراعة العضوية في منطقة دير البمح.

 صناعة إعادة تدوير البلاستيؾ

السابقة  الأعوامتعد صناعة تدوير البلاستيك من الصناعات الوليدة التي ازدىرت خلال 
عمى  أرباحابالرغم من الحصار المفروض عمى قطاع غزة لتفتح صناعة قائمة بذاتيا تدر 

في اتحاد  أجريتمنتجات البلاستيكية والمواد الخام، وحسب دراسة في ظل شح ال أصحابيا
الفمسطيني فان ىناك ست مصانع تقوم بإعادة تدوير المخمفات  الصناعات البلاستيكية

البلاستيكية وىي قادرة عمى تمبية احتياجات السوق المحمي وتشير الدراسة بان المنتجات الناتجة 
راض الأكل والشرب بل لأغراض خاصة)الصناعات غعن إعادة التدوير لا تستخدم في أ

 (2010البلاستيكية ، 
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 إعادة تدوير المخمفات الإنشائية

ظيرت الكسارات في قطاع غزة لإعادة تدوير ركام البيوت المدمرة نتيجة ثلاث حروب 
والحديد وأحجار البناء ولجوء عشرات الصناعيين والعاممين  عمى قطاع غزة حيث تنتج الحصمة

في قطاع الصناعات الإنشائية إلى تصنيع كسرات محمية لاستخداميا فيطحن ركام المباني 
المدمرة ومن ثم إعادة استخداميا، وازدىرت ىذه الصناعة إلى أن وصل عدد كسارات في قطاع 

اممين من السكان وأيضا إعادة تدوير القضبان كسارة وخمقت فرص عمل كثيرة لمع 55غزة إلى 
عادة استخداميا في البناء مرة ثانية مما فتح آفاق جديدة وأفكار لاستغلال كل ىذه  الحديدية وا 
المخمفات لسد احتياجات المجتمع المحمي في ظل الحصار وأيضا خمق فرص عمل لمسكان 

 المحميين.
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 المبحث الثالث
 التنافسية 

بشكل فاعل لان تبقى في السوق وتستمر في مجال عمميا، ولكن ذلك تسعى المنظمات 
لا يتحقق بشكل سيل ويسير، بل تتعرض إلى منافسة شديدة وقوية، ومن اجل ملاقاة ذلك 
ولتحقيق أىدافيا المطموبة فانو يستوجب أن تمتمك ميزة تنافسية تعبر بيا ومن خلاليا عن تفردىا 

بل يستوجب  ااعتباط ذات الصناعة، وىذا الأمر لا يأتي عن غيرىا من المنظمات الأخرى في
أن تعرف المنظمة قواعد التنافس القائمة في السوق وكيف يمكن أن تمعب الأدوار لكي تكتسب 

 ,Kotler &kellerالتفوق عمييم) أوالميزة التنافسية التي تجعميا قادرة عمى محاكاة المنافسين 
2006 ,p 150 ) 

عمى ميزة تنافسية من خلال تحسين الأداء البيئي ويمكن لمشركات الحصول 
، كفاءة الطاقة وىي والاجتماعي وىو ما يعبر عنو من خلال سمو معينة مثل التجارة العادلة

 ( Belz& Peattie, 2009,p 136)سمو في تعزيز الأداء البيئي 

 ية فييمكننا القول بان امتلاك المنظمة لمميزة التنافسية يعني قدرتيا الموضوع إذن
 مواجية مواجية متغيرات البيئة في السوق وفحصيا الدقيق لبيئة الصناعة، وبالتالي قدرتيا في

مكانية الآخرين واضحة وجمية وبالتالي فان امتلاك المنظمة لمميزة  البقاء والاستمرار ستكون وا 
يعد  وتاريخيا يل،الطو  وللأمدوتوجياتيا المستقبمية  الإدارةمن فمسفة  أساسياالتنافسية يمثل جزءا 

أول من أشار إلى الميزة التنافسية وعرفيا عمى إنيا " تعبير عن  Alderson 1965الكاتب 
سعي المنظمة لإنشاء وامتلاك سمات فريدة عن غيرىا من المنظمات العاممة في ذات الصناعة 

 ( Gould, 2008 ,p 4لكي تحقق التميز عنيم) 

عمى إنيا " أي شيء يمكن أن يميز الشركة أو منتجاتيا  Fakey 1989كما عرفيا 
 ( Low & Praveen ,2010 ,p  64إيجابا قياسا بالمنافسين ومن وجية نظر الزبون) 

وقد عرفت أيضا عمى إنيا " أية ميزة متحققة من قبل الشركة ىي أعمى مما يقدمو 
ل الأسعار أو الخدمة المضافة) الزبائن وليا قيمة وقد يكون ذلك التمايز من خلا إلىالمنافسون 

Ehmak, 2011 ,p 18 ) 

الميزة التنافسية بثلاث مفاىيم أساسية  Michael Porter 1985وقد حدد ميشيل بورتر
 ( Gould, 2008 ,p 6وىي كالتالي )
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: الميزة التنافسية تتم عمى وفق عمميات محددة من شأنيا أن تزيد من الأمد  المفيوـ الأوؿ
ا التطوير يتمثل بنموذج القوى الخمسة وىي قوة المشترين والمجيزين والداخمون الزمني ليا وىذ

 الجدد في الصناعة والمنتجات البديمة والمتنافسون في نفس الصناعة.

: الاستراتيجيات التنافسية المعتمدة من قبل المنظمة والتي تتمثل بقيادة الكمفة  المفيوـ الثاني
يز ويتم اعتمادىا عمى أساس السوق المستيدف فيما إذا كان سوق الشاممة وقيادة التمايز والترك

 واسع أو ضيق.
التي تقوم بيا  إلى نوعين من الأنشطة: تحميل سمسمة القيمة والذي يستند  المفيوـ الثالث
الخارجي والعمميات والتسويق  والإمدادالداخمي  الإمدادالرئيسية ) الأنشطةالمنظمة وىما 

البنى التحتية لمشركة والموارد البشرية والتطوير التكنولوجي المساندة وىي ) والأنشطةوالخدمات( 
 والتدبير(

 Sustainable Competitive Advantage: الميزة التنافسية المستدامة
تشير الدراسات إلى ناول من طرح فكرة أو مفيوم الميزة التنافسية المستدامة ىو 

George Day 1984 أنو يمكن الحصول عمى نماذج مختمفة في عندما أشار في القول ب
لغرض مساعدة المنظمة في البقاء، ولكن الحقيقة التي يستند عمييا في الميزة  الاستراتيجية

في نموذجو المعروف في تحديد  Porter 1985بورتر قدموالتنافسية المستدامة ىو ما 
دميا الشركة والتي تتوافق من استراتيجيات التنافس وربطيا مع البيئة من خلال المنتجات التي تق

( وبيذا الصدد يشير كل من  Reed, et al,2000 ,p 9حاجات وقدرات المشتري ) 
Chaharbaghi& Lynch 1999  إلى أن الميزة التنافسية المستدامة في حقيقتيا منتج يرتبط
عمى اعتبار أن الميزة التنافسية المستدامة ىي  الاستراتيجيةبجانبين ىما الميزة التنافسية والميزة 

 ,Asliالحاجات المستقبمية للأجيال القادمة)  رتمبية الحاجات الحالية لمسوق واخذين بعين الاعتبا
2011 ,p 53م) 

في القرن الماضي  الأخيرةوقد ظيرت نظرية الميزة التنافسية المستدامة في السنوات 
 الاستراتيجية الإدارةوخصوصا في مجال  الإداري الأدبعدة في اليياكل النظرية الوا أكثركأحد 

عمى التشكيمة الواسعة من المضامين والقضايا التي تناولت  الإدارةوقد ركز العديد من عمماء 
 & Wallyو  Fass& Knudsen 2001و  Hall 1992النظرية ومنيم عمى سبيل المثال 

Thwaites 1996  مصطمح الميزة التنافسية المستدامة ىو " توصيف  أنإلى  اأشارو والذين
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الموارد التي لا يمكن تقميدىا من قبل المنافسين  أوالمتفوق المعتمد عمى المصادر  للأداء
 ذات الصناعة. إلىالمحتمل دخوليم  أوالحاليين 

إلى وجود ثلاث أجزاء رئيسية في الميزة  Kotelnikov 2004وبيذا الصدد فقد أشار 
حيث يتمثل الجزء الأول بالتوصيف المرتبط بالشركة والذي ىو بمثابة الجواز الممنوح  التنافسية

ليا في الدخول إلى عالم الأعمال الواسع ولخارج الحدود الجغرافية التي تعمل بيا محميا والجزء 
و الثاني فانو يرتبط بالحصة السوقية التي تمتمكيا الشركة قياسا بالمنافسين، والجزء الثالث فان

يمثل الميزة التنافسية المستدامة والتي تعبر عن إمكانية الشركة في تطوير الميزة التنافسية 
 (7 ، صم2013لتنافسي في السوق ) البكري، والحفاظ عمييا لتحسين موقعيا ا

ابرز التعاريف التي تناوليا الباحثين والكتاب في التوجو لتحقيق والجدول التالي يوضح ويمخص 
 (Low & Praveen, 2010فسية ) الميزة التنا

 تعريفات الباحثيف والكتاب في الميزة التنافسية :(2.6جدوؿ )

 التركيز أوالتوجو  التعريؼ الباحث
Hofer,1980,p6 الأنشطة ىي المجالات التي تتفوق بيا المنظمة عمى منافسييا 

Fahey, 1989,p18  عن منافسييا  إيجابامنتجاتيا  أوأي شيء يميز المنظمة
 من وجية نظر الزبون

 المكانة الذىنية

Roppaport,1992,p84  اعميقدرة المنظمة عمى تقميص كمفيا وتحقيق عوائد 
من خلال مقارنة السعر بالمنافسين وتحقيق قيمة اكبر 

 لمزبون

 الكمفة

Evans, 1993,p83  قيمة الزبون القابمية عمى تقديم قيمة متفوقة لمزبون 
Macmalland& 

Tampo,2000,p81 
تمكن المنظمة من تحقيق التفوق  يىي الوسيمة الت

 الآخرينفيميدان منافستيا مع 
 المنافسة

 م(2009)نوري منير،  المصدر

 أىمية الميزة التنافسية
تكمن أىمية الميزة التنافسية كما ذكرىا مجموعة من الباحثين كما يمي ) احمد 

 (م2011والبياتي،

مؤشرا ايجابيا نحو توجو المنظمة لاحتلال موقع قوي في السوق من خلال تمثل 
وليا عمى حصة سوقية اكبر من منافسييا وبما يعني انو سيكون ليا زبون أكثر رضا وولاء حص
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من  والأرباحمما يجعميم اقل تعرضا ليجمات وعروض المنافسين من جية وزيادة المبيعات 
 جية أخرى.

ساسي لمواجية تحديات السوق ويأتي ذلك من خلال قيام المنظمة تعد بمثابة السلاح الأ
بتنمية معرفتيا التنافسية ومقدرتيا عمى تمبية احتياجات الزبائن في المستقبل عن طريق خمق 

 التقنيات والميارات الإنتاجية التي تمكنيا من التكيف مع الفرص المتغيرة بشكل سريع.  

الناجحة من غيرىا، لان المنظمات الناجحة تتميز  المنظمات معيار ميم لتحديد تعتبر
 بإيجاد نماذج جديدة ويصعب تقميدىا.

 خصائص الميزة التنافسية
 (310، صم2007دريس، من أىم خصائص الميزة التنافسية ما يمي )الغالبي وا  

 لطويل وليس عمى المدى مستمرة ومستدامة بمعنى أنيا تحقق لممؤسسة السبق عمى المدى ا
 .فقطالقصير 

 تتسم بالنسبية مقارنة بالمنافسين أو مقارنتيا بفترات زمنية مختمفة. 
 .تشتق من حاجات ورغبات الزبائن 
 .تقدم التحفيز والتوجيو لممنظمة 
 .تؤدي إلى تحقيق التفوق والأفضمية عمى المنافسين 
 .تنعكس في كفاءة أداء المنظمة وفي أنشطتيا 

 الاستراتيجيات التنافسية
دريس،  كالاتي ثلاث استراتيجيات لمتنافس وىي Porterحدد  ، م2011:) الغالبي وا 

 ( 417ص
اىتماميا عمى خفض التكاليف إلى أدنى  الاستراتيجية: تركز ىذه قيادة التكمفة استراتيجية

مستوى ممكن دون التأثير عمى معدل الإنتاج وذلك استنادا لمفيوم الخبرة والاستخدام الأمثل 
تاحة، وىو ما يتفق مع مفيوم الكفاءة الإنتاجية التي يكز احد جوانبو عمى لموارد المؤسسة الم

الضغط عمى التكاليف إلى أدنى حد مقبول، كما يتطمب بناء الإمكانيات التصنيعية ذات الكفاءة 
العالية والاستمرار في تخفيض التكاليف إضافة إلى تقميل النفقات إلى الحد الأدنى في مجال 

 ىاوالإعلان وغير البحوث والتطوير 
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فان المؤسسة تقوم بتمييز منتجاتيا عن المنتجات  الاستراتيجية: وفقا ليذه التمايز استراتيجية
الأخرى المنافسة، ويركز ىذا الخيار في أن تتمكن المؤسسة من تمبية حاجات ورغبات زبائنيا 
بطريقة فريدة، من خلال تقديم منتجات مبدعة وذات نوعية عالية بالإضافة إلى أشكال جديدة 

يطر عمى ىذا الخيار ىو الاىتمام بالنوعية عمى خط المنتجات القائم، واىم السمات التي تس
شتراك معيم في المنافسة بحيث يسمح لممؤسسة بالمحافظة عمى نفسيا أمام المنافسين دون الا

 السعرية.

عمى أساس اختيار مجال تنافسي محدود بحيث يتم  الاستراتيجية: تستند ىذه التركيز استراتيجية
التركيز عمى منتج منفردا أو عدد محدود من المنتجات المتقاربة جدا أو التركيز عمى جزء معين 
من السوق و تكثيف نشاط المؤسسة في ىذا الجزء من خلال إما قيادة التكاليف أو التمايز 

رد المطموب إضافتيا إلى المتطمبات داخل قطاع سوقي مستيدف، ومحدد الميارات والموا
 .الاستراتيجيةالتنظيمية لكل خيار من الخيارات 

 أبعاد الميزة التنافسية
طرق عديدة لمتنافس فعمى المنظمة لكي تكون  الاستراتيجيةوردت في أدبيات الإدارة 

 تنفرد بواحدة أو أكثر من ىذه الأبعاد : أنمنافسة 

 Market shareالحصة السوقية 
الحصة السوقية احد المؤشرات الميمة والفعالة التي تعزز المركز التنافسي  تمثل

إلى تحقيق حصة سوقية متميزة ومرتفعة في سوقيا والمحافظة  المنشآتلممنظمة حيث تسعى 
عمييا من خلال تقديم منتجات مناسبة في جودتيا وأسعارىا وتطوير أنشطتيا التسويقية بما 

 (116، صم2011وتوقعات الزبائن) بوكريظة،  يتناسب مع حاجات

الحصة السوقية " إنيا مقياس ميم للأداء والتي يتممن خلاليا التمييز  Kotlerويعرف 
 ( Kotler, 2006 ,p 697بين المنشآت الناجحة وغير الناجحة في نشاطيا)

يعات وعرفت الحصة السوقية أيضا إنيا النسبة المئوية لمبيعات المنظمة مقارنة مع مب
 ( Farris &Bendle, 2010 ,p 32السوق الكمي ) 

 ( Kotler, 2006 ,p 697ويمكن قياس الحصة السوقية باستخدام ثلاث طرق)
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المبيعات الكمية في  إجمالي: تحسب بقسمة مبيعات المنظمة عمى  الإجماليةالحصة السوقية 
 السوق .

مبيعات المنظمة الكمية عمى مبيعات اكبر المنافسين  : تحسب بقسمة الحصة السوقية النسبية
 في السوق.

: وىي مبيعات المنظمة كنسبة مئوية إلى إجمالي المبيعات في  حصة السوؽ المستيدؼ
 القطاع السوقي المستيدف.

 Qualityالجودة 
تعد الجودة من المتطمبات الأساسية الحديثة التي يجب توافرىا في المنتجات والخدمات 

تقدميا المنظمة لعملائيا، حيث تمبي رغباتيم واحتياجاتيم، مما يفرض عمييا منح الأىمية  التي
اللازمة ليذا المفيوم وذلك من خلال فيم معنى الجودة وتعميمو عمى أفراد المنظمة مع محاولة 

 تحقيقو.

التي تعني طبيعة  Qualitasإلى الكممة اللاتينية  Qualityويرجع مفيوم الجودة 
الشخص أو الشيء وكانت تعني قديما الدفة والإتقان ولقد تغير مفيوم الجودة مع تطور عمم 
الإدارة وظيور الشركات الكبرى وزيادة حدة المنافسة حيث أصبحت لمجودة أبعاد جديدة 

 (15 ، صم2002الشبمي،  و  الدرادكةومتشعبة)

تمثل مجموعة الخصائص الجودة بأنيا ( ISOالمنظمة العالمية لممعاير)  وقد عرفت
الخاصة  والأطرافوالتي تمبي رغبات العملاء  الإنتاجيةبالعممية  أوبالنظام  أوالمتعمقة بالمنتج 

 ( ISO 9000 ,2000 ,p 10الأخرى)

وجودة المنظمة الصناعية الخضراء تكون في حرصيا عمى استمرار التحسين المستمر 
السموكي اتجاه تحقيق رغبات العملاء والتوافق مع مستجدات السوق لمعمميات وأدائيا التنظيمي و 

المستيدف وان تعمل كوادر المنظمة الصناعية الخضراء بروح الفريق وتعزيز روح الانتماء 
 (69 ، صم 2010) الطويل و إسماعيل،  الآتيوتتحقق ميزة الجودة من خلال 

: وتكون في توافق التصميم مع المواصفات التي يريدىا الزبون بحيث  جودة تصميـ المنتج
 تتطابق إلى ابعد درجة يتوقعيا الزبون وىذا يعتمد عمى النشاط التسويقي وأبحاث السوق.

: ويكون ذلك من خلال بعدين الأول يتعمق بالمطابقة مع توقعات الزبون والثاني  جودة المطابقة
 تالفة.من جانب تقميل المنتجات ال
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: المرافقة لممنتج مثل الخدمات التوجييية الإرشادية والتدريب عمى استخدام المنتج جودة الخدمة
 (206، صم2010صيانة ومدة الضمان) البكري، وال

عمى ما سبق فان عنصر الجودة يعتبر قاعدة أساسية من قواعد نجاح المنظمة الصناعية  وبناءا
الخضراء في عالم الأعمال وذلك من خلال تقديم منتجات تشبع احتياجات ورغبات الزبون 

 وصولا لإرضائيم وىذا يعزز الميزة التنافسية لممنظمة في السوق.

 Profitabilityالربحية
إن اليدف الأساسي لأغمب المنظمات ىو تحقيق معدلات عالية من الأرباح فبدون  

الأرباح لا تستطيع المنظمة أن تستمر في عمميا ولا تستطيع التنافس مع المنظمات الأخرى في 
 (142 ، صم2010ئة الأعمال ) العوادي، بي

جات) سمع وعرفت الربحية بأنيا ما تحصل عميو المنظمة من خلال بيعيا  لممنت
 ( Gitman, 2000 ,p 238وخدمات(  خلال فترة زمنية معينة) 

عادة نتيجة زيادة حصتيا السوقية ويكون ليا الأثر  الأرباحوتحقق منظمات الأعمال 
، م2007ا الأسواق )أبو غنيم، الكبير في تحسين مواجية الظروف التنافسية التي تشيدى

 (127ص

 Customer satisfactionرضا الزبوف
التسويق من استغلال الطاقات  إدارةلما تمكن  الأىميةرضا الزبون عممية في غاية  إن

في سبيل جذب الزبائن وتحقق رضاىم وبناء صورة ذىنية جيدة لدييم عن المؤسسة  الممكنة
 وتحقيق ولائيم عمى المدى البعيد.

ن فمنيم ولقد وردت العديد من التعاريف الخاصة برضا الزبون وحسب اختلاف الباحثي
من عرفو بأنو الفرق بين القيم التي يحصل عمييا الزبون من امتلاك أو استعمال منتج معين 

 ( Kotler, 1999 ,p 11وتكاليف الحصول عميو )

وعرف رضا الزبون " بأنو تقييم الزبون لمسمعة أو الخدمات بعد طمبيا ويكون الزبون 
 ( Randy, 2007 ,p 1راضيا عندما يحقق نتيجة أفضل مما ىي متوقعة)

مكانياتيانجاح المنظمات يعتمد عمى تقديراتيا  أنويرى البعض  في ضمان قاعدة  وا 
 بوصفيم مصدر متينة من الزبائن الموالين ليا فالعديد من الزبائن الموالين غاليا ما يتصرفون
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الايجابية التي  وآرائيماستقطاب زبائن جدد وذلك من خلال توجيياتيم و مقترحاتيم  من مصادر
 (174 ، صم2001ئن الجدد والمحتممين) احمد، يتأثر بيا الزبا

 Sustainabilityالاستدامة
التسويقية المعتمدة من قبل  الاستراتيجيةأصبحت الاستدامة من الأولويات الرئيسة في  

ة اغمب المنظمات في القرن الواحد والعشرون، لما ليا تأثير بعيد المدى عمى نجاح المنظم
وتوافقيا مع المتطمبات التي تفرضيا عمييا بيئة الأعمال في عالمنا المعاصر، لكون المنظمات 
أصبحت اليوم تقاس درجة نجاحيا وقبوليا من المجتمع بمقدار إسياميا في تحسين البيئة 

ت الوقت مع حاجات ورغبات والمحافظة عمييا وتقديم منتجات صديقة لمبيئة ومتوافقة بذا
تمثل الاستدامة مدى واسع من الالتزامات والأفعال المتقابمة ما بين منظمات الأعمال الزبائن، و 

والمجتمع عبر ممارسة أفراده اليومية والتي يمكن أن تحدث تأثير ايجابي أو سمبي في مفاصل 
 ( Charter et al, 2006 ,p 12ومضامين بيئة الحياة اليومية وديمومتيا )

استراتيجيات التطوير المعتمدة من قبل منظمة الأعمال  وعرفت الاستدامة عمى أنيا "
سناد البيئة والثاني توليد الأرباح )  ,Kotler & Armstrongلتحقيق ىدفين الأول في دعم وا 

2007 ,p 634م) 

 خلاصة الفصؿ

عمى ضوء ما تقدم في ىذا الفصل نتوصل الى ان التسويق الاخضر او التسويق المستدام او 
التسويق البيئي ىو ذلك النسيج المتكامل بجميع مكوناتو والتي ينعين عمى ادارة التسوق في 
الشركات الصناعية الاىتمام بكل عنصر بالدراسة والتحميل من اجل مسايرة ظروف السوق 

واىداف المستيمك جددة لموصول الى برنامج تسويقي فعال بمقدورة تحقيق اىدافيا المتغيرة والمت
 سواء. دعمى ح
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 المبحث الرابع
 الصناعات الغذائية الفمسطينية في محافظات غزة.

 مقدمة
يعتبر القطاع الصناعي من القطاعات الإنتاجية اليامة وذلك لما لو من دور ىام في 

الاقتصادية وقدرتو عمى إحداث النمو الاقتصادي والسياسي والاجتماعي، وقد أصبح  ةالتنمي
تطوير القطاع الصناعي ىدفا رئيسا لمدول النامية من اجل تحقيق التنمية الاقتصادية وخمق 

 فرص عمل وزيادة التنوع الاقتصادي لتحقيق التحول الاجتماعي والاقتصادي بشكل عام.  

الفمسطيني بشكل ممحوظ وارتفعت نسبة مساىمتو في الناتج  تطور القطاع الصناعي
%( قبل اندلاع انتفاضة الأقصى 16%( خلال فترة الاحتلال إلى )8المحمى الفمسطيني من )

) مركز الإحصاء م2003%( سنة 14.6سبة إلى ) نبينما انخفضت ال م2000في سبتمبر 
 (م2004الفمسطيني،

بعاني من التبعية لمصناعة الإسرائيمية مما اثر  وما يزال القطاع الصناعي الفمسطيني
عمى تطوره ونموه بالإضافة إلى ذلك فقد شيد القطاع الصناعي الفمسطيني تراجعا كبيرا نتيجة 

 وخاصة في قطاع غزة. ةالإجراءات والممارسات والحروب عمى المناطق الفمسطيني

ياسة الاحتلال بل يرتبط إن تراجع أداء القطاع الصناعي الفمسطيني لم يرتبط فقط بس
تصنيع مناسبة تتلاءم مع  واستراتيجيةبعدم وضع السمطة الوطنية الفمسطينية برنامج تنموي 

احتياجات القطاع الصناعي بالإضافة إلى العديد من المشاكل والمعوقات الذاتية التي حالت 
التنظيم ونقص دون تطويره ونموه، مثل نقص المواد الخام ومشاكل الجودة وغياب الخبرة و 

الموارد الطبيعية وانخفاض إنتاجية الآلات والفساد المالي والإداري التي تعاني منو معظم أجيزة 
 (م2011،مسطينية) مركز المعمومات الوطني الفمسطينيالسمطة الوطنية الف

 ةالقطاعات الصناعية الفمسطيني
تشكل القطاعات الصناعية العاممة الركيزة الأساسية في البنية الاقتصادية في الضفة 

قطاع كما ىو موضح في الجدول الغربية وقطاع غزة وتصنف القطاعات حسب تخصص كل 
والذي يوضح عدد المصانع وتوزيعيا في محافظات غزة وخلال ىذه الدراسة سوف ( 2.7رقم)

ت الغذائية لما ليا أىمية كبيرة في الاقتصاد الفمسطيني يتم التركيز عمى قطاع الصناعا
 واحتياجات المواطن بصورة مباشرة.
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 في محافظات قطاع غزة العاممةيوضح توزيع عدد الصناعات  :(2.7جدوؿ )

 
 نوع القطاع

محافظة 
 الشماؿ

محافظة 
 غزة

محافظة 
 الوسطى

محافظة 
خاف 
 يونس

محافظة 
 رفح

النسبة  المجموع
 المئوية

 16.5 383 40 41 59 170 73 الصناعات الإنشائية
 11.5 266 17 16 42 141 50 الصناعات الغذائية
 37.4 869 36 52 63 532 186 الصناعات النسيجية
 1.6 36 0 0 14 17 5 الصناعات الجمدية
 13.6 316 36 37 20 172 51 الصناعات الخشبية

 3.4 79 1 12 9 35 22 الصناعات البلاستيكية
 2.0 47 2 8 5 17 15 الصناعات الكيميائية
 13.2 306 26 56 46 141 37 الصناعات المعدنية
 0.8 19 0 0 0 15 4 الصناعات الورقية

 م2014: جياز الإحصاء المركزي المصدر

 قطاع الصناعات التحويمية
% من عدد المؤسسات الصناعية العاممة في 50تشكل الصناعات التحويمية أكثر من 

غزة حيث تساىم في تشغيل عدد كبير من العمال، والصناعات التحويمية تتكون من قطاع 
الصناعات الغذائية والصناعات البلاستيكية وصناعة الملابس الجاىزة والصناعات الجمدية 
والصناعات الكيميائية ويبمغ عدد المصانع العاممة والتي تشكل قطاع الصناعات التحويمية 

( مصنع موزعة عمى 2321اعية في وزارة الاقتصاد الوطني )حسب سجل التراخيص الصن
محافظات قطاع غزة ، وقد تعرض ىذا القطاع لخسائر كبيرة وذلك إما بالاستيداف المباشر من 
الحروب والعدوان عمى قطاع غزة أو من خلال الحصار المفروض عمى قطاع غزة منذ 

لتطور المطموب في مجال ، وىذا جعل قطاع الصناعات التحويمية يقف دون ام2006
 الصناعات المختمفة.
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 الصناعات الغذائية الفمسطينيةتعريؼ 
( تحت اسم ISICتقع الصناعات الغذائية الفمسطينية حسب التصنيف الدولي الموحد )

وتشمل عددا من الصناعات ( 15صنع المنتجات الغذائية والمشروبات( رقم ))
المحوم ومنتجاتيا، وتجييز وحفظ الفواكو والخضروات، المجموعات(، منيا إنتاج وحفظ الفرعية)

وصنع الزيوت والدىون النباتية، وصنع منتجات الألبان، وصنع منتجات طواحين الحبوب، 
وصنع أعلاف حيوانية محضرة، وصنع منتجات المخابز، وصنع الشوكولاتو والحمويات السكرية، 

لأخرى، وصنع المشروبات والمياه وصنع المعكرونة والشعيرية، وصنع منتجات الأغذية ا
 (م2012دائرة الإحصاء المركزية الفمسطينية  ، والجدول التالي يوضح ذلك)المعدنية

 الصناعات الغذائية الفرعية:(2.8جدوؿ )

 النشاط الاقتصادي دليؿ النشاط
 صنع المنتجات الغذائية والمشروبات 15
 وحفظ المحوم ومنتجاتيا إنتاج 1511
 وحفظ الفواكو والخضرواتتجييز  1513
 صنع الزيوت والدىون النباتية والحيوانية 1514
 الألبانصنع منتجات  1520
 صنع منتجات طواحين الحبوب 1531
 حيوانية محضرة أعلافصنع  1533
 صنع منتجات المخابز 1541
 والحمويات السكرية صنع الكاكاو والشوكولاتو 1543
 صنع المعكرونة والشعيرية 1544
 الأخرى صنع منتجات الاعذية 1549
 والمياه المعدنية صنع المشروبات 1554

 (2013) وزارة الاقتصاد الوطني  المصدر
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 أىمية قطاع الصناعات في فمسطيف
احتمت الصناعات الغذائية أىمية بالغة بالنسبة للاقتصاد الفمسطيني فقد ساىمت بأكثر 

إجمالي الصادرات الفمسطينية، حيث بمغت  % من22% من قيمة الإنتاج وحوالي 24من 
أي ثاني قطاع تصديري  م2012( مميون دولار خلال سنة170الصادرات الغذائية الفمسطينية )

بعد الحجر والرخام، لذا فان الصناعات الغذائية تحتل أىمية بالغة نظرا لقدرتيا عمى التصدير 
 (م2015الصناعات الغذائية،  وسد جزء كبير من احتياجات المستيمك الفمسطيني) اتحاد

الغذائية من أقدم الصناعات المميزة في فمسطين وتعود نشأتو  وتعتبر الصناعات
الحديثة إلى مطمع القرن العشرين عندما تأسست بعض المصانع الغذائية ومعامل الحمويات 
والسكاكر والتي اتسع نطاقيا حتى غدت توفر معظم السمع الغذائية الأساسية لممجتمع 

ي مركز المعمومات الوطن)( منتجا غذائيا وطنيا120زيد عن )الفمسطيني بحيث توفر ما ي
 (م2001الفمسطيني،

يويا ضمن القطاع الفمسطيني، وتعد ىذا وتحتل الصناعات الغذائية الفمسطينية موقعا ح
 احد أقسام الصناعات التحويمية اليامة، ويمثل قطاع الصناعات الغذائية والمشروبات من حيث

%( من حجم 17.6%( من حجم الصناعة الفمسطينية عامة و)16.7عدد المؤسسات )
الصناعة التحويمية الفمسطينية، كما أن ىذا القطاع لو تأثير عمى صحة المستيمك الفمسطيني 
وسلامتو مما يجعمو قطاعا استراتيجيا في الاقتصاد الفمسطيني، إذ تنفق العائمة الفمسطينية ما 

من دخميا عمى الغذاء، ومذلك فان صناعة المنتجات الغذائية تسيم بحوالي %( 40يقارب من )
%( من الإنتاج الإجمالي من الصناعات التحويمية 23%( من القيمة المضافة وأكثر من )23)

 (م2006الجياز المركزي الفمسطيني،  )م 2004الفمسطينية لسنة 

اتحاد الصناعات )الفمسطينيةأىـ القطاعات العاممة في الصناعات الغذائية 
 (م2015الفمسطينية،

( عامل، 559من )أكثر ( مصنع وتشغل 17: يبمغ عدد المصانع )صناعة منتجات المحوـ
( مميون دولار وتبمغ الحصة السوقية 25من)أكثر ويبمغ حجم الاستثمار فييذه الصناعة 

مميون  6من) أكثررات %( من حجم السوق وتبمغ حجم الصاد90لمنتجات المحوم الفمسطينية )
 ( طن يوميا من المحوم.100دولار( وتحتاج ىذه الصناعة إلى ) 
( مصنع تشغل أكثر من 18: يبمغ عدد المصانع العاممة )تصنيع وتعميب الخضروات والفواكو

مميون دولار( تبمغ  30( عامل ويبمغ حجم الاستثمار في ىذه الصناعات أكثر من )545)
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%( من حجم السوق حيث تبمغ صادراتيا أكثر 20الخضار والفواكو)الحصة السوقية لمنتجات 
 مميون دولار( وتحتاج ىذه الصناعة إلى تعبئة ومخازن تبريد . 21من )

 إلى بالإضافة( مصنع 13: بمغ عدد المصانع العاممة )صناعة الزيوت والدىوف النباتية
مميون  70من )أكثر ويبمغ حجم الاستثمار  ( عامل295من ) أكثر معاصر الزيتون وتشغل 

%( من حجم السوق وتبمغ حجم 20دولار( وتبمغ الحصة السوقية لمنتجات الزيوت الفمسطينية)
 .مميون دولار(  31صادراتيا )

( مصنع بما فييا مزارع الأبقار 41: يبمغ عدد المصانع )صناعة منتجات الحميب والألباف
( عامل ويبمغ حجم الاستثمار في ىذه الصناعة أكثر 1754) والدواجن الكبرى وتشغل أكثر من

%( من حجم 45مميون دولار( وتبمغ الحصة السوقية لمنتجات الحميب والألبان ) 67من ) 
 السوق ولا يوجد صادرات ليذا الصناعة.

( 236( مصانع تشغل أكثر من )9بمغ عدد المصانع العاممة ) صناعة الدقيؽ والقمح الحبوب:
مميون دولار( وتبمغ الحصة السوقية لمنتجات المطاحن 45مغ حجم الاستثمار )عامل ويب

 %( من حجم السوق.30)

( 5848) حوالي( مخبز وتشغل 1498: يبمغ عدد المخابز العاممة ) صناعة منتجات المخابز
 مميون دولار( وتبمغ الحصة السوقية 100من )أكثر عامل ويبمغ حجم الاستثمار فييذه الصناعة 

 %( من حجم السوق .90لي )حوا
( 1213( مصنع وتشغل حوالي )27: يبمغ عدد المصانع العاممة )صناعة السكاكر والحمويات
%( من حجم السوق 25مميون دولار( وتبمغ الحصة السوقية ) 22عامل ويبمغ حجم الاستثمار )

التعبئة  مميون دولار( وتحتاج ىذه الصناعة إلى تحسين عمميات 2وتبمغ الصادرات حوالي )
 والتغميف حتى تكون قادرة عمى المنافسة.

( عامل 90( مصانع وتشغل حوالي )5: بمغ عدد المصانع ) صناعة المعكرونة والشعيرية
%( من حجم 20مميون دولار ( وتبمغ الحصة السوقية ) 34ويبمغ حجم الاستثمار حوالي ) 

 السوق.
( عامل وبمغ حجم 860مصنع وتشغل )( 31: بمغ عددىا ) صناعة منتجات الأغذية الأخرى

 %( من حجم السوق.35مميون دولار( وتبمغ الحصة السوقية ) 12الاستثمار )
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مصنع لممواد الغذائية ومن أىم الصناعات  266ويوجد في قطاع غزة ما يقارب من 
مخبر لصناعة الخبز  70العاممة في قطاع غزة صناعة الخبز حيث يوجد في قطاع غزة حوالي 

وكذلك صناعة المشروبات الغازية والتي تستوعب اكبر عدد من العمال في قطاع  الجاىز
 600الصناعات الغذائية حيث بمغ عدد العمال في مصانع المشروبات الغازية ما يقارب من 

عامل وىناك صناعات أخرى مثل صناعة مطاحن الحبوب والعصير والبسكويت والمسميات 
شكل موسمي والجدول التالي يوضح توزيع عدد المصانع والسكاكر والمعمبات والتي تعمل ب

 الغذائية عمى محافظات غزة.
 يوضح توزيع عدد الصناعات الغذائية في محافظات قطاع غزة :(2.9جدوؿ )

محافظة  الصناعات الغذائية
 الشماؿ

محافظة 
 غزة

محافظة 
 الوسطى

محافظة 
خاف 
 سيون

محافظة 
 المجموع رفح

 70 4 5 4 50 7 مخابز
 19 0 0 3 16 0 حمويات وسكاكر

 41 0 0 6 19 16 معدنية وعصائرمياه 
 17 0 1 2 4 10 شيبسي

 119 13 10 27 52 17 صناعات أخرى
 266 17 16 42 141 50 المجموع

 (م2015)وزارة الاقتصاد الوطني : المصدر

 

 العاممة في الصناعات الغذائية وتوزيع فئات حجـ العمالة المنشآتعدد  :(2.10جدوؿ)

رمز 
 النشاط الاقتصادي النشاط

 فئات حجـ العمالة
-20 19-10 9-5 4-1 المجموع

49 
50+ 

 2 0 0 0 1 1 تجييز وحفظ المحوم 1010
تجييز وحفظ الفواكو  1030

 والخضار
45 17 8 2 2 74 

 22 0 1 8 7 6 صناعة الزيوت والدىون 1040
 40 1 5 5 9 20 الألبانصناعة منتجات  1050
 30 0 3 1 1 25 صناعة مطاحن الحبوب 1061
 248 0 5 29 66 148 صناعة منتجات المخابز 1071
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رمز 
 النشاط الاقتصادي النشاط

 فئات حجـ العمالة
-20 19-10 9-5 4-1 المجموع

49 
50+ 

 13 1 0 3 1 8 صناعة الكاكاو السكاكر 1073
 4 0 0 2 2 0 صناعة المعكرونة والشعيرية 1074
 13 1 1 0 2 9 صناعة المشروبات الخفيفة 1104
 100 0 3 1 13 83 صناعات غذائية أخرى 1074

 م2013مركز الإحصاء الفمسطيني،  :المصدر

 والعامميف  في قطاع الصناعات الغذائية المنشآتعدد  :(2.11جدوؿ )

رمز 
 النشاط

 النشاط الاقتصادي
عدد 
 المنشآت

 عدد العاممين
 المجموع إناث ذكور

 9 1 8 2 تجييز وحفظ المحوم 1010
 518 7 511 77 تجييز وحفظ الفواكو والخضار 1030
 201 0 201 22 صناعة الزيوت والدىون النباتية 1040
 462 14 448 40 صناعة منتجات الألبان 1050
 159 1 158 30 صناعة مطاحن الحبوب 1061
 1252 33 1219 262 صناعة منتجات المخابز 1071
 472 41 431 13 صناعة الكاكاو السكاكر 1073
 4 0 4 4 والنشويات صناعة المعكرونة والشعيرية 1074
 220 0 220 14 والمياه صناعة المشروبات الخفيفة 1104
 369 15 354 103 غير مصنفة صناعات غذائية أخرى 1074

 م2013الفمسطيني،  الإحصاءمركز  :المصدر

  



 
 

 
 
 
 
 
 

 الفصؿ الثالث
 الدراسات السابقة
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 الفصؿ الثالث
 الدراسات السابقة

نظرا لأىمية موضوع التسويق الأخضر والذي ظير كمفيوم تسويقي سوف نبحث في 
الدراسة التي نحن مختمف الدراسات السابقة المتعمقة بالتسويق الأخضر لتوضيح الفرق بين 

 والدراسات السابقة المتعمقة بمتغيرات الدراسة. بصدد إجرائيا

 العربيةالدراسات أولًا: 
 (ـ2015دراسة )فقياء والصيفي، -1

 "العوامؿ المؤثرة في مستوى تبني شركات الصناعات الغذائية لمتسويؽ المستداـ في فمسطيف" 

تأثير مجموعة من العوامل في مستوى تبني شركات  التعرف عمى إلى ىدفت الدراسة
الصناعات الغذائية لمتسويق المستدام في فمسطين) الضفة الغربية( وىذه العوامل ىي دور 
التشريعات الخاصة بالتموث وحماية البيئة ومحدودية الموارد الطبيعية وتكاليفيا المتزايدة والتغير 

جتماعية أصحاب المصالح بقضايا المسؤولية الا في اتجاىات المستيمكين وسموكيم واىتمام
اعات الغذائية الشركات العاممة في مجال الصنوتوجيات الإدارة العميا، وقد طبقت الدراسة عمى 

التي وزعت عمى عينة عشوائية بسيطة  حيث استخدم الباحث الاستبانة في الضفة الغربية،
قوية ذات دلالة إحصائية لكل متغيرات وجود علاقة  ( شركة، وتوصمت الدراسة إلى248عددىا)

الدراسة مع مستوى تبني الشركات لمفيوم التسويق المستدام باستثناء التغير في اتجاىات 
المستيمكين وسموكيم فمم تظير علاقة قوية ليذا المتغير مع مستوى تبني الشركات لمفيوم 

الأنظمة والإجراءات  ضرورة سن التشريعات وتطويربأوصت الدراسة و التسويق المستدام.  
الكفيمة بحماية البيئة من التموث والحد من مظاىر ىدر المواد لتوفير بيئة نظيفة وضرورة ألا 
تنظر الشركات حدوث تطور ووعي المستيمكين بالاستيلاك المستدام بل يجب عمى الشركات 

ن وضرورة الاضطلاع بمسؤوليتيا الاجتماعية والمبادرة إلى تطوير وخمق الوعي لممستيمكي
تضافر الجيود الحكومية والاتحادات الصناعية والغرف التجارية لمعمل عمى تسييل توفير 
الموارد اللازمة لعمميات الإنتاج وضمان تدفقيا وتبسيط إجراءات الشحن والقوانين الضريبية 

 والجمركية لان ىذا يسيم في تطور اىتمام الشركات بقضايا البيئة .
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 ( ـ2015دراسة )بمحسيني،  -2

المؤسسة  دراسة حالة –المزيج التسويقي الأخضر في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية  
 المينائية لمنقؿ البحري

ات المؤسسة الاقتصادية الجزائرية وقدرتيا عمى تطبيق إلى معرفة إمكان ىدفت الدراسة
عمميات بسبب مخمفات  داخل أنشطتيا كونيا الأكثر ضررا بالبيئةمفيوم التسويق الأخضر 

لتعرف عمى مدى التزام المؤسسة محل الدراسة بالمحافظة عمى البيئة ومواردىا الإنتاج وكذلك ا
حالة المؤسسة المينائية لنقل عمى دراسة التسويقية، وطبقت ال ااستراتيجيتيالطبيعية من خلال 

الوصفي والتحميمي وتم جمع  ينأىداف الدراسة تم الاعتماد عمى كل من المنيجلتحقيق البحري و 
توصمت الدراسة إلى ، وقد مع مسئول البيئة ومدير التسويق انات بطريقة الاستقصاء والمقابمةالبي

د منقص الوعي وخطورة الوضع البيئي الذي يتسبب بعواقب كبيرة عمى الوضع المعيشي وتعت
تقدم أي حوافز لمعملاء  المؤسسة مزيج تسويقي يخدم أىداف المؤسسة وان السياسات السعرية لا

لإرضاء الزبائن وتعزيز ولائيم وعدم  اتسويقي االأكثر محافظة عمى البيئة وتمتمك المؤسسة نظام
إدراج البعد البيئي في البرامج التعميمية راث رجال السياسة بالنشاط البيئي وأوصت الدراسة باكت

تحفيز في السياسات الضريبية وحث منظمات الأعمال عمى تبني المسؤولية الاجتماعية عبر ال
وتفعيل دور الجمعيات البيئية والأحزاب السياسية المدافعة عن البيئة عمى غرار تكتل الخضر 

 .في البرلمان الأوروبي والتوجو نحو استعمال الطاقة النظيفة

 (ـ2014دراسة )حمودة،  -3

 المنشآتانية عمى العلاقة بيف تبني مفيوـ التسويؽ الأخضر والأداء التسويقي، دراسة ميد 
 الصناعية في محافظات غزة 

إلى التعرف عمى علاقة تبني مفيوم التسويق الأخضر بالأداء التسويقي  ىدفت الدراسة
في المنشآت الصناعية في محافظات غزة وفق أبعاد التسوق الأخضر وىي إلغاء مفيوم 

عادة تصميم مفيوم المنتج، وضوح العلاقة بين السعر وا النفايات، لتكمفة وجعل التوجو البيئي وا 
العامين وعددىم  فراد عينة الدراسة وىم المديرينقام الباحث بتوزيع الاستبيان عمى أمربحا، و 

الدراسة إلى أن بعد العلاقة  ين الوصفي التحميمي، وتوصمت( وقد استخدم الباحث المنيج71)
و بعد إلغاء النفايات ثم إعادة بين السعر والتكمفة ىو الأكثر ارتباطا بالأداء التسويقي ثم يمي

بحا، وأوصت الدراسة اطا بعد جعل التوجو البيئي مر تصميم مفيوم المنتج بينما كان الأقل ارتب
الاستراتيجية أبعاد التسويق الأخضر ضمن الخطط أن تتبنى  المنشآت الصناعية بأنو يجب عمى
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البيئة، كما يجب عمى اتحاد باعتبارىا جزء من ثقافة المنظمة من اجل الحفاظ عمى  لممنشآت
الصناعية وكذلك اعتماد أسموب  ةالصناعات ووزارة الاقتصاد وضع ميثاق أخلاقي لمممارس

عممية الإنتاج عن طريق إتباع تكنولوجيا حديثة  يم لمتخمص من النفايات الناتجة عنعممي وسم
 ومتطورة.

 ( ـ2014دراسة ) جماؿ، -4

 دراسة نظرية تحميمية  –أىمية ودور التسويؽ الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعماؿ 

إلى محاولة الوصول إلى إيجاد العلاقة بين التسويق الأخضر والميزة  ىدفت الدراسة
يجادالتنافسية التي ت  المداخل المناسبة لإسيام التسويق الأخضر خدم منظمات الأعمال وا 

دراسة نظرية تحميمية لحالة  تنافسية منظمات الأعمال، وقد اتبع الباحثي زيادة ف وتحديدىا
تبني الشركة لمفيوم التسويق الأخضر  أن إلى، وتوصمت الدراسة ( اليابانية Miuraشركة ميورا)

في فمسفتيا الداخمية وانضمام الشركة إلى الييئات والمنظمات ذات الاىتمامات البيئية والحصول 
حققت الشركة مزايا  فعمي لمفيوم التسويق الأخضر وكذلكالتي تؤكد تجسيدىا العمى الشيادات 

ائنيا لعلامتيا زيادة ولاء زبو ط فييا وىي تنمية الحصة السوقية تنافسية ليا في الأسواق التي تنش
يجب عمى منظمات الأعمال تطبيق مفيوم التسويق التجارية الخضراء، وأوصت الدراسة بأنو 

الاستجابة والتكيف مع المستجدات المتعمقة بالبيئة  بد من اعتناقو بيدفلأخضر كتوجو لاا
الأعمال التركيز عمى مجموعة  توالمتمثمة أساسا في تزايد الوعي البيئي وأيضا لابد من منظما

من المبادئ ىي إعادة ىيكمة عمميات الإنتاج وجعل التوجو البيئي مربحا أي مصدر لمربحية 
 .قتوالتنافسية فينفس الو 

 (ـ2013دراسة ) اصبيح،  -5

الصناعية المساىمة في  لمتسويؽ الأخضر لتحقيؽ ميزة تنافسية لمشركات استراتيجيةتقديـ  
 الأردف

لمتسويق الأخضر لتحقيق ميزة تنافسية لمشركات  استراتيجيةإلى تقديم  ىدفت الدراسة
طرد وعمى مستوى مفاىيم التسويق الأخضر في نمو م المساىمة العامة في الأردن باعتبار تبني

الأردنية عمى المدى الاستراتيجي، وقد طبقت الدراسة عمى  العالم وتشكل فرصة لمصناعة
مديرو  ( شركة وىم74دنية والبالغ عددىا )التنفيذيون في الشركات الصناعية الأر المديرين 

( مدير وقد استخدم الباحث 370ىم الإجمالي )المالية والتسويق والتطوير والموارد والإنتاج وعدد
( فردا 191الاستبيان عمى جميع مفردات الدراسة وقد أخذت عينة احتمالية طبقية تبمع عددىا )
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سويق الأخضر لتحقيق ميزة الت استراتيجيةلمتعرف عمى وجية نظرىم في مدى إمكانية تطبيق 
 استراتيجيةدراسة وبدرجة عالية لتطبيق لدى عينة ال تنافسية، وتوصمت الدراسة إلى وجود قبول

أوصت الدراسة بضرورة اخذ كافة عناصر ، و التسويق الأخضر لما تحققو من ميزة تنافسية
التسويق الأخضر بأبعادىا والمؤلفة من تحديد السوق المستيدف وخصائص المنتج  استراتيجية

يق ميزة تنافسية من الأخضر والتسعير الأخضر والتوزيع الأخضر والترويج الأخضر لتحق
صياغة تشريعات لدعم التحول إلى الصناعات  المرونة والتسميم والإبداع، وكذلكالجودة و 

ستيمكين بمفاىيم التسويق الخضراء والعمل عمى تنظيم حملات توعية شاممة لمصناعيين والم
 الأخضر.

 ( ـ2013دراسة ) صفيو،  -6

اثر تبني التسويؽ الأخضر في تحسيف الأداء البيئي لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة في  
 الجزائر

إلى التعرف عمى اثر تبني التسويق الأخضر لممؤسسات الصغيرة  ىدفت الدراسة
المؤسسات الصغيرة وطبقت الدراسة عمى  ولايتي ورقمة وغرداي في الجزائر، والمتوسطة في

 ، وتوصمت(مؤسسة وقد استخدم الباحث الاستبيان30رداي وعددىا )والمتوسطة في ورقمة وغ
والمؤسسات و ىذا راجع إلى جيل  عدم وجود علاقة بين مفيوم التسويق الأخضرالدراسة إلى 

وان اليدف الرئيسي  أصحاب المؤسسات بمصطمح التسويق الأخضر وطرق تقييم الأداء البيئي،
الأرباح ولا تيم النتائج، ويرون انو ميما زاد حجم  لأصحاب المؤسسات ىو تحقيق اكبر قدر من

المؤسسة وحجم نشاطيا وعمرىا وخبرتيا فان منتجاتيا لا تضر بالبيئة، وأيضا لا يركزون بشكل 
أوصت الدراسة و  كبير عمى الترويج من خلال إظيار إمكانية تدوير المنتجات في حالة تمفيا،

والمسئولين عن وظيفة التسويق إدماج البعد  بأنو يجب عمى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة
تعود بالإيجاب عمى البيئي لتقميل التموث وان تتجو إلي تبني التسويق الأخضر لأنو يحقق مزايا 

 العمل عمى تدوير المنتجات التالفة.المؤسسة وكذلك 
 ( ـ2013دراسة )السلايمة،  -7

 الإنتاجية مف وجية نظر العامميف تطبيؽ مفيوـ التسويؽ الأخضر عمى الشركات 

إلى التعرف عمى اثر تطبيق التسويق الأخضر عمى أداء الشركات  ىدفت الدراسة
عادة تصميم مفيوم المنتج، ووضوح العلاقة بين السعر  الإنتاجية من خلال الحد من التموث، وا 

وقد طبقت الدراسة عمى  وجعل التوجو البيئي مربحا وكذلك التعرف عمى رضا الزبون، والتكمفة،
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الشركات الإنتاجية في محافظة اربد، حيث قام الباحث باستخدام الاستبيان عمى عينة الدراسة 
أن العلاقة ( مفردة صالحة لمتحميل، وتوصمت الدراسة 97سترجاع )( مفردة وتم ا100وعددىا )

زى إلى زيادة بين تطبيق مفيوم التسويق الأخضر عمى أداء الشركات الإنتاجية قوية وتع
 ةاتجاىات الشركات نحو تطبيق مفيوم التسويق الأخضر بالإضافة إلى زيادة المسؤولي

أوصت الدراسة برعاية التحولات الأساسية لمعمميات الإنتاجية مما يجعميا الاجتماعية لمشركات، و 
تتفق مع توجيات التسويق الأخضر والعمميات الخضراء، ووضع الخطط والسياسات 
 والاستراتيجيات في ضوء فمسفة التسويق الأخضر والعمل عمى عدم استنزاف الموارد الطبيعية. 

 ( ـ2011دراسة ) البكري،  -8

 ر في تعزيز فمسفة التسويؽ الأخضرلإعادة التدوي الاستراتيجيةالأبعاد  

إلى إثارة الاىتمام بموضوع حيوي استراتيجي تكمن أبعاده في مختمف  ىدفت الدراسة
الجوانب الاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية وكيفية التعامل بعقلانية ورشد مع الموارد الطبيعية 

اعتمد كي اخضر في التعامل مع المنتجات، وقد ك استيلاوالحفاظ عمى البيئة وانتياج سمو 
الوصفي والاستطلاعي لبعض تجارب الشركات الرائدة في دول العالم  ينالباحث عمى المنيج
المستيمكين في دول العالم  ، وتوصمت الدراسة إلى شعورVolvoو Dellمثل تجربة شركة 

المختمفة والصناعية منيا تحديدا بقمق كبير اتجاه البيئة والتموث الحاصل فييا جراء الأعمال 
الصناعية والقسوة في استخدام الموارد الطبيعية وبمدى تعمق الأمر بالتسويق الأخضر فان 

وعمميات التصنيع عنصر القمق يتأثر في قصور في أنشطة متعددة ترتبط بتصميم المنتج 
والتغميف والمخمفات من عمميات الإنتاج والحجم المتزايد من النفايات وما يقابميا في ضعف 

عادة تدويرىا ب مستوى يوازي اىتمام لمعديد من الدول في كيفية التعامل مع مخمفات الصناعة وا 
طن وعبر المواقع أوصت الدراسة بالتوعية بأىمية التسويق الأخضر لممواحجم توليد النفايات، و 

لتعامل  اجديد االأكاديمية والحكومية والاجتماعية والثقافية والتأكيد عمى كونو ثقافة وتوجي
 الشركات الإنتاجية مع التوجيات المعاصرة لأنماط الحياة ومع الحفاظ عمى البيئة وحمايتيا.

 ( ـ2011) ىاشـ والرفاعي، دراسة  -9

بؿ الشركات مى الصورة الذىنية لممستيمكيف مف قتأثير تطبيؽ المزيج التسويقي الأخضر ع 
 الصناعية الكيميائية

ق عناصر المزيج التسويقي إلى التعرف عمى تأثير تطبي ىدفت الدراسة
 ( عمى الصورة الذىنية لممستيمكين، واستيدفت الدراسةالمنتج، السعر، التوزيع، الترويجالأخضر)
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( استبانو 450ت، سوريا( وقد قام الباحث باستخدام )، الكويالأردن) أسياثلاث دول غرب 
وتوصمت  كات محل الدراسة،لزبائن الشر ( لكل دولة 150عمى الدول الثلاث بواقع )موزعة 

أن تطبيق المزيج التسويقي الأخضر يؤثر ايجابيا وبشكل كبير عمى الصورة الذىنية الدراسة إلى 
أوصت الدراسة برفع مستوى الوعي العام ر، و فقا لمتغير الدولة والجنس والعملممستيمكين و 

يجب  ابأىمية التسويق الأخضر والعمل عمى إنشاء قسم خاص لمشكاوي البيئية ومعالجتيا وأخير 
 عمى الشركات تطوير منتجاتيا لتكون أكثر صديقة لمبيئة.

 ( ـ2011دراسة )ىيكؿ،  -10

لأداء التسويقي ة عمى ااثر تبني المسؤولية الاجتماعية في المنظمات الصناعية الأردني 
 لمعلامة التجارية

إلى الكشف عن اثر تبني المنظمات الصناعية الأردنية لبعض من أبعاد  ىدفت الدراسة
الاجتماعية عمى الأداء التسويقي لمعلامة التجارية وبيان اثر العوامل الممتزمة  ةالمسؤولي

اجتماعيا عمى الأداء التسويقي لمعلامة التجارية والمتمثمة في تبني الاستراتيجيات التنافسية 
التحالف،  استراتيجيةالتركيز،  استراتيجيةالتمايز،  استراتيجيةقيادة التكمفة،  استراتيجية) وىي

 ي عناصر المزيج التسويقي الأخضر،التسويق المباشر(ومدى تبن استراتيجيةالتنويع،  ستراتيجيةا
، المنظمات الصناعية المساىمة العامة المدرجة في سوق عمان المالي طبقت الدراسة عمى وقد
تبني الاستراتيجيات التسويقية الممتزمة اجتماعيا تؤثر ايجابيا عمى  أن إلىتوصمت الدراسة و 

العلامة التجارية، حيث يوجد ضعف في اىتمام المنظمات محل الدراسة لبعض الاستراتيجيات 
حو تبني الاستراتيجيات التسويقية، لدى المنظمات الصناعية ن رؤيةعدم وجود  إلى إضافة
تمام الشركات في مجال المسؤولية الاجتماعية وزيادة مضاعفة اى ضرورةالدراسة ب وأوصت

 دعميا للأنشطة الاجتماعية وعمل بحوث لتقييم أنشطتيا في ىذا المجال.
 ( ـ2010دراسة ) النابمسي،  -11

 لأخضر في قطاع الصناعة في الأردفتبني التسويؽ ا 

إلى بيان اثر العوامل الداخمية مثل المسؤولية الاجتماعية والبيئية والإدارة  ىدفت الدراسة
المبتكرة والعوامل الخارجية مثل القوانين والتشريعات والمنافسة إضافة إلى مجموعات الضغط في 
المجتمع الأردني لدى الشركات الصناعية المساىمة المحدودة في الأردن وتحديد مجالات 

الأكثر تأثيرا وتحديد التوجيات الإدارية في الصناعة الأردنية نحو التسويق التسويق الأخضر 
صناعية مساىمة من ( شركة 50) ، وقد استخدم الباحث الاستبيان وزعيا عمىالأخضر
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 استراتيجيتياالمنظمات الصناعية الأردنية تصمم  صناعات مختمفة، وتوصمت الدراسة إلي أن
دون تبني مفيوم التسويق الأخضر كما انو لا يوجد إدراك بتأثير العوامل الخارجية لمسوق 

لأىمية التسويق الأخضر لدى المسوقين بحيث يمكنيم من الفرص التسويقية التي يقدميا 
الإدارية بأىمية التسويق الأخضر، التسويق الأخضر كما يوجد إدراك محدود لدى القيادات 

ي توصمت إلييا الدراسة عن وجود علاقة أوصت الدراسة بضرورة الاستفادة من النتائج التو
 معنوية ايجابية بين الإبداع والإدارة الابتكارية وضرورة تبني التسويق الأخضر.

 ( ـ 2009دراسة) عمي،  -12

 الأخضر وأثره في الأداء التسويقيالتسويؽ  

)رضا الزبون،  الذي يتمثل في إلى التعرف عمى اثر الأداء التسويقي ىدفت الدراسة
السمعة، الميزة التنافسية، التوسع في الخدمة، والانطباع الايجابي(لحماية البيئة والمحافظة عمييا 

وير لمتقميل من خلال دعم وتمويل الأنشطة الخاصة بحماية البيئة والترويج لمشاريع إعادة التد
رجة) مدير، معاون ( مفرده من ىم بد78تكونت عينة الدراسة من ) من النفايات والتموث،

إداري، معاون فني، مدير قسم، مسئول شعبو ( يعممون في مديرية بمدية البصرة بالعراق، وقد 
أن محصمة  إلىأسموب الاستبيان في جمع البيانات، وتوصمت الدراسة استخدمت الباحثة 

تسويقي مما ق الأخضر فد انعكست ايجابيا وبقوة عمى الأداء اليالنشاطات الأربعة الرئيسية لمتسو 
 أوصتولأداء التسويقي لممنظمة، يؤكد ضرورة الاىتمام بالتسويق الأخضر من اجل تحسين ا

ىدفا استراتيجيا يغطي كل عمميات ونشاطات المنظمة  الأخضرالدراسة بان يكون التسويق 
ة في بارز  أىميةالبعد البيئي  بإعطاءالاجتماعية  الإدارة العميا إمعان النظر في مسؤوليتياوعمى 

من خلال تعميق الإحساس  الوعي لعامة المجتمع إشاعةوزيادة التوجو في  استراتيجيتيا
 بالمسؤولية البيئية وتبني أنماط سموكية صديقة لمبيئة.

 (  ـ2008دراسة ) بدراوي،  -13

 لسوؽ في منظمات الأعماؿ العراقيةتفعيؿ التسويؽ الأخضر بتوجيات البيئة المعتمدة عمى ا 

إلى معرفة أىمية الوعي البيئي لمنظمات الأعمال العراقية وتحفزييا لتبني  ىدفت الدراسة
الخضراء التسويق الأخضر عمى وفق مضامين البيئة المعتمدة عمى السوق وتعزيز المبادرات 

شركات الألبان و الصناعات الورقية الداعمة لمتسويق الأخضر، وقد استيدفت الدراسة 
ىذه والصناعات الكيماوية في مدينة البصرة واختار الباحث عينة قصديو من العاممين في 

( فردا حيث استخدم الباحث استمارات 221الإدارة العميا والوسطى عددىا ) الشركات من مديري
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لا  منظمات الأعمال العراقية، وتوصمت الدراسة إلى أن الاستبيان للإجابة عمى أسئمة الدراسة
المبادرات الداعمة لمتسويق الأخضر والمتمثمة بالأنظمة الإدارية الخضراء والعمميات  تتبنى

يئة لا الخضراء والمنتجات الخضراء وان التنظيمات الإدارية والأجيزة المعنية بالحفاظ عمى الب
ة بكل تشكيلاتيا لمواجية التحدي أوصت الدراسة بدعم وزارة البيئتساعد عمى الحد من التموث، و 

لزام منظمات الأعمال بتطبيق التشريعات الخاصة بالمحافظة عمى البيئة وعمى  البيئي الكبير وا 
مسؤوليتيا الاجتماعية ودعوتيا إلى تبني مفيوم التسويق الأخضر والإعفاء الضريبي بنسب 

نظمات الأخرى وتشجيعا ليذه محددة لمنظمات الأعمال الداعمة لمتوجو البيئي ليكون حافز لمم
عطائيا ميزة تنافسية وان تأخذ  المنظمات لتقميل كمفيا ومن ثم تحقيق مردود اقتصادي وا 

فتح تخصصات و تحسينيا عن طريق  البيئة لعممية بمسؤولياتيا لحمايةالجامعات والمعاىد ا
 بيئية ضمن أقساميا. 

 (ـ2005دراسة ) رءوؼ،  -14

 خضر وعوامؿ تحديد موقع المشروع علاقة واثر مضاميف التسويؽ الأ

إلى كيفية تأثير مضامين التسويق الأخضر في تحديد موقع المشروع وما  ىدفت الدراسة
ليذه المضامين من تأثير ميم ومباشر عمى تحديد موقع المشروع وقد حددت مضامين التسويق 
الأخضر ) الموردين والعاممون والبيئة والمستيمك وعممية الإنتاج والتعبئة والتغميف(كعوامل 

وجود  ة في صناعة الأدوية، وتوصمت الدراسة مالمنظمات العام ، واستيدفت الدراسةمستقمة
اىتمام لدى المنظمات العراقية بالمواصفات الخاصة بالموردين ومدى التزاميم بالمعايير البيئية 
كما تبين وجود اىتمام بعممية التغميف الأخضر التي تحمي صحة المستيمك كما ظيرت علاقة 

ناطق خضر والبعد الجغرافي لموقع المشروع الصناعي عن المايجابية بين مضامين التسويق الأ
أوصت الدراسة عمى استخدام الاستراتيجيات الخضراء التي تساعد المنظمة المأىولة سكانيا، و 

عمى تحسين صورتيا ومكانتيا الذىنية لدى زبائنيا وكذلك لتحافظ عمى موقعيا التنافسي بين 
 الذي تعمل فيو .المنظمات الأخرى فينفس مجال الصناعة 

 

‌  
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 الدراسات الأجنبيةثانياً: 
1- (Mungeria, 2014) 

Green Marketing Practices by Supermarkets in Nairobi Central 

Business District, Kenya. 

إلى التعرف عمى ممارسات التسويق الأخضر في محلات السوبر  ىدفت الدراسة
( 10مقدراىا) تعمى عينة من محلات السوبر ماركأجريت الدراسة بكينيا، و  في نيروبي تمارك

أسموب المقابمة في جمع البيانات،  وقد استخدم الباحث وأيضا عمى زبائن ىذه المحلات،
 بالأسالي إلىالطمب عمى المنتجات الخضراء مرتفع ويرجع ذلك  أن إلىوتوصمت الدراسة 

 إلىللامتثال  وكذلكبيئة الترويجية التي تستخدميا المحلات لترويح المنتجات صديقة ال
ادة الطمب نتيجة الوعي المتزايد تجاه المنتجات صديقة بة لمزبائن فزيبالنس أماالسياسات البيئية، 
الدراسة انو يتعين عمى الحكومة خمق الوعي لجميع محلات السوبر ماركت البيئة، وأوصت 

 أن ويجب قبولا في السوق،والفوائد المتأتية من ممارسة التسويق الأخضر من اجل جعميا أكثر 
يتم تمرير القوانين لفرض عقوبات عمى المنتجات التي تضر بالبيئة، وأيضا ممارسة التسويق 

 الأخضر من خلال المنتج، السعر، والتوزيع والأساليب الترويجية الواضحة.
2- (Rather & Rajendran, 2014)  

Consumer Awareness of Green Product and it Impact on Green 

Buying Behavior. 

إلى معرفة الوعي لدى المستيمكين حول المنتجات الخضراء وتأثيرىا  ىدفت الدراسة
( 533البيانات من ) ت الدراسةجمعك الشرائي الأخضر في جامو وكشمير، وقد عمى السمو 

الدراسة المسح الشامل من خلال الاستبيان، وتوصمت  شمميم الاستطلاع عن طريق ممن مفردة
ن ىناك علاقة وثيقة بين مستوى الوعي لممنتجات الخضراء والسموك الاستيلاكي الأخضر، أ

في السموك الشرائي  وان المستيمكين الذين يممكون مستوى متوسط من الوعي يظير انخفاض
ممحة لجعل المستيمكين عمى بينة ودراية  ىناك حاجةالأخضر لدييم، وأوصت الدراسة بان 

 ء والحصول عمى المزيد من الوعي بالمنتجات الخضراء وخصائصيا.ول المنتجات الخضراح
3- )Forster, 2013) 

Sustainability : Best Practice in the Food Industry 

دامة في مجال إلى البحث عن أفضل الممارسات الخاصة بالاست ىدفت الدراسة
اشتمل الأول عمى و  لتحقيق ذلك، الدراسة أسموبين في البحث استخدمتو  الصناعات الغذائية،
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( دراسة منشورة حول موضوع الاستدامة واشتمل الأسموب الثاني عمى جمع بيانات 19مراجعة)
( شركات من المواقع الالكترونية تعمل في مجال الصناعة الغذائية في الولايات المتحدة 8حول )

الاستدامة  أساسا عمى الشركات التي تؤسس ممارساتي أن إلىتوصمت الدراسة و الأمريكية 
 عمييا أن تقوم بعمميات التحول الجذرية لمحاقسيكون ليا نجاح كبير مقارنة مع الشركات التي 

إلى أن الاستيلاك المستدام أصبح ىدفا جوىريا واحد عوامل بركب متطمبات الأعمال وكذلك 
الدراسة  أوصتو  ة البيئة،نحو حماي التغيير لممستيمكين الأفراد الذين يتطمعون إلى القيام بواجبيم

في أنشطتيا  النظر أن تعيدعمى الشركات التي لم تستخدم مفيوم الاستدامة في صناعاتيا 
 لان مفيوم الاستدامة ييدف إلى تقميل المخاطر والتموث. التسويقية

4- (Shad, 2013) 

 The Effect of Green Marketing Mix on Market Share. 

ة لدى إلى دراسة اثر المزيج التسويقي الأخضر عمى زيادة الحصة السوقي ىدفت الدراسة
الشركات الصناعية في إيران، وقد طبقت الدراسة عمى عمال الشركات الصناعية وبمغ عددىم 

الدراسة أن ىناك علاقة دم الباحث أسموب المسح الميداني، وتوصمت ( حيث استخ159)
توجد علاقة بين  وأيضا وأثره عمى زيادة الحصة السوقية، ايجابية بين المزيج التسويق الأخضر

 نحو البيئة يؤثر الأخلاقيالالتزام  أنبينت  ثالالتزام البيئي وحصوليا عمى ميزة تنافسية، حي
ايجابيا عمى المنتج الأخضر، وان السياسة البيئية الخضراء تقود إلى مصادر فعالة وىذا يعود 
إلى تكاليف اقل والذي بدوره يحسن الموقع التنافسي وان تبني السياسة الخضراء الصديقة لمبيئة 

ئة أوصت الدراسة بأىمية تعزيز البيو تساعد في الحصول عمى ميزة تنافسية،  ااستراتيجيتيفي 
أكدت عمى أىمية  إنتاج منتجات صديقة لمبيئة، وكذلكالتنافسية بين الشركات عن طريق 

استخدام المزيج التسويقي الأخضر في جمب رضا الزبون الذين لدييم وعي كامل بالتسويق 
 الأخضر .

5- ( Leonidou ,et al, 2013) 

  Greening the Marketing Mix : Do Firms do it, and does itPay off? 

إلى التعرف عمى دور برامج التسويق الأخضر في التأثير عمى أداء  ىدفت الدراسة
مخاطرة بيا، الشركات وكذلك التعرف عمى مدى قناعة الإدارة العميا بتنفيذ مثل ىذه البرامج وال

الشركات الصناعية في الإدارة العميا وقد استخدم الباحث أسموب  وقد طبقت الدراسة عمى مديري
 تمتزم الشركات محل الدراسة مقابمة للإجابة عن أسئمة الدراسة، وتوصمت الدارسة إلى أنال

بتطبيق التسويق الأخضر وبرامجو المختمفة حيث تؤثر ىذه البرامج عمى حجم المبيعات بشكل 
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 أمامتعمل عمى تحسين سمعو الشركات والصورة الذىنية  ايجابي وتزيد الحصة السوقية وكذلك
العزوف عن أسموب المخاطرة بأوصت الدراسة الإدارة العميا لمشركات زبائنيا، و ييا و كستيمم

تباع برامج التسويق الأخضر في   وتوجياتيا. استراتيجيتياوا 
6- (Rakhsha, 2011) 

Evaluation of Effectiveness of Green Marketing Mix on Consumer 

Satisfaction and Loyalty. 

 الأخضر عمى رضا المستيمكين وولائيم يقيالمزيج التسو  تأثيرإلى تقييم  ىدفت الدراسة
نفس المحافظة  عائمة من 4500ي شركة الألبان في تبريز بإيران، وقد استيدفت الدراسة ف

 تبيان لمعرفة درجة رضائيم وولائيم،والذين يستيمكون منتجات الشركة وتم استخدام الاس
المزيج التسويقي الأخضر لو تأثير عمى رضا وولاء المستيمكين الذين  وتوصمت الدراسة إلى أن

رتياح المستيمكين شممتيم الدراسة، حيث أظيرت الدراسة أن رضا وولاء المستيمكين نتيجة ا
وان تطبيق برامج التسويق الأخضر يحسن من سمعة الشركات والصورة  لمنتجات الشركة،

صة بالشركة أمام مستيمكييا وزبائنيا و ان لدى المستيمكين الذىنية وعمى العلامة التجارية الخا
أوصت و  رغم ارتفاع أسعارىا مقارنة بالسمع المنافسة،قابمية لاستيلاك السمع صديقة البيئة 

الشركة لخمق  استراتيجيةلجعل المزيج التسويقي الأخضر جزء من  عممية اتخاذ خطواتبالدراسة 
 ميزة تنافسية.

7-  (Chang, 2011) 

The Influence of Corporate Environmental Ethics on Competitive 

Advantage: The Mediation Role of Green Innovation. 

اكتشاف الأثر الايجابي لأخلاقيات الالتزام البيئي كميزة تنافسية لدى  إلى ىدفت الدراسة
الصناعات التحويمية في تايوان تعكس الانجاز والإبداع لمتسويق الأخضر وقد قسمت الدراسة 
إلى نوعين الأول الابتكار في المنتجات الخضراء والثاني الابتكار في عمميات الإنتاج من حيث 

دراسة استكشافية مع طرة وتقميل استيلاك المواد الخام، وقد كانت الخ تقميل انبعاث المواد
الالتزام  أن إلى الدراسة كات الصغيرة والمتوسطة في تايوان، وتوصمتاستخدام نموذج لمشر 

نحو البيئة يؤثر ايجابيا في المنتج الأخضر، وانو توجد علاقة من قبل المنظمات  الأخلاقي
ي لمشركة وحصوليا عمى ميزة تنافسية إلا انو لم تظير علاقة مشابية ايجابية بين الالتزام البيئ

أن الشركات الصناعية الخضراء  إلىالدراسة  وأوصت زام الأخضر في العمميات الصناعية،للالت
 التايوانية تستطيع زيادة التزاميا الأخلاقي نحو البيئة لتحقيق زيادة اكبر في الميزة التنافسية.
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8- (Willing & Chavan, 2010)  

Analyzing the Feasibility of Green Marketing in Small and Medium 

Scale Manufacturers. 

 الصناعات الصغيرة والمتوسطة في اليند التعرف عمى مدى عمم إلى ىدفت الدراسة
بالتسويق الأخضر والتصنيف البيئي وكذلك التعرف عمى المعوقات التي تحد من  ووعييا 

ايير ممارسة التسويق الأخضر بالنسبة لمصناعات الصغيرة والمتوسطة عمى حد سواء واقتراح مع
رة المنظمات الصناعية الصغيتعزز ممارسة التسويق الأخضر، وقد طبقت الدراسة عمى 

أن الاىتمام والتصنيف البيئي في اليند ند، وتوصمت الدراسة إلى والمتوسطة في مومباي في الي
لازال غير شائع في الصناعات الصغيرة والمتوسطة كما يوجد نقص في التخطيط الأخضر لدى 

لدى ىذه المنظمات  الاستراتيجيةالمنظمات الصناعية محل الدراسة بالإضافة إلى نقص الرؤية 
الاىتمام بالتسويق  بضرورةالدراسة  أوصتالراىن، و التسويق الأخضر في الوقت  في تبني
ابي عمى الشركات الصناعية حيث ينتج عمى المدى البعيد لتأثيره الايج كاستراتيجية الأخضر

 عنو مزايا تنافسية .
9- (Shan, 2010) 

The Drivers of Green Brand Equity : Green Brand Image, Green 

Satisfaction, and Green Trust. 

إلى التعرف عمى اثر استثمار موارد المنظمات الصناعية الخضراء  ىدفت الدراسة
الثلاثة لمعلامة التجارية الخضراء وىي الانطباع الأخضر، والرضا الأخضر، والثقة الخضراء، 

وباتجاه زيادة حوافز  لتعزيز مصداقية العلامة التجارية الخضراء لدى المستيمكين في تايوان
زبائن المحلات التجارية الكيربائية عن طريق إرسال د طبقت الدراسة عمى المستيمكين، وق

إن الاىتمام البيئي لممستيمكين بيان عبر الايميل بطريقة عشوائية، وتوصمت الدراسة إلى الاست
في تايوان اخذ بالتزايد بحث صار المستيمكون يرغبون بشراء المنتجات الأكثر صداقة بالبيئة، 

و توجد فجوة لدى الشركات الصناعية الخضراء في تايوان تتمثل في غياب وبينت الدراسة ان
عدم دمج رؤيتيا البيئية باستراتيجيات طويمة الأمد وان التحدي الأكبر بالنسبة ليا يكمن في واقع 

خضراء لأنيا تروج فقط لعلامتيا التجارية ، كذلك تبين عدم توفر  تكمنظما استراتيجيتيامع 
كات الصناعية الخضراء في ارتباط الصورة الذىنية والرضا الأخضر والثقة وعي كاف لدى الشر 

الصورة الذىنية لمعلامة  صداقية العلامة التجارية الخضراء، وأوصت الدراسة بدعمالخضراء بم
التجارية الخضراء والرضا الأخضر والثقة الخضراء لدى المستيمكين لان ىذه العوامل مرتبطة 

 لامة التجارية.ايجابيا بمصداقية الع
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10- ( Akdenizk & Tokolk, 2010) 

 Benefits of Companies in Textile Sector Arising from Green 

Marketing. 

إلى الكشف عن المزايا التنافسية التي تجنييا شركات التصدير في قطاع  ىدفت الدراسة
طبقت الدراسة عمى طبيق استراتيجيات التسويق الأخضر، وقد النسيج في تركيا من خلال ت

تبعا لقيم وأرقام  شركة في تركيا 1000شركات النسيج التي تحتل الصدارة من بين  مديري
 1000ء من بين عدد شركات النسيج التي تميزت بالميزة التنافسية الخضرا الصادرات، وقد بمغ

يدا أن شركات النسيج حققت عد شركة من بين الشركات، وتوصمت الدراسة إلى 153شركة ىو 
من المزايا التنافسية من خلال تطبيقيا استراتيجيات التسويق الأخضر، وقد تحققت مزايا تنافسية 
لبعض شركات النسيج التركية بشكل مباشر في الأسواق المحمية من خلال تطبيق استراتيجيات 

أوصت بتطبيق الاستراتيجيات الخضراء في صناعة النسيج لكافة الشركات ، و التسويق الأخضر
 الصناعية لما فيو تحقيق لميزة تنافسية محميا ودوليا .

11- ( Catoiu et al,2010) 

Setting Fair Prices Fundamental Principle of Sustainable 

Marketing. 

تي يستخدميا إلى تقويم إدراك المستيمكين لعدالة الأسعار التمايزية ال ىدفت الدراسة
جمع البيانات بواسطة الاستبانة من عينة عشوائية اشتممت عمى  تمالبائعون في رومانيا، وقد 

ثلاث  لاقتصادية في رومانيا، حيث اعتمدتبوخارست لمدراسات ا أكاديمية( طالب في 100)
ي تقويم تمايزية ف أسعارالدافع وراء وضع  أىمية إلىتوصمت الدراسة و، تجارب تسويقية

ماعية يتم إدراكيا عمى أنيا دوافع اجت أساسالمبينة عمى  الأسعارفروقات المستيمك لمعدالة، و 
فئة  أساسعمى  التميزية الأسعار أمامصمحة الشركة،  أساسمن تمك المبينة عمى  عدالةأكثر 

ب التسويقية الثلاث تمت البرىنة عمى ، وفي التجار أكثرعادلة  أنياعمى  إدراكياالمستيمكين فيتم 
معنوي عمى إدراك القيمة، وعمى نوايا الشراء، وأظيرت الدراسة أن أن العدالة السعرية ليا تأثير 

الأسعار العادلة تعد احد المبادئ الأساسية التي يبنى عمييا التسويق المستدام ويعكس توجو 
الشركة في المدى الطويل وانو بإتباع ىذا التوجو فان الشركة تزيد من القيمة التي تقدميا 

إعادة النظر في المزيج ب الدراسة وأوصتاعيا بشكل اكبر، ح مسئولة اجتملعملائيا وتصب
وىو احد  الأخضر مقارنة بالمزيج التسويقي الأخضر وخاصة السعر التقميدي التسويقي

د من استيلاك الطاقة الح وكذلك ،المتغيرات التي ليا أىمية في مساىمة التنمية المستدامة
 المتجددة لما لا تأثير في الأسعار. والموارد غير



019 
 

12- ( Polonsky, Bhasharan, Cary, 2006) 

 Environmentally Sustainable Food Production and Marketing. 

إلى تحديد وتحميل وسطاء سمسمة القيمة فيما يتعمق بإنتاج وتسويق  ىدفت الدراسة
كباء مدراء  مع مقابلاتة، وقد أجريت ابقة لممعايير البيئية المستدامالمنتجات الغذائية المط

توصمت الدراسة بان الطمب عمى المواد ، وقد بأستراليا د الغذائية في مالبرونشركات الموا
الغذائية التي يتم إنتاجيا وفقا لممعايير البيئية ضعيف لان الزبائن لا ينظرون ليذه المنتجات 
لارتفاع أسعارىا وادعاءاتيم بان المصطمحات البيئية مثل صديق لمبيئة والمنتج الأخضر 

وصت الدراسة بوضع برنامج شامل أو  المنتجات الغذائية مربكة لمغاية،المستخدم في ترويج 
لتوحيد المسميات بشأن المنتجات الغذائية الآمنة بيئيا بدل من استعمال كل شركة مسمى 

 زيارات ميدانية لمشركات الغذائية.الخاص، وتنفيذ أنظمة التفتيش و 
13- ( Ottman, 2003) 

Ecological Innovation and Green Marketing. 

لاقة بين الإبداع البيئي عبر التسويق الأخضر وسمعة إلى تحديد الع ىدفت الدراسة
المنظمة كما ركزت عمى توضيح أىمية عممية تطوير المنتج الأخضر كونيا تعد أكثر العمميات 

انتيجت الدراسة منيج دراسة الحالة من التسويق الأخضر، وقد تأثيرا في مجال تطبيق فمسفة 
ومنتجاتيا كأساس لإثبات تطبيق مفيوم التسويق الأخضر في  Toyotaخلال تقديميا لشركة 

النتيجة مفادىا أن تبني مبادئ  الى توصمت الدراسةوير سمعة المنظمة مقابل منافسييا، و تط
ة المنظمة وتقدميا عمى التسويق الأخضر وتطبيقيا يؤدي وبشكل فاعل إلى تطوير سمع

 منافسييا.

 التعميؽ عمى الدراسات السابقة
تم عرض الدراسات السابقة العربية منيا والأجنبية ذات الصمة المباشرة وغير  نأبعد 

المباشرة بمتغيرات الدراسة الحالية سيتم التركيز عمى مناقشة ىذه الدراسات وتوضيح موقع 
 الدراسة الحالية منيا عمى النحو التالي:

 سية وان الدراسات السابقة نافوالقدرة الت الأخضرعنوان الدراسة موزع بين فمسفة التسويق  أن
التسويق الأخضر مع  ه العوامل فقط فبعض الدراسات تناولتأخذت بنظر الاعتبار احد ىذ

متغير أخر والبعض الأخر اخذ الميزة التنافسية مع متغير آخر وانفردت ىذه الدراسة بالجمع 
 بين التسويق الأخضر والقدرة التنافسية لمنظمات الأعمال.



001 
 

  أن أىداف الدراسات السابقة تنوعت بين إبراز أىمية متغير معين أو بيان العلاقة أو الأثر
بين احد متغيري الدراسة مع متغير آخر في حين أن ىذه الدراسة تقيس علاقة بين متغيرين 

 القدرة التنافسية.زيادة التسويق الأخضر و دور ىما 
 ابلات في حين أن ىناك عددا قميل منيا اعتمدت اغمب الدراسات عمى دراسة الحالة والمق

اعتمد عمى جمع البيانات عمى طريق الاستبيان والبعض اعتمد عمى أسموب المقابلات 
 والاستبيان معا فيحين الدراسة الحالية اعتمدت عمى الاستبيان .

 وجود  أثبتتالدراسات السابقة اختمفت فبعض الدراسات  إليياالاستنتاجات التي توصمت  أن
 إثبات إلىبينما ىذه الدراسة تسعى  أخرىبين احد المتغيرين مع متغيرات  الأثر أوة علاق

 بين متغيراتيا. وجود اثر
  جاءت الدراسة الحالية بإطار فكري ونظري مفصل عن فمسفة التسويق الأخضر في

حيث أن معظم الدراسات تناولت الإطار والمفيوم مع الأخذ  الغذائية الشركات الصناعية
 الصناعية. أن اغمب التموث يأتي من الشركات بنظر الاعتبار

  ركزت الدراسة الحالية عمى تنافسية الشركات الصناعية الغذائية وتحديد مجال الاستفادة من
لأساليب المتطورة ليذا مفيوم التسويق الأخضر في كيفية تحسين التنافسية لمشركة باستخدام ا

 المفيوم.
  أن الدراسات السابقة غالبيتيا اعتمدت عمى توضيح التسويق الأخضر وعلاقتو أو أثره عمييا

 من خلال المزيج التسويقي الأخضر.
 نتائج الدراسات السابقة

  ممتازة لمحصول عمى المزايا التنافسية. استراتيجيةيمثل التسويق الأخضر 
  اىتمام لممزايا التنافسية ومؤشراتيا تحقق أرباح أكثر من غيرىا.الشركات التي تعطي 
 .تبين وجود وعي لدى المستيمكين بالمسؤولية تجاه البيئة بشكل عام 
 .أن تطبيق التسويق الأخضر يعمل عمى تحقيق أىداف الشركة 
  أن استخدام الاستراتيجيات المعتمدة عمى التسويق الأخضر تساعد الشركات عمى تحسين

 تيا وزيادة ولاء الزبون.صور 
 .لا يزال مفيوم التسويق الأخضر في طور النشأة في البيئة العربية 
  الشركات التي تطور منتجاتيا بشكل مستمر يساعدىا عمى تحسين مستويات عالية من

 القدرات التنافسية.
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 الفجوة البحثية
 ية تتمثل فيمن خلال نتائج الدراسات السابقة فان الباحث يرى أن الفجوة البحث

 وجود دراسات تناولت موضوع التسويق الأخضر وتنافسية الشركات الصناعية. قمة 
 في زيادة تنافسية الشركات التسويق الأخضر  د ىذه أول دراسة تطبيقية عمى دورتع

 الصناعية الغذائية لحد عمم الباحث.
  الغذائية في محافظات غزةتعد ىذه الدراسة الأولى من حيث تعامميا مع الشركات الصناعية 

 عمى حد عمم الباحث والكثير من الدراسات طبقت في بيئات عربية وأجنبية مختمفة.
 .ركزت الدراسة عمى المزيج التسويقي الأخضر حيث ركزت معظم الدراسات السابقة 
 .أىمية قطاع الصناعات الغذائية في محافظات غزة في دفع عممية التنمية 
  صيات والنتائج من خلال إيجاد العلاقة وتوضيحيا لمدى تطبيق تقديم مجموعة من التو

مفيوم التسويق الأخضر في الشركات الصناعية الغذائية ورفع مستوى أدائيا لتطبيقيا عمى 
 ارض الواقع.
 الدراسة الحالية

 التسويق الأخضر وزيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائية فيالباحث بتوضيح  دور قام 
 طاع غزة من خلالق محافظات

 تبني مفيوم التسويق الأخضر في الشركات الصناعية الغذائية وزيادة القدرة  توضيح اثر
 التنافسية.

 .مدى مساىمة المزيج التسويقي الأخضر في تحقيق المزايا التنافسية 
  الكشف عن المعوقات والصعوبات التي تحول دون تطبيق مفيوم التسويق الأخضر في

 الغذائية. الشركات الصناعية
  الكشف عن جوانب القصور والضعف في تحقيق المزايا التنافسية ومدى الحاجة إلى تبني

 مفيوم التسويق الأخضر.
  التعرف عمى الواقع العممي لمتسويق في الشركات الصناعية ومدى تطبيق التسويق الأخضر

 في الشركات الصناعية الغذائية. 
 صناعية الغذائية العاممة في قطاع غزة ويمكن تعميم تم اختيار عينة الدراسة من الشركات ال

 نتائج الدراسة عمى مجتمع الدراسة.  
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 الفصؿ الرابع
 الإطار العممي لمدراسة

 مقدمة
تناول ىذا الفصل منيج الدراسة وطرق جمع البيانات وتحديد مجتمع الدراسة وكيفية 

والمتمثمة في الاستبانة  الدراسة إعداد أداةشرح خطوات  إلى بالإضافةاختيار وتحديد العينة 
 من سلامةالتأكد الاستبانة من اجل  وثبات العينة المختارة وقياس صدق أفرادوزعت عمى 

 التي تم الحصول عمييا. ما يعزز الثقة والدقة في النتائجووضوح فقراتيا ب

كما تناول ىذا الفصل تحديد حدود الدراسة والمتغيرات ونموذج الدراسة والأساليب 
الإحصائية التي استخدمت في تحميل نتائج الدراسة واختبار فرضياتيا وتحمل خصائص العينة 

ت البيانات عنيا بواسطة الجزء الأول من وخصائص أفراد العينة التي تم دراستيا والتي جمع
 الاستبانة.

 متغيرات الدراسة 
 الأخضر وىو عمى النحو التالي دور التسويق المتغير المستقؿ : -1

الترويج ، التوزيع الأخضر، التسعير الأخضر، المنتج الأخضرالمسؤولية الاجتماعية، 
 الأخضر

: عمى ضوء التزام الشركات الصناعية الغذائية بتطبيق مفيوم التسويق  لمتغير التابعا -2
ن التنافسية لتمك الشركات وعميو فا قع أن ينعكس ذلك عمى زيادة الأخضر فانو من المتو 

 ىذا المتغير يشتمل عمى زيادة القدرة التنافسية وىي كالتالي:
 .الاستدامة الحصة السوقية، الجودة، الربحية، رضا الزبون،

 :حدود الدراسة
 حدود موضوعية وزمنية ومكانية وبشرية ومؤسساتية إلىتم تقسيم الدراسة  

في زيادة تنافسية الشركات : تناولت الدراسة دور التسويق الأخضر الحدود الموضوعية
 ، دراسة ميدانية لمشركات الصناعية الغذائية في محافظات غزة.الصناعية الغذائية

 . 2016تطبيق الدراسة في النصف الأول من العام : تم الحدود الزمنية
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: نظرا لحالة التقطيع الجغرافي الحاصل بين أوصال الوطن الفمسطيني فقد الحدود المكانية
اقتصرت الدراسة عمى الشركات الصناعية الغذائية داخل الحدود الجغرافية لمحافظات قطاع غزة 

 الفمسطينية. الأراضيالغذائية في كافة نظرا لتعذر الوصول إلى باقي الشركات الصناعية 

الشركات الصناعية  إدارة: تم تطبيق الدراسة عمى شاغمي المناصب العميا في الحدود البشرية
 ، مدير تسويق(إنتاج، مدير يمدير مالمحافظات قطاع غزة) مدير عام،  الغذائية في

في محافظات قطاع غزة  : طبقت الدراسة عمى الشركات الصناعية الغذائيةالحدود المؤسساتي
 المسجمة رسميا والعاممة في حدود قطاع غزة.

 :منيج الدراسة
في زيادة تنافسية الشركات  ىدفت الدراسة إلى التعرف عمى دور التسويق الأخضر

العاممة في محافظات قطاع غزة، فقد استخدم الباحث المنيج الوصفي  الصناعية الغذائية
التحميمي لملائمتو لموضوع وأىداف الدراسة، والذي يتناول دراسة أحداث وظواىر وممارسات 
قائمة موجودة متاحة لمدراسة والقياس كما ىي دون تدخل الباحث في مجرياتيا ويعبر عنيا 

ومات عنيا ومن ثم تحمييا لموصول إلى مع الحقائق والمعتعبيرا كيفيا وكميا ويعمل عمى جم
النتائج والتوصيات كما تم الحصول عمى البيانات من المصادر الثانوية والمصادر الأولية وذلك 

 كما يمي :

 مصادر البيانات الثانوية

تم الحصول عمى البيانات عن طريق المصادر الثانوية المتمثمة في الكتب والمراجع 
 والدوريات والمقالات والدراسات السابقة المتعمقة بموضوع الدراسة وكذلك والأجنبيةالعربية 

 الانترنت. المجلات العممية والمينية المتخصصة وبعض المواقع ذات الصمة عمى شبكة
 مصادر البيانات الأولية

تم الحصول عمى البيانات من المصادر الأولية من خلال تصميم الاستبيان ومن ثم 
 . Spssتفريغ وتحميل الاستبيان من خلال البرنامج الإحصائي 

 مجتمع وعينة الدراسة
زة بفمسطين طبقت الدراسة عمى الشركات الصناعية الغذائية في محافظات قطاع غ

الشركات الصناعية الغذائية أنشطة إنتاجية غير حيث تمارس ( شركة 67والتي يبمغ عددىا)
متجانسة إلا إنيا تقع في نطاق النشاط الصناعي وفقا لمتصنيف الرسمي لوزارة الاقتصاد 
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معظم الشركات الصناعية الغذائية  أنالوطني، ويتضح من خلال المسوحات الصناعية المختمفة 
الطابع  يمة من العمال ويغمب عميياكما إنيا توظف أعدادا قم صغيرة منشآت ىي الفمسطينية

 ( 45 ، صم2014) جياز المركزي للإحصاء الفمسطينيال نشراتورد في العائمي بحسب ما 

وبناء عمى ذلك فان الباحث قد اختار الشركات الصناعية الغذائية ذات التأثير عمى 
القطاع الصناعي بشكل خاص والاقتصاد الفمسطيني بشكل عام لتطبيق الدراسة عمييا وعميو فقد 

 :الآتياختيار عينة الدراسة والتي تمثمت في  أساسياتم وضع معايير تم عمى 

  واستبعاد المشاغل الصغيرة. مصانع أوكات المسجمة كشر  المنشآتاختيار 
  التي تعتمد عمى الآلة في خطوط إنتاجيا. المنشآتاختيار 
  القصوى في مجاليا في مختمف الصناعات الغذائيةاختيار الشركات ذات الطاقة الإنتاجية. 

عمى وبناءا عمى ذلك فان مجتمع الدراسة تمثل بمديري الشركات الصناعية الغذائية ذات التأثير 
 .عمييم القطاع الصناعي بشكل خاص والاقتصاد الفمسطيني بشكل عام لتطبيق الدراسة

 تصنيؼ وعدد الشركات الصناعية الغذائية في محافظات غزة والتي تمثؿ عينة الدراسة: (4.1جدوؿ )

 المسترد الموزع العدد مجاؿ النشاط التي تنتمي إليو الشركة

 8 8 4 لاجبافوا الألبافصناعة 

 8 8 4 مشروبات غازية

 14 16 8 مخابز

 4 4 2 معكرونة

 12 14 7 حمويات

 10 12 6 شيبس

 8 10 5 مخلالات

 8 8 4 اسكيمو وبوظة

 9 12 6 شراب بطعـ الفواكو

 3 4 2 سمطات و حمص

 0 2 1 شوكلاتو

 6 8 4 بيارات وتوابؿ والقيوة

 5 6 3 شراب مركز
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 المسترد الموزع العدد مجاؿ النشاط التي تنتمي إليو الشركة

 6 8 4 مكسرات

 6 6 3 مطاحف

 6 8 4 أخرى

 113 134 67 المجموع

وكان توزيع الشركات في خمس محافظات)محافظة الشمال، محافظة غزة، محافظة 
الوسطى، محافظة خانيونس، محافظة رفح( واعتمد الباحث طريقة المسح الشامل عمى وحدة 

التسويق ، مدير المالي، مدير الإنتاجفي الدراسة والتي تتمثل في المدير العام، مدير المعاينة 
ة لكل شركة وقد ( استبان2في الشركات الصناعية الغذائية العاممة في قطاع غزة بواقع عدد ) 

البالغ عينة الدراسة أفراد تم توزيع الاستبانات عمى جميع  وقد شركة( 67بمغ حجم العينة )
نظرا لعدم تحقق ( استبانة 21وبعد فحص الاستبانات تم استبعاد ) ( استبانة134عددىا)

( 113يكون عدد الاستبانات الخاضعة لمتحميل ) عمى الاستبيان وذلك للإجابةطموبة لشروط الما
 استبانة.

 العينة الاستطلاعيةو 

( من مديري الشركات الصناعية 36تم اختيار عينة عشوائية استطلاعية قواميا )
المستخدمة في الدراسة الحالية عمى ىذه  الأداةوتم تطبيق  الأصميالغذائية من مجتمع الدراسة 

العينة الكمية وذلك من خلال حساب  أفرادلمتطبيق عمى  الأداةالعينة بيدف التحقق من صلاحية 
 الملائمة. الإحصائيةصدقيا وثباتيا بالطرق 

 دراسةأداة ال
المتعمقة  لتحقيق أىداف الدراسة ولجمع المزيد من البيانات والمعمومات والحقائق

استبانة الدراسة بالاستفادة من الأدبيات والدراسات السابقة المشابية  بموضوع الدراسة تم تصميم
واستشارة ذوي الخبرة والاختصاص في ىذا المحور في الحقل الأكاديمي والميني، وقد اشتممت 

 الاستبانة عمى ثلاث أقسام كما يمي :

 ( فقرات.4والوظيفية ويتكون من ) القسم الأول: يتكون من البيانات الشخصية

 ( فقرات.3القسم الثاني: يتكون من البيانات التنظيمية لمشركات ويتكون من )
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القسم الثالث: شمل مجموعة من الفقرات التي تتعمق بموضوع الدراسة والتي تم تقسيميا إلى ستة 
 كما يمي: محاور

 الغذائيةالشركات الصناعية في زيادة تنافسية  توزيع فقرات استبانة دور التسويؽ الأخضر: (4.2جدوؿ )
 عمى محاورىا

 مجالات الاستبانة عدد الفقرات

 المحور الأوؿ: المسؤولية الاجتماعية في التسويؽ 9
 المحور الثاني: المنتج الأخضر 9
 المحور الثالث: التسعير الأخضر 8
 المحور الرابع: التوزيع الأخضر 9
 الترويجالمحور الخامس:  10
 المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية 16
 المجموع 61

وعند إعداد الاستبانة تم الأخذ بعين الاعتبار صياغة أسئمة تغطي كافة الجوانب 
النظرية لمدراسة وتمبي جميع المتطمبات والمتغيرات ذات التأثير عمى فرضيات الدراسة مع 

أن تكون معظم الأسئمة واضحة مغمقة لسيولة وسرعة الإجابة عمييا وسيولة تحميميا وقد  ةمراعا
بطريقة موجية عمى أفراد العينة وذلك لشرح مضمونيا وتوضيح أي  تتم توزيع كل الاستبيانا

 عمييا. الإجابةفييا ومراعاة الجدية في  غموض

الخماسي) بدرجة كبيرة جدا، درجة  وتتم الاستجابة عمى الاستبانة وفقا لتدرج ليكرت
كبيرة، درجة متوسطة، درجة قميمة، درجة قميمة جدا( وتصحح عمى التوالي بالدرجات 

( وجميع الفقرات ايجابية التصحيح ويتم احتساب درجة المفحوص عمى الاستبانة  5،4،3،2،1)
لكمية في دور بجمع درجاتو عمى كل مجال وجمع درجاتو عمى جميع المحاور لحساب الدرجة ا

الدرجة عمى الاستبانة  وتتراوح في زيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائية التسويق الأخضر
الأخضر في  درجة( وتعبر الدرجة المنخفضة عن ضعف دور التسويق 305- 61ككل بين )

ىذا  فيما تعبر الدرجة المرتفعة عن جودة وايجابية الغذائيةزيادة تنافسية الشركات الصناعية 
 الدور.

( من مديري الشركات محل الدراسة 113وفيما يمي توصيف لعينة الدراسة والتي بمغت )
 باستخدام الجداول والتوضيحية بما يسيم في تكوين تصور دقيق لتوزيع عينة الدراسة وتكوينيا
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 :وصؼ العينة الكمية

قام الباحث بإدخال البيانات بيدف تحميل النتائج باستخدام برنامج  تبعد جمع الاستبيانا
 وفيما يمي وصف عينة الدراسة : Spssالرزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية 

 :الجنس
 توزيع أفراد العينة لفئات البحث حسب الجنس: (4.3جدوؿ )

 الجنس التكرار النسبة%
 ذكر 113 100.0
 أنثى 0 0.0
 المجموع 113 100

حيث بمغت نسبتيم  من الذكور جميع مجتمع الدراسة أن( 4.3يتضح من الجدول رقم )
تقرير مسح القوى العاممة في  وىذه النسبة تتناسب مع ما جاء في (من عينة الدراسة100%)

 (م2015: كزي الفمسطينيالمر  الإحصاءالفمسطينية ) جياز  الأراضي

 المسمى الوظيفي 
 العينة لفئات البحث حسب المسمى الوظيفيتوزيع أفراد : (4.4جدوؿ )

 المسمى الوظيفي التكرار النسبة%
 مدير عاـ 48 42.5
 مدير مالي 13 11.5
 مدير إنتاج 30 26.5
 مدير تسويؽ 22 19.5
 المجموع 113 100

%( من أفراد العينة ىم من مديرين عامين 42.5( أن ) 4.4يتضح لنا من جدول رقم )
%( ىم من 19.5%( ىم مديرين إنتاج و)26.5من مديرين ماليين وان )  %( ىم11.5بينما ) 

 مديرين التسويق .
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 المؤىؿ العممي:
 توزيع أفراد العينة لفئات البحث حسب المؤىؿ العممي: (4.5جدوؿ )

 المؤىؿ العممي التكرار النسبة%

 ثانوية فأقؿ 20 17.7
 دبموـ متوسط 13 11.5
 بكالوريوس 72 63.7
 دراسات عميا 8 7.1
 المجموع 113 100

من عينة البحث ىم من حممة الثانوية فأقل،   %(17.7ن )أ (4.5تضح لنا من جدول ) -
%( ىم من حممة 63.7%( ىم من حممة الدبموم المتوسط، بينما )11.5بينما )

 %( من حممة الدراسات العميا.7.1البكالوريوس، وأخيراً )
 سنوات الخبرة:

 أفراد العينة لفئات البحث حسب سنوات الخبرةتوزيع : (4.6جدوؿ )

 سنوات الخبرة التكرار النسبة%

 سنوات 5 -1 8 1.7
 سنوات 11-6مف  8. 3...
 15-11مف  44 8.8.
 سنة فأكثر 15 .4 4..4
 المجموع .77 ..7

%( من عينة البحث ىم من ذوي سنوات الخبرة 7.1أن ) (4.6يتضح لنا من جدول )
سنوات، بينما  10إلى  6%( من ذوي سنوات الخبرة من 33.6سنوات، وأن ) 5إلى  1من 
%( من ذوي 20.4سنة، وأخيراً ) 15إلى  11%( ىم من ذوي سنوات الخبرة من 38.8)

 سنة فأكثر. 15سنوات الخدمة 
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 البيانات التنظيمية:

 عمر المنشأة: 
 المنشأةتوزيع أفراد العينة لفئات البحث حسب عمر : (4.7جدوؿ )

 عمر المنشأة التكرار النسبة%

 سنوات فأقؿ5 1 3.4
 11أقؿ مف -5مف  7. 41.4
 15أقؿ مف  -11مف  4. 30.1
 سنة فأكثر 15 47 36.3
 المجموع .77 ..7

سنوات فأقل، وأن 5%( من المنشآت ذات عمر 6.2أن )(4.7يتضح لنا من جدول )
إلى  10%( ذات عمر من 30.1بينما )سنوات،  10إلى أقل من 5( ذات عمر من 27.4%)

 سنة فأكثر. 15%( من المنشآت ذات عمر 36.3سنة، وأخيرا ) 15أقل من 
 حجـ رأس الماؿ:

 توزيع أفراد العينة لفئات البحث حسب حجـ رأس الماؿ: (4.8جدوؿ )

 حجـ رأس الماؿ التكرار النسبة%

 $111111أقؿ مف  1. 4.1.
 $011111أقؿ مف -111111مف  42 1..4
 $511111أقؿ مف-011111مف  8 1.7
 $1111111أقؿ مف -511111مف  .7 ..77
 $1511111أقؿ مف -1111111مف  8 1.7
 $ فأكثر1511111 78 2..7
 المجموع .77 ..7

%( من المنشآت ذات حجم رأس مال أقل من 32.7أن )(4.8يتضح لنا من جدول )
إلى أقل من 100000رأس مال من  %( من المنشآت ذات حجم25.7$، وأن )100000
إلى أقل من 300000%( من المنشآت ذات حجم رأس مال من 7.1$، وأن )300000
إلأى أقل من 500000%( من المنشآت ذات حجم رأس مال من 11.5$، وأن )500000
إلى أقل من 1000000%( من المنشآت ذات حجم رأس مال من 7.1$، بينما )1000000
 $ فأكثر.1500000%( من المنشآت ذات حجم رأس المال 15.9$، وأخيراً )1500000
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 . عدد العامميف:3
 توزيع أفراد العينة لفئات البحث حسب عدد العامميف: (4.9جدوؿ )

 عدد العامميف التكرار النسبة%

 11أقؿ مف  -5مف  47 ..3.
 01أقؿ مف  -11مف  4. ..48
 01أقؿ مف  -01مف  .4 20.4
 فأكثر 01 71 15
 المجموع .77 ..7

إلى  5%( من المنشآت بيا عدد العاممين من 36.3أن ) (4.9يتضح لنا من جدول )
، بينما 20إلى أقل من 10%( من المنشآت بيا عدد العاممين من 28.3، وأن )10أقل من 

%( من المنشآت 15، وأخيرا )40إلى أقل من 20%( من المنشآت بيا عدد العاممين من20.4)
 فأكثر. 40من  بيا عدد العاممين

مما سبق يتضح لمباحث أن العينة ممثمة لمجتمع الدراسة ومؤىمة وقادرة وموزعة عمى 
 المحافظات ولدييا الوعي الكافي لمتعامل مع جميع فقرات الاستبانة موضوع الدراسة.

 صدؽ وثبات الاستبانة:
يقصد بصدق الأداة أن تقيس ما وضعت من أجل قياسو، وتحقق الأىداف التي  

 يا قبل إعدادىا. ضعت لو 
 صدؽ الاستبانة مف وجية نظر المحكميف: . 1

 الإدارةمتخصص في ( 10تم عرض الاستبانة عمى مجموعة من المحكمين تألفت من )
( وذلك للاسترشاد بآرائيم في مدى مناسبة فقرات الاستبانة ليدفيا، 2والإحصاء )ممحق رقم

ووضوحيا، وقد تمت الاستجابة لآراء المحكمين من وكذلك لمتأكد من صحة الصياغة المغوية 
 إضافة أو حذف أو تعديل لبعض الفقرات، وبذلك خرجت الاستبانة في صورتيا النيائية.

 . صدؽ المقياس:2

 أولًا/ الاتساؽ الداخمي:

يقصد بالاتساق الداخمي قوة الارتباط بين درجات كل فقرة من فقرات الاستبانة والدرجة 
الرئيسي الذي تنتمي إليو، أي يقيس مدى صدق فقرات المقياس لقياس الأىداف، الكمية لممجال 

وتم حساب الاتساق الداخمي لفقرات الاستبانة من خلال حساب معاملات الارتباط بين كل فقرة 
 مع بيان مستوى الدلالة أسفل الجدول:  ،والدرجة الكمية لممجال التابعة لو
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المحور الأوؿ )المسؤولية الاجتماعية في التسويؽ( مع يبيف معامؿ ارتباط درجات فقرات : (4.10جدوؿ )
 الدرجة الكمية لممجاؿ

رقـ 
 الفقرات الفقرة

معامؿ 
 ®الارتباط 

القيمة 
 الاحتمالية

 005. **462. تتبنى الشركة في استراتيجيتيا قيم المحافظة عمى البيئة. 1
 000. **725. مع أىداف وقيم المجتمع البيئية.تتوافق رسالة الشركة وأىدافيا  2
 000. **651. يعد التوجو البيئي مسئولية اجتماعية وأخلاقية في الشركة. 3
 000. **720. تعتبر الشركة المحافظة عمى البيئة أساساً في عممياتيا الإنتاجية. 4
 000. **740. تتقيد الشركة بالقوانين والأنظمة الخاصة بالحفاظ عمى البيئة. 5
 000. **646. تستخدم الشركة تقنيات حديثة لتجنب مسببات تموث التربة والماء واليواء. 6
 000. **698. تعمل إدارة الشركة عمى تطوير السياسات الداعمة لممارسات التسويق الأخضر. 7
 000. **715. تعقد الشركة دورات تدريبية لمعاممين لتوعيتيم بأىمية حماية وسلامة البيئة. 8
 000. **699. تحرص الشركة عمى تقميل النفايات في عممياتيا الإنتاجية. 9

 ....دالة عند  *      7...دالة عند  **

 .4...=  ....، وعند مستوى دلالة 478..=  7...( عند مستوى دلالة 4.قيمة ر الجدولية )د.ح=

 الأول: المحور( أن .4.7يتضح من الجدول رقم )

  القدرة التنافسية" مرتبط ارتباطاً طردياً مع جميع الفقرات التي تقيسو."زيادة 

( وجميعيا دالة إحصائياً عند مستوى 740.-462.تراوحت معاملات الارتباط بين )
الأول بمحورىا، مما  ارتباط الفقرات التي تقيس المحور ( وتدل عمى05.، و01.دلالة معنوية )

 الذي تقيسو، وىي أساسية في قياسو. المحور مععني أنيا متسقة داخمياً ي
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 مع الدرجة الكمية لممجاؿ)المنتج الأخضر( الثاني المحوردرجات فقرات  يبيف معامؿ ارتباط: (4.11جدوؿ )

 ....دالة عند  *      7...دالة عند  **
 .4...=  ....، وعند مستوى دلالة 478..=  7...( عند مستوى دلالة 4.قيمة ر الجدولية )د.ح=
 ( أن المحور الثاني:4.11يتضح من الجدول رقم )

 .المنتج الأخضر" مرتبط ارتباطاً طردياً مع جميع الفقرات التي تقيسو" 
 ( 782.-339.تراوحت معاملات الارتباط بين ) وجميعيا دالة إحصائياً عند مستويي دلالة

( وتدل عمى ارتباط الفقرات التي تقيس المحور الثاني بمحورىا، مما 05.، و01.معنوية )
 يعني أنيا متسقة داخمياً مع المحور الذي تقيسو، وىي أساسية في قياسو.

 الأخضر( مع الدرجة الكمية لممجاؿالمحور الثالث )التسعير يبيف معامؿ ارتباط درجات فقرات : (4.12جدوؿ )
رقـ 
معامؿ  الفقرات الفقرة

 ®الارتباط 
القيمة 
 الاحتمالية

 135. 254. تحدد الشركة السعر الأخضر بالاعتماد عمى كمفة المواد الأولية المستخدمة. 1
 009. **431. تمجأ الشركة لتسعير منتجاتيا الخضراء بناءاً عمى قيمة المنتج لدى الزبائن. 2
 081. 295. يؤثر سعر المنتجات الخضراء عمى حجم الطمب لمفئات المستيدفة. 3

التوجو البيئي نحو إنتاج سمع صديقة لمبيئة بالمقارنة مع التكمفة يساعد  4
 002. **500. الشركة عمى تحقيق الأرباح.

تتحمل الشركة تكاليف حماية البيئة مما ينعكس عمى ارتفاع أسعار منتجاتيا  5
 000. **786. الخضراء.

رقـ 
معامؿ  الفقرات الفقرة

 ®الارتباط 
القيمة 
 الاحتمالية

تحرص الشركة عمى تصميم منتجات تتفق مع متطمبات المحافظة عمى  1
 003. **486. البيئة. 

تسعى الشركة لاستخدام مواد أولية في العممية الإنتاجية غير مضرة  2
 043. *339. بالبيئة.

تتوفر لدى الشركة القدرة عمى تطوير منتجاتيا الخضراء لكي تتناسب مع  3
 003. **477. المتجددة.متطمبات الزبائن 

تعمل الشركة عمى تنويع أحجام المنتج الأخضر بحيث تكون مناسبة  4
 000. **567. لمسوق المستيدف.

تقوم الشركة بتغميف المنتج الأخضر بحيث يتناسب مع متطمبات  5
 000. **714. المحافظة عمى البيئة.

 000. **790. يتم تغميف المنتجات الخضراء بمواد صديقة لمبيئة.  6
 000. **782. تقوم الشركة بإعادة تدوير مواد التعبئة والتغميف. 7
 000. **872. تستخدم الشركة في الإنتاج مواد معاد تدويرىا غير ضارة صحيا وبيئيا. 8
 000. **765. يتم معالجة الفاقد في مرحمة الإنتاج بأسموب صحي وسميم وأمن. 9
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رقـ 
معامؿ  الفقرات الفقرة

 ®الارتباط 
القيمة 
 الاحتمالية

تعمل الشركة عمى تنوع شروط الدفع بما يتناسب مع ظروف الفئة  6
 000. **658. المستيدفة.

تتبع الشركة نظام الخصومات لمتحفيز المستيمكين عمى شراء المنتجات  7
 000. **557. الخضراء.

 000. **708. استخداماً.يتم تحديد ىامش ربح منخفض عمى المنتجات الخضراء الأكثر  8
 000. **722. تعمل الشركة عمى تقميل التكاليف من خلال عممية إعادة التدوير. 9

تراعي الشركة عند تحديد أسعار منتجاتيا الخضراء مستوى دخل الفئة  10
 000. **704. المستيدفة.

 ....دالة عند  *      7...دالة عند  **

 .4...=  ....، وعند مستوى دلالة 478..=  7...مستوى دلالة ( عند 4.قيمة ر الجدولية )د.ح=

 ( أن المحور الثالث:4.12يتضح من الجدول رقم )

 .التسعير الأخضر " مرتبط ارتباطاً طردياً مع معظم الفقرات التي تقيسو" 

 (لذا 05.الفقرتين الأولى والثالثة لم يصل معاملا ارتباطيما إلى مستوى الدلالة المطموب ،)
من الاستبانة واستثنائيما من باقي  إسقاطيمافياتين الفقرتين غير دالتين، وبالتالي سيتم 

 ( فقرات.8معاملات الصدق والثبات، وبيذا يصبح عدد لفقرات ىذا المحور )

 ( بين )( وجميعيا دالة 786.-431.تراوحت معاملات الارتباط لباقي الفقرات )الثمانية
( وتدل عمى ارتباط الفقرات التي تقيس المحور 01.لالة معنوية )إحصائياً عند مستوى د

الثالث بمحورىا، مما يعني أنيا متسقة داخمياً مع المحور الذي تقيسو، وىي أساسية في 
 قياسو.
 المحور الرابع )التوزيع الأخضر( مع الدرجة الكمية لممجاؿيبيف معامؿ ارتباط درجات فقرات : (4.13جدوؿ )

رقـ 
 الفقرات الفقرة

معامؿ 
 ®الارتباط 

القيمة 
 الاحتمالية

تستخدم الشركة منافذ توزيع قادرة عمى إيصال منتجاتيا الخضراء  1
 013. *412. لمسوق.

تمتمك الشركة رجال بيع قادرين ومؤىمين عمى إقناع المستيمك لشراء  2
 000. **566. المنتجات الخضراء.

لمزبون الحصول عمييا بأي مكان توزع الشركة منتجاتيا بشكل يسيل  3
 078. 298. وزمان.

 001. **531. تستخدم الشركة وسائل نقل أمنة بيئياً وصحياً. 4
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رقـ 
معامؿ  الفقرات الفقرة

 ®الارتباط 
القيمة 
 الاحتمالية

 001. **525. تستخدم الشركة أماكن لمتخزين أمنة بيئياً وصحياً. 5

تأخذ الشركة بعين الاعتبار الأثر البيئي عند التخطيط لعممية التوزيع  6
 000. **658. )جودة المنتج(.

تعمل الشركة عمى إكساب الموزعين الميارات والمعرفة الخاصة  7
 000. **662. بالأنشطة التسويقية البيئية.

 000. **644. تتعاون الشركة مع الموزعين والموردين لتطوير برامج صديقة لمبيئة. 8

عممية توزيع المنتجات الخضراء تتم وفق طرق ذات كفاءة عالية مثل  9
 000. **649. التبريد. 

تساعد عدد قنوات التوزيع في إيصال المنتج إلى السوق المستيدف في  10
 005. **454. الوقت المحدد.

 ....دالة عند  *      7...دالة عند  **

 .4...=  ....، وعند مستوى دلالة 478..=  7...( عند مستوى دلالة 4.قيمة ر الجدولية )د.ح=

 :أن المحور الرابع (.4.7يتضح من الجدول رقم )
 .التوزيع الأخضر" مرتبط ارتباطاً طردياً مع أغمب الفقرات التي تقيسو" 
 ( لذا فيذه الفقرة 05.الفقرة الثالثة لم يصل معامل ارتباطيا إلى مستوى الدلالة المطموب ،)

من الاستبانة واستثنائيا من باقي معاملات الصدق  إسقاطياالي سيتم غير دالة، وبالت
 ( فقرات فقط .9والثبات، وبيذا يصبح عدد فقرات المحور الرابع )

 ( بين )( وجميعيا دالة  662.-412.تراوحت معاملات الارتباط لباقي الفقرات )التسعة
ارتباط الفقرات التي تقيس ( وتدل عمى 01.و 05.إحصائياً عند مستوى دلالة معنوية )

المحور الرابع بمحورىا، مما يعني أنيا متسقة داخمياً مع المحور الذي تقيسو، وىي أساسية 
 في قياسو.
 مع الدرجة الكمية لممجاؿالترويج(المحور الخامس)يبيف معامؿ ارتباط درجات فقرات : (4.14جدوؿ )
رقـ 
 الفقرات الفقرة

معامؿ 
 ®الارتباط 

القيمة 
 الاحتمالية

تقوم الشركة بعمميات الترويج لمنتجاتيا عمى أنيا شركة تنتج منتجات  1
 000. **758. صديقة لمبيئة.

تضع الشركة مواصفات ومكونات المنتج الأخضر عمى العلامة  2
 000. **819. التجارية.

تركز الشركة عمى الناحية الإرشادية بخصوص الاستخدام الأمن  3
 000. **760. الخضراء.لممنتجات 
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رقـ 
معامؿ  الفقرات الفقرة

 ®الارتباط 
القيمة 
 الاحتمالية

راء عبر وسائل الاتصال تروج الشركة لمنتجاتيا الخض 4
 000. **868. مؤتمرات، ندوات، ورش عمل، مواقع التواصل الاجتماعي(المختمفة)

تتسم السياسة الإعلانية المتبعة في الشركة بالترويج لممنتجات بالصدق  5
 002. **508. والدقة.

 000 **591. والميارة في إقناع الزبون لشراء المنتج الأخضر. يمتمك الموزعين القدرة 6
 000 **766. تستثمر الشركة قسم العلاقات العامة لمترويج لممنتجات الخضراء. 7

تقوم الشركة بتنشيط مبيعاتيا من خلال تقديم الكوبونات والعينات  8
 000. **846. المجانية الخضراء.

 000 **752. مخصصة لمترويج لممنتج الأخضر.توزع الشركة مجلات دورية  9
 000 **646. تؤكد الشركة عمى الجوانب البيئية في إعلاناتيا المختمفة. 10

 ....دالة عند  *      7...دالة عند  **

 .4...=  ....، وعند مستوى دلالة 478..=  7...( عند مستوى دلالة 4.قيمة ر الجدولية )د.ح=

 ( أن المحور الخامس:4.14يتضح من الجدول رقم )
 .الترويج" مرتبط ارتباطاً طردياً مع جميع الفقرات التي تقيسو" 
 ( وجميعيا دالة إحصائياً عند مستوى دلالة 868. -508.تراوحت معاملات الارتباط بين )

( وتدل عمى ارتباط الفقرات التي تقيس المحور الخامس بمحورىا، مما يعني 01.معنوية )
 مياً مع المحور الذي تقيسو، وىي أساسية في قياسو.أنيا متسقة داخ

يبيف معامؿ ارتباط درجات فقرات المحور السادس )زيادة القدرة التنافسية(مع الدرجة الكمية : (4.15جدوؿ )
 لممجاؿ

 الفقرات رقـ الفقرة
معامؿ الارتباط 

® 
القيمة 
 الاحتمالية

 000. **675. التسويق الأخضر.تعمل الشركة عمى خمق ميزة تنافسية باستخدام  1
 000. **664. يساىم المنتج الأخضر في زيادة ربحية الشركة. 2

تسعى الشركة إلى تحقيق رضا الزبون من خلال تمبية احتياجاتو وتوقعاتو  3
 006. **453. البيئية.

 000. **614. تستثمر الشركة المنتجات الخضراء لتحسين صورتيا الذىنية. 4
 001. **516. الشركة بأن الكفاءة التسويقية البيئية ميزة تنافسية ليا أمام الشركات.تؤمن  5
 000. **648. تعمل الشركة عمى تصدير منتجاتيا لمخارج ليكسبيا ميزة تنافسية عالمية. 6

تبني الشركة لممنتج الأخضر يساىم في زيادة حصتيا السوقية في السوق  7
 003. **488. الدولي.

 000. **561. يساىم الإنتاج الأخضر في زيادة الحصة السوقية لمشركة في السوق المحمي. 8
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معامؿ الارتباط  الفقرات رقـ الفقرة
® 

القيمة 
 الاحتمالية

 000. **786. تساىم المنتجات الخضراء قي تحقيق الاستدامة لمشركة. 9

تتبنى الشركة المبادرات الداعمة لمتسويق الأخضر المتمثمة بالأنظمة الإدارية  10
 000. **680. الخضراء.

 000. **575. استخدام التسويق الأخضر في تقديم منتجات ذو جودة عالية.يساىم  11
 009. **432. يساىم التسويق الأخضر في خمق الوعي البيئي لدى المواطن. 12
 000. **577. تبني الشركة لمتسويق الأخضر يساعد عمى خمق قيمة تنافسية. 13

14 
الأولية من خلال يساىم التسويق الأخضر في ترشيد استيلاك المواد 

 000. **593. الاستغلال الأمثل.

 001. **530. تستخدم الشركة تكنولوجيا حديثة لتكسبيا ميزة تنافسية ) الطاقة الشمسية(. 15
 001. **532. يعد اىتمام الشركة بعدم الإضرار بالبيئة أحد مؤشرات زيادة قدرتيا التنافسية. 16

مضافة كعامل أساسي للاحتفاظ بقدرة تنافسية تدرك الشركة أىمية تحقيق قيمة  17
 087. 290. فعالة.

 ....دالة عند  *      7...دالة عند  **

 .4...=  ....، وعند مستوى دلالة 478..=  7...( عند مستوى دلالة 4.قيمة ر الجدولية )د.ح=

 ( أن المحور السادس:4.15يتضح من الجدول رقم )

 ارتباطاً طردياً مع أغمب الفقرات التي تقيسو. "زيادة القدرة التنافسية" مرتبط 

 ( لذا فيذه الفقرة 05.( لم يصل معامل ارتباطيا إلى مستوى الدلالة المطموب )17الفقرة ،)
من الاستبانة واستثنائيا من باقي معاملات الصدق  إسقاطياغير دالة، وبالتالي سيتم 

 قرة فقط .( ف16والثبات، وبيذا يصبح عدد فقرات المحور السادس )

 ( بين )( وجميعيا دالة  786.- 432.تراوحت معاملات الارتباط لباقي الفقرات )الستة عشرة
( وتدل عمى ارتباط الفقرات التي تقيس المحور 01.إحصائياً عند مستوى دلالة معنوية )

السادس بمحورىا، مما يعني أنيا متسقة داخمياً مع المحور الذي تقيسو، وىي أساسية في 
 .قياسو

ويتضح من الجداول السابقة أن معظـم معـاملات الارتباطـات لـدرجات فقـرات كـل محـور 
(، مـا 01.و 05.مع الدرجة الكمية لممحـور الـذي تنتمـي إليـو دالـة إحصـائياً عنـد مسـتويي دلالـة )

عـدا الفقــرتين الأولـى والثالثــة فـي المحــور الثالـث )التســعير الأخضـر(، والفقــرة الثالثـة مــن المحــور 
الرابــع )التوزيــع الأخضــر( والفقــرة الســابعة عشــرة مــن المحــور الســادس )زيــادة القــدرة التنافســية(، 

ىذه الفقرات كونيا لم تصل مستوى الدلالة المطموب، وبيذا استقر مجموع فقرات  إسقاطحيث تم 
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( فقرة تتسـم بأنيـا ذات ارتبـاط عـال  مـع محاورىـا، أي أنيـا تتسـم بدرجـة عاليـة 61الاستبانة عند )
 من صدق الاتساق الداخمي، بمعنى أن الأداة تقيس ما صممت لقياسو.

 ثالثاً/ الصدؽ البنائي: 

ق البنـائي قـام الباحـث بحسـاب معامـل الارتبـاط بـين درجـة كـل مجـال مـن مجـالات لحساب الصد
والدرجـــة الكميـــة  الشـــركات الصـــناعية الغذائيـــةفـــي زيـــادة تنافســية  اســتبانة دور التســـويق الأخضـــر

 والجدول التالي يبين ذلك: للاستبانة،
في زيادة تنافسية  الأخضردور التسويؽ  استبانة يبيف معامؿ ارتباط درجات مجالات: (4.16جدوؿ )

 مع الدرجة الكمية للاستبانة الشركات الصناعية الغذائية

 اورالمح
عدد 
 الفقرات

معامؿ 
 ®الارتباط 

 **581. 9 المحور الأول: المسئولية الاجتماعية في التسويق
 **917. 9 المحور الثاني: المنتج الأخضر 
 **784. 8 المحور الثالث: التسعير الأخضر
 **736. 9 المحور الرابع: التوزيع الأخضر

 **816. 10 المحور الخامس: الترويج
 **896. 16 المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية

 ....دالة عند  *      7...دالة عند  **

 .4...=  ....، وعند مستوى دلالة 478..=  7...( عند مستوى دلالة 4.قيمة ر الجدولية )د.ح=

الجــدول الســابق أن جميــع معــاملات درجــات ارتباطــات محــاور اســتبانة دور يتضــح مــن 
والدرجة الكمية ليا دالة إحصائياً  الشركات الصناعية الغذائيةفي زيادة تنافسية  التسويق الأخضر

.، وبذلك يتضح أن مجالات الاستبانة تتسم بدرجة عالية من الصدق البنائي، 0.01عند مستوى 
 ا صممت لقياسو.أي أن الأداة تقيس م

 :دور التسويؽ الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعماؿ ثبات استبانة *

يعني الثبات أنو إذا طبق مقياس عمى مجموعة من الأفراد ورصدت درجات كل فـرد فـي  
ىذا المقياس ثم أعيد إجراء نفس المقياس عمـى نفـس ىـذه المجموعـة ورصـدت أيضـاً درجـات كـل 

النســــبي للأفــــراد فــــي المــــرة الأولــــى يكــــون قريبــــاً لتــــرتيبيم النســــبي فــــي المــــرة                         فــــرد، فــــإن الترتيــــب 
 ( وقد قام الباحث بحساب ثبات الأداة بالطريقتين التاليتين:179:م2000الثانية. )أبو ناىية،
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 Split-half methodطريقة التجزئة النصفية:  -أولاً 

التنظيميــة باسـتخدام قــانون التجزئـة النصــفية، وذلـك مــن تـم حســاب ثبـات اســتبانة العدالـة 
خـــلال إيجـــاد معامـــل الارتبـــاط لبيرســـون بـــين مجمـــوع درجـــات الفقـــرات الفرديـــة ومجمـــوع درجـــات 

 الفقرات الزوجية؛ حيث تم حساب معامل الارتباط بين النصفين بمعادلة بيرسون:

ممجــالات الزوجيــة الفقــرات وقــد تــم تعــديل طــول الأداة باســتخدام معادلــة ســبيرمان بــراون ل
)النصفين متساويين(، وبمعادلة جتمان لممجالات فرديـة عـدد الفقـرات )النصـفين غيـر متسـاويين( 

 والجدول التالي يبين قيم الثبات )الارتباطات( قبل وبعد التعديل:
لصناعية الشركات افي زيادة تنافسية  دور التسويؽ الأخضر يبيف معامؿ الثبات لاستبانة: (4.17جدوؿ )

 وفقا لطريقة التجزئة النصفية الغذائية

معامؿ 
 الثبات

الارتباط قبؿ 
 ®التعديؿ 

عدد 
 ورالمحا الفقرات

 المحور الأول: المسئولية الاجتماعية في التسويق 9 545. 706.

 المحور الثاني: المنتج الأخضر  9 688. 763.

 المحور الثالث: التسعير الأخضر 8 522. 686.

 المحور الرابع: التوزيع الأخضر 9 339. 506.

 المحور الخامس: الترويج 10 650. 788.

 المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية 16 556. 715.

 ستبانةلاالدرجة الكمية ل 61 826. 899.

يتضح من الجدول السابق أن قيم معاملات الثبات جميعيا مرتفعة، وكانت قيمـة معامـل 
( وىي قيمـة مرتفعـة أيضـاً، وذلـك 899.التجزئة النصفية لمدرجة الكمية للاستبانة )الثبات بطريقة 

ـــدل عمـــى الوثـــوق بيـــذه الاســـتبانة فـــي التعـــرف عم ـــ دور التســـويق الأخضـــر فـــي زيـــادة تنافســـية ي
 .الشركات الصناعية الغذائية

 (Gronbach Alphaثانيا: باستخداـ معامؿ كرونباخ الفا )

الشـــركات فـــي زيـــادة تنافســـية  دور التســـويق الأخضـــر اســـتبانة قـــام الباحـــث بتقـــدير ثبـــات 
في صورتيا النيائية بحساب معامل كرونباخ ألفا لممجالات السـتة المكونـة  الصناعية الغذائية
 الكمية ليا، والجدول التالي يوضح ذلك: للاستبانة ولمدرجة
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الشركات في زيادة تنافسية  دور التسويؽ الأخضر يبيف قيـ معاملات ثبات استبانة: (4.18جدوؿ )
 بطريقة كرونباخ ألفا الصناعية الغذائية

 اورالمح عدد الفقرات قيمة ألفا
 المحور الأول: المسئولية الاجتماعية في التسويق 9 849.
 المحور الثاني: المنتج الأخضر  9 832.
 المحور الثالث: التسعير الأخضر 8 810.
 الأخضرالمحور الرابع: التوزيع  9 742.
 المحور الخامس: الترويج 10 907.
 المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية 16 866.
 الدرجة الكمية للاستبانة 61 953.

يتضح من الجدول السـابق أن جميـع قـيم ألفـا مرتفعـة، وكانـت قيمـة معامـل كرونبـاخ ألفـا 
ــــة للاســــتبانة ) ــــي953.لمدرجــــة الكمي ــــوق  ( وىــــي قيمــــة مرتفعــــة أيضــــاً، والت تطمــــئن الباحــــث لموث

 بالاستبانة لتطبيقيا عمى العينة الكمية.

ممــا ســبق يتضــح أن الأداة تتســم بدرجــة عاليــة مــن الصــدق والثبــات ممــا يؤىميــا لمتطبيــق 
 عمى العينة الكمية لمدراسة.

 المعالجة الإحصائية:  -سادساً 

تخدام العديـد مـن لتحقيق أىداف البحث وتحميل البيانات التي تـم تجميعيـا، فقـد تـم اسـ   
)برنـــــامج الـــــرزم  SPSSالأســـــاليب الإحصـــــائية المناســـــبة باســـــتخدام الحاســـــوب حســـــب برنـــــامج 

 الإحصائية لمعموم الاجتماعية(، وذلك بالأساليب الإحصائية التالية: 

ـــوزن النســـبي لفقـــرات الاســـتبانة  .1 ـــى الدرجـــة وال ـــالي لمحكـــم عم ـــام الباحـــث باعتمـــاد المعيـــار الت ق
دخـال البيانـات إلـى الحاسـب الآلـي ، ومجالاتيا وفق سمم  )ليكرت الخماسي ( وقد تم ترميـز وا 

ـــــاس ليكـــــرت الخماســـــي لدرجـــــة الاســـــتخدام )  3، منخفضـــــة 2نخفضـــــة جـــــدا، م 1حســـــب مقي
عالية جدا( ولتحديد طول فترة مقياس ليكرت الخماسي ) الحدود الدنيا  5عالية،  4متوسطة، 

(، ثــم تقســيمو عمــى عــدد 4-1-5المــدى ) والعميــا( المســتخدم فــي مجــالات البحــث تــم حســاب
( بعد ذلك تـم إضـافة ىـذه 0.8= 4/5فترات المقياس الخمسة لمحصول عمى طول الفقرة أي )

القيمــة إلــى أقــل قيمــة فــي المقيــاس )وىــي الواحــد الصــحيح( وذلــك لتحديــد الحــد الأعمــى لمفتــرة 
 ( يوضح أطوال الفترات كما يمي: 4.19الأولى وىكذا، وجدول رقم )
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 المحؾ المعتمد في البحث: (4.19جدوؿ )

درجة 
 الموافقة

غير موافؽ 
 بشدة

 موافؽ بشدة موافؽ محايد غير موافؽ

 . 4 . 4 7 الوزف

 ...-4.47 .4.4-47.. .4..-4.37 .4.3-7.87 .7.8-7 الفترة

الوزف 
 النسبي

-%.4من
.3% 

-%3.أكثر من
.4% 

-%4.أكثر من
38% 

-%38أكثر من
84% 

-%84أكثر من
7..% 

الســـابق يتضـــح لنـــا بـــأن الدرجـــة التـــي ستحصـــل عمييـــا فقـــرات الاســـتبانة  الجـــدولومـــن 
 ومحاورىا سيتم اعتمادىا وفق ىذا المعيار.

ن النسبية بيدف تحديد استجابات عينـة البحـث تجـاه اتم حساب المتوسطات الحسابية والأوز  -1
فقرات ومحاور أداة البحث، ومعرفة مدى ارتفاع أو انخفض استجابات أفـراد العينـة عـن كـل 

أعمى فقرة من فقرات متغيرات البحث الأساسية، مع العمم بأنو يفيد في ترتيب الفقرات حسب 
 .متوسط حسابي 

عــرف عمــى مــدى انحــراف اســتجابات أفــراد عينــة البحــث تــم حســاب الانحرافــات المعياريــة لمت  -2
لكـــل فقـــرة مـــن فقـــرات متغيـــرات البحـــث، ولكـــل محـــور مـــن المحـــاور الرئيســـة عـــن متوســـطيا 
الحسابي، ويُلاحظ أن الانحراف المعيـاري يوضـح التشـتت فـي اسـتجابات أفـراد عينـة البحـث 

كممـا اقتربـت قيمتـو مـن لكل فقـرة عـن فقـرات متغيـرات البحـث إلـى جانـب المحـاور الرئيسـة، ف
الصفر كمما تركزت الاستجابات وانخفض تشتتيا بين المقياس )إذا كان الانحراف المعيـاري 

 .عدم تركز الاستجابات وتشتتيا( ذلكواحد صحيح فأعمى فيعني 

معامل الارتباط بيرسون: استخدم لمكشف عن صدق الاتساق الداخمي لـلأداة، كمـا اسـتخدم   -3
 متغيرات البحث.لدراسة العلاقة بين 

 معادلة كرونباخ الفا لإيجاد ثبات الاستبانة. -4

 Splet halfمعادلــة ســبيرمان بــراون وجتمــان لحســاب الثبــات بطريقــة التجزئــة النصــفية   -5
method . 

 -1سمرنوف لمعرفة نوع البيانات: ىل تتبع التوزيع الطبيعي أم لا) -اختبار كولومجروف  -6
Sample K-S.) 
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لمعرفـة الفـرق بـين متوسـط الفقـرة  One sample T testة واحـدة لمتوسـط عينـ tاختبـار   -7
 ". 3والمتوسط الحيادي "

" لمتعـــرف عمـــى دلالـــة الفـــروق بـــين One- way ANOVAتحميـــل التبـــاين الأحـــادي "  -8
متوسطات درجات مجموعات أفراد عينة البحث حسب متغيرات )المسمى الـوظيفي، المؤىـل 

 حجم رأس المال، عدد العاممين، نوع الشركة( العممي، سنوات الخدمة، عمر المنشأة،

البعدي لمكشف عن اتجاه الفروق بـين متوسـطات عينـات  Scheffe Testاختبار شيفيو  - -9
 مستقمة.

 الأساليب المستخدمة في التحميؿ البياني: -ب

 الأعمدة "Bar"  وتستخدم لتمثيل متغير واحد يكون نوعياً، كمـا تسـتخدم الأعمـدة المجزئـة
والمزدوجــة، وتســتخدم فــي المقارنــة بــين المتغيــرات، وقــد اســتخدمت فــي معظــم متغيــرات 

 البحث.

 الدائرة "Pie-plot"  وىي وصف متغير واحد عمى شكل دائرة، وتقسم إلى عدة مساحات
 أو )أجزاء( تمثل المتغير حسب نسبتو المئوية، وقد استخدمت لوصف متغيرات البحث.
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 الفصؿ الخامس
البحث الميدانية نتائج تحميؿ البيانات و 

 وتفسيرىا
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 الفصؿ الخامس
 تحميؿ البيانات ونتائج البحث الميدانية وتفسيرىا

 تحميؿ البيانات ونتائج البحث الميدانية وتفسيرىا
التـــي تـــم التوصـــل إلييـــا، وذلـــك مـــن خـــلال  البحـــثيتضـــمن ىـــذا الفصـــل عرضـــاً لنتـــائج 

باسـتخدام الأسـاليب الإحصـائية المناسـبة لكـل منيـا، كمـا تـم  البحث وفرضـياتوالإجابة عن أسئمة 
 ير النتائج في ضوء الإطار النظري.تفس
 وتحميؿ فقرات واختبار فرضيات البحث الاجابة عمى تساؤلات الدراسة 

 ((Sample K-S-1سمرنوؼ )-ر كولمجروؼاختبار التوزيع الطبيعي )اختبا :أولاً 

سمرنوف لمعرفة ىل البيانات تتبـع التوزيـع الطبيعـي -يعرض الباحث اختبار كولمجروف
أم لا، وىـو اختبـار ضـروري فـي حـال اختبـار الفرضـيات لأن معظـم الاختبـارات المعمميـة تشـترط 

 تبار.( نتائج الاخ7..أن يكون توزيع البيانات طبيعياً، ويوضح الجدول رقم )
 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي :(5.1جدوؿ )

 القيمة الاحتمالية Zقيمة  عدد الفقرات المحور
 168. 1.113 9 المحور الأول: المسئولية الاجتماعية في التسويق

 268. 1.002 9 المحور الثاني: المنتج الأخضر 
 364. 921. 8 المحور الثالث: التسعير الأخضر

 325. 952. 9 التوزيع الأخضرالمحور الرابع: 
 586. 775. 10 المحور الخامس: الترويج

 567. 786. 16 المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية
 700. 707. 61 الدرجة الكمية

( لجميـــع .Sig( أن القيمـــة الاحتماليـــة )5.1يتضـــح مـــن النتـــائج الموضـــحة فـــي جـــدول )
( وبــذلك فــإن توزيــع البيانــات ليــذه a≤0.05) الدلالــةالاســتبانة كانــت أكبــر مــن مســتوى  محــاور

المعمميــة لتحميــل فقــرات الاســتبانة  يعــي وعميــو تــم اســتخدام الاختبــاراتيتبــع التوزيــع الطب محــاورال
 عمى الفرضيات.
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 :الاجابة عف تساؤلات الدراسة -ثانياً 
لتحميــل فقــرات الاســتبانة واختبــار فرضــيات البحــث فقــد تــم اســتخدام الاختبــارات المعمميــة 

فـي حالـة عينتـين مسـتقمتين، تحميـل التبـاين الأحـادي، معامـل الارتبـاط بيرسـون( وىـذه  T)اختبار 
 الاختبارات مناسبة في حالة أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي. 

 :تحميؿ فقرات ومحاور الدراسة
 الأخضر ميؿ فقرات المحور الأوؿ: المسئولية الاجتماعية في التسويؽتح

( نتائج 4..يناقش المحور الأول المسئولية الاجتماعية في التسويق، ويوضح الجدول ) 
لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصمت إلى درجة الموافقة المتوسطة  Tاختبار 
 ( أم لا.3وىي )

 (المسئولية الاجتماعية في التسويؽفقرات المحور الأوؿ ) تحميؿ:(5.2جدوؿ )

 المتوسط الفقرات ـ
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري

الوزف 
 النسبي%

القيمة  t قيمة
 الاحتمالية 

 الرتبة

1 
تتبنى الشركة في استراتيجيتيا قيم المحافظة عمى 

 البيئة.
3.920 .599 78.40 16.313 .000 2 

2 
وأىدافيا مع أىداف وقيم تتوافق رسالة الشركة 

 المجتمع البيئية.
3.840 .620 76.81 14.401 .000 3 

 1 000. 18.492 78.76 539. 3.938 يعد التوجو البيئي مسئولية اجتماعية وأخلاقية في الشركة. 3

4 
تعتبر الشركة المحافظة عمى البيئة أساساً في 

 عممياتيا الإنتاجية.
3.734 .732 74.46 10.665 .000 6 

5 
تتقيد الشركة بالقوانين والأنظمة الخاصة بالحفاظ 

 عمى البيئة.
3.769 .767 75.39 10.660 .000 5 

6 
تستخدم الشركة تقنيات حديثة لتجنب مسببات تموث 

 التربة والماء واليواء.
3.610 .817 72.21 7.939 .000 7 

تعمل إدارة الشركة عمى تطوير السياسات الداعمة  7
 التسويق الأخضر.لممارسات 

3.522 .745 70.44 7.448 .000 8 

8 
تعقد الشركة دورات تدريبية لمعاممين لتوعيتيم بأىمية 

 حماية وسلامة البيئة.
3.309 1.044 66.19 3.153 .002 9 

9 
تحرص الشركة عمى تقميل النفايات في عممياتيا 

 الإنتاجية.
3.814 .634 76.28 13.639 .000 4 

 - 000. 10.550 74.34 2041. 3.717 جميع الفقرات

 .1.98تساوي .... 112ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دالة  tقيمة 
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 وباستعراض استجابات عينة الدراسة ظيرت النتائج التالية:

 ( إلى أف:5.0يشير الجدوؿ رقـ )

( وفــــق 3.938-3.309المتوســــطات الحســــابية لجميــــع فقــــرات المحــــور تراوحــــت بــــين ) 
مقيــاس ليكــرت الخماســي، وتشــير النتــائج إلــى أن إجابــات أفــراد عينــة البحــث قــد زادت عــن درجــة 

 الأول. المحورعمى جميع الفقرات التي تمثل  3الموافقة المتوسطة وىي 

 أعمى فقرة كانت:

يعــد التوجــو البيئــي مســئولية : "( والتــي نصــت عمــى3احتمــت المرتبــة الأولــى الفقــرة رقــم )
( ووزن 5)الدرجـــة الكميـــة مـــن  3.938اجتماعيـــة وأخلاقيـــة فـــي الشـــركة"، بمتوســـط حســـابي بمـــغ 

( تســــــــاوي .Sig( وأن القيمــــــــة الاحتماليــــــــة )18.492) T( وقيمــــــــة اختبــــــــار %78.76نســــــــبي )
(، ممــا يــدل عمــى a≤0.05( لــذلك تعتبــر ىــذه الفقــرة دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة )0.000)

 الأخضـرمفـاىيم التسـويق  اتيم تقوم بـدمجمبحوثين عمى أن شركبدرجة كبيرة لدى ال موافقةوجود 
تسـويقي زيـادة قـدرتيا التنافسـية ومـن ثـم يكـون المـزيج ال إلـىورسـالتيا ممـا يـؤدي  اسـتراتيجيتيافي 

سويق والتي يفترض التدارة ضمن أنشطة وفعاليات إ امتداده خذويأ ونابعا من ىذا التوج الأخضر
 لى حماية البيئة.أن تكون ىادفة إ

التســويقية ضــمن  أنشــطتياالشــركات الصــناعية الغذائيــة تقــوم بممارســة  ويــرى الباحــث أن
وتـــدخل المعـــايير البيئيـــة فـــي  الأخلاقيـــةتوجيـــات المحافظـــة عمـــى البيئـــة النابعـــة مـــن المســـؤولية 

 من اجل أن تبقى تنافسية. استراتيجيتيا

 رة كانت:أدنى فق

ـــرة رقـــم ) ـــرة الفق ـــة الأخي ـــت المرتب ـــد الشـــركة دورات 8احتم ـــى أن : "تعق ـــي تـــنص عم (، والت
)الدرجـة  3.309تدريبية لمعاممين لتوعيتيم بأىمية حماية وسلامة البيئة"، وبمتوسـط حسـابي بمـغ 

ــــة مــــن  ــــة T (3.153(، وقيمــــة اختبــــار %66.19( ووزن نســــبي )5الكمي ( وأن القيمــــة الاحتمالي
(Sig.) ( ( لــذلك تعتبــر ىــذه الفقــرة دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة )002.تســاويa≤0.05 ،)

كمــا  بدرجــة متوســطة تقــوم بتــدريب العــامميناتيم كممــا يــدل عمــى موافقــة المبحــوثين عمــى أن شــر 
 ينبغي لحماية البيئة.

يتبــــين أن المتوســــط الحســــابي لجميــــع فقــــرات المحــــور الأول "المســــئولية  بصػػػػفة عامػػػػة
( وقيمـة اختبـار %74.34(، والـوزن النسـبي ليـا بمـغ )3.717الاجتماعية في التسـويق" يسـاوي )
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T (10.550( وقيمـــة مســـتوى الدلالـــة ).ممـــا يـــدل000 )  الشـــركات الصـــناعية الغذائيـــة  أنعمـــى
وذلك من خلال قيم المحافظة عمـى  بدرجة كبيرة الأخضرلمتسويق  الاجتماعية ةالمسؤولي تمارس
الاجتماعيـة  اوتوافق رسالتيا مـع أىـداف فـيم المجتمـع وان التوجـو البيئـي يعـدمن مسـؤولياتي البيئة

والأخلاقية ومن خـلال تقيـدىا بـالقوانين والأنظمـة الخاصـة بالحفـاظ عمـى البيئـة واسـتخدام تقنيـات 
ن تبنــي الاســتراتيجيات أ( 2011ىيكــل، مــع مــا توصــمت إليــو دراســة ) يتفــقوىــذا  لتجنــب التمــوث

زيـادة الحصـة ى لـإيـؤدي  التسويقية الممتزمة اجتماعيا تؤثر ايجابيـا فـي زيـادة القـدرة التنافسـية ممـا
خلاقــي نحــو البيئــة يــؤثر لأن الالتــزام اإلــى إ( Chang ،2011يضــا توصــمت دراســة )أو الســوقية 
 التنافسية.من قدرتيا  وتزيد ايجابيا

 : المنتج الأخضرالثاني محورالتحميؿ فقرات 
لمعرفة  T( نتائج اختبار ...يناقش المحور الثاني: المنتج الأخضر، ويوضح الجدول ) 

 ( أم لا.3ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصمت إلى درجة الموافقة المتوسطة وىي )
 نتج الأخضر(المتحميؿ فقرات المحور الثاني ): (5.3جدوؿ )

الانحراؼ  المتوسط الفقرة ـ
 المعياري

الوزف 
القيمة  Tقيمة  النسبي%

 الرتبة الاحتمالية

1 
تحرص الشركة عمى تصميم منتجات تتفق 

 مع متطمبات المحافظة عمى البيئة.
3.805 .580 76.10 14.752 .000 2 

تسعى الشركة لاستخدام مواد أولية في  2
 مضرة بالبيئة.العممية الإنتاجية غير 

3.823 .570 76.46 15.334 .000 1 

3 
تتوفر لدى الشركة القدرة عمى تطوير 
منتجاتيا الخضراء لكي تتناسب مع 

 متطمبات الزبائن المتجددة.
3.584 .728 71.68 8.522 .000 5 

4 
تعمل الشركة عمى تنويع أحجام المنتج 
الأخضر بحيث تكون مناسبة لمسوق 

 المستيدف.
3.681 .601 73.62 12.041 .000 3 

5 
تقوم الشركة بتغميف المنتج الأخضر بحيث 
 يتناسب مع متطمبات المحافظة عمى البيئة.

3.637 .682 72.74 9.929 .000 4 

6 
يتم تغميف المنتجات الخضراء بمواد صديقة 

 لمبيئة.
3.433 .833 68.67 5.532 .000 6 

 9 006. 2.806- 54.33 1.072 2.716 والتغميؼ.تقوـ الشركة بإعادة تدوير مواد التعبئة  7

تستخدم الشركة في الإنتاج مواد معاد  8
 تدويرىا غير ضارة صحيا وبيئيا.

2.840 1.098 56.81 -1.542 .126 8 



038 
 

الانحراؼ  المتوسط الفقرة ـ
 المعياري

الوزف 
القيمة  Tقيمة  النسبي%

 الرتبة الاحتمالية

يتم معالجة الفاقد في مرحمة الإنتاج  9
 بأسموب صحي وسميم وأمن.

3.327 .976 66.54 3.563 .001 7 

 - 013. 3.193 68.85 401. 3.427 جميع الفقرات

 ..1.98... تساوي 112ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دالة  tقيمة 

 وباستعراض استجابات عينة الدراسة ظيرت النتائج التالية:

 ( إلى أف:5.3يشير الجدوؿ رقـ )

( وفــق مقيــاس 3.823-2.716المتوســطات الحســابية لجميــع فقــرات المحــور تراوحــت بــين )
الخماســي، وتشــير النتــائج إلــى أن معظــم إجابــات أفــراد عينــة البحــث قــد زادت عــن درجــة  ليكــرت

( 7عمى أغمب الفقرات التي تمثل المحور الثاني ما عد الفقرتين رقـم ) 3الموافقة المتوسطة وىي 
 .(3( لم يصل متوسطيما الحسابي إلى درجة الموافقة المتوسطة )8و)

 أعمى فقرة كانت:

تسـعى الشـركة لاسـتخدام مـواد  : "( والتي نصت عمى2الأولى الفقرة رقم )احتمت المرتبة 
)الدرجة الكمية من  3.823أولية في العممية الإنتاجية غير مضرة بالبيئة."، بمتوسط حسابي بمغ 

( تســاوي .Sig( وأن القيمــة الاحتماليــة )15.334) T( وقيمــة اختبــار 76.46( ووزن نســبي )5
ممــا يــدل عمــى  (،a≤0.05الفقــرة دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة )( لــذلك تعتبــر ىــذه 0.000)

تحرص عمى تصميم منتجاتيا تتفـق مـع متطمبـات  اتيممبحوثين عمى أن شركلدى ال موافقةوجود 
لتقميـل  وأيضـا زبائنيـا أمـامزبائنيا لتحسين صورتيا  أماممنيا بالمسؤولية الاجتماعية  إيماناالبيئة 

 التكاليف.

تحــرص عمــى تصــميم منتجاتيــا تتفــق مــع الشــركات الصــناعية الغذائيــة  أنويــرى الباحــث 
 .ي عمى البيئةالأثر السمبتقوم بتنصيب تكنولوجيا جديدة ىدفيا التقميل من متطمبات البيئة و 

 كانت: ةأدنى فقر 

"تقوم الشركة بإعادة تدوير (، والتي تنص عمى أن : 7احتمت المرتبة الأخيرة الفقرة رقم )
( ووزن نســــبي 5)الدرجــــة الكميــــة مــــن  2.716"، وبمتوســــط حســــابي بمــــغ .التعبئــــة والتغميــــفمــــواد 

( لـــــذلك 006.( تســــاوي ).Sig( وأن القيمــــة الاحتماليــــة )-2.806) T(، وقيمــــة اختبــــار 54.33%)
(، مما يدل عمى ضعف موافقة a≤0.05)دالة إحصائياً عند مستوى دلالة غير تعتبر ىذه الفقرة 
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الحصـار  إلـىادة تـدوير مـواد التعبئـة والتغميـف وىـذا يرجـع عـإتقـوم ب اتيمكعمـى أن شـر  المبحوثين
غـلاق المعـابر وتحديـد مسـتوى التكنولوجيـا المـدخل لمسـوق والوضـع ا  المفروض عمى قطـاع غـزة و 

 عادة التدوير.لإيضا التكمفة العالية أو  عادة التدويرإمما يحول من عممية  الاقتصادي الراكد
يتبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور الثـاني "المنـتج الأخضـر"  بصفة عامة

ــــغ )3.427يســــاوي ) ــــوزن النســــبي ليــــا بم ــــار 68.85(، وال ( وقيمــــة 3.193) T%( وقيمــــة اختب
عـــادة التـــدوير إلمشـــركات الصـــناعية قناعـــة ب يتـــوفرانـــو  ( ممـــا يـــدل عمـــى013.مســـتوى الدلالـــة )
التـــي تضـــمن  بالإنتـــاجالخاصـــة  والإجـــراءاتمنـــو كمـــا تمتـــزم الشـــركات بالوســـائل آبطريقـــة عمميـــة 

، حيث لاحظ الباحث ان شركات المطاحن لا يخرج نفايات حيث تقـوم بطحـن الحفاظ عمى البيئة
وايضـا شـركات المشـروبات بـدأت  حبة القمح وتخرج منيا الدقيق ومخمفاتيا بعـد الطحـن تبـاع ردة

يتفــق مــع مــا توصــمت إليــو وىــذا العبــوات الفارغــة لمصــانع الانتــاج ،مــن جديــد فــي عمميــة اعــادة 
و أنفايتيـــا  لغـــاءإن الشـــركات تعمـــل عمـــى ألـــى إخمصـــت  (التـــيم2015فقيـــاء والصـــيفي،دراســـة )

 توصــمت ( التــيم2014وكــذلك اتفقــت مــع دراســة)حمودة،  ،الإنتاجيــةالتقميــل منيــا فــي العمميــات 
نتـــاج يســـيم فـــي تحســـين القـــدرة التنافســـية، لإوالنفايـــات فـــي الـــى بعـــد التقميـــل مـــن الضـــرر البيئـــي إ

ن الشــركات التــي تؤســس ممارســاتيا ألــى إ( التــي توصــمت Foster, 2013واتفقــت مــع دراســة )
واتفقـــــت مـــــع دراســــــة  ســـــاس الاســـــتدامة ســــــيكون ليـــــا نجـــــاح كبيــــــر مقارنـــــة مـــــع غيرىــــــا.أعمـــــى 

(Shad,2013 والــت توصــمت )ثــره أو  الأخضــرايجابيــة بــين المــزيج التســويقي  علاقــةن ىنــاك أ
 نتاج منتجات صديقة لمبيئة.إئة التنافسية عن طريق يىمية تعزيز البأعمى الحصة السوقية و 

 تحميؿ فقرات المحور الثالث: التسعير الأخضر
 T( نتػائج اختبػار 5.4يناقش المحػور الثالػث )التسػعير الأخضػر(، ويوضػح الجػدوؿ )

لمعرفة ما إذا كانػت متوسػط درجػة الاسػتجابة قػد وصػمت إلػى درجػة الموافقػة المتوسػطة وىػي 
 ( أـ لا.3)

 تسعير الأخضر(التحميؿ فقرات المحور الثالث ): (5.4جدوؿ )

 المتوسط الفقرة ـ
الانحراؼ 
 المعياري

الوزف 
 tقيمة  النسبي%

القيمة 
 الرتبة الاحتمالية

1 
منتجاتيا الخضراء تمجأ الشركة لتسعير 

 بناءً عمى قيمة المنتج لدى الزبائن.
3.486 .599 69.73 8.633 .000 1 

2 
التوجو البيئي نحو إنتاج سمع صديقة 

لمبيئة بالمقارنة مع التكمفة يساعد الشركة 
 عمى تحقيق الأرباح.

3.398 .701 67.96 6.037 .000 2 
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الانحراؼ  المتوسط الفقرة ـ
 المعياري

الوزف 
القيمة  tقيمة  النسبي%

 الرتبة الاحتمالية

3 
تتحمل الشركة تكاليف حماية البيئة مما 

عمى ارتفاع أسعار منتجاتيا ينعكس 
 الخضراء.

3.389 .724 67.78 5.709 .000 3 

4 
تعمل الشركة عمى تنوع شروط الدفع بما 

 يتناسب مع ظروف الفئة المستيدفة.
3.345 .979 66.90 3.744 .000 4 

5 
تتبع الشركة نظام الخصومات لمتحفيز 

المستيمكين عمى شراء المنتجات 
 الخضراء.

3.212 2.028 64.24 1.113 .268 6 

6 
يتم تحديد ىامش ربح منخفض عمى 
 المنتجات الخضراء الأكثر استخداماً.

3.177 .826 63.54 2.277 .025 7 

7 
تعمل الشركة عمى تقميل التكاليف من 

 خلال عممية إعادة التدوير.
2.840 1.057 56.81 1.602 -.112 8 

8 
تراعي الشركة عند تحديد أسعار 

الخضراء مستوى دخل الفئة منتجاتيا 
 المستيدفة.

3.327 .967 66.54 3.597 .000 5 

 - 006. 3.829 65.44 201. 3.272 جميع الفقرات

 ..1.98تساوي ... 112ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دالة  tقيمة 

 وباستعراض استجابات عينة الدراسة ظيرت النتائج التالية:

 أف: ( إلى5.4يشير الجدوؿ رقـ )

( وفــق  3.486-2.840المتوســطات الحســابية لجميــع فقــرات المحــور تراوحــت بــين )
مقيـاس ليكـرت الخماســي، وتشـير النتـائج إلــى أن معظـم إجابــات أفـراد عينـة البحــث قـد زادت عــن 

عمى أغمب الفقرات التـي تمثـل المحـور الثـاني مـا عـد الفقـرة رقـم  3درجة الموافقة المتوسطة وىي 
 (.3سطيا الحسابي إلى درجة الموافقة المتوسطة )( لم يصل متو 7)

 أعمى فقرة كانت:

تمجأ الشركة لتسـعير منتجاتيـا  : "( والتي نصت عمى1احتمت المرتبة الأولى الفقرة رقم )
)الدرجـة الكميـة مـن  3.486الخضراء بناءً عمى قيمة المنتج لدى الزبائن."، بمتوسط حسابي بمـغ 

( تســاوي .Sig( وأن القيمــة الاحتماليــة )8.633) T( وقيمــة اختبــار %69.73( ووزن نســبي )5
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ا يــدل عمــى (، ممــa≤0.05( لــذلك تعتبــر ىــذه الفقــرة دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة )000.)
كمفـة  عمـى المنتجـات الخضـراء بنـاءا أسـعاراتيم تحـدد مبحوثين عمى أن شركلدى ال موافقةوجود 
 بالمنتجات الخضراء.ناعة ووعي الزبون عمى قالمستخدمة و  الأوليةالمواد 

طريقـة مناسـبة  الأخضـر في التسـعير الأوليةالاعتماد عمى كمفة المواد  ويرى الباحث أن
دراكــــو الأســــعارحتــــى يتقبــــل الزبــــون  الأولــــىلتســــعير المنتجــــات الخضــــراء فــــي مراحميــــا  ســــبب  وا 

 من حيث الحفاظ عمى البيئة. الأخرىن المنتجات اختلافيا ع
 كانت: ةأدنى فقر 

(، والتي تنص عمـى أن : "تعمـل الشـركة عمـى تقميـل 7احتمت المرتبة الأخيرة الفقرة رقم )
( 5)الدرجة الكمية من  2.840التكاليف من خلال عممية إعادة التدوير."، وبمتوسط حسابي بمغ 

( تســــــاوي .Sig( وأن القيمــــــة الاحتماليــــــة )1.602) T(، وقيمــــــة اختبــــــار 56.81ووزن نســــــبي )
(، ممــا يــدل a≤0.05( لــذلك تعتبــر ىــذه الفقــرة غيــر دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة )-112.)

التـــدوير لتكميفيـــا العاليــــة  إعـــادةتعمـــل عمــــى كتيم عمـــى ضـــعف موافقـــة المبحــــوثين عمـــى أن شـــر 
غلاقعمى قطاع غزة  وضعف التكنولوجيا ويرجع ذلك لمحصار المفروض  المعابر. وا 

ــــع فقــــرات المحــــور الثالــــث "التســــعير يتبــــين أن المتوســــط ال بصػػػػفة عامػػػػة حســــابي لجمي
T (3.829 )( وقيمــــة اختبــــار 65.44(، والــــوزن النســــبي ليــــا بمــــغ )3.272الأخضــــر" يســــاوي )

اتيم لــدى المبحــوثين عمــى أن شــرك موافقــةوجــود ( ممــا يــدل عمــى 006.وقيمــة مســتوى الدلالــة )
يتفـق وىـذا  المنتجـات الخضـراء أسـعارمما ينعكس ذلك عمـى ارتفـاع  تتحمل تكاليف حماية البيئة
تمايزيـة  أسعارالدافع وراء وضع  أىمية إلى( Catoiu et al,2010مع ما توصمت إليو دراسة )
دوافـــع اجتماعيـــة وان العدالـــة  أســـاسالمبنيـــة عمـــى  الأســـعار وفـــروقفـــي تقـــويم المســـتيمك لمعدالـــة 

 الأساسـيةالخضـراء تعـد احـد المبـادئ  الأسـعاروان  القيمـة إدراكمعنوي عمى تأثير التسعيرية ليا 
توجـو الشـركة فـي المـدى الطويـل، حيـث ان الشـركات  يعكسو  التي يبنى عمييا التسويق المستدام

 وقدراتيا تستطيع تخصيص الاموال لمتحول الى الصناعات الخضراء . برأسماليا
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 تحميؿ فقرات المحور الرابع: التوزيع الأخضر
 T( نتــــائج اختبــــار 5.5وزيــــع الأخضــــر(، ويوضــــح الجــــدول )ينــــاقش المحــــور الأول )الت

( 3لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قـد وصـمت إلـى درجـة الموافقـة المتوسـطة وىـي )
 أم لا.

 تحميؿ فقرات المحور الرابع )التوزيع الأخضر(: (5.5جدوؿ )

 المتوسط الفقرة ـ
الانحرا
ؼ 

 المعياري

الوزف 
 tقيمة  النسبي%

القيمة 
 الرتبة الاحتمالية

1 
تستخدم الشركة منافذ توزيع قادرة عمى إيصال 

 منتجاتيا الخضراء لمسوق.
3.575 .776 71.50 7.870 .000 4 

2 
تمتمك الشركة رجال بيع قادرين ومؤىمين عمى 

 إقناع المستيمك لشراء المنتجات الخضراء.
3.513 .733 70.26 7.440 .000 5 

 76.28 575. 3.814 أمنة بيئياً وصحياً. تستخدم الشركة وسائل نقل 3
15.03

8 .000 2 

4 
تستخدم الشركة أماكن لمتخزين أمنة بيئياً 

 وصحياً.
3.849 .570 76.99 

15.83
2 

.000 1 

5 
تأخذ الشركة بعين الاعتبار الأثر البيئي عند 

 التخطيط لعممية التوزيع )جودة المنتج(.
3.513 .642 70.26 8.492 .000 5 

6 
الشركة عمى إكساب الموزعين الميارات تعمل 

 والمعرفة الخاصة بالأنشطة التسويقية البيئية.
3.194 .800 63.89 2.586 .011 8 

تتعاون الشركة مع الموزعين والموردين لتطوير  7
 برامج صديقة لمبيئة.

3.132 .921 62.65 1.532 .128 9 

8 
عممية توزيع المنتجات الخضراء تتم وفق طرق 

 كفاءة عالية مثل التبريد.ذات 
3.265 .906 65.31 3.113 .002 7 

9 
تساعد عدد قنوات التوزيع في إيصال المنتج 

 إلى السوق المستيدف في الوقت المحدد.
3.628 .722 72.56 9.250 .000 3 

 - 000. 5.830 69.97 256. 3.498 جميع الفقرات

 ...1.98.. تساوي 112ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دالة  tقيمة 
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 وباستعراض استجابات عينة الدراسة ظيرت النتائج التالية:
 ( إلى أف:5.5يشير الجدوؿ رقـ )

( وفـق مقيـاس  3.849-3.132المتوسطات الحسابية لجميـع فقـرات المحـور تراوحـت بـين )
الخماسـي، وتشـير النتـائج إلـى أن إجابـات أفـراد عينـة البحـث قـد زادت عـن درجـة الموافقـة  ليكرت

 .رابعال حورعمى جميع الفقرات التي تمثل الم 3المتوسطة وىي 
 أعمى فقرة كانت:

تســــتخدم الشــــركة أمــــاكن  : "( والتــــي نصــــت عمــــى4احتمــــت المرتبــــة الأولــــى الفقــــرة رقــــم )
( ووزن نسـبي 5)الدرجـة الكميـة مـن  3.849لمتخزين أمنـة بيئيـاً وصـحياً."، بمتوسـط حسـابي بمـغ 

( لــذلك 0.000( تســاوي ).Sig( وأن القيمــة الاحتماليــة )15.832) T( وقيمــة اختبــار 76.99)
لـدى  موافقـةود ا يـدل عمـى وجـ(، ممـa≤0.05تعتبر ىذه الفقرة دالة إحصائياً عند مسـتوى دلالـة )

اتيم تتبع قواعد الحماية والسـلامة الصـحية لممحافظـة عمـى منتجاتيـا مـن مبحوثين عمى أن شركال
 وسائل نقل اقل ضرر عمى البيئة.واستخدام  التمف

الشركات الصـناعية الغذائيـة تـوفر الظـروف الملائمـة لتخـزين منتجاتيـا  أن الباحثويرى 
 نقميا مثل التبريد.وسائل  في أو إنتاجيا أماكن سواء في

 أدنى فقرة كانت:

(، والتـــي تـــنص عمـــى أن : " تتعـــاون الشـــركة مـــع 7احتمـــت المرتبـــة الأخيـــرة الفقـــرة رقـــم )
)الدرجة الكمية  3.132الموزعين والموردين لتطوير برامج صديقة لمبيئة."، وبمتوسط حسابي بمغ 

ـــــار 62.65( ووزن نســـــبي )5مـــــن  ( .Sigالاحتماليـــــة ) ( وأن القيمـــــة1.532) T(، وقيمـــــة اختب
(، ممــا يــدل a≤0.05( لــذلك تعتبــر ىــذه الفقــرة دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة )128.تســاوي )

 وقانون حماية المنتج من التمف.أسموب اتيم تتبع كعمى موافقة المبحوثين عمى أن شر 

يتبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور الرابع "التوزيـع الأخضـر"  بصفة عامة
( وقيمـة مسـتوى 5.830) T( وقيمـة اختبـار 69.97(، والوزن النسـبي ليـا بمـغ )3.498يساوي )
كبيــرة لــدى المبحــوثين فــي اســتخدام وســائل الحمايــة وجــود موافقــة ( ممــا يــدل عمــى 000.الدلالــة )

واســتخدام وســائل نقــل آمنــة بيئيــا وأيضــا أمــاكن تخــزين ملائمــة لكــل  مــن التمــفالأخضــر ج تلممنــ
محافظات غزة يمكن ان  التيار الكيربائي ونقص الوقود في ، لكن لاحظ الباحث أن انقطاعمنتج

يتفــق مــع مــا توصــمت إليــو وىــذا يضــر ويفســد المنــتج ســواء مــواد خــام أو جــاىز كالســمعة لمبيــع، 
ومــدى  ردينو اىتمــام المنظمــات العراقيــة بالمواصــفات الخاصــة بــالم إلــى( 2005رؤوف،دراســة )
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صـحة المنـتج و التـي تحمـي  الأخضـراىتماميا بعمميـة التغميـف  وأيضاالتزاماتيم بالمعايير البيئية 
 المستيمك.

 تحميؿ فقرات المحور الخامس: الترويج
لمعرفة ما  T( نتائج اختبار 3..يناقش المحور الخامس )الترويج(، ويوضح الجدول ) 

 ( أم لا.3إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصمت إلى درجة الموافقة المتوسطة وىي )
 تحميؿ فقرات المحور الخامس )الترويج(: (5.6جدوؿ )

الانحراؼ  المتوسط الفقرة ـ
 المعياري

الوزف 
القيمة  tقيمة  النسبي%

 المرتبة الاحتمالية

1 
لمنتجاتيا عمى تقوم الشركة بعمميات الترويج 

 أنيا شركة تنتج منتجات صديقة لمبيئة.
3.513 .695 70.26 7.841 .000 2 

2 
تضع الشركة مواصفات ومكونات المنتج 

 الأخضر عمى العلامة التجارية.
3.336 .862 66.72 4.147 .000 3 

3 
تركز الشركة عمى الناحية الإرشادية 
بخصوص الاستخدام الأمن لممنتجات 

 الخضراء.
3.168 .778 63.36 2.297 .023 5 

4 
تروج الشركة لمنتجاتيا الخضراء عبر وسائل 
الاتصال المختمفة) مؤتمرات، ندوات، ورش 

 عمل، مواقع التواصل الاجتماعي(
3.053 .822 61.06 .687 .494 8 

5 
تتسم السياسة الإعلانية المتبعة في الشركة 

 بالترويج لممنتجات بالصدق والدقة.
3.601 .605 72.03 10.562 .000 1 

يمتمك الموزعين القدرة والميارة في إقناع  6
 الزبون لشراء المنتج الأخضر.

3.292 .786 65.84 3.945 .000 4 

7 
تستثمر الشركة قسم العلاقات العامة لمترويج 

 لممنتجات الخضراء.
3.132 .784 62.65 1.798 .075 6 

8 
تقوم الشركة بتنشيط مبيعاتيا من خلال تقديم 

 الكوبونات والعينات المجانية الخضراء.
3.061 .984 61.23 .669 .505 7 

9 
توزع الشركة مجلات دورية مخصصة 

 10 118. 1.577- 56.63 1.133 2.831 لمترويج لممنتج الأخضر.

10 
تؤكد الشركة عمى الجوانب البيئية في 

 إعلاناتيا المختمفة.
2.867 1.056 57.34 -1.336 .184 9 

 - 045. 2.321 63.71 253. 3.185 جميع الفقرات

 ...1.98تساوي .. 112ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دالة  tقيمة 
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 وباستعراض استجابات عينة الدراسة ظيرت النتائج التالية:

 ( إلى أف:5.6يشير الجدوؿ رقـ )

( وفــق مقيــاس 3.601-2.831فقــرات المحــور تراوحــت بــين )المتوســطات الحســابية لجميــع 
ليكــرت الخماســي، وتشــير النتــائج إلــى أن معظــم إجابــات أفــراد عينــة البحــث قــد زادت عــن درجــة 

 (9رقـم ) تينعمى أغمب الفقرات التي تمثل المحور الثاني ما عد الفقر  3الموافقة المتوسطة وىي 
 (.3الموافقة المتوسطة )ا الحسابي إلى درجة ملم يصل متوسطي (10و)

 أعمى فقرة كانت:

تتســم السياســة الإعلانيــة المتبعــة فــي : "( والتــي نصــت عمــى5احتمــت المرتبــة الأولــى الفقــرة رقــم )

( 5)الدرجـة الكميـة مـن  3.601"، بمتوسـط حسـابي بمـغ بالصـدق والدقـة. الخضـراء الشركة بـالترويج لممنتجـات
ــــــار %72.03ووزن نســــــبي ) ــــــة )T (10.562( وقيمــــــة اختب ( تســــــاوي .Sig( وأن القيمــــــة الاحتمالي

ا يــدل عمــى (، ممــa≤0.05( لــذلك تعتبــر ىــذه الفقــرة دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة )000.)
عــــن  الإعــــلاناتيم تتصــــف بالصــــدق والثقــــة لــــدى مبحــــوثين عمــــى أن شــــركلــــدى ال موافقــــةوجــــود 

 منتجاتيا الخضراء.

تقـوم بـالترويج لنفسـيا  أنمن غير الممكن الشركات الصناعية الغذائية  ويرى الباحث أن
 إنيــــاعلامــــة تجاريـــة تــــدل عمـــى  وجــــد لمشـــركات الصــــناعية الغذائيـــةعـــن غيـــر الواقــــع ولكـــن لا ي

 خضراء.
 كانت: ةأدنى فقر 

(، والتــي تــنص عمــى أن : "تــوزع الشــركة مجــلات 9احتمــت المرتبــة الأخيــرة الفقــرة رقــم )
)الدرجـة الكميـة مـن  2.831دورية مخصصة لمتـرويج لممنـتج الأخضـر."، وبمتوسـط حسـابي بمـغ 

( تســاوي .Sig( وأن القيمــة الاحتماليــة )1.577-) T(، وقيمــة اختبــار 56.63( ووزن نســبي )5
(، مما يدل عمى a≤0.05ى دلالة )دالة إحصائياً عند مستو غير ( لذلك تعتبر ىذه الفقرة 118.)

ـــى أن شـــر ضـــعف  ـــة المبحـــوثين عم ـــدوات كموافق ـــالمجلات والصـــحف والن اتيم تمتمـــك او تشـــترك ب
 الخضراء.

يتبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور الخامس "الترويج" يساوي  بصفة عامة
وقيمـــة مســـتوى الدلالـــة T (2.321 )( وقيمـــة اختبـــار %63.71(، والـــوزن النســـبي ليـــا بمـــغ )3.185)
 الإعلانيــة الأســاليباتيم تتبــع مبحــوثين عمــى أن شــركلــدى ال موافقــةوجــود ( ممــا يــدل عمــى 045.)
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( بـان Mungeria,2014يتفق مـع مـا توصـمت إليـو دراسـة )وىذا ، التي تتصف بالصدق والثقة 
الترويجية التي تسـتخدم لتـرويج  الأساليب إلىالطمب عمى المنتجات الخضراء مرتفع ويرجع ذلك 

( 9، 8، 7، 4وكذلك للامتثال لمسياسات البيئيـة، وان الفقـرات) صديقة لمبيئة  إنيامنتجاتيا عمى 
غيــر دالــة إحصــائية ممــا يــدل عمــى صــعف اســتخدام المــزيج الترويجــي لــدى الشــركات الصــناعية 

 الغذائية

 تحميؿ فقرات المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية

 T( نتائج اختبار 5.7يناقش المحور السادس )زيادة القدرة التنافسية(، ويوضح الجدول )
( 3لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قـد وصـمت إلـى درجـة الموافقـة المتوسـطة وىـي )

 أم لا.
 تحميؿ فقرات المحور السادس )زيادة القدرة التنافسية(: (5.7جدوؿ )

الانحراؼ  المتوسط الفقرة ـ
 المعياري

الوزف 
 النسبي%

القيمة  tقيمة 
 الاحتمالية

 الرتبة

1 
تعمل الشركة عمى خمق ميزة تنافسية 

 باستخدام التسويق الأخضر.
3.433 .800 68.67 5.759 .000 5 

2 
يساىم المنتج الأخضر في زيادة ربحية 

 الشركة.
3.362 .756 67.25 5.097 .000 8 

3 
رضا الزبون من تسعى الشركة إلى تحقيق 

 خلال تمبية احتياجاتو وتوقعاتو البيئية.
3.495 .757 69.91 6.956 .000 3 

4 
تستثمر الشركة المنتجات الخضراء 

 لتحسين صورتيا الذىنية.
3.336 .797 66.72 4.483 .000 10 

5 
تؤمن الشركة بأن الكفاءة التسويقية البيئية 

 ميزة تنافسية ليا أمام الشركات.
3.575 .609 71.50 

10.03
2 

.000 1 

تعمل الشركة عمى تصدير منتجاتيا  6
 لمخارج ليكسبيا ميزة تنافسية عالمية.

2.442 1.156 48.85 -
5.123 

.000 16 

7 
تبني الشركة لممنتج الأخضر يساىم في 
 زيادة حصتيا السوقية في السوق الدولي.

2.477 1.142 49.55 
-

4.858 
.000 15 

8 
الأخضر في زيادة الحصة يساىم الإنتاج 

 السوقية لمشركة في السوق المحمي.
3.221 .764 64.42 3.076 .003 13 

9 
تساىم المنتجات الخضراء قي تحقيق 

 12 001. 3.357 65.48 868. 3.274 الاستدامة لمشركة.
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الانحراؼ  المتوسط الفقرة ـ
 المعياري

الوزف 
القيمة  tقيمة  النسبي%

 الرتبة الاحتمالية

10 
تتبنى الشركة المبادرات الداعمة لمتسويق 

الأخضر المتمثمة بالأنظمة الإدارية 
 الخضراء.

3.318 .793 66.37 4.268 .000 11 

11 
يساىم استخدام التسويق الأخضر في 

 تقديم منتجات ذو جودة عالية.
3.424 .547 68.49 8.243 .000 6 

12 
يساىم التسويق الأخضر في خمق الوعي 

 البيئي لدى المواطن.
3.522 .613 70.44 9.043 .000 2 

تبني الشركة لمتسويق الأخضر يساعد  13
 خمق قيمة تنافسية.عمى 

3.407 .702 68.14 6.160 .000 7 

14 
يساىم التسويق الأخضر في ترشيد 
استيلاك المواد الأولية من خلال 

 الاستغلال الأمثل.
3.442 .731 68.85 6.433 .000 4 

15 
تستخدم الشركة تكنولوجيا حديثة لتكسبيا 

 14 077. 1.782 63.18 950. 3.159 ميزة تنافسية ) الطاقة الشمسية(.

16 
يعد اىتمام الشركة بعدم الإضرار بالبيئة 

 أحد مؤشرات زيادة قدرتيا التنافسية.
3.362 .779 67.25 4.945 .000 8 

 - 006. 3.201 65.32 332. 3.266 جميع الفقرات

 ....1.98. تساوي 112ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دالة  tقيمة 

 عينة الدراسة ظيرت النتائج التالية:وباستعراض استجابات 

 ( إلى أف:5.7يشير الجدوؿ رقـ )

( وفــق مقيــاس 3.575-2.442المتوســطات الحســابية لجميــع فقــرات المحــور تراوحــت بــين )
ليكــرت الخماســي، وتشــير النتــائج إلــى أن معظــم إجابــات أفــراد عينــة البحــث قــد زادت عــن درجــة 

رقــم  تينمـا عـد الفقـر  ســادسعمـى أغمــب الفقـرات التـي تمثـل المحـور ال 3الموافقـة المتوسـطة وىـي 
 (.3ا الحسابي إلى درجة الموافقة المتوسطة )ملم يصل متوسطي (7و) (6)

 أعمى فقرة كانت:

تــؤمن الشــركة بــأن الكفــاءة  : "( والتــي نصــت عمــى5احتمــت المرتبــة الأولــى الفقــرة رقــم )
)الدرجـة الكميـة  3.575التسويقية البيئية ميزة تنافسية ليا أمـام الشـركات."، بمتوسـط حسـابي بمـغ 

ـــــار%71.50( ووزن نســـــبي )5مـــــن  ـــــة )T (10.032( وقيمـــــة اختب ( .Sig( وأن القيمـــــة الاحتمالي
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ا يــدل (، ممــa≤0.05)( لــذلك تعتبــر ىــذه الفقــرة دالــة إحصــائياً عنــد مســتوى دلالــة 000.تســاوي )
الأخضــر تتبــع التوجــو البيئــي وان التســويق اتيم مبحــوثين عمــى أن شــركلــدى ال موافقــةعمــى وجــود 

 يشكل فرصة تسويقية تمنح الشركات ميزة تنافسية.

واعتماد الشركات الصـناعية الغذائيـة  الأخضرحداثة موضوع التسويق  أن ويرى الباحث
يعمــل عمــى زيــادة القــدرة التنافســية لمشــركات محــل  الأخضــرفــي تســويقيا عمــى المــزيج التســويقي 

 الدراسة.
 كانت: ةأدنى فقر 

: " تعمــل الشــركة (، والتــي تــنص عمــى أن 6احتمــت المرتبــة الأخيــرة الفقــرة رقــم ) 
 2.442وبمتوســـط حســـابي بمـــغ  عمـــى تصـــدير منتجاتيـــا لمخـــارج ليكســـبيا ميـــزة تنافســـية عالميـــة."،

( وأن القيمة الاحتماليـة -5.123)T(، وقيمة اختبار %48.85( ووزن نسبي )5)الدرجة الكمية من 
(Sig.( تساوي ).لذلك تعتبر ىذه الفقرة 000 ) غير( دالة إحصائياً عند مستوى دلالةa≤0.05 ،)

تصــدر لمخــارج نظــرا لمظــروف التــي  موافقــة المبحــوثين عمــى أن شــركتيمضــعف ممــا يــدل عمــى 
ــــل الاحــــتلال  الخاصــــةيعيشــــيا قطــــاع غــــزة باســــتثناء بعــــض المنتجــــات  لمفحــــص الشــــديد مــــن قب

 .الأرضيعند التصدير مثل التوت  الإسرائيمي
يتبــين أن المتوســط الحســابي لجميــع فقــرات المحــور الســادس "زيــادة القــدرة  بصػػفة عامػػة
( وقيمـــة 3.201) T( وقيمـــة اختبـــار 65.32النســـبي ليـــا بمـــغ )(، والـــوزن 3.266التنافســـية" يســـاوي )
اتيم تعمـل عمـى مبحـوثين عمـى أن شـركلـدى ال موافقـةوجود ( مما يدل عمى 006.مستوى الدلالة )

التــي تعمــل عمــى تحقيــق  الأخضــرزيــادة قــدراتيا التنافســية نتيجــة تطبيــق بعــض مفــاىيم التســويق 
تبنــي الشــركات لمفيــوم  أن إلــى(2014ســة )جمــال،يتفــق مــع مــا توصــمت إليــو دراوىــذا  .الأربــاح

التــي تنشــط فييــا يعمــل عمــى تنميــة الحصــة الســوقية وزيــادة ولاء  الأســواقفــي  الأخضــرالتســويق 
 زبائنيا لمعلامة التجارية مما يحقق لمشركات ميزة تنافسية واسعة.
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في زيادة تنافسية الشركات الصناعية  تحميؿ محاور البحث مجتمعة: )دور التسويؽ الأخضر
 (الغذائية
الشركات الصناعية تحميؿ محاور البحث مجتمعة: )دور التسويؽ الأخضر في زيادة تنافسية  :(5.8جدوؿ )

 الغذائية

 
 محاور الاستبانة

عدد 
 الفقرات

الانحراؼ  المتوسط
 المعياري

الوزف 
 النسبي%

 tقيمة 
القيمة 
 الاحتمالية

 الرتبة

الأول: المسئولية الاجتماعية في المحور 
 التسويق

9 3.717 .2041 74.34 10.550 .000 1 

 3 013. 3.193 68.85 401. 3.427 9 المحور الثاني: المنتج الأخضر
 4 006. 3.829 65.44 201. 3.272 8 المحور الثالث: التسعير الأخضر
 2 000. 5.830 69.97 256. 3.498 9 المحور الرابع: التوزيع الأخضر

 6 045. 2.321 63.71 253. 3.185 10 المحور الخامس: الترويج
 5 006. 3.201 65.32 332. 3.266 16 المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية
 - 000. 80.044 67.57 329. 3.3785 61 جميع فقرات المتغيرات المستقمة

 - 004. 4.940 67.88 195. 3.394 61 جميع المحاور

 ..1.98... تساوي 112ودرجة حرية 0.05الجدولية عند مستوى دالة  tقيمة 

( والذي يبـين آراء 5.8لمعينة الواحدة والنتائج مبينة في جدول رقم ) tتم استخدام اختبار 
أفراد عينة البحث في محاور البحث مجتمعة )دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية منظمـات 

(، والوزن النسبي يساوي 3.394المحاور تساوي )الأعمال( ويتبين أن المتوسط الحسابي لجميع 
( 4.940)المحسـوبة تسـاوي  t%" وقيمـة 60%( وىي أكبر من الوزن النسبي المحايد "67.88)

( وىـي أقـل مـن 004.الجدولية والتي تساوي )(، والقيمة الاحتمالية تساوي ) tوىي أقل من قيمة 
(0.05.) 

 مناقشة فرضيات الدراسةثالثاً: 

بيف  (a≤0.05)الفرضية الرئيسة الأولى: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
 .الشركات الصناعية الغذائيةزيادة تنافسية عمى  التسويؽ الأخضردور 

 لاختبار ىذا الفرض الرئيس لابد من التحقق من اختبارات الفروض الفرعية التالية:
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 نتائج اختبار الفرض الفرعي الأوؿ:

التسويؽ  لدى استخداـ(a≤0.05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) -1.1
الشركات  تنافسية زيادة ماعية في التسويؽ عمىالأخضر بالاعتماد عمى المسؤولية الاجت

 .الصناعية الغذائية

يق التسو اعية في تم استخدام اختبار بيرسون لإيجاد العلاقة بين المسئولية الاجتم
 (.a≤0.05عند مستوى دلالة إحصائية ) الأخضر وزيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائية

البحث "الأسموب الإحصائي"، والجدول رقم ولمتحقق من صحة الفرض من عدمو استخدم 
 ( التالي يبين ذلك:5.9)

الشركات معامؿ الارتباط بيرسوف بيف المسئولية الاجتماعية في التسويؽ وزيادة تنافسية :(5.9جدوؿ )
 الغذائية الصناعية

 القدرة التنافسيةزيادة  الإحصاءات المحور

 المسئولية الاجتماعية في التسويؽ
 **678. الارتباطمعامؿ 

 000. القيمة الاحتمالية
 113 حجـ العينة

 0.195" يساوي 0.05" ومستوى دالة "111المحسوبة عند درجة حرية " rقيمة 

 ( إلى ما يمي:5.9تشير النتائج في الجدوؿ )

المحســوبة  r، كمــا أن قيمــة 0.05وىــي أقــل مــن  0.000أن القيمــة الاحتماليــة تســاوي 
وجود تأثير  . مما يدل عمى0.195الجدولية والتي تساوي  rوىي أكبر من قيمة  0.678تساوي 

ـــة بـــين الشـــركات  ويق الأخضـــر وزيـــادة تنافســـيةالتســـ اعيـــة فـــيالمســـئولية الاجتم إيجـــابي ذو دلال
 .الصناعية الغذائية

يوجد تأثير ذو وفي ضوء ىذه النتيجة نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة. "
يؽ التسػػػو  الاجتماعيػػػة فػػػي(بػػػيف المسػػػئولية a≤0.05إحصػػػائية عنػػػد مسػػػتوى دلالػػػة ) دلالػػػة

 .الشركات الصناعية الغذائية تنافسيةزيادة الأخضر عمى 

 امسـؤولياتيوجود وعي لدى الشركات الصناعية الغذائيـة لتحمـل  إلىالباحث ذلك  ويعزو
صــــحية  أضــــرار إلــــىلا تــــؤدي  وتقــــديم منتجــــات ســــميمةاتجــــاه المجتمــــع  والأخلاقيــــةالاجتماعيــــة 
وتتفـق ىـذه النتيجــة  سـميم وصــحي وامـن، بأسـموبتسـاىم فـي معالجــة النفايـات  وأيضـا ،لممسـتيمك

( والتــي توصــمت إلــى أن تبنــي الاســتراتيجيات الممتزمــة اجتماعيــا تــؤثر 2011مــع دراســة) ىيكــل،
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ســية، وأيضــا دراســة ) تعمــل عمــى زيــادة القــدرة التناف الاســتراتيجيةعمــى العلامــة التجاريــة ، وىــذا 
عمـى  اسـتراتيجيتيا( والتي توصمت إلى أن المنظمات الصـناعية الأردنيـة تصـمم 2010النابمسي،

 وفق التوجيات الخضراء.
 نتائج اختبار الفرض الفرعي الثاني:

 لدى استخداـ (a≤0.05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) -1.2
عمى زيادة تنافسية الشركات الصناعية  الأخضربالاعتماد عمى المنتج  الأخضرالتسويؽ 
 .الغذائية

 ن المنتج الأخضر كأحد عناصر المزيجتم استخدام اختبار بيرسون لإيجاد العلاقة بي 
عند مستوى دلالة إحصائية  الأخضر وزيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائية يالتسويق

(a≤0.05.) 

الفـرض مـن عدمــو اسـتخدم البحـث "الأســموب الإحصـائي"، والجــدول  ولمتحقـق مـن صــحة
 ( التالي يبين ذلك:5.10رقم )

 الشركات الصناعية الغذائيةمعامؿ الارتباط بيرسوف بيف المنتج الأخضر وزيادة تنافسية : (5.10جدوؿ )

 القدرة التنافسيةزيادة  الإحصاءات المحور

 المنتج الأخضر
 **872. معامؿ الارتباط
 000. القيمة الاحتمالية
 113 حجـ العينة

 0.195" يساوي 0.05" ومستوى دالة "111المحسوبة عند درجة حرية " rقيمة 

 ( إلى ما يمي:5.10تشير النتائج في الجدوؿ )

المحســوبة  r، كمــا أن قيمــة 0.05وىــي أقــل مــن  0.000تســاوي  الاحتماليــةأن القيمــة 
. ممــا يــدل عمــى وجــود 0.195الجدوليــة والتــي تســاوي  rوىــي أكبــر مــن قيمــة  **872.تســاوي 

ضــر وزيــادة الأخ يالتســويقعناصــر المــزيج المنــتج الأخضــر كأحــد  تــأثير إيجــابي ذو دلالــة بــين
 .الشركات الصناعية الغذائيةتنافسية 

يوجد تأثير ذو النتيجة نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة. " ىذهوفي ضوء 
سػػية زيػػادة تنافعمػػى  بػػيف المنػػتج الأخضػػر (a≤0.05عنػػد مسػػتوى دلالػػة )دلالػػة إحصػػائية 

 .الشركات الصناعية الغذائية
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عمميـــات تحســـين جذريـــة لضـــمان كفـــاءة تكـــاليف  إجـــراءمـــدى  إلـــىالباحـــث ذلـــك  ويعـــزو
فــي المــدى الطويــل ومــدى اســتخدام مــواد خــام معــاد تصــنيعيا وكفــاءة  وتقميميــا الأخضــرالمنــتج 

مقدار الفضلات  الضارة وتقميل أووتقميل الانبعاثات السامة  الإنتاجالطاقة المستخدمة في عممية 
اســتخداميا بطريقــة  بإعــادة الإنتاجيــةبكفــاءة واليــة الــتخمص مــن الفضــلات  الإنتــاجنتيجــة عمميــة 

الصــغيرة  الأغمفــةحجــم  أنالتــدوير كمــا  لإعــادةومــدى كــون تغميــف المنتجــات قابــل  أخــرىمفيــدة 
بعـــد اســـتخدام يقمــل الحاجـــة لعمميـــات شــحن كبيـــرة ومـــدى ســيولة تخمـــص المســـتيمك مــن الغـــلاف 

لا يضــر بالصــحة وحيــاة المســتيمكين، وىــذا مــا  المنــتج ومــدى كــون المنــتج امــن للاســتخدام وانــو
إلى ان المسـتيمكين يرغبـون بشـراء المنتجـات الخضـراء الأكثـر (  (Shan,2010توصمت دراسة 
 وىذا يعمل عمى زيادة القدرة التنافسية. صداقة لمبيئة،

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الثالث:

 لدى استخداـ (a≤0.05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) -1.3
عمى زيادة تنافسية الشركات الصناعية  الأخضربالاعتماد عمى التسعير  الأخضرالتسويؽ 
 .الغذائية

التسعير الأخضر كأحد عناصر المزيج  تم استخدام اختبار بيرسون لإيجاد العلاقة بين 
عند مستوى دلالة إحصائية  زيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائيةالأخضر عمى  يالتسويق

(a≤0.05.) 

استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"، والجدول ولمتحقق من صحة الفرض من عدمو 
 ( التالي يبين ذلك:5.11رقم )

 الشركات الصناعية الغذائيةمعامؿ الارتباط بيرسوف بيف التسعير الأخضر وزيادة تنافسية : (5.11جدوؿ )

 القدرة التنافسيةزيادة  الإحصاءات المحور

 التسعير الأخضر
 **778. معامؿ الارتباط

 000. الاحتماليةالقيمة 
 113 حجـ العينة

 0.195" يساوي 0.05" ومستوى دالة "111المحسوبة عند درجة حرية " rقيمة 

 ( إلى ما يمي:5.11تشير النتائج في الجدوؿ )

المحسوبة  r، كما أن قيمة 0.05وىي أقل من  0.000أن القيمة الاحتمالية تساوي 
. مما يدل عمى وجود تأثير 0.195الجدولية والتي تساوي  rوىي أكبر من قيمة **778.تساوي 
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الأخضر وزيادة تنافسية  يالتسويق التسعير الأخضر كأحد عناصر المزيج إيجابي ذو دلالة بين
 .الشركات الصناعية الغذائية

يوجد تأثير ذو وفي ضوء ىذه النتيجة نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة. "
زيادة تنافسية عمى  ير الأخضر(بيف التسعa≤0.05عند مستوى دلالة )دلالة إحصائية 

 .الشركات الصناعية الغذائية

القيمة التي  أساسالمنتجات الخضراء عمى  أسعارتحديد  إلىالباحث ذلك  ويعزو
تعد  الإنتاجعممية  أنحصول عمى علاوات سعرية بناءا عمى يحصل عمييا ويدركيا المشتري وال

 الأسعارمجاراة المنافسين وكون  لإمكانيةمحددة وتقميل التكاليف  مستدامة لحصص سوقية
طويمة المدى ومدى اخذ تكمفة المستيمك الكمية في الحصول عمى المنتج  أىدافالحالية تعكس 

( والتي  Catoiu et al ,2010وليس فقط تكمفة شرائو، وتتفق ىذه النتيجة مع دراسة) الخضر
إلى أن العدالة التسعيرية الخضراء تعد احد المبادئ الأساسية التي يبنى عميو التسويق توصمت 

المستدام، وان فروق الأسعار المبنية عمى أساس دوافع اجتماعية يتم إدراكيا عمى إنيا أكثر 
 عدالة من تمك المبنية عمى أساس مصمحة الشركة.

لتطبيؽ التسويؽ (a≤0.05دلالة )لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى  -1.4
 .الشركات الصناعية الغذائية تنافسية زيادة عمى الأخضربالاعتماد عمى التوزيع  الأخضر

التوزيع الأخضر كأحد عناصر تم استخدام اختبار بيرسون لإيجاد العلاقة بين  
عند مستوى دلالة  الغذائيةالأخضر وزيادة تنافسية الشركات الصناعية  يالتسويقالمزيج 

 (.a≤0.05إحصائية )

ولمتحقق من صحة الفرض من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"، والجدول 
 ( التالي يبين ذلك:5.12رقم )

 الشركات الصناعية الغذائية معامؿ الارتباط بيرسوف بيف التوزيع الأخضر وزيادة تنافسية: (5.12جدوؿ )

 القدرة التنافسيةزيادة  الإحصاءات المحور

 التوزيع الأخضر
 **693. معامؿ الارتباط
 000. القيمة الاحتمالية
 113 حجـ العينة

 0.195" يساوي 0.05" ومستوى دالة "111المحسوبة عند درجة حرية " rقيمة 
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 ( إلى ما يمي:5.12تشير النتائج في الجدوؿ )

المحسوبة  r، كما أن قيمة 0.05وىي أقل من  0.000أن القيمة الاحتمالية تساوي 
. مما يدل عمى وجود 0.195الجدولية والتي تساوي  rقيمة  وىي أكبر من **693.تساوي 

الأخضر وزيادة  يالتسويق أحد عناصر المزيجتأثير إيجابي ذو دلالة بين التوزيع الأخضر ك
 .افسية الشركات الصناعية الغذائيةتن

يوجد تأثير ذو الصفرية ونقبل الفرضية البديمة. "وفي ضوء ىذه النتيجة نرفض الفرضية 
زيادة تنافسية عمى  التوزيع الأخضر بيف (a≤0.05دلالة ) مستوىدلالة إحصائية عند 

 .الشركات الصناعية الغذائية

انو من خلال مادة الوقود المستخدمة في عممية التوزيع وما يترتب  إلىالباحث  ويعزو
تتم العممية ضمن طرق كفوءة ومسافات قصيرة  لان النظرعمييا من انبعاثات وىذا ما يستوجب 

( 2015بر وسائل النقل المزودة بالتبريد ، وتتفق ىذه النتيجة مع دراسة ) بمحسيني،كالنقل ع
والتوجو نحو استعمال الطاقة د البيئي ضمن السياسة العامة البع إدراج إلىوالتي توصمت 

 النظيفة.
عمى بيف الترويج  (a≤0.05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) -1.5

 . زيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائية

 قة بين الترويج كأحد عناصر المزيجلإيجاد العلا بيرسونتم استخدام اختبار  
عند مستوى دلالة إحصائية  الأخضر وزيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائية يالتسويق

(a≤0.05.) 

ولمتحقق من صحة الفرض من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"، والجدول رقم 
 ( التالي يبين ذلك:5.13)

 كات الصناعية الغذائيةالشر معامؿ الارتباط بيرسوف بيف الترويج وزيادة تنافسية : (5.13جدوؿ )

 القدرة التنافسيةزيادة  الإحصاءات المحور

 الترويج
 **859. معامؿ الارتباط
 000. القيمة الاحتمالية
 113 حجـ العينة

 0.195" يساوي 0.05" ومستوى دالة "111المحسوبة عند درجة حرية " rقيمة 
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 ( إلى ما يمي:5.13تشير النتائج في الجدوؿ )

المحسوبة  r، كما أن قيمة 0.05وىي أقل من  0.000أن القيمة الاحتمالية تساوي 
. مما يدل عمى وجود تأثير 0.195والتي تساوي  الجدوليةrوىي أكبر من قيمة  859تساوي 

يق الأخضر وزيادة تنافسية الشركات إيجابي ذو دلالة بين الترويج كأحد أبعاد مفيوم التسو 
 .الصناعية الغذائية

يوجد تأثير ذو دلالة وفي ضوء ىذه النتيجة نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة. "
سية الشركات زيادة تنافعمى  بيف الترويج الأخضر (a≤0.05إحصائية عند مستوى دلالة )

 .الصناعية الغذائية

الشركات تعمل عمى زيادة وعي السوق بالمنتجات الخضراء  أنويعزو الباحث ذلك إلى 
قناعووتذكير المستيمك بالمنتج وباستخدامو المستدام  افز بشراء المنتجات الخضراء وتقديم حو  وا 

( والتي Mungeria,2014لو لشراء المنتجات الخضراء، وتتفق ىذه النتيجة مع دراسة ) 
راجع إلى الأساليب الترويجية التي تستخدميا  توصمت إلى أن الطمب عمى المنتجات الخضراء

( والتي توصمت الي Ottman,2003دراسة )  وأيضا، المحلات لترويج المنتجات صديقة البيئة
عبر استخدام الوسائل الترويجية المختمفة وتطبيقيا بشكل فعال تطوير سمعتيا مقابل منافسييا 

 ا.أدى إلى تطوير سمعة المنظمة وتقدميا عمى منافسيي
 ممارسات بيف (a≤0.05لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) -1.6

 .الشركات الصناعية الغذائية تنافسيةيادة  ز عمى  الأخضرالتسويؽ 

يق الأخضر وزيادة تنافسية التسو رسون لإيجاد العلاقة بين تم استخدام اختبار بي 
 (.a≤0.05دلالة إحصائية ) مستوىعند  الشركات الصناعية الغذائية

ولمتحقق من صحة الفرض من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"، والجدول 
 ( التالي يبين ذلك:5.14رقم )

الشركات الصناعية وزيادة تنافسية  التسويؽ الأخضر يرسوف بيف ممارساتعامؿ الارتباط بم: (5.14جدوؿ )
 الغذائية

 التنافسيةالقدرة زيادة  الإحصاءات المحور

 زيادة القدرة التنافسية
 **857. . معامؿ الارتباط
 000. القيمة الاحتمالية
 113 حجـ العينة

 0.195" يساوي 0.05" ومستوى دالة "111المحسوبة عند درجة حرية " rقيمة 
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 ( إلى ما يمي:5.14تشير النتائج في الجدوؿ )

المحسوبة  r، كما أن قيمة 0.05وىي أقل من  0.000أن القيمة الاحتمالية تساوي 
. مما يدل عمى وجود تأثير 0.195الجدولية والتي تساوي  rقيمة  وىي أكبر من **857.تساوي 

 .زيادة تنافسية الشركات الصناعية الغذائيةضر في التسويق الأخ في دورإيجابي ذو دلالة 
يوجد تأثير ذو البديمة. "وفي ضوء ىذه النتيجة نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية 

زيادة تنافسية يؽ الأخضر عمى التسو  بيف(a≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )
 .الشركات الصناعية الغذائية

يعمل عمى تعزيز القدرة التنافسية لمشركات  الأخضرالتسويق ويعزو الباحث ذلك إلى 
وتقوية مركزىا التنافسي وكسب ثقة الزبائن ورضاىم ورفع مستوى الولاء لدى الزبائن الحاليين 

وتتفق ىذه  ،الأخضرمما يرفع درجة الربحية الشركات المعتمدة عمى استراتيجيات التسويق 
 الأخضرمفيوم التسويق  إتباع أن إلى( والتي توصمت 2013النتيجة مع دراسة ) اصبيح، 

( توصمت إلى أن شركات Akdenizk&Tokolk، وأيضا دراسة ) تحقيق ميزة تنافسية إلىيؤدي 
النسيج التركية حققت عديدا من المزايا التنافسية  من خلال تطبيقيا لمفيوم التسويق الأخضر، 

الأخضر يعمل عمى ( والتي توصمت إلى أن المزيج التسويقي Shad,2013وأيضا دراسة ) 
 زيادة الحصة السوقية

 :ةالثاني يةالرئيس يةاختبار الفرضنتائج  *

 بـين اسـتجابات (α ≤ 0.05) لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مسـتوى دلالـة
: تبعـا لمبيانـات الشخصـيةأفراد عينة البحث من مديري الشركات لدور التسويق الأخضر 

 (.، سنوات الخبرةؤىل العممي المسمى الوظيفي، الم)

 :الآتيةويتفرع من ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية 

 متوسط بػيف (α≤ 0.05) لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مسػتوى دلالػة -2.1
زيادة تنافسية  عمى التسويؽ الأخضرلدور  الشركات مف مديري عينة الدراسة أفراد اسػتجابات

: )مدير عاـ، مدير مالي، مدير المسمى الوظيفي لمتغيرتبعػا  الشركات الصناعية الغذائية
 .إنتاج، مدير تسويؽ(

لاختبار الفروق بين  One Way ANOVAتم استخدام اختبار تحميل التباين الأحادي 
الأخضر في زيادة  الشركات لدور التسويق من مديرياستجابات أفراد عينة البحث  متوسط
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، ولمتحقق من صحة المسمى الوظيفي عزى إلى متغيرت تنافسية الشركات الصناعية الغذائية
( التالي يبين 5.15والجدول رقم ) الفرض من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"،

 ذلك:
لدور التسويؽ  الدراسةأفراد عينة استجابات ائج تحميؿ التبايف الأحادي بيف متوسط نت: (5.15جدوؿ )

 (113تبعاً لمتغير المسمى الوظيفي )ف= لأخضرا

درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

المحور الأوؿ: 
المسؤولية 

الاجتماعية في 
 التسويؽ

 38.584 3 115.751 بين المجموعات
2.631 

 
.054 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 المجموعات

1598.320 109 14.663 

  112 1714.071 المجموع

 المحور الثاني: 
 المنتج الأخضر

 49.960 3 149.880 بين المجموعات
3.048 

 
.032 

 
دالة عند 

.05 
داخل 

 المجموعات
1786.562 109 16.390 

  112 1936.442 المجموع

 المحور الثالث:
 التسعير الأخضر 

 27.468 3 82.403 بين المجموعات
1.062 

 
.369 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 المجموعات

2820.057 109 25.872 

  112 2902.460 المجموع

 المحور الرابع: 
 التوزيع الأخضر

 43.824 3 131.471 بين المجموعات
3.584 

 
.016 

 
دالة عند 

.05 
داخل 

 المجموعات
1332.759 109 12.227 

  112 1464.230 المجموع

 المحور الخامس:
 الترويج

 105.103 3 315.310 بين المجموعات
3.078 

 
.031 

 
دالة عند 

.05 
داخل 

 المجموعات
3722.424 109 34.151 

  112 4037.735 المجموع

 المحور السادس:
زيادة القدرة 
 التنافسية

 47.717 3 143.152 بين المجموعات
1.089 

 
.357 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 43.802 109 4774.405 المجموعات

  112 4917.558 المجموع
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درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

الدرجة الكمية 
 للاستبانة

 1578.684 3 4736.053 بين المجموعات

2.991 .034 
دالة عند 

.05 
داخل 

 المجموعات
57541.062 109 527.900 

  112 62277.115 المجموع

 2.70( = 0.05( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )

 3.98( = 0.01( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )

 ما يمي: السابقيتضح من الجدول 

الاجتماعية المسؤولية الأول ) محورال " الجدولية فيفمن قيمة " أقل" المحسوبة فأن قيم " -
، )زيادة القدرة التنافسية( السادس محور( والالتسعير الأخضرالثالث ) محور( والفي التسويق

 الدراسةبين متوسطات تقديرات عينة  جد فروق ذات دلالة إحصائيةأنو لا تو وىذا يدل عمى 
المذكورة تعزى لمتغير المسمى الوظيفي)مدير عام، مدير مالي، مدير إنتاج،  محاورفي ال

 مدير تسويق(. 

 باختلاف مسمياتيم الوظيفية ويعزو مجتمع الدراسة متقاربو أفراد أراء أن يعنيوىذا 
ين ذوال مجتمع الدراسة ىم من فئة المدراء والقيادة الصناعية لمشركات أفراد أن إلىالباحث 
لاستفادة منو في زيادة التنافسية، وىذا يتفق مع دراسة وا الأخضرتطبيق التسويق  ميةأىيدركون 

وجود قبول لممدراء وبدرجة عالية لتطبيق التسويق  يلأ( حيث توصمت الدراسة .4.7) اصبيح، 
 الأخضر لما يحقق من ميزة تنافسية. 

( المنــتج الأخضــرالثــاني ) محــورال " الجدوليــة فــيفمــن قيمــة " أكبــر" المحســوبة فأن قــيم " -
( والدرجة الكمية للاستبانة، وىذا الترويجالخامس ) محور( والالتوزيع الأخضرالرابع ) محوروال

دلالـــة إحصــائية بـــين متوســـطات عينــة البحـــث فـــي المحـــاور  يــدل عمـــى أنـــو توجــد فـــروق ذات
مـدير تسـويق( المذكورة تعزى لمتغير المسمى الوظيفي )مدير عام، مدير مـالي، مـدير إنتـاج، 
 ولمعرفة اتجاه ىذه الفروق قام الباحث باستخدام اختبار شيفيو عمى النحو التالي:
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عمى محاور المنتج الأخضر والتوزيع الأخضر والترويج، يوضح اختبار شيفيو اتجاه الفروؽ :(5.16جدوؿ )
 تبعاً لمتغير المسمى الوظيفيوالدرجة الكمية 

 ماليمدير  مدير عاـ البياف المتغير
مدير 
 إنتاج

 المحور الثاني
 المنتج الأخضر

  - 2.966 مدير مالي
 - 3.187 220. مدير إنتاج
 2.169 1.017 1.948 مدير تسويق

 رابعالمحور ال
 توزيع الأخضرال

 - - *3.147 مدير مالي
 - *3.597 450. مدير إنتاج
 1.276 2.321 825. مدير تسويق

 المحور الخامس:
 الترويج

 - - 4.855 مدير مالي
 - 3.664 1.192 مدير إنتاج
 1.933 1.730 3.125 مدير تسويق

 الدرجة الكمية للاستبانة
 - - 17.885 مدير مالي
 - 14.051 3.833 مدير إنتاج
 9.076 4.976 12.909 مدير تسويق

 7...* دالة عند 
من  الإنتاجيتضح من الجدول السابق وجود فروق بين استجابات المديرين العامين ومديري  -

(، وكانت الفروق لصالح توزيع الأخضرالالرابع ) محورجية والمديرين الماليين عمى ال
 المديرين الماليين. 

ة الباحث ىذه النتيجة بأن المديرين الماليين ليم خبرة ومعرفة بالتكاليف الكمي ويفسر
 الإنتاجالمنتجات عمى خلاف مديري العامين ومديري  أسعاروكيفية تحديد  الخضراءلممنتجات 

المنتجات  أسعارديد يساعد عمى تح وىذا الإنتاجيةوالعمميات  الإدارةليم الخبرة في عمميات 
( إلى 4.74المنافسين في السوق، وىذا يتفق مع دراسة ) حمودة،  أسعارعمى  الخضراء بناءً 

 .أن بعد العلاقة بين السعر والتكمفة ىو أكثر ارتباطا
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 متوسط بػيف (α≤ 0.05) لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مسػتوى دلالػة -2.2
زيادة تنافسية  عمى التسويؽ الأخضرلدور الشركات  مف مديري عينة الدراسة أفراد اسػتجابات

المؤىؿ العممي: )ثانوية فأقؿ، دبموـ متوسط،  لمتغيرتبعػا  الشركات الصناعية الغذائية
 بكالوريوس، دراسات عميا(

 لاختبار الفروق بين One Way ANOVAتم استخدام اختبار تحميل التباين الأحادي 
 الأخضر في زيادةالشركات لدور التسويق  من مديريعينة البحث أفراد استجابات  متوسط

، ولمتحقق من صحة المؤىل العممي عزى إلى متغيرت تنافسية الشركات الصناعية الغذائية
 ( التالي يبين ذلك:71..والجدول رقم ) ،الفرض من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"

لدور التسويؽ  أفراد عينة الدراسةاستجابات ائج تحميؿ التبايف الأحادي بيف متوسط نت: (5.17جدوؿ )
 (113تبعاً لمتغير المؤىؿ العممي )ف=الأخضر 

درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

المحور الأوؿ: 
المسؤولية 

الاجتماعية في 
 التسويؽ

 11.049 3 33.146 بين المجموعات
.716 

 
.544 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 المجموعات

1680.925 109 15.421 

  112 1714.071 المجموع

 المحور الثاني:
 المنتج الأخضر

 20.580 3 61.740 بين المجموعات
1.197 

 
.315 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 17.199 109 1874.702 المجموعات

  112 1936.442 المجموع

 المحور الثالث:
 التسعير الأخضر

 16.643 3 49.929 بين المجموعات
.636 

 
.593 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 المجموعات

2852.531 109 26.170 

  112 2902.460 المجموع

 المحور الرابع:
 التوزيع الأخضر

 34.198 3 102.593 بين المجموعات
2.338 

 
.057 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 المجموعات

1361.637 109 12.492 

  112 1464.230 المجموع

 المحور الخامس:
 الترويج

 70.087 3 210.261 بين المجموعات
1.996 

 
.119 

 
غير دالة 
داخل  إحصائياً 

 المجموعات
3827.473 109 35.114 
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درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

  112 4037.735 المجموع

 المحور السادس:
زيادة القدرة 
 التنافسية

 51.427 3 154.282 بين المجموعات
1.177 

 
.322 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 المجموعات

4763.276 109 43.700 

  112 4917.558 المجموع

الدرجة الكمية 
 للاستبانة

 993.462 3 2980.387 بين المجموعات

1.826 .147 
غير دالة 
 إحصائياً 

داخل 
 544.007 109 59296.728 المجموعات

  112 62277.115 المجموع
 2.70( = 0.05( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )
 3.98( = 0.01( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )
جميع  " الجدولية فيفمن قيمة " أقل" المحسوبة فأن قيم "السابق يتضح من الجدول 

بين  جد فروق ذات دلالة إحصائيةأنو لا تو وىذا يدل عمى والدرجة الكمية للاستبانة،  محاورال
الاستبانة ودرجتيا الكمية تعزى لمتغير المؤىل  محاورفي  البحثمتوسطات تقديرات عينة 

 العممي )ثانوية فأقل، دبموم متوسط، بكالوريوس، دراسات عميا(. 
مجتمع الدراسة متقاربة سواء كانوا يحممون مؤىلات عممية  أفراد أراء أنوىذا يعني 

مجتمع الدراسة ىم من حممة البكالوريوس  أفراداغمب  أن إلى الباحث غير ذلك ويعزو أوعالية 
في شركاتيم مما  الأخضرالتسويق  لأىميةالناحية العممية والفكرية  من  متقاربون إنيممما يعني 

 فسية.يساعد عمى تحسين القدرة التنا

 متوسط بػيف (α≤ 0.05) لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مسػتوى دلالػة -2.3
زيادة تنافسية  عمى التسويؽ الأخضرلدور الشركات  مف مديري عينة الدراسة أفراد اسػتجابات

 10إلى 6سنوات، مف  5إلى 1مف : )سنوات الخبرة لمتغيرتبعػا  الشركات الصناعية الغذائية
 (سنة فأكثر 15سنة،  15إلى  11 سنوات، مف

 لاختبار الفروق بين One Way ANOVAتم استخدام اختبار تحميل التباين الأحادي 
 الشركات لدور التسويق الأخضر في زيادة من مديريعينة البحث أفراد استجابات  متوسط

صحة ، ولمتحقق من سنوات الخدمة عزى إلى متغيرت تنافسية الشركات الصناعية الغذائية
 ( التالي يبين ذلك:78..والجدول رقم ) ،الفرض من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"
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لدور التسويؽ  أفراد عينة الدراسةنتائج تحميؿ التبايف الأحادي بيف متوسط استجابات : (5.18جدوؿ )
 (113)ف=متغير تبعاً لمتغير سنوات الخبرة الأخضر تبعاً ل

درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

المحور الأوؿ: 
المسؤولية الاجتماعية 

 في التسويؽ

 40.383 3 121.149 بين المجموعات
2.363 

 
.055 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 14.614 109 1592.922 داخل المجموعات
  112 1714.071 المجموع

 المحور الثاني:
 المنتج الأخضر

 41.499 3 124.497 بين المجموعات
2.496 

 
.064 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 16.623 109 1811.946 داخل المجموعات
  112 1936.442 المجموع

 المحور الثالث:
 التسعير الأخضر

 52.949 3 158.848 بين المجموعات
2.104 

 
.104 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 25.171 109 2743.612 داخل المجموعات
  112 2902.460 المجموع

 المحور الرابع:
 التوزيع الأخضر

 28.665 3 85.994 بين المجموعات
2.267 

 
.085 

 
غير دالة 
 12.644 109 1378.236 داخل المجموعات إحصائياً 

  112 1464.230 المجموع

 المحور الخامس:
 الترويج

 34.948 3 104.843 المجموعاتبين 
.969 

 
.410 

 
غير دالة 
 36.082 109 3932.891 داخل المجموعات إحصائياً 

  112 4037.735 المجموع

 المحور السادس:
 زيادة القدرة التنافسية

 96.250 3 288.749 بين المجموعات
2.267 

 
.085 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 42.466 109 4628.809 داخل المجموعات
  112 4917.558 المجموع

الدرجة الكمية 
 للاستبانة

 1266.358 3 3799.074 بين المجموعات
2.360 .075 

غير دالة 
 إحصائياً 

 536.496 109 58478.041 داخل المجموعات
  112 62277.115 المجموع
 2.70( = 0.05( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )
 3.98( = 0.01( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )
جميع  " الجدولية فيفمن قيمة " أقل" المحسوبة فأن قيم "السابق يتضح من الجدول 

بين  جد فروق ذات دلالة إحصائيةأنو لا تو وىذا يدل عمى المحاور والدرجة الكمية للاستبانة، 
محاور الاستبانة ودرجتيا الكمية تعزى لمتغير سنوات  متوسطات تقديرات عينة البحث عمى

 سنة فأكثر(..7سنة، .7إلى77سنوات، من .7إلى3سنوات، من .إلى7الخدمة )من
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العينة لدييم الخبرة تجعميم لدييم القدرة عمى  أفرادجميع  أن إلىالباحث ذلك  ويعزو
بطريقة صحيحة ويساعد ذلك في تحسين القدرة التنافسية وتسييل عممية تطبيق  الأمور أدراك

إلى مفيوم تفتقر  أنيا إلاوان كانت عالية  مجموع الخبرات أن، ولاحظ الباحث الأخضرالتسويق 
 التسويق الأخضر حيث اقتصرت الخبرة عمى التسويق التقميدي أكثر من التسويق الأخضر.

 :ةالثالث ةالرئيسي يةنتائج اختبار الفرض *
 متوسط بػيف (α≤ 0.05) لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مسػتوى دلالػة

زيادة تنافسية  عمى التسويؽ الأخضرلدور الشركات  مف مديري عينة الدراسة أفراد اسػتجابات
حجـ : )عمر المنشأة، التاليػة لاختلاؼ خصائصيـ التنظيميةتبعػا  الشركات الصناعية الغذائية
  رأس الماؿ، عدد العامميف(.

 ويتفرع من ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية الآتية:
 متوسط بػيف (α≤ 0.05) لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مسػتوى دلالػة -3.1

زيادة تنافسية  عمى التسويؽ الأخضرلدور الشركات  مف مديري عينة الدراسة أفراد اسػتجابات
 10أقؿ مف -5سنوات فأقؿ،  5عمر المنشأة ) لمتغيرتبعػا  الشركات الصناعية الغذائية

 سنة فأكثر(. 15سنة،  15أقؿ مف  -10سنوات، 
لاختبار الفروق بين  One Way ANOVAتم استخدام اختبار تحميل التباين الأحادي 

الشركات لدور التسويق الأخضر في زيادة  من مديريعينة البحث أفراد استجابات  متوسط
، ولمتحقق من صحة الفرض عمر المنشأة عزى إلى متغيرت تنافسية الشركات الصناعية الغذائية

 ( التالي يبين ذلك:72..والجدول رقم ) ،من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"
لدور التسويؽ  أفراد عينة الدراسة استجاباتائج تحميؿ التبايف الأحادي بيف متوسط نت: (5.19جدوؿ )

 (113)ف= عمر المنشأةتبعاً لمتغير تبعاً لمتغير  الأخضر

درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

المحور الأوؿ: 
المسؤولية 

الاجتماعية في 
 التسويؽ

 35.710 3 107.129 بين المجموعات
2.422 

 
.070 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 14.743 109 1606.942 داخل المجموعات

  112 1714.071 المجموع

 المحور الثاني:
 المنتج الأخضر

 29.831 3 89.493 بين المجموعات
1.761 

 
.159 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 16.944 109 1846.949 داخل المجموعات
  112 1936.442 المجموع
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درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

 المحور الثالث:
 التسعير الأخضر

 34.063 3 102.189 بين المجموعات
1.326 

 
.270 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 25.691 109 2800.271 داخل المجموعات
  112 2902.460 المجموع

 المحور الرابع:
 التوزيع الأخضر

 16.159 3 48.478 بين المجموعات
1.244 

 
.297 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 12.989 109 1415.752 داخل المجموعات
  112 1464.230 المجموع

 المحور الخامس:
 الترويج

 111.112 3 333.335 بين المجموعات
3.269 

 
.024 

 
دالة عند 

.05 
 33.985 109 3704.399 داخل المجموعات

  112 4037.735 المجموع
 المحور السادس:
زيادة القدرة 
 التنافسية

 56.646 3 169.938 بين المجموعات
1.301 

 
.278 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 43.556 109 4747.620 داخل المجموعات
  112 4917.558 المجموع

الدرجة الكمية 
 للاستبانة

 1344.713 3 4034.140 بين المجموعات
2.517 .062 

غير دالة 
 إحصائياً 

 534.339 109 58242.976 داخل المجموعات
  112 62277.115 المجموع
 2.70( = 0.05( وعند مستوى دلالة )3،103ف الجدولية عند درجة حرية )
 3.98( = 0.01( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )

 السابؽ ما يمي:يتضح مف الجدوؿ 

 " أغمب محاور الاستبانة ودرجتيا الكمية  " الجدولية فيفمن قيمة " أقل" المحسوبة فأن قيم
 جد فروق ذات دلالة إحصائيةأنو لا تو وىذا يدل عمى ما عدا المحور الخامس )الترويج(، 

بين متوسطات تقديرات عينة البحث في أغمب محاور الاستبانة ودرجتيا الكمية تعزى لمتغير 
سنة  15سنة،  15أقل من  -10سنوات، 10أقل من -5سنوات فأقل،  5عمر المنشأة )

 فأكثر(.
 " (، وىذا يدل الترويجالمحور الخامس ) " الجدولية فيفمن قيمة " أكبر" المحسوبة فأن قيم

عمى أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات عينة البحث في المحور المذكور 
 سنة، 15أقل من -10سنوات، 10أقل من -5سنوات فأقل،  5تعزى لمتغير عمر المنشأة )

ولمعرفة اتجاه ىذه الفروق قام الباحث باستخدام اختبار شيفيو عمى النحو  سنة فأكثر(15
 التالي:
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 الترويج تبعاً لمتغير عمر المنشأة محوريوضح اختبار شيفيو اتجاه الفروؽ عمى : (5.20جدوؿ )

 البياف المتغير
سنوات 5

 فأقؿ

أقؿ -5
 سنوات10مف

أقؿ -10
 سنة15مف

 المحور الخامس
 الترويج

سنوات10أقل من-5  1.286 - - 
سنة15أقل من-10  2.315 1.029 - 

سنة فأكثر15  1.714 3.000 4.029* 

 7...* دالة عند 

يتضح من الجدول السابق وجود فروق بين استجابات عينة إدارة الشركات من ذوي 
سنة فأكثر، وكانت الفروق .7سنة وذات عمر.7أقل من-.7أصحاب المنشآت ذات عمر 

 سنة فأكثر.  .7لصالح عينة إدارة الشركات من ذوي أصحاب المنشآت ذات عمر 

 متوسط بػيف (α≤ 0.05) ى دلالػةلا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مسػتو  -3.2
زيادة تنافسية  عمى التسويؽ الأخضرلدور الشركات  مف مديري عينة الدراسة أفراد اسػتجابات

$، 100.000حجـ رأس الماؿ: )أقؿ مف  لمتغيرتبعػا  الشركات الصناعية الغذائية
أقؿ -$500.000$، 500.000أقؿ مف-$300.000$، 300.000أقؿ مف-100.000$

 $ فأكثر(1.500.000$،1.500.000أقؿ مف -$1000.000$، 1000.000مف

لاختبار الفروق بين  One Way ANOVAتم استخدام اختبار تحميل التباين الأحادي 
في زيادة  الشركات لدور التسويق الأخضر من مديريعينة البحث أفراد استجابات  متوسط

، ولمتحقق من صحة حجم رأس المال عزى إلى متغيرت تنافسية الشركات الصناعية الغذائية
 ( التالي يبين ذلك:47..والجدول رقم ) ،الفرض من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"

التسويؽ لدور  أفراد عينة الدراسةاستجابات ائج تحميؿ التبايف الأحادي بيف متوسط نت: (5.21جدوؿ )
 (113)ف= حجـ رأس الماؿتبعاً لمتغير تبعاً لمتغير الأخضر 

درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

المحور الأوؿ: 
المسؤولية 

الاجتماعية في 
 التسويؽ

 33.015 5 165.073 بين المجموعات
2.281 

 
.052 

 
غير دالة 
 14.477 107 1548.997 داخل المجموعات إحصائياً 

  112 1714.071 المجموع
 المحور الثاني:
 المنتج الأخضر

 2.435 39.572 5 197.859 بين المجموعات
 

.039 
 

دالة عند 
 16.248 107 1738.584 داخل المجموعات 05.
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درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف المحاور
 الحرية

متوسط 
قيمة  قيمة "ؼ" المربعات

 الدلالة
مستوى 
 الدلالة

  112 1936.442 المجموع

 المحور الثالث:
 التسعير الأخضر

 25.093 5 125.463 بين المجموعات
.967 

 
.442 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 25.953 107 2776.997 داخل المجموعات
  112 2902.460 المجموع

 المحور الرابع:
 التوزيع الأخضر

 25.585 5 127.925 بين المجموعات
2.049 

 
.078 

 
غير دالة 
 إحصائياً 

 12.489 107 1336.305 داخل المجموعات
  112 1464.230 المجموع

 الخامس:المحور 
 الترويج

 108.929 5 544.643 بين المجموعات
3.337 

 
.008 

 
دالة عند 

.01 
 32.646 107 3493.091 داخل المجموعات

  112 4037.735 المجموع
 المحور السادس:
زيادة القدرة 
 التنافسية

 124.824 5 624.118 بين المجموعات
3.111 

 
.012 

 
دالة عند 

.05 
 40.126 107 4293.440 داخل المجموعات

  112 4917.558 المجموع

الدرجة الكمية 
 للاستبانة

 1654.122 5 8270.608 بين المجموعات
3.277 .009 

دالة عند 
.01 

 504.734 107 54006.507 داخل المجموعات
  112 62277.115 المجموع

 3.20( = 0.01( وعند مستوى دلالة )5،107ف الجدولية عند درجة حرية )

 2.30( = 0.05( وعند مستوى دلالة )5،107ف الجدولية عند درجة حرية )

 السابق ما يمي:يتضح من الجدول 

المسؤولية الاجتماعية الأول ) محورال " الجدولية فيفمن قيمة " أقل" المحسوبة فأن قيم " -
وىذا ، )التوزيع الأخضر( الرابع محوروال( التسعير الأخضرالثالث ) محور( والفي التسويق
في  البحثبين متوسطات تقديرات عينة  جد فروق ذات دلالة إحصائيةأنو لا تو يدل عمى 

 المذكورة تعزى لمتغير حجم رأس المال.  محاورال

( المنــتج الأخضــرالثــاني ) محــورال " الجدوليــة فــيفمــن قيمــة " أكبــر" المحســوبة فأن قــيم " -
الســـــادس )زيـــــادة القـــــدرة التنافســـــية( والدرجـــــة الكميـــــة  محـــــور( والالتـــــرويجالخـــــامس ) محـــــوروال

 البحـثللاستبانة، وىذا يـدل عمـى أنـو توجـد فـروق ذات دلالـة إحصـائية بـين متوسـطات عينـة 
المذكورة تعزى لمتغير حجـم رأس المـال، ولمعرفـة اتجـاه ىـذه الفـروق قـام الباحـث  محاورفي ال

 و التالي:باستخدام اختبار شيفيو عمى النح
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المنتج الأخضر والترويج وزيادة القدرة  عمى محاوريوضح اختبار شيفيو اتجاه الفروؽ :(5.22جدوؿ )
 تبعاً لمتغير حجـ رأس الماؿالتنافسية والدرجة الكمية 

أقؿ مف  البياف المتغير
100.000$ 

أقؿ -100.000$
 $300.000مف

أقؿ -300.000$
 $500.000مف

أقؿ -500.000$
 $1000.000مف

1000.000$-
أقؿ مف 

1.500.000$ 

المحور 
 الثاني
المنتج 
 الأخضر

أقؿ -100.000$
 $300.000مف

2.008 -    

أقؿ -300.000$
 $500.000مف

4.719 2.711 -   

أقؿ -500.000$
 $1000.000مف

1.286 .721 3.432 -  

أقؿ -1000.000$
 $1.500.000مف 

3.219 1.211 1.500 1.932 - 

 1.847 085. 3.347 636. 1.372 $ فأكثر1.500.000

المحور 
 الخامس
 الترويج

أقؿ -100.000$
 $300.000مف

2.448 -    

أقؿ -300.000$
 $500.000مف

7.000 4.551 -   

أقؿ -500.000$
 $1000.000مف

.769 3.217 7.769 -  

أقؿ -1000.000$
 $1.500.000مف 

2.000 .448 5.000 2.769 - 

 2.277 5.047 2.722 1.829 4.277 $ فأكثر1.500.000

المحور 
 السادس:
زيادة 
القدرة 
 التنافسية

أقؿ -100.000$
 $300.000مف

2.211 -    

أقؿ -300.000$
 $500.000مف

8.608* 6.396 -   

أقؿ -500.000$
 $1000.000مف

1.877 .334 6.730 -  

أقؿ -1000.000$
 $1.500.000مف 

5.233 3.021 3.375 3.355 - 

 1.458 1.897 4.833 1.563 3.774 فأكثر 1.500.000$
    - 11.539أقؿ -$100.000الدرجة 
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أقؿ مف  البياف المتغير
100.000$ 

أقؿ -100.000$
 $300.000مف

أقؿ -300.000$
 $500.000مف

أقؿ -500.000$
 $1000.000مف

1000.000$-
أقؿ مف 

1.500.000$ 

الكمية 
 للاستبانة

 $300.000مف
أقؿ -300.000$

 $500.000مف
30.918

* 
19.379 -   

أقؿ -500.000$
 $1000.000مف

3.842 7.697 27.076 -  

أقؿ -1000.000$
 $1.500.000مف 

13.918 2.379 17.000 10.095 - 

 1.333 11.410 15.666 3.712 15.252 $ فأكثر1.500.000
 7...* دالة عند 

يتضح من الجدول السابق وجود فروق بين استجابات إدارة الشركات حول التسويق 
زيادة القدرة التنافسية، وعمى الدرجة الكمية للاستبانة بين المنشآت ذات  محورالأخضر عمى 
أقل -$300.000، والمنشآت ذات رأس المال $100.000أقل من رأس المال 

-$300.000ذات رأس المال ، وكانت الفروق في الحالتين لصالح المنشآت $500.000من
 .$500.000أقل من

 اسػتجابات متوسط بػيف (α≤ 0.05) لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مسػتوى دلالػة -3.3
زيادة تنافسية الشركات  عمى التسويؽ الأخضرالشركات لدور  مف مديري عينة الدراسة أفراد

أقؿ مف  -20، 20أقؿ مف  -10، 10أقؿ مف  -5لعامميف ) عددا لمتغيرتبعػا  الصناعية الغذائية
 فأكثر(. -40، 40

لاختبار الفروق بين  One Way ANOVA تم استخدام اختبار تحميل التباين الأحادي
زيادة  الأخضر عمى الشركات لدور التسويق من مديرياستجابات أفراد عينة البحث  متوسط

، ولمتحقق من صحة الفرض عدد العاممين عزى إلى متغيرت تنافسية الشركات الصناعية الغذائية
 ( التالي يبين ذلك:.4..،والجدول رقم ) من عدمو استخدم البحث "الأسموب الإحصائي"

لدور التسويؽ  أفراد عينة الدراسةنتائج تحميؿ التبايف الأحادي بيف متوسط استجابات : (5.23جدوؿ )
 (113الأخضر تبعاً لمتغير تبعاً لمتغير عدد العامميف )ف=

 مجموع المربعات مصدر التبايف محاورال
درجات 
 قيمة "ؼ" متوسط المربعات الحرية

قيمة 
 مستوى الدلالة الدلالة

الأوؿ:  محورال
المسؤولية الاجتماعية 

 87.243 3 261.729 بين المجموعات
 01.دالة عند  000. 6.548

 13.324 109 1452.342 داخل المجموعات



069 
 

درجات  مجموع المربعات مصدر التبايف محاورال
قيمة  قيمة "ؼ" متوسط المربعات الحرية

 مستوى الدلالة الدلالة

  112 1714.071 المجموع في التسويؽ

 الثاني: محورال
 المنتج الأخضر

 65.452 3 196.356 بين المجموعات
 15.964 109 1740.086 المجموعاتداخل  01.دالة عند 008. 4.100

  112 1936.442 المجموع

 الثالث: محورال
 التسعير الأخضر

 20.660 3 61.979 بين المجموعات
غير دالة  500. 793.

 26.059 109 2840.481 داخل المجموعات إحصائياً 
  112 2902.460 المجموع

 الرابع: محورال
 التوزيع الأخضر

 24.180 3 72.540 المجموعاتبين 
غير دالة  135. 1.894

 12.768 109 1391.690 داخل المجموعات إحصائياً 
  112 1464.230 المجموع

 الخامس: محورال
 الترويج

 106.137 3 318.412 بين المجموعات
 34.122 109 3719.323 داخل المجموعات 05.دالة عند 029. 3.111

  112 4037.735 المجموع

 السادس: محورال
 زيادة القدرة التنافسية

 100.058 3 300.175 بين المجموعات
غير دالة  075. 2.362

 42.361 109 4617.382 داخل المجموعات إحصائياً 
  112 4917.558 المجموع

الدرجة الكمية 
 للاستبانة

 2047.028 3 6141.083 بين المجموعات
 515.009 109 56136.032 داخل المجموعات 01.دالة عند 010. 3.975

  112 62277.115 المجموع
 2.70( = 0.05( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )
 3.98( = 0.01( وعند مستوى دلالة )3،109ف الجدولية عند درجة حرية )

 السابؽ ما يمي:يتضح مف الجدوؿ 

( التسعير الأخضرالثالث ) محورال " الجدولية فيفمن قيمة " أقل" المحسوبة فأن قيم " -
أنو لا وىذا يدل عمى التنافسية(  السادس ) زيادة محور، ال)التوزيع الأخضر( الرابع محوروال
المذكورة  محاورفي ال الدراسةبين متوسطات تقديرات عينة  جد فروق ذات دلالة إحصائيةتو 

 اممين. تعزى لمتغير عدد الع

المسؤولية الاجتماعية الأول ) محورال " الجدولية فيفمن قيمة " أكبر" المحسوبة فأن قيم " -
( والدرجة الكمية الترويجالخامس ) محور( والالمنتج الأخضرالثاني ) محور( والفي التسويق

 البحثللاستبانة، وىذا يدل عمى أنو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات عينة 
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المذكورة تعزى لمتغير عدد العاممين، ولمعرفة اتجاه ىذه الفروق قام الباحث  محاورال في
 باستخدام اختبار شيفيو عمى النحو التالي:

الاجتماعية في التسويؽ والمنتج المسؤولية  يوضح اختبار شيفيو اتجاه الفروؽ عمى محاور:(5.24جدوؿ )
 عدد العامميف الأخضر والترويج والدرجة الكمية تبعاً لمتغير

 المتغير
 10أقل من-5 البيان

أقل  -10
 40أقل من-20 20من

 المحور الأول
المسؤولية الاجتماعية في 

 التسويق

10 أقل من - 20 1.288 - - 
20 أقل من- 40 1.845 .557 - 

40 فأكثر-  4.622* 3.334* 2.771 

 المحور الثاني
 المنتج الأخضر

10 أقل من - 20 .709 - - 
20 أقل من- 40 2.278 1.569 - 

40 فأكثر-  3.659* 2.950 1.381 

 المحور الخامس:
 الترويج

10 أقل من - 20 .832 - - 
20 أقل من- 40 3.359 2.571 - 

40 فأكثر-  4.295 3.463 .936 

 الدرجة الكمية للاستبانة
10 أقل من - 20 4.538 - - 
20 أقل من- 40 13.410 8.872 - 

40 فأكثر-  20.269* 15.731 6.859 

 7...* دالة عند 

 يتضح من الجدول السابق النتائج التالية: 

 .7أقل من-.وجود فروق بين استجابات عينة مديري المنشآت التي عدد العاممين فييا  -
من جية وبين عينة مديري المنشآت التي عدد العاممين فييا  .4أقل من-.7ومن
المسؤولية الاجتماعية في التسويق، وكانت الفروق لصالح عينة  محورفأكثر، عمى .4

 فأكثر.  .4مديري المنشآت التي عدد العاممين فييا 

 .7أقل من-.وجود فروق بين استجابات عينة مديري المنشآت التي عدد العاممين فييا  -
لأخضر المنتج ا محورفأكثر، عمى  .4وبين عينة مديري المنشآت التي عدد العاممين فييا 

وعمى الدرجة الكمية للاستبانة، وكانت الفروق لصالح عينة مديري المنشآت التي عدد 
 فأكثر.  .4العاممين فييا 
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الانحدار لممسؤولية الاجتماعية في التسويؽ الاخضر وتأثيرىا عمى تنافسية الشركات تحميؿ 
 الصناعية الغذائية 

ممسئولية الاجتماعية واثرىا عمى الشركات الصناعية يوضح معامؿ الارتباط والتحديد ل :(5.25جدوؿ )
 الغذائية

 القيمة المعايير
 R 0.581 –معامل الارتباط 

 R-square 0.3375معامل التحديد 
 معامل أن حيث المتغيرين بين التحديد ومعامل  الارتباط معامل يوضح( .4..) جدول

المسؤولية الاجتماعية و زيادة  بين طردية علاقة وجود عمى يدل مما 87... يساوي الارتباط
 التابع المتغير زاد كمما المستقل المتغير زاد كمما أنو حيث الغذائية الصناعيةتنافسية الشركات 

 المتغير في التغير من%  .1... نسبتو ما أن عمى يدل مما .1.... يساوي التحديد ومعامل
ل، ويمكن تفسير ىذا التأثير بان الشركات الصناعية المستق المتغير تأثير عن ناتج التابع

ظمة وتشريعات تدفع نوانما تحتاج الى ا تطوعياالغذائية تتبني المسؤولية الاجتماعية ليس عملا 
 الشركات لتبني تمك الممارسات.

يوضح الانحدار البسيط في تأثير المسؤولية الاجتماعية عمى زيادة تنافسية الشركات  :(5.26جدوؿ )
 لصناعية الغذائيةا

 .Sig المعيار
 0.001 الانحدار

 بين خطية علاقة توجد أنو حيث المتغيرين بين الانحدار علاقة يوضح( 43..) جدول
 جيد النموذج أن عمى يدل مما .... من أقل. Sig قيمة  لأن التابع والمتغير المستقل المتغير
 .لمتنبؤ

 الانحدار معادلة :(5.27) جدوؿ

 .Sig معامؿ المتغير المتغير
(Constant) 3.71 0.006 

x 0.81 0.001 
 أن حيث ليم الاحتمالية والقيمة والثابت المستقل المتغير معامل يوضح( 41..) جدول

 المستقل والمتغير. .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة عمى تأثير لو الثابت المتغير
 . .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة في واضح تأثير لو
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 :كالتالي تكتب البسيط الانحدار خط معادلة ذلك عمى وعلاوة
XY 81.071.3ˆ  

 الغذائيةتحميؿ الانحدار لممنتج الاخضر وتأثيره عمى تنافسية الشركات الصناعية 
 المنتج الاخضر عمى تنافسية الشركات الصناعية وتأثير معامؿ الارتباط والتحديديوضح  :(5.28جدوؿ)

 القيمة المعايير
 R 0.917 – الارتباط معامل

 R-square 0.840 -التحديد معامل
 معامل أن حيث المتغيرين بين التحديد ومعامل  الارتباط معامل يوضح( 48..) جدول

الاخضر وتنافسية منتج ال بين طردية علاقة وجود عمى يدل مما 271.. يساوي الارتباط
 ومعامل التابع المتغير زاد كمما المستقل المتغير زاد كمما أنو حيث الشركات الصناعية الغذائية،

 التابع المتغير في التغير من%  ...84 نسبتو ما أن عمى يدل مما .84.. يساوي التحديد
تصنيعيا وتقميل مقدار ، وىذا يدل عمى مدى استخدام مواد معاد المستقل المتغير تأثير عن ناتج

 النفايات نتيجة عممية الانتاج المعاد تدويرىا ومدى كون تغميف النتاجات قابل لمتدوير
 الانحدار:(5.29جدوؿ)

 .Sig المعيار
 0.000 الانحدار

 بين خطية علاقة توجد أنو حيث المتغيرين بين الانحدار علاقة يوضح( 42..) جدول
 جيد النموذج أن عمى يدل مما .... من أقل. Sig قيمة  لأن التابع والمتغير المستقل المتغير
 .لمتنبؤ

 معادلة الانحدار :(5.30جدوؿ )
 .Sig معامؿ المتغير المتغير

(Constant) 3.43 0.001 
X 0.97 0.000 

 أن حيث ليم الاحتمالية والقيمة والثابت المستقل المتغير معامل يوضح( ....) جدول
 المستقل والمتغير. .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة عمى تأثير لو الثابت المتغير

 ..... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة في واضح تأثير لو
 :كالتالي تكتب البسيط الانحدار خط معادلة ذلك عمى وعلاوة

XY 97.043.3ˆ  
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 تنافسية الشركات الصناعية الغذائيةتحميؿ انحدار التسعير الاخضر وتأثيره عمى 
لمتسعير الاخضر وتأثيره عمى تنافسية الشركات الصناعية  معامؿ الارتباط والتحديديوضح ( 5.31جدوؿ )

 الغذائية
 القيمة المعايير

 R 0.784 - الارتباط معامل
 R-square 0.615 -التحديد معامل

 معامل أن حيث المتغيرين بين التحديد ومعامل  الارتباط معامل يوضح( 7...) جدول
تسعير الاخضر و زيادة ال بين طردية علاقة وجود عمى يدل مما 184.. يساوي الارتباط

 التابع المتغير زاد كمما المستقل المتغير زاد كمما أنو حيث تنافسية الشركات الصناعية الغذائية،
 المتغير في التغير من%  ...37 نسبتو ما أن عمى يدل مما .37.. يساوي التحديد ومعامل
، وىذا يدل عمى ان عممية الانتاج تعد مستدامة لحصص المستقل المتغير تأثير عن ناتج التابع

سوقية محددة، وتقميل التكاليف  لإمكانية مجاراة المنافسين في الاسعار ومدى اخذ تكمفة 
 المستيمك في الحصول عمى المنتج الاخضر،
 ( الانحدار5.32جدوؿ )

 .Sig المعيار
 0.000 الانحدار

 بين خطية علاقة توجد أنو حيث المتغيرين بين الانحدار علاقة يوضح( 4...) جدول
 جيد النموذج أن عمى يدل مما .... من أقل. Sig قيمة  لأن التابع والمتغير المستقل المتغير
 .لمتنبؤ

 معادلة الانحدار (5.33جدوؿ)

 .Sig معامؿ المتغير المتغير
(Constant) 3.27 0.001 

X 0.74 0.000 
 أن حيث ليم الاحتمالية والقيمة والثابت المستقل المتغير معامل يوضح( ....) جدول

 المستقل والمتغير. .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة عمى تأثير لو الثابت المتغير
 . .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة في واضح تأثير لو

 :كالتالي تكتب البسيط الانحدار خط معادلة ذلك عمى وعلاوة

XY 74.027.3ˆ  
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 الانحدار لمتوزيع الاخضر و تأثيره عمى تنافسية الشركات الصناعية الغذائية ؿتحمي
وتأثير التوزيع الاخضر عمى زيادة تنافسية الشركات  معامؿ الارتباط والتحديديوضح ( 5.34جدوؿ)

 الصناعية الغذائية
 القيمة المعايير

 R 0.736 - الارتباط معامل
 R-square 0.542 -التحديد معامل

 معامل أن حيث المتغيرين بين التحديد ومعامل  الارتباط معامل يوضح( 4...) جدول
توزيع الاخضر وزيادة تنافسية ال بين طردية علاقة وجود عمى يدل مما 1.3.. يساوي الارتباط

 ومعامل التابع المتغير زاد كمما المستقل المتغير زاد كمما أنو حيث الشركات الصناعية الغذائية،
 التابع المتغير في التغير من%  .4.4. نسبتو ما أن عمى يدل مما 44... يساوي التحديد
عمى ان الشركات الصناعية تعتمد في عممية التوزيع  ،وىذا يدل المستقل المتغير تأثير عن ناتج

 عمى طرق كفؤة ومسافات قصيرة لمنقل .
 الانحدار :(5.35جدوؿ )

 .Sig المعيار
 0.000 الانحدار

 بين خطية علاقة توجد أنو حيث المتغيرين بين الانحدار علاقة يوضح( ....) جدول
 جيد النموذج أن عمى يدل مما .... من أقل. Sig قيمة  لأن التابع والمتغير المستقل المتغير
 .لمتنبؤ

 معادلة الانحدار :(5.36جدوؿ)
 .Sig معامؿ التغيير المتغير

(Constant) 3.49 0.002 
X 0.76 0.000 

 أن حيث ليم الاحتمالية والقيمة والثابت المستقل المتغير معامل يوضح( 3...) جدول
 المستقل والمتغير. .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة عمى تأثير لو الثابت المتغير

 . .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة في واضح تأثير لو
 :كالتالي تكتب البسيط الانحدار خط معادلة ذلك عمى وعلاوة

XY 76.049.3ˆ  
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 الصناعية الغذائيةتحميؿ الانحدار لمترويج الاخضر وتأثيره عمى تنافسية الشركات 

 الترويج الاخضر وتأثيره عمى تنافسية الشركات الصناعية معامؿ الارتباط والتحديد يوضح (5.37جدوؿ )

 القيمة المعيار
 R 0.816 - الارتباط معامل

 R-square 0.666 -التحديد معامل
 معامل أن حيث المتغيرين بين التحديد ومعامل  الارتباط معامل يوضح( 1...) جدول

ترويج الاخضر وزيادة تنافسية ال بين طردية علاقة وجود عمى يدل مما 873.. يساوي الارتباط
 ومعامل التابع المتغير زاد كمما المستقل المتغير زاد كمما أنو حيث الشركات الصناعية الغذائية،

 التابع المتغير في التغير من%  .33.3 نسبتو ما أن عمى يدل مما 333.. يساوي التحديد
، وىذا يدل عمى ان الشركات الصناعية الغذائية تقوم بتقديم المستقل المتغير تأثير عن ناتج

 المعمومات عمى العبوات وايضا تقوم بتذكير المستيمك وتقديم حوافز لو لشراء المنتج الاخضر.
 الانحدار :(5.38جدوؿ )

 .Sig المعيار
 0.000 الانحدار

 بين خطية علاقة توجد أنو حيث المتغيرين بين الانحدار علاقة يوضح( 8...) جدول
 جيد النموذج أن عمى يدل مما .... من أقل. Sig قيمة  لأن التابع والمتغير المستقل المتغير
 .لمتنبؤ

 معادلة الانحدار :(5.39جدوؿ )  

 .Sig معامؿ التغيير المتغير
(Constant) 3.19 0.005 

X 0.86 0.000 
 أن حيث ليم الاحتمالية والقيمة والثابت المستقل المتغير معامل يوضح( 2...) جدول

 المستقل والمتغير. .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة عمى تأثير لو الثابت المتغير
 . .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة في واضح تأثير لو

 :كالتالي تكتب البسيط الانحدار خط معادلة ذلك عمى وعلاوة

XY 86.019.3ˆ  
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 تحميؿ الانحدار لدور التسويؽ الاخضر وتأثيره عمى تنافسية الشركات الصناعية الغذائية

دور التسويؽ الاخضر وتأثيره عمى زيادة تنافسية الشركات  معامؿ الارتباط والتحديديوضح  :(5.40جدوؿ )
 الصناعية الغذائية

 القيمة المعايير
 R 0.961 - الارتباط معامل

 R-square 0.896 -التحديد معامل
 والمتغيرات التابع المتغير بين التحديد ومعامل  الارتباط معامل يوضح( .4..) جدول

دور  بين طردية علاقة وجود عمى يدل مما 237.. يساوي الارتباط معامل أن حيث المستقمة
 يدل مما 823.. يساوي التحديد ومعامل التسويق الاخضر وزيادة تنافسية الشركات الصناعية

 . المستقمة المتغيرات تأثير عن ناتج التابع المتغير في التغير من%  .82.3 نسبتو ما أن عمى
 الانحدار :(5.41جدوؿ )

 .Sig المعيار
 0.000 الانحدار

 بين خطية علاقة توجد أنو حيث المتغيرين بين الانحدار علاقة يوضح( 47..) جدول
 النموذج أن عمى يدل مما .... من أقل. Sig قيمة  لأن التابع والمتغير المستقمة المتغيرات

 .لمتنبؤ جيد

 معادلة الانحدار :(5.42جدوؿ)
 .Sig معامؿ المتغير المتغير

(Constant) 2.81 0.002 
 0.000 0.90 المنتج الاخضر
 0.001 0.76 التسعير الاخضر
 0.001 0.80 التوزيع الاخضر
 0.000 0.82 الترويج الاخضر

 حيث ليم الاحتمالية والقيمة والثابت المستقمة المتغيرات معامل يوضح( 44..) جدول
 والمتغيرات. .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة عمى تأثير لو الثابت المتغير أن

 . .... من أقل. Sig قيمة لأن الانحدار معادلة في واضح تأثير ليا المستقمة
 :كالتالي تكتب المتعدد الخطي الانحدار معادلة ذلك عمى وعلاوة

1 2 3 4
ˆ 2.81 0.90 0.76 0.80 0.82Y X X X X     
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واخيرا تجدر الاشارة الى ان نتائج الدراسة لا تغني انعدام ممارسات التسويق الاخضر 
، بل ىناك ممارسات لكنيا محدودة فنتائج الدراسة والملاحظة لدى الشركات الصناعية الغذائية

البسيطة تشير الى ىناك عدد من الممارسات المستدامة دون الادراك بالمفاىيم العممية لمتسويق 
الاخضر والتي تأخذ في الاعتبار القضايا والمصالح البيئية، وقد بدأت عدد من الشركات 

يعاد استخداميا مرات عديدة بدلا من العبوات الورقية التي  باستخدام العبوات البلاستيكية التي
وخاصة في  لمبيئةتستخدم لمرة واحدة ، كما ان ىناك توجيا متناميا نحو انتاج منتجات صديقة 
 الزراعة البديمة البيئية والتي تعمل عمى حماية صحة المزارعين والمستيمكين.
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 أولًا: النتائج:
سويق بين الت تأثير من وجود التحقيق إلىتحميل البيانات الميدانية  منيجاستيدف 

سية بين الشركات الصناعية الغذائية بمحافظات غزة وقد تبين من وزيادة القدرة التناف الأخضر
 نتائج تحميل البيانات الميدانية لمدراسة ما يمي :

 بين التسويق  إحصائيةذات دلالة  وجود تأثير بدرجة كبيرة إلىنتائج الدراسة  أوضحت
، والترويج الأخضر، التوزيع الأخضر، التسعير الأخضربمزيجو التسويقي) المنتج  الأخضر
 ( والقدرة التنافسية من وجية نظر المدراء في الشركات الصناعية العاممة فيالأخضر
في  الأخضراستخدمت الشركة مفيوم التسويق  مى انو كمماقطاع غزة وىذا يدل ع محافظات
يعمل عمى زيادة القدرة التنافسية، وان نجاح الشركات الصناعية الغذائية في سوف  إنتاجيا

 الاستفادة من مزايا التسويق الأخضر مقترن باتخاذه كبعد استراتيجي في رسالتيا.

  بينت الدراسة ما يدل عمى وجود تأثير ايجابي ذو دلالة بين المسؤولية الاجتماعية في
 التسويق الأخضر وزيادة القدرة التنافسية . 

  بينت النتائج أن تبني الشركات الصناعية الغذائية لممسؤولية الاجتماعية في التسويق يعتبر
 ن الالتزام الأخلاقي اتجاه المجتمع.من الوسائل الفعالة لحماية البيئة عمى اعتباره نوع م

  إيمانا إلغائيا أوالشركات الصناعية الغذائية تعمل عمى تقميل النفايات  أن إلىكشفت الدراسة 
زبائنيا وىناك تأكيد من قبل عينة الدراسة عمى انو يتم  أماممنيا بالمسؤولية الاجتماعية 
 سميم وصحي وامن. بأسموب الإنتاجمعالجة النفايات والفاقد من 

  بينت الدراسة أن الشركات الصناعية الغذائية تيتم بالبيئة بفعل عوامل الضغط والتشريعات
 وقوانين الحفاظ عمى البيئة.

  ذو دلالة بين المنتج الأخضر وزيادة تنافسية ما يدل عمى وجود تأثير ايجابي  الدراسةبينت
 الشركات الصناعية الغذائية.

  الشركات الصناعية الغذائية تستخدم مواد أولية قدر الإمكان إذا توفرت كشفت الدراسة أن
الظروف في عممياتيا الإنتاجية بحيث تكون المنتجات تتفق مع المتطمبات البيئية وتغميفيا 

 بمواد قابمة لإعادة التدوير.

 بعض الشركات الصناعية الغذائية تصمم منتجيا بحيث يكون  أننتائج الدراسة  أوضحت
 بطريقة مثالية. الأوليةالشركات تستغل مواردىا في الاستخدام وان  آمنو

  بينت الدراسة ما يدل عمى وجود تأثير ذو دلالة بين التسعير الأخضر وزيادة تنافسية
 الشركات الصناعية الغذائية.



081 
 

 عمى تكمفة  أسعارىاتعتمد في تحديد  الشركات الصناعية الغذائية أننتائج الدراسة  أظيرت
تحديد ىامش ربح مناسب وىناك تأكيد  إلى بالإضافة الإنتاجالمستخدمة في  الأولية المواد

ع منتجات صديقة لمبيئة بالمقارنة م إنتاجالتوجو البيئي نحو  أنعمى  الدراسةمن قبل عينة 
 .التكمفة يساعد في تحقيق الأرباح

 خلال عممية  أشارت النتائج أن بعض الشركات الصناعية تعمل عمى تقميل التكاليف من
 إعادة التدوير.

  أشارت النتائج أن السياسة التسعيرية في بعض الشركات لا تقدم حوافز لمعملاء الأكثر
 محافظة عمى البيئة.

  بينت الدراسة ما يدل عمى وجود تأثير ايجابي بين التوزيع الأخضر وزيادة تنافسية الشركات
 الصناعية الغذائية.

 ناعية الغذائية تستخدم وسائل نقل والمناولة والتخزين بحيث أشارت النتائج أن الشركات الص
 تكون آمنو بيئيا وصحيا.

  غذائية تستخدم قنوات توزيع في إيصال المنتج إلى الشركات الصناعية ال أنوبينت الدراسة
 السوق في الوقت المحدد.

 سية الشركات بينت الدراسة ما يدل عمى وجود تأثير ايجابي بين الترويج الأخضر وزيادة تناف
 الصناعية الغذائية.

  بينت النتائج أن الشركات الصناعية الغذائية تقوم بإبراز البعد البيئي في أنشطتيا الترويجية
 من خلال الإعلان عبر الوسائل المختمفة.

  أشارت النتائج أن بعض الشركات الصناعية الغذائية تركز عمى الناحية الإرشادية لاستخدام
 .المنتجات الخضراء

  الوسائل الترويجية كالصحف  إلىالشركات الصناعية الغذائية تفتقر  أنبينت النتائج
لمترويج  وغيرىا من الوسائل والعلاقات العامة  والمجلات والترويج الالكتروني والدعاية

 لمنتجاتيا الخضراء.

 ادة بين الدراسة ما يدل عمى وجود تأثير ايجابي ذو دلالة بين دور التسويق الأخضر وزي
 تنافسية الشركات الصناعية الغذائية.

 الشركات الصناعية الغذائية تعتمد التوجو البيئي كمسؤولية  أن إلىنتائج الدراسة  أشارت
 .الأخضراجتماعية دون العمم بمفاىيم التسويق 
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 الجيد  الأداءمن خلال  أرباحياالشركات الصناعية تعمل عمى زيادة  أن إلىالنتائج  أشارت
 .أرباحياالزبائن ينعكس عمى زيادة  إرضاءوكذلك نؤمن بان  لأنشطتيا

  أشارت النتائج أن مفيوم التسويق الأخضر يعمل عمى تحقيق قدرة تنافسية أمام الصناعات
 التقميدية.

 باختلاف  الأخضرالتسويق  لدور المدراء إدراكاختلاف في  النتائج إلى وجود أظيرت
 .المسمى الوظيفي

  عدم وجود فروق بين المدراء لدور التسويق الأخضر تعزى لمتغير أظيرت النتائج إلى
 المؤىل العممي.

 الأخضرالتسويق  م وجود فروق بين استجابات المدراء لمدى تبنينتائج الدراسة عد أوضحت 
 وزيادة القدرة التنافسية تبعا لممتغيرات التنظيمية.

 الأوضاعانخفاض المستوى الاقتصادي نتيجة الحصار ونتيجة  إلىنتائج الدراسة  أشارت 
في الشركات الصناعية  الأخضرالسياسية القائمة اثر عمى تطبيق استراتيجيات التسويق 

 الغذائية.

 المجتمعلا يزال مفيوم حديث في  الأخضرمفيوم التسويق  أن إلىنتائج الدراسة  أوضحت 
 الفمسطيني .

 

 ثانياً: التوصيات:
 مجموعة إلىمن استنتاجات إليو من العرض السابق لما تم التوصل  الباحثيخمص 

 الصناعيةفي الشركات  الإداريةمن التوصيات التي قد تساىم في زيادة الوعي عند القيادة 
خططيا  إدارةالغذائية وىذا من شأنو يساعد الشركات الصناعية الغذائية بمحافظات غزة في 

حيث  مجموعتين إلى وصياتت، وقدتم تصنيف الالأخضرة بالتسويق وبرامجيا وفعاليتيا المتعمق
بيان التوصيات العامة المرتبطة بالبيئة العامة لمدراسة فيحين تناولت  الأولىتناولت المجموعة 

المجموعة الثانية بيان التوصيات الخاصة والمرتبطة بالشركات الصناعية الغذائية محل الدراسة 
 وذلك عمى النحو التالي:

 توصيات لممؤسسات الرسمية والشعبية

ضرورة تشكيل ىيئة مستقمة مسئولة عن قياس ومتابعة الالتزام بالقوانين البيئية والحفاظ  -7
مجمس يجمع  تشكل ىذه الييئة من أنعمى البيئة عمى مستوى القطاعات المختمفة عمى 
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عن مجمس من مندوب  يشكل أنالجيات الحكومية وغير الحكومية ويقترح الباحث 
رؤساء  إلى بالإضافة، البيئة( الإعلام، الزراعة، الصحة، الوزارات ) الاقتصاد الوطني

( عمى الأعمالالاتحادات والجمعيات ) الصناعة والعمل والغرف التجارية وجمعيات رجال 
 تقوم بالتالي : أن

  لممجمس التشريعي بحيث تساعده في سن القوانين والتشريعات اللازمة لضبط  التقاريررفع
 وتشجيع الالتزام في الحفاظ عمى البيئة.

  شكل نمطي متفق عميو يتم من خلاليا تأخذ تصميم مجموعة من النماذج الورقية بحث
توفير البيانات التي تحتاجيا الييئة وقد تشمل عمى نماذج عن تطوير المنتجات في 

ونماذج عن  وجدت إذالشركات ونماذج عن نسب التموث الحالية والانحرافات ا
 المساعدات التي تقدميا الشركات لممجتمع والبيئة.

تعمل وزارة الاقتصاد الوطني عمى تعزيز قدرات الصناعات ودعميا بالخبرات  أنيجب  -4
وتسييل تزويدىا بما تحتاجو من المواد الخام الصديقة لمبيئة  والإداريةالفنية والمينية 

 وأيضالضمان عدم توقفيا عن العمل  والإغلاقلمواصمة عمميا فيظل الظروف الصعبة 
 لتشغيل العمالة.

الذي  الأمرصديقة البيئة  الأوليةعمى المواد  ضرورة تشجيع الشركات الصناعية التي تعتمد -.
 ك.ينعكس عمى البيئة والمستيم

بنية تحتية جيده لمقطاع الصناعي  وتأسيس إنشاءتعمل الجيات الحكومية عمى  أنيجب  -4
نتاج عمى العمل بكفاءة الغذائي كي يكون قادرا  منتجات صديقة لمبيئة. وا 

 أخلاقييعمل الاتحاد العام لمصناعات الغذائية الفمسطينية عمى وضع ميثاق  أنيجب  -.
دوى ىذا الميثاق والفوائد المتوقعة منو عمى ارسة الصناعية بحيث يتم تحديد جملمم

ولتنفيذ ذلك ضرورة توافر معايير ومؤشرات لقياس الجوانب والممارسات الشركات الصناعية 
 التنفيذتعيق  أنوالمتوقع  لممحافظة عمى البيئة وتحديد العقبات والقيود المحتممة الأخلاقية

 ميثاقل معا ة عمى كيفية التعامللمشركات الصناعي الإداريةوضرورة تدريب القيادات 
داراتمرحمة الركود الاقتصادي  في وخصوصا لممحافظة عمى البيئة  البيئية. وا 

 من تقوم الجيات الحكومية بتشجيع الشركات عمى المحافظة عمى البيئة وذلك أنيجب  -3
 الجمركية لتمك الشركات . أوالضريبية  الإعفاءاتبعض  تقديم خلال
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تعمل عمى مراقبة تطبيق القانون  أنيجب عمى الجيات الحكومية وبالتحديد وزارة البيئة  -1
والتفتيش  من خلال الرقابة الاجتماعية تجاه البيئة وذلك ةالمستوليوالمتعمق بتنظيم 

 الميداني.

الشعبية في عقد  أووالتنسيق بين الجيات الحكومية وغير الحكومية  يتم الاشتراك أنيجب  -8
رات العممية وورش العمل التي تستيدف زيادة الوعي اتجاه البيئة والمحافظة عمييا المؤتم

 خاصة لدى الشركات الصناعية الغذائية.

تعمل الييئات الحكومية المتخصصة ) سمطة جودة البيئة( عمى تحميل الشركات  أنيجب  -2
وذلك من  لإنتاجيةاجراء عممياتيا  التي قد تمحق بالبيئة والمجتمع الأضرار أعباءالصناعية 

 تسببو الشركة . الضريبة مساوية لتكمفة الضرر التيخلال فرض ضريبة وتكون 

 بالأبحاثخاصة بو تتولى القيام  وحدةالاتحاد العام لمصناعات الغذائية  أن يقيمضرورة  -.7
عادةعند الشركات الصناعية النشاط عمى نشر الوعي  وان يتم تركيز والدراسات والتدريب  وا 

الوعي الصناعي وذلك بيدف التطوير  إلىالشركات الصناعية التي تفتقر  بعضتأىيل 
وجود د زيارتو للاتحا أثناءبما يؤدي بالضرر البيئي والاجتماعي حيث لاحظ الباحث  وذلك

 مثل ىذه الوحدة.

 

 مشركات الصناعيةلتوصيات 
 لاستراتيجيةاالشركات الفمسطينية لمفيوم التسويق الأخضر ضمن الخطة  يجب  أن تتبنى 

لك إرضاء ذلمشركات واعتباره جزءاً من ثقافة الشركات من أجل المحافظة عمى بيئة نظيفة وك
 حاجات الزبائن ومتطمباتيم مما ينعكس عمى ربح الشركة .

  يجب عمى الشركات الصناعية الفمسطينية استخدام أسموب عممي حديث في كيفية التخمص
عن طريق المعدات الحديثة أو  الإنتاجيةممياتيا من النفايات الصناعية الناتجة عن ع

أو إنتاج منتجات تكون مخمفاتيا قابمة لمتحميل بعد مدة من  استخدام أساليب الطمي الصحي
دخال التكنولوجيا الحديثة بما يتناسب مع نمط الإنتاج ذالزمن و  لك من أجل تقميل التموث وا 

 الأخضر .

  يجب أن تستمر الشركات الصناعية في التزاميا بالإيفاء بمسؤوليتيا تجاه البيئة ، كما يجب
أن تسيم بدور إيجابي بالمساىمة في علاج المشكلات العامة الموجودة في البيئة التي تعمل 
ن كانت لم تسبب فييا ، وزيادة مشاركة الشركات الصناعية الفمسطينية  من خلاليا ، وحتى وا 

عمال الخيرية وتخضير المدن والمشاركة في دعم وتأسيس المنظمات الاجتماعية التي في الأ
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تيتم في الشؤون البيئية وتخصيص نسبة ثابتة من الأرباح لدعم الأعمال الخيرية والمحافظة 
عمى البيئة لما لذلك من آثار إيجابية عمى أىدافيا في المدى البعيد ، كما يجب أن تقتنع 

 التزاميا بالمسؤولية البيئية يحقق ليا المميزات التالية : تمك الشركات بأن

  نتاجيا من خلال توفير مناخ جيد وىذا ينعكس ايجابيا عمى يحسن من ظروف عمميا وا 
 الأىداف التي تسعى لتحقيقيا .

 . يساىم في تحسين الصورة العامة ليا ويؤدي إلى تمسك العاممين والعملاء بيا 

  في الأجل البعيد وذلك لأن التزاميا البيئي يترك صورة حسنة عنيا يساىم في تحقيق الأرباح
 لدى الغير .

  يمنع من التدخل الحكومي من أنشطتيا بل تستطيع أن تحصل عمى التسييلات والمزايا من
 الجيات الحكومية .

  واضحة لاعتماد نمط الإنتاج الأخضر صديق البيئة في الشركات  استراتيجيةوضع
 عمى تطوير الأدوات والإجراءات المتبعة في تنمية ىذا المسار .الصناعية والعمل 

  النفايات.تعزيز ثقافة الاستفادة من المخمفات الصناعية لموصول إلى أقل معدل من 

  استخداميا.تكون قابمة لإعادة التدوير مرة أخرى بعد  الإنتاجضرورة استخدام مواد أولية في 

 لشركات الصناعية لجعل منتجاتيا صديقة لمبيئة تشجيع عممية البحث والتطوير من قبل ا
 من خلال الاستغلال الأمثل لمموارد . والوصول إلى أقل تكمفة

  ضرورة تحديد ىامش ربح منخفض عمى المنتجات الخضراء الأكثر استخداما من قبل
 المستيمكين لتشجيع ثقافة الحفاظ عمى البيئة من قبل المستيمك .

 يم وثقافة استيلاك سمع صديقة لمبيئة وذلك من خلال الرسائل تشجيع المستيمك عمى تبنى ق
 الترويجية الموجية لممستيمك .

 تعمق بحفاظيا عمى البيئة يجب أن تقوم الشركات الصناعية بنشر المعمومات التي ت
، بما يبرر مساىمتيا نحو بيئتيا الداخمية والخارجية ، مع التركيز عمى توضيح أىم لمجميور

عادت عمى المجتمع من تمك الأنشطة ،ولا يجب أن تكتفي بإبراز التكاليف التي المنافع التي 
قامت بإنفاقيا عمى القضايا البيئية كبنود في قوائميا المالية ، بل ينصح الباحث أن يتم نشر 

حصائيات ما أمكن .  ذلك في تقارير وتترجم عمى شكل أرقام وا 

  معين يفيد ويوضح أن المنتج صديق أو تصميم العمل عمى تميز المنتج من خلال رمز
 لمبيئة في السوق .
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  ضرورة المراجعة المستمرة لاستراتيجيات الشركات الصناعية لإعادة صياغة الأىداف
 الرئيسية بما يتلاءم مع تطبيق مفيوم التسويق الأخضر .

 
 افاؽ الدراسة

مستوى  يمكن اعتبار ىذه الدراسة بداية لدراسات وبحوث مستقبمية اخرى سواء عمى
الشركات الاقتصادية او ما يتصل بالمسؤولية الاجتماعية والبيئية او التنمية المستدامة، ونقترح 

 المواضيع التالية :

 العوامل المؤثرة في مستوى تبني الشركات الصناعية لمتسويق الاخضر 

 .التنافسية المستدامة لمتسويق واثرىا عمى اداء الشركات الصناعية 

 التسويق الاخضر واثرىا عمى الميزة التنافسية. استراتيجية تطوير 

 .دور التسويق الاخضر في تحسين الصورة الذىنية لمشركات الصناعية 

 .اثر المزيج التسويقي الاخضر عمى سموك المستيمك لاستخدام المنتج ذو الطاقة المتجددة 
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 المراجعالمصادر و 
 القرآف الكريـ

 :المراجع العربيةأولا 

 م(2015اتحاد الصناعات الغذائية الفمسطينية ) 

اثر استراتيجية التمايز في تحقيق الميزة م(. 2011أحمد يوسف عبدالله والبياتي فايز غازي.)
 ، دراسة استطلاعية، جامعة بغداد، العراقالتنافسية

، )رسالة ماجستير  الطبيعية إسيامات السياسات التسويقية لحماية البيئة م(2010اسكندر، عثمان )
 غير منشورة( جامعة الجزائر، الجزائر.

تقديم استراتيجية لمتسويق الأخضر لتحقيق ميزة تنافسية لمشركات  م(2013اصبيح ، موسى أحمد)
 ) رسالة دكتوراه غير منشورة ( جامعة عمان العربية، الأردن. الصناعية المساىمة

،  مطبعة الأمل التجارية، 3ط ، ، مناىجو، أدواتوي عناصرهالبحث التربو  (م2000الأغا، إحسان )
 غزة.

تفعيل التسويق الأخضر بتوجييات البيئة المعتمدة  عمى السوق ( م2008بدراوي ، عبد الرضا فرج)
  (30) ، المجمد 89، جامعة الموصل ، العدد  مجمة الرافدين، في منظمات الأعمال العراقية 

 232-209ص 

 ، دار اليازوري لمنشر والتوزيع ، عمان ،الأردن .  التسويق الأخضر م(2007)البكري ، النوري 

،  الأبعاد الاستراتيجية لإعادة التدوير في تعزيز فمسفة التسويق الأخضر( م2011البكري ، تامر)
 29 -9ص  ) 7(، المجمد 23ة تكريت ،  العدد جامع

زوري العممية لمنشر والتوزيع ،عمان ، ، دار اليا استراتيجيات التسويق م(2008البكري ، ثامر)
 الأردن .

، دار الحامد لمنشر والتوزيع،  1، ط الاتصالات التسويقية والترويج م(2006البكري، النوري )
 عمان، الاردن.

، إثراء لمنشر والتوزيع، عمان، 1. ط استراتيجيات التسويق الأخضر( م2012البكري، ثامر)
 .الأردن



088 
 

)دراسة  مزيج التسويق الأخضر في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية( م2015الخالق)، عبد بمحسيني
 جامعة محمد خيضر ، الجزائر. حالة( 

)رسالة ماجستير  أثر الاتصال في رفع الأداء التسويقي لممؤسسة الخدمية م(2011بوكريظة ،نوال )
 غير منشورة (  جامعة الجزائر، الجزائر.

،  أىمية ودور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعمال م(2014جمال ، إبراىيم )
 دراسة نظرية تحميمية ، جامعة حسيبة بن بو عمي ، الجزائر.

العلاقة بين تبني مفيوم التسويق الأخضر والأداء التسويقي ،  م(2014حمودة ، محمد سعدو)
، )رسالة ماجستير غير منشورة(  دراسة ميدانية عمى المنشآت الصناعية في محافظات غزة

 جامعة الأزىر بغزة.

 (15، رقم)المسح الصناعي (م2014()م2012( )م2004) الجياز المركزي للإحصاء الفمسطيني
 رام الله، فمسطين

دار صفاء لمنشر،  1ط ،الجودة في المنظمات الحديثةم( 2002الدرادكة مأمون و الشبمي، طارق )
 عمان، الاردن.

علاقة وأثر مضامين التسويق الأخضر وعوامل تحديد موقع  م(2005دنان)رؤوف ، رعد ع
 )رسالة دكتوراه غير منشورة ( جامعة الموصل، العراق.  المشروع

تطبيق مفيوم التسويق الاخضر في الشركات الانتاجية من وجية نظر م( 2013السلايمة، مروان)
 641-634( ص 12العدد) 4 مجمد، مجمة البحوث  في مجال الاعمال التجارية، العمال

 اقتصاد اخضر نحو بيئة أفضل، منشورات بيتنا الفمسطينية .(م2012).سمطة جودة البيئة 

دار الحامد  ،التسويق مفاىيم معاصرة .(م2006).حداد، شفيق إبراىيم سويدان، نظام موسى و
 لمنشر والتوزيع، عمان، الاردن

لأداء التسويقي والأداء البيئي لممؤسسات التسويق الأخضر بين ام(. 2011صالحي ، سميرة.)
 ، جامعة ورقمة، الجزائر .الاقتصادية 

أثر تبني التسويق الأخضر في تحسين الأداء البيئي لممؤسسات الصغيرة  .(م2013).صفية ، قاجة
 الجزائر  –جامعة قاصدي مرباح، ورقمة  (رسالة ماجستير غير منشورة ) والمتوسطة
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، دار المناىج لمنشر والتوزيع، 1ط  تسويق الخدمات وتطبيقاتو،م( 2006المساعد، زكي خميل)
 عمان، الاردن.

، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، عمان،  1، ط اسس التسويقم( 2006السيد، محمد امين) 
 الاردن.

المنظمة  ات في المنطقة العربية، في) المعيق التسويق الأخضر. (م2006) .الصمادي، سامي
 الممتقى العربي الخامس في التسويق الأخضر، بيروت ، لبنان نمية الادارية(لمت العربية

، الممتقى التسويق الأخضر توجو العالم في القرن الحادي والعشرين( م2010الصمادي، سامي)
 الثامن لمتسويق الأخضر، بيروت، لبنان

دار المناىج لمنشر والتوزيع ،  ويقمبادئ التسم( 2010الصميدعي، محمود و العلاق، بشير)
 عمان، الأردن .

، دار صفاء 1، ط فمسفة التسويق الأخضر( م2010) عبد الحسين طالب، فرحان علاء و حبيب،
 لمنشر والتوزيع، عمان/ الأردن

العلاقة بين انواع الابداع التقني وابعاد م( 2010الطويل اكرم احمد و اسماعيل، رغيد اسماعيل )
 ، جامعة الموصل، العراق.نافسيةالميزة الت

والتوزيع،  دار وائل لمنشر التسويق الاجتماعي) التسويق البيئي(( م2004) عبيدات، محمد إبراىيم
 عمان، الأردن

، دار الميسرة لمنشر 1، ط 14000إدارة البيئة ونظم متطمبات أيزو م( 2007العزاوي، عبدالله )
 والتوزيع ، عمان، الأردن.

  ISOتإدارة البيئة نظم و متطمبات وتطبيقا( م2007النقار، حكمت عبدالله)و  العزاوي، نجم
 دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن. ، 14000

،  1، ط  التوزيع مدخل لوجستي دولي م( 2004)، خميل إبراىيمالعسكري ، أحمد شاكر و الكنعاني
 دار النشر والتوزيع ، عمان، الاردن.

 ، عمان ، الأردن. 1، دار زىران لمنشر والتوزيع ، ط  استراتيجيات التسويقم( 2010، بشير)العلاق

 ، جامعة البصرة ،التسويق الأخضر وأثره في الأداء التسويقي( م2009عمي ، عروبة رشيد )
 111 -81ص   (28العدد ) 7المجمد 
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) رسالة تحسين الأداء التسويقياثر تبني فمسفة التسويق الأخضر في  (م2010العوادي، أمير غانم)
 ، العراق.جامعة كربلاء ماجستير غير منشورة( 

، الادارة الاستراتيجية منظور منيجي متكاملم( 2009الغالبي طاىر محسن و ادريس، وائل محمد)
 دار وائل لمنشر، عمان، الاردن. 2ط 

في البنوك التجارية  مدى إدراك العاممينم( 2004الغدير ، حمد راشد و حداد، شفيق ابراىيم )
،  8، المجمد : دراسة ميدانية ، المجمة الأردنية لمعموم التطبيقية لأنشطة التسويق الاجتماعي 

 196 – 149ص  (1العدد )

 المعرفة التسويقية وتكنولوجيا المعمومات وأثرىما في الأداء التسويقيم( 2007غنيم ، أزىار) أبو
 )رسالة دكتوراه غير منشورة ( الجامعة المستنصرة ، العراق .

العوامل المؤثرة في مستوى تبني شركات الصناعات م( 2015فقياء ، سام و الصيفي، مي )
 409-38(  ص2عدد ) 11، المجمة الأردنية ، مجمد الغذائية لمتسويق المستدام في فمسطين 

م الصادر عن 29/1/2004م( المنشور بتاريخ 1999( لسنة)7قانون البيئة الفمسطينية رقم ) 
 المجمس التشريعي الفمسطيني.

، الدار الجامعية ، الإسكندرية  التسويق المعاصرم( 2005المرسي، جمال الدين و إدريس، ثابت )
 ، جميورية مصر العربية .

 م(2011مركز المعمومات الوطني الفمسطيني )

، معيد  1، ط  ويق في المصارف والمؤسسات الماليةاستراتيجيات التسم( 1995معلا ، ناجي )
 الدراسات المصرفية ، عمان ، الأردن .

، الأكاديمية العربية المفتوحة في الدنمرك، أساسيات عمم البيئة الحديث( م2006كاظم) المقدادي،
 والاقتصاد، قسم إدارة البيئة كمية الإدارة

 () رسالة ماجستير غير منشورةقطاع الصناعة تبني التسويق الأخضر في( م2010لينا)النابمسي، 
 عمان، الأردن

، مكتبة الأنجمو 2ط ، الطرق الإحصائية في البحث والتدريس (م2000ناىية ، صلاح الدين ) أبو
 ، جميورية مصر العربية.المصرية، القاىرة

 الأردن. دار الوراق. عمان، المسؤولية البيئية في منظمات الأعمال( م2012نجم، عبود نجم )
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، دار الصفاء لمنشر والتوزيع، عمان، الأصول العممية لمتسويق الحديث( م2010النسور، إياد) 
 الأردن

)رسالة تحميل سموك المستيمك عمى وفق مدخل التسويق الأخضرم( 2004النوري ، أحمد )
 ماجستير غير منشورة(  جامعة بغداد، العراق.

، الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الاعمالادارة العلاقة مع م( 2009نوري، منير)
 المتطمبات والتوصيات

تأثير تطبيق المزيج التسويقي الاخضر من قبل شركات م( 2011ىاشم، طارق و الرفاعي، نيمة)
 -92( ص 3العدد) 2مجمد ، المجمة الدولية لمتجارة والعموم الاجتماعية، الصناعات الكيميائية

101 

أثر تبني المسؤولية الاجتماعية في الشركات الصناعية الأردنية عمى ( م2011ياب )ىيكل ، إي
 الأردن. –عمان   (دكتوراه غير منشورة  )رسالةالأداء التسويقي لمعلامة التجارية

 م(2013وزارة الاقتصاد الوطني ) 
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 الاستبانة بصورتيا النيائية :(1ممحؽ رقـ )
 غزة –الجامعة الإسلامية 

 اػػادة الدراسات العميػػػػػػػعم
 ارةػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة التجػػػػػػػػػػكمي

 اؿػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػقسـ إدارة الأعم
 

 
 السيد/ المحترـ          حفظو الله

 السلاـ عميكـ ورحمة الله وبركاتو       
 

 ةاستبان الموضوع :
ـــال ـــــــــــــة الماجستير في إدارة الأعمــــــــــة لمحصول عمى درجـــــــــوم الباحث بإجراء دراســــــــــيق
 وانــــــــــــــبعن

دور التسويؽ الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعماؿ، دراسة ميدانية لمشركات الصناعية 
 الغذائية في قطاع غزة

 
نأمل من سيادتكم التكرم بالإجابة عن أسئمة الاستبيان بدقة، حيث إن صحة نتائج الدراسة تعتمد 

نرجو منكم أن تولوا ىذه الاستبانة اىتمامكم بدرجة كبيرة عمى ما تقدمونو من إجابات، لذلك 
 عمما بان جميع البيانات سوف تستخدم لأغراض البحث العممي فقط.

 ،،، وشكرا لحسف تعاونكـ

 

 الباحث                                                          
 مد أبو مريمسعدي مح                                                           

                                                              0592145035



 
 

 أولا: البيانات الشخصية والوظيفية
 

 (  في المربع المناسب Xالرجاء ضع إشارة ) 
 

 الجنس                     ذكر                            أنثى -1
 

 الوظيفي           مدير عام                        مدير ماليالمسمى  -2
 مدير إنتاج                      مدير تسويق                           

 
 العممي             ثانوية فأقل                    دبموم متوسط لالمؤى -3

 بكالوريوس                       دراسات عميا                           
 

 سنوات 10إلى  6سنوات             من  5إلى  1سنوات الخبرة              من  -4
 سنة فأكثر 15سنة             15إلى  11من                            

 

 ثانيا :البيانات التنظيمية

 عمر المنشأة:-5
 سنوات    10أقل من ـــــــ  5سنوات فأقل                 5    
 سنة فأكثر 15              سنة    15أقل من  ــــــــ 10

 
 حجم رأس المال: -6

 $   300,000أقل من  -$100,000$  100,000أقل من 
 $  1,000,000أقل من  -$  500,000$        500,000وأقل من  –$ 300,000 

 $ فأكثر 1,500,000$        1,500,000أقل من  -$ 1,000,000

 
 20أقل من  – 10              10أقل من  – 5عدد العاممين:       -7

 فأكثر  - 40             40أقل من  – 20                   
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 ثالثا: متغيرات الدراسة
 المحور الأوؿ: المسئولية الاجتماعية في التسويؽ:

 السؤاؿ الرقـ

شدة
ؽ ب

مواف
 

فؽ
موا

ايد 
مح

فؽ 
موا
ير 
غ

ؽ  
مواف

ير 
غ

شدة
ب

 

      .تتبنى الشركة في استرايجيتيا قيم المحافظة عمى البيئة .1
      البيئية. تتوافق رسالة الشركة وأىدافيا مع أىداف وقيم المجتمع .2
      .يعد التوجو البيئي مسئولية اجتماعية وأخلاقية في الشركة .3
      .الشركة المحافظة عمى البيئة أساساً في عممياتيا الإنتاجية عتبرت .4
      تتقيد الشركة بالقوانين والأنظمة الخاصة بالحفاظ عمى البيئة. .5
تستخدم الشركة تقنيات حديثة لتجنب مسببات تموث التربة والماء  .6

 .واليواء
     

الداعمة لممارسات التسويق تعمل إدارة الشركة عمى تطوير السياسات  .7
 .الأخضر

     

تعقد الشركة دورات تدريبية لمعاممين لتوعيتيم بأىمية حماية وسلامة  .8
 .البيئة

     

      تحرص الشركة عمى تقميل النفايات في عممياتيا الإنتاجية. .9
 

 المحور الثاني: المنتج الأخضر:

 السؤاؿ الرقـ

شدة
ؽ ب

مواف
 

فؽ
موا

ايد 
مح

 

ير 
غ

فؽ
موا

ؽ  
مواف

ير 
غ

شدة
ب

 

تحرص الشركة عمى تصميم منتجات تتفق مع متطمبات المحافظة عمى  .1
 .البيئة

     

تسعى الشركة لاستخدام مواد أولية في العممية الإنتاجية غير مضرة  .2
 بالبيئة.

     

تتوفر لدى الشركة القدرة عمى تطوير منتجاتيا الخضراء لكي تتناسب  .3
 الزبائن المتجددة.مع متطمبات 

     

تعمل الشركة عمى تنويع أحجام المنتج الأخضر بحيث تكون مناسبة  .4
 لمسوق المستيدف.

     

     تقوم الشركة بتغميف المنتج الأخضر بحيث يتناسب مع متطمبات  .5
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 السؤاؿ الرقـ

شدة
ؽ ب

مواف
 

فؽ
موا

ايد 
مح
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فؽ
موا

ؽ  
مواف

ير 
غ

شدة
ب

 

 المحافظة عمى البيئة.
      يتم تغميف المنتجات الخضراء بمواد صديقة لمبيئة.  .6
      تقوم الشركة بإعادة تدوير مواد التعبئة والتغميف. .7
تستخدم الشركة في الإنتاج مواد معاد تدويرىا غير ضارة صحيا  .8

 وبيئيا.
     

      يتم معالجة الفاقد في مرحمة الإنتاج بأسموب صحي وسميم وأمن. .9
 

 المحور الثالث: التسعير الأخضر:

 السؤاؿ الرقـ

شدة
ؽ ب

مواف
 

فؽ
موا

ايد 
مح

فؽ 
موا
ير 
غ

ؽ  
مواف

ير 
غ

شدة
ب

 

تحدد الشركة السعر الأخضر بالاعتماد عمى كمفة المواد الأولية  .1
 المستخدمة.

     

تمجأ الشركة لتسعير منتجاتيا الخضراء بناءاً عمى قيمة المنتج لدى  .2
 الزبائن.

     

      يؤثر سعر المنتجات الخضراء عمى حجم الطمب لمفئات المستيدفة. .3
التوجو البيئي نحو إنتاج سمع صديقة لمبيئة بالمقارنة مع التكمفة  .4

 يساعد الشركة عمى تحقيق الأرباح.
     

تتحمل الشركة تكاليف حماية البيئة مما ينعكس عمى ارتفاع أسعار  .5
 منتجاتيا الخضراء.

     

تعمل الشركة عمى تنوع شروط الدفع بما يتناسب مع ظروف الفئة  .6
 المستيدفة.

     

المستيمكين عمى شراء  زتتبع الشركة نظام الخصومات لمتحفي .7
 المنتجات الخضراء.

     

يتم تحديد ىامش ربح منخفض عمى المنتجات الخضراء الأكثر  .8
 استخداماً.

     

      تعمل الشركة عمى تقميل التكاليف من خلال عممية إعادة التدوير. .9
عند تحديد أسعار منتجاتيا الخضراء مستوى دخل  تراعي الشركة .10

 الفئة المستيدفة.
     



217 
 

 المحور الرابع: التوزيع الأخضر:

 السؤاؿ الرقـ

شدة
ؽ ب

مواف
 

فؽ
موا

ايد 
مح

فؽ 
موا
ير 
غ

ؽ  
مواف

ير 
غ

شدة
ب

 

تستخدم الشركة منافذ توزيع قادرة عمى إيصال منتجاتيا الخضراء  .1
 لمسوق.

     

بيع قادرين ومؤىمين عمى إقناع المستيمك لشراء تمتمك الشركة رجال  .2
 المنتجات الخضراء.

     

توزع الشركة منتجاتيا بشكل يسيل لمزبون الحصول عمييا بأي مكان  .3
 وزمان.

     

      تستخدم الشركة وسائل نقل أمنة بيئياً وصحياً. .4
      تستخدم الشركة أماكن لمتخزين أمنة بيئياً وصحياً. .5
تأخذ الشركة بعين الاعتبار الأثر البيئي عند التخطيط لعممية التوزيع  .6

 )جودة المنتج(.
     

تعمل الشركة عمى إكساب الموزعين الميارات والمعرفة الخاصة  .7
 بالأنشطة التسويقية البيئية.

     

      تتعاون الشركة مع الموزعين والموردين لتطوير برامج صديقة لمبيئة. .8
عممية توزيع المنتجات الخضراء تتم وفق طرق ذات كفاءة عالية مثل  .9

 التبريد. 
     

تساعد عدد قنوات التوزيع في إيصال المنتج إلى السوق المستيدف في  .10
 الوقت المحدد.

     

 
 المحور الخامس: الترويج:

 السؤاؿ الرقـ

شدة
ؽ ب

مواف
 

فؽ
موا

ايد 
مح

فؽ 
موا
ير 
غ

ؽ  
مواف

ير 
غ

شدة
ب

 

تقوم الشركة بعمميات الترويج لمنتجاتيا عمى أنيا شركة تنتج منتجات  .1
 صديقة لمبيئة.

     

      تضع الشركة مواصفات ومكونات المنتج الأخضر عمى العلامة التجارية. .2
تركز الشركة عمى الناحية الإرشادية بخصوص الاستخدام الأمن لممنتجات  .3

 الخضراء.
     

     تروج الشركة لمنتجاتيا الخضراء عبر وسائل الاتصال المختمفة)  .4
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 السؤاؿ الرقـ

شدة
ؽ ب

مواف
 

فؽ
موا

ايد 
مح

فؽ 
موا
ير 
غ

ؽ  
مواف

ير 
غ

شدة
ب

 

 مؤتمرات، ندوات، ورش عمل، مواقع التواصل الاجتماعي(
تتسم السياسة الإعلانية المتبعة في الشركة بالترويج لممنتجات بالصدق  .5

 والدقة.
     

      لشراء المنتج الأخضر. نيمتمك الموزعين القدرة والميارة في إقناع الزبو  .6
      تستثمر الشركة قسم العلاقات العامة لمترويج لممنتجات الخضراء. .7
والعينات المجانية  تتقوم الشركة بتنشيط مبيعاتيا من خلال تقديم الكوبونا .8

 الخضراء.
     

      توزع الشركة مجلات دورية مخصصة لمترويج لممنتج الأخضر. .9
      الشركة عمى الجوانب البيئية في إعلاناتيا المختمفة.تؤكد  .10

 
 المحور السادس: زيادة القدرة التنافسية

 السؤاؿ الرقـ

ق 
اف

و
م

دة
ش

ب
ق 

اف
و
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ق 
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و
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غ
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و
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ير
غ
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ش

ب
 

      تعمل الشركة عمى خمق ميزة تنافسية باستخدام التسويق الأخضر. .1
      ربحية الشركة.يساىم المنتج الأخضر في زيادة  .2
تسعى الشركة إلى تحقيق رضا الزبون من خلال تمبية احتياجاتو وتوقعاتو  .3

 البيئية.
     

      تستثمر الشركة المنتجات الخضراء لتحسين صورتيا الذىنية. .4
تؤمن الشركة بأن الكفاءة التسويقية البيئية ميزة تنافسية ليا أمام  .5

 الشركات.
     

      الشركة عمى تصدير منتجاتيا لمخارج ليكسبيا ميزة تنافسية عالمية. تعمل .6
تبني الشركة لممنتج الأخضر يساىم في زيادة حصتيا السوقية في السوق  .7

 الدولي.
     

يساىم الإنتاج الأخضر في زيادة الحصة السوقية لمشركة في السوق  .8
 المحمي.

     

      تحقيق الاستدامة لمشركة. تساىم المنتجات الخضراء قي .9
     تتبنى الشركة المبادرات الداعمة لمتسويق الأخضر المتمثمة بالأنظمة  .10



219 
 

 السؤاؿ الرقـ
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 الإدارية الخضراء.
      يساىم استخدام التسويق الأخضر في تقديم منتجات ذو جودة عالية. .11
      يساىم التسويق الأخضر في خمق الوعي البيئي لدى المواطن. .12
      تبني الشركة لمتسويق الأخضر يساعد عمى خمق قيمة تنافسية. .13
يساىم التسويق الأخضر في ترشيد استيلاك المواد الأولية من خلال  .14

 الاستغلال الأمثل.
     

تستخدم الشركة تكنولوجيا حديثة لتكسبيا ميزة تنافسية ) الطاقة  .15
 الشمسية(.

     

بعدم الإضرار بالبيئة أحد مؤشرات زيادة قدرتيا  يعد اىتمام الشركة .16
 التنافسية.

     

تدرك الشركة أىمية تحقيق قيمة مضافة كعامل أساسي للاحتفاظ بقدرة  .17
 تنافسية فعالة.

     

 
" ىي المنتجات التي تستخدم أكثر من مرة والتي يمكن أن تتحمل ذاتيا  المنتجات صديقة البيئة

 أو يعاد تدويرىا."
 

عممية تخطيط وتنفيذ ورقابة وتطوير المنتجات وتسعيرىا وترويجيا التسويؽ المستداـ " 
وتوزيعيا بأسموب يتفق مع إشباع حاجات العملاء وتحقيقالأىداف التنظيمية وملائمةالعممية 

 لمنظم البيئية."
 

إستراتيجيتيا، " ىي أن تقوم الشركات بإدخال المعايير البيئية في  الأنظمة الإدارية الخضراء
 بمعنى أن تيدف إلى الكشف المبكر عن التمف والتموث في العمميات الإنتاجية."
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 المحكميف بأسماءقائمة (: 2ممحؽ رقـ )
 مكاف العمؿ الاسـ الرقـ

 بغزة الجامعة الإسلامية بحر عبد عطية د. يوسؼ 7
 الجامعة الإسلامية بغزة د.  سامي عمي أبو الروس 4
 الجامعة الإسلامية بغزة اليابيؿ إسماعيؿد. وسيـ  .
 الجامعة الإسلامية بغزة د. وائؿ حمدي الداية  4
 الجامعة الإسلامية بغزة د. خالد عبد دىميز .
 بغزة جامعة الأزىر د. محمد فارس 3
 جامعة الأقصى د. نضاؿ عبد الله 1
 جامعة القدس المفتوحة د. نبيؿ شعت 8
 جامعة القدس المفتوحة د. جلاؿ شبات 2

 الشئوف الاجتماعية )وزير البيئة سابقا( د.يوسؼ إبراىيـ .7
 




