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أىدي عملي ىذا إلى من بو أبصر دربي ،و بحبو يكبر عطائي ، إلى سندي في ىذه الدنيا، و مثلي الأعلى، أبي 
 العزيز الذي أسعى لتحقيق طموحي من أجلو، فأسأل الله أن يطيل في عمره.

إلى روحها الطاىرة النقية، إلى من أتوق للقائها ابؼرحومة أمي الغالية أسكنها الله فسيح جنانو، فاللهم اربضها و  
 اجعلها من عبادك الصابغتُ.

 إلى نبع ابغنان و العطف،إلى من تغرس فيا حب الأمل والعطاء،أمي الثانية الغالية على قلبي،أسأل الله أن بوفظها.

 "بؿمد" و "آية" من ينتَان حياتي و بهم برلو ابتسامتي، وبهم تهون الصعاب وتكبر سعادتي.إلى توأمي روحي 

 إلى براعمي الصغتَة "نبيلة" و " زكرياء" ربيع منزلنا و حلو براءتهما و دفء طفولتهما.

 إلى أخواتي وصديقاتي،إلى من أجد راحتي وسكينتي بقربهم، إلى من يدعمونتٍ في يومياتي.

دربي و صديقات عمري" سعاد، ىجتَة" إلى من ينبض قلبي بحبهما، إلى من أتعلم منهما حب العمل  إلى رفيقات
 و ابؼثابرة.

 إلى كل الذين لم يبخلو عليا بأي جهد و ساعدولٍ في إبقاز ىذه ابؼذكرة.

 بزصص تسويق كل بابظو الذين معرفتهم كنز فاللهم وفقهم و نور دربهم. 2إلى بصيع طلبة ماستً

ساتذتي المحتًمتُ الذين لا توفيهم كل كلمات الشكر و الامتنان حقهم مشكورين على كل ما بذلتموه إلى أ
 لأجلنا. 

 

 خلبدي نور ابؽدى                                                                                                     



 
 

شكره جزيلب، الذي كان فضلو و عطائو كربيا لأنو سهل لي ابؼبتغى و أعانتٍ أولا وقبل كل شيء بكمد الله كثتَا و ن
على ابسام ىذا العمل فلك ابغمد و إليك ابؼشتكى و أنت ابؼستعان نسألك أن بزرجنا من ظلمات الوىم و أن 

تلهمنا شكر نعيمك و برمل بضلنا خالصا لوجهك الكرلَ، فأنت السميع المجيب، وصل اللهم على نبيك و 
 حبيبك بؿمد عليو أفضل الصلبة و أتم التسليم.

 أما بعد:

أىدي بشرة عملي ىذا إلى من علمتٍ الصبر و ابؼثابرة، إلى من واجو ابؼخاطر من أجلي، إلى من منحتٍ الدفء و 
 الأمان قرة عيتٍ أبي العزيز فاللهم أطل في عمره.

تٍ الدفء و ابغنان،إلى من أسعى لتحقيق كل إلى نبع ابغنان و العطف إلى من سهرت على راحتي، إلى من منحت
 طموحاتي من أجلها أمي الغالية اللهم أطل في عمرىا.

 إلى أحن صدر و أعظم إنسانة، إلى من غرست في مبادئ الصدق و ابغنان، إلى أمي الثانية عمتي الغالية "ختَة".

 إلى سندي و قوتي و ملبذي إخوتي لأعزاء.  

 أعتمد إلى توأم روحي أختاي العزيزتان.إلى من بهما أكبر و عليهما 

 إلى من أرى التفاؤل في أعينهم و السعادة في ضحكتهم كل البراعم الصغار.

 إلى الأخوات التي لم تلدىن أمي رفيقات الدرب " أمال، سعاد".

 

  ىجتَةعيسالٍ                                                                                       



 
 

 ابغمد لله رب العابؼتُ و الصلبة و السلبم على أشرف ابؼرسلتُ سيدنا بؿمد و على آلو و صحبو أبصعتُ.

 أما بعد:

على توجيهاتو و أحمد محمودي نتقدم بأبظى آيات الشكر و التقدير إلى الأستاذ ابؼشرف الأستاذ الدكتور: 
 مل، فجزاه الله كل ختَ و لو منا كل التقدير و الاحتًام.نصائحو التي كانت ختَ معتُ لنا في إبقاز ىذا الع

كما نتقدم بجزيل الشكر و الامتنان للؤساتذة الأفاضل أعضاء بعنة ابؼناقشة على قبوبؽم مناقشة ىذه ابؼذكرة و 
 ابؼشاركة في إثرائها من خلبل نصائحهم و إرشاداتهم.

ادية و التجارية وعلوم التسيتَ بكل بزصصاتو و بشكل و لا يسعنا إلا أن نشكر كل أساتذة معهد العلوم الاقتص
 كل بابظو على كل ما قدموه لنا طيلة فتًة دراستنا، فلكم منا فائق الشكر و الاحتًام.  تخصص التسويقخاص 

على ما قدمو لنا من مساعدة في توفتَ ابؼراجع و النصائح محمد ناصف و نتقدم بشكر خاص للؤستاذ الدكتور: 
 في تقدبيها لنا، فنسأل الله أن يبارك فيو و بهعل لو ذلك العمل في ميزان حسناتو، و أن يعطيو من التي لم يتفالٌ

 ختَي الدنيا و الآخرة.   

 

 

 

 



 ملخص ال

تهدف ىذه الدراسة إلى برديد أثر استًاتيجيات التسويق الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك ابعزائري، حيث 
لأخضر كمتغتَ مستقل تم قياسو من خلبل: استًاتيجيات التسويق الأخضر، ابؼنتج شملت ىذه الدراسة التسويق ا

الأخضر، التسعتَ الأخضر، التوزيع الأخضر، التًويج الأخضر، أما بالنسبة لسلوك ابؼستهلك الأخضر كمتغتَ تابع 
نماذج ابؼفسرة فقد تم قياسو من خلبل: تصنيفات ابؼستهلكتُ ابػضر، القرار الشرائي للمستهلك الأخضر، ال

 للقرار الشرائي، العوامل ابؼؤثرة في القرار الشرائي.

و بسثلت أداة دراسة في الاستبيان يتكون من بؾموعة من الأسئلة ابػاصة بابؼوضوع بؿل الدراسة تم توزيعو على 
 استبيان استخدمت في الدراسة. 80مفردة، تم استًجاع  100عينة عشوائية بلغت 

 ة إلى بؾموعة من النتائج منها:وقد خلصت ىذه الدراس

 المحافظة على البيئة مسؤولية بصيع أفراد المجتمع. -
 وعي ابؼستهلكتُ بأبنية التسويق الأخضر. -
 يعتبر التًويج الأخضر عامل مؤثر في سلوك ابؼستهلك. -
 تفضيل ابؼستهلكتُ لاقتناء ابؼنتجات الصديق للبيئة. -

 ية الاجتماعية، ابؼستهلك الأخضر.التسويق الأخضر، ابؼسؤولالكلمات المفتاحية: 

 

 

 

 

 

 

 



Résumé 

    Cette étude visait à déterminer l’impact des stratégies de marketing    
vert sur la décision d’achat du consommateur algérien en incluant le 
marketing vert en tant que variable indépendante mesurée par: stratégies 
de marketing vert, produit vert, tarification verte, distribution verte, 
promotion verte. Les indicateurs de consommation verte, la décision 
d'achat du consommateur vert, les modèles explicatifs de décision 
d'achat, les facteurs influençant la décision d'achat ont continué à être 
mesurés. 

Un outil d’enquête constitué d’un ensemble de questions sur le sujet 
étudié a été distribué à un échantillon aléatoire de 100 questions, ce qui 
a permis de récupérer quatre-vingt-huit questionnaires. 

Les résultats de cette étude sont : 

- La préservation de l'environnement est la responsabilité de tous les 
membres de la société. 

- Sensibilisation des consommateurs à l'importance du marketing vert. 

- La promotion verte est un facteur déterminant du comportement des 
consommateurs. 

- Les consommateurs préfèrent acquérir des produits respectueux de 
l'environnement. 

Mots-clés: marketing vert, responsabilité sociale, consommateur vert.
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 مقدمة

 

  أ
 

 مدخل:-1

من بتُ  البيئية ابغفاظ على في ظل التدىور السريع للؤوضاع البيئية نتيجة للملوثات الصناعية، صار موضوع
و تندد بدا  بابغفاظ على البيئةتنادي  بفا أدى إلى ظهور بصعيات و أحزابىتمام بها، الأولويات التي ينبغي الا

ىذه سعت حيث قتصادية م بالبعد البيئي لدى ابؼؤسسات الاىتمابدأ الاو من ىنا ، تتعرض لو البيئة من أضرار
التسويق الأخضر كبديل ر ما يعرف بأجل مسايرة التوجو البيئي، فظه تباع أسلوب جديد منإإلى الأختَة 

للمؤسسات والذي يضمن تطوير أساليب تسعى للحفاظ على البيئة واستمرار ابؼؤسسة في السوق وبرقيق الأرباح، 
، كما تبنت استًاتيجيات التسويق الأخضر في برضتَ خططها الإستًاتيجية التي تقوم زاف ابؼوارد الطبيعيةدون استن

 عليها ابؼؤسسة، و قيامها بتعديل مزبهها التسويقي ليصبح مزيج أخضر يتماشى و متطلبات ابغفاظ على البيئة.

ي الاستهلبكي لدى الأفراد أدى لظهور ابؼستهلك فمع زيادة الوعي بابؼخاطر التي تتعرض بؽا البيئة و و زيادة الوع
الأخضر الذي يستهلك ابؼنتجات الصديقة للبيئة فقد برول من مستهلك يريد اشباع حاجاتو مهما كان الثمن و 
بأي طريقة دون مراعاة الأضرار النابصة عن ذلك، إلى مستهلك واعي يفضل استهلبك ابؼنتجات ابػضراء الصحية 

فهنا كانت فرصة ابؼسوقتُ في تقدلَ ابؼنتجات التي تلبي حاجات ابؼستهلك و العمل على التأثتَ و الصديقة للبيئة،
 في سلوكياتهم الشرائية.

 مشكلة البحث: -2

بسبب ما تتعرض لو البيئة في الآونة الأختَة من بـاطر كبتَة و استنزاف للموارد بطرق غتَ سليمة أدى إلى ظهور 
الذي اتبعتو العديد من ابؼؤسسات في تسيتَ نشاطاتها و بدا يساعد ابؼستهلك في ما يعرف بالتسويق الأخضر، و 

ابغصول على منتجات صديقة للبيئة و التأثتَ على قراره الشرائي ليكون قرار سليم و غتَ ضار بالبيئة، و على 
 ضوء كل ما سبق بيكننا طرح الإشكالية التالية: 

 في ولاية تيسمسيلت؟للمستهلك الشرائي  القرارى ثر إستراتيجية التسويق الأخضر علؤ ت كيف 

 الأسئلة الفرعية:-3

 ما مدى وعي الأفراد بالتسويق الأخضر؟ -
 ىل يساىم الضغط ابغكومي في تبتٍ التسويق الأخضر؟ -



 مقدمة

 

  ب
 

 ما مدى وعي ابؼستهلك بابؼنتجات ابػضراء؟ -
 هلك؟كيف تؤثر العوامل الشخصية في القرار الشرائي للمست -

 الفرضيات:-4

H0وجد علبقة تأثتَ ذات دلالة إحصائية بتُ إستًاتيجية التسويق الأخضر و السلوك الشرائي للمستهلك : ي
 . α=0.05ابعزائري عند مستوى معنوية

H1 يوجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بتُ إستًاتيجية التسويق الأخضر و السلوك الشرائي للمستهلك :
 بيكن تقسيم ىذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية:، و  α=0.05ابعزائري عند مستوى معنوية

H2 يوجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بتُ وعي الأفراد بالتسويق الأخضر و السلوك الشرائي للمستهلك :
 ابعزائري.

H3  :ي يوجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بتُ الضغط ابغكومي لتبتٍ التسويق الأخضر و السلوك الشرائ
 للمستهلك ابعزائري.

H4:  يوجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بتُ وعي ابؼستهلك بابؼنتجات ابػضراء و السلوك الشرائي
 للمستهلك ابعزائري.

H5: .يوجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بتُ العوامل الشخصية و السلوك الشرائي للمستهلك ابعزائري 

 الدراسات السابقة:-5

 أثر المزيج التسويقي الأخضر على سلوك المستهلك بعنوان "مر البكري و ىديل إسماعيل دراسة ثا
ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة مدى تأثتَ ابؼزيج التسويقي لاستخدام المنتج ذو الطاقة المتجددة": 

الأخضر على سلوك الشرائي للمستهلك الأخضر عبر ابزاذ قرار شراء السخانات الشمسية، كما 
ىذه الدراسة في عملية بصع البيانات على استعمال الاستبيان، التي تم التوصل من خلببؽا إلى  اعتمدت

 وجود تأثتَ بتُ ابؼزيج التسويقي الأخضر و سلوك ابؼستهلك.
  دراسة حنان تحسين عيد الآغا بعنوان " أثر التسويق الأخضر على سلوك المستهلك نحو المنتج

بيان أثر التسويق الأخضر على سلوك ابؼستهلك الأخضر في قطاع ىدفت ىذه الدراسة إلى تالأخضر: 



 مقدمة

 

  ت
 

غزة، و للوصول إلى نتائج ىذه الدراسة تم الاستخدام إستبانة وزعت على موظفي ابعامعة الإسلبمية 
بغزة، حيث تم التوصل من خلبل ىذه الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية لعناصر ابؼزيج التسويقي 

 ثقافة و ابذاىات سلوك ابؼستهلك بكو البيئة.  الأخضر على وعي و

نهدف من خلبل دراستنا بؼوضوع أثر إستًاتيجية التسويق الأخضر على القرار أىمية الدراسة الحالية:  -6
الشرائي للمستهلك ابعزائري بؼعرفة كيف يؤثر التسويق الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك و ىذا من 

  انب ابػاصة بالتسويق الأخضر و القرار الشرائي.خلبل التطرق إلى كل ابعو 

 تتمثل أبنية الدراسة فيما يلي:أىمية الدراسة:  -7

 إبراز مدى أبنية تبتٍ التسويق الأخضر بالنسبة للمؤسسات. -
 تبيان الاستًاتيجيات ابؼتبعة في التسويق الأخضر. -
 إبراز النماذج ابؼفسرة لسلوك ابؼستهلك. -
  السلوك الشرائي للمستهلك.إبراز العوامل ابؼؤثرة في -

 نهدف من خلبل ىذه الدراسة للوصول إلى ما يلي:أىداف الدراسة: -8

 الإبؼام بدختلف ابعوانب ابػاصة بالتسويق الأخضر. -
 التعرف على تصنيفات ابؼستهلكتُ ابػضر. -
 إسقاط الضوء على كل ما بىص سلوك ابؼستهلك الأخضر و القرار الشرائي . -
 أنواع ابزاذ قرار الشراء. التعرف على مراحل و -

 قصد الإبؼام بدوضوع الدراسة و الإجابة على الإشكالية ابؼطروحة اعتمدنا إلى منهجتُ: المنهج المتبع:-9

من خلبل أسلوب الوصف و التحليل و الذي يتلبءم و طبيعة ابؼوضوع بؿل الدراسة * المنهج الاستنباطي: 
 اصة بابؼوضوع.من خلبل سرد بـتلف ابؼفاىيم و الأدبيات ابػ

من خلبل برليل ابؼعلومات التي تم التوصل إليها من خلبل بصع الاستبيانات ابؼوزعة  ستقرائي:* المنهج الا
 .SPSSباستخدام نظام التحليل الإحصائي

 حدود الدراسة: -10
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  :تهلك اقتصرنا في دراستنا على بؿاولة الإبؼام بدفهوم التسويق الأخضر و سلوك ابؼسالحدود الموضوعية
و الإحاطة بكافة ابؼواضيع ذات الصلة بابؼوضوع و بحث العلبقة التي تربط التسويق الأخضر بسلوك 

 ابؼستهلك الأخضر.
  :تنحصر الدراسة على ابؼستهلكتُ في ولاية تيسمسيلت .الحدود المكانية 
  :2019جوان 09إلى غاية  2019فيفري 10امتدت الدراسة من الحدود الزمانية  . 

 ت و دوافع اختيار الموضوع:مبررا-11

  :حداثة ابؼوضوع و أبنيتو الكبتَة في الوقت الراىن.مبررات موضوعية 
  قلة الدراسات في ىذا ابؼوضوع خاصة في ابؼركز ابعامعي تيسمسيلت.مبررات ذاتية:  ــ 

 معرفة مدى وعي أفراد المجتمع بالتسويق الأخضر.ــ                  

 ام بدراسة ىذا ابؼوضوع قمنا بتقسيمو على ثلبث فصول و ىي:للقيأقسام الدراسة: -12

و الذي كان برت عنوان الأسس النظرية للتسويق الأخضر، حيث تطرقنا في ىذا الفصل إلى  الفصل الأول:
مبحثتُ، ابؼبحث الأول: أساسيات حول التسويق الأخضر شمل التعريف و ابؼرتكزات و إستًاتيجيات التسويق 

 بحث الثالٍ: ابؼزيج التسويقي الأخضر.الأخضر، أما ابؼ

كان بعنوان ابعانب النظري للقرار الشرائي للمستهلك الأخضر، و شمل مبحثتُ: ابؼبحث   الفصل الثاني:
الأول بعنوان سلوك ابؼستهلك الأخضر تم التطرق فيو لتعريف سلوك ابؼستهلك الأخضر و خصائصو و 

شرائي للمستهلك الأخضر تم في تعريف القرار الشرائي و أنواعو و أصنافو، و ابؼبحث الثالٍ بعنوان القرار ال
 مراحلو و ذكر النماذج ابؼفسرة لو.

بعنوان دراسة أثر إستًاتيجية التسويق الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك ابعزائري،  الفصل الثالث:
ية، أما ابؼبحث الثالٍ برليل تطرقنا فيو إلى ثلبث مباحث، ابؼبحث الأول شمل التعريف بالدراسة ابؼيدان
 خصائص عينة الدراسة ، و ابؼبحث الثالث بسثل في برليل بؿاور الاستبيان.

 

  



 

 
 

 الــفـصـــــل الأول

 الأسس النظرية للتسويق الأخضر
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 تمهيد:

أفراد المجتمع، بفا  نظرا لتزايد ابؼمارسات الضارة بالبيئة الناتج عنها تلف البيئة الطبيعية، زاد الوعي البيئي لدى
أدى إلى ظهور بصعيات تقوم على بضاية البيئة و سن تشريعات حكومية تنظم علبقة الفرد مع البيئة، و في ظل 
ىذه ابؼتغتَات برز مفهوم جديد من التسويق عرف بالتسويق الأخضر، و الذي أصبح بؿل اىتمام العديد من 

اتها التسويقية، و تغيتَ توجهاتها التقليدية في التعامل مع ابؼزيج ابؼنظمات و التي تبنتو في وضع بـتلف استًاتيجي
 التسويقي التقليدي لكي يكون مزيج تسويقي أخضر.

 و عليو سيتم التطرق من خلبل ىذا الفصل إلى مبحثتُ:

 ابؼبحث الأول: أساسيات حول التسويق الأخضر.

 ابؼبحث الثالٍ: ابؼزيج التسويقي الأخضر.
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 ول: أساسيات حول التسويق الأخضر.المبحث الأ

التسويق الأخضر مصطلح جديد مر بعدة مراحل للوصول إلى مفهومو ابغالي و القائم على بؾموعة من 
ابؼرتكزات و ابؼتطلبات التي ساعدت الباحثتُ و ابؼسوقتُ في تبنيو كمدخل للحفاظ على البيئة و اعتماد 

 استًاتيجياتو في صنع منتجات صديقة للبيئة.

 المطلب الأول: تطور مفهوم التسويق الأخضر.

 أولا: مرحلة المسؤولية الاجتماعية: 

ظهر ىذا التوجو في بداية الستينات من القرن ابؼاضي ،حيث أدت بؾموعة من العوامل مثل التلوث البيئي إلى 
البيئية للمنتجات، و من  ضرورة انتقال التوجو الاجتماعي بؼرحلة أكثر استيعابا للبيئة،و التًكيز على التأثتَات

 :1خصائص ىذه ابؼرحلة

 بهب على رجال التسويق الأخذ بعتُ الاعتبار اىتمامات ابؼستهلكتُ.المفهوم الإنساني:  .1
 الاىتمام بتًكيبة ابؼنتج و أن يكون صديق للبيئة و قابل لإعادة التدوير. المفهوم الذكي: .2
منتج خلبل دورة حياتو للتأكد من أنو لا يسبب : من خلبل متابعة الآثار البيئية للالمفهوم البيئي .3

 أضرار بالبيئة.

 ثانيا: مرحلة حماية المستهلك و التوجو البيئي:

إن بضاية ابؼستهلك ىي عبارة عن بؾموعة الأنشطة التي تقوم بها ابؼؤسسات، ابعماعات، الأفراد بغماية 
لبيئة في الولايات ابؼتحدة الأمريكية سنة حقوقهم كزبائن و مستهلكتُ. حيث انبثقت ابؼوجة الأولى بغماية ا

 .2على أيدي ابعماعات البيئية، و التي ركزت على بزفيض حجم الأذى الذي يلحق بالنظام البيئي 1960

                                                           
 .39-38، صفحة2009، العلمية للنشر و التوزيع، عمان ، الطبعة العربية، دار اليازوريـ  ثامر البكري، أبضد نزار النوري، التسويق الأخضر 1
 .227م، صفحة 2010ه/1431، الطبعة الأولى، دار ابػلدونية للنشر و التوزيع ، ابعزائر، الاقتصاد البيئيـ عبد المجيد قدي،  2
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 1980و  1970أما ابؼوجة الثانية فكانت من قبل ابغكومة بتطبيق القوانتُ و الأنظمة خلبل الفتًة مل بتُ 
 سلبية للعمليات الصناعية على البيئة.و التي ىدفها تقليل الآثار ال

 و بالنسبة للموجة الثالثة فتتجسد في برمل الشركات بؼسؤولياتها بعدم إبغاق أي ضرر بالبيئة.

 ثالثا: مرحلة التسويق الأخضر:

م، و قد نال ىذا ابؼفهوم منذ 1975برز مفهوم التسويق الأخضر في نهاية الثمانينات و بالتحديد في سنة 
مام الشركات و ابؼؤسسات الأكادبيية ابؼتخصصة، كما تم تبنيو من قبل عدة مؤسسات كمدخل ظهوره اىت

 ".14000تنافسي ناجح، أسهم في بروزه تزامنو مع وضع معايتَ الإدارة البيئية "ايزو 

 المطلب الثاني: مفهوم التسويق الأخضر 

لعديد من الكتاب و الباحثتُ نذكر من تم تعريف التسويق الأخضر من قبل اأولا: تعريف التسويق الأخضر: 
 بتُ ىذه التعاريف ما يلي:

ىو تسويق ابؼنتجات التي تعتبر صديقة للبيئة و أن تكون آمنة، و أن جمعية التسويق الأمريكية:  .1
تتضمن عدد من الأنشطة ابؼختلفة التي تتمثل في تعديل ابؼنتج، تغيتَ طريقة و أساليب التعبئة و 

 .1تطوير أساليب التًويجالتغليف، و تعديل و 
2. Stanton : تسويقي خاص بشركة معينة و الذي يهدف إلى خلق تأثتَ إبهابي أو إزالة ىو أي نشاط

 2التأثتَ السلبي بؼنتج معتُ على البيئة.
3. Pride and ferrell : ىو عملية تطوير و تسعتَ و ترويج ابؼنتجات التي لا برقق أي ضرر بالبيئة

 .3الطبيعية

                                                           
م، صفحة 2012، الطبعة الأولى، دار إثراء للنشر و التوزيع، الأردن، راسية ـ دراسات سابقةاستراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات ـ حالات دـ ثامر البكري،  1

48 . 
 .252م، صفحة 2006الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان ـ الأردن،  التسويق أسس و مفاىيم معاصرة،ـ ثامر البكري،  2

، 2014الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر و التوزيع،عمان، قضايا و و تطبيقات تسويقية معاصرة، بضان بن عبد الله الصغتَ، ـ إياد عبد الفتاح النسور، عبد الر  3
 .145صفحة
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ىو عملية نظامية متكاملة تهدف إلى التأثتَ في تفضيلبت الزبائن بصورة تدفعهم بكو : ثامر البكري .4
التوجو إلى طلب منتجات غتَ ضارة بالبيئة ،و تعديل عاداتهم الاستهلبكية بدا ينسجم مع ذلك ، و 
 العمل على تقدلَ منتجات ترضي ىذا التوجو بحيث تكون المحصلة النهائية ىي ابغفاظ على البيئة و

  . 1بضاية ابؼستهلكتُ و برقيق ىدف الربحية للشركة
5. Polonsky : ىو كل الأنشطة ابؼصممة لتوليد و تسهيل عمليات التبادل بابذاه إشباع حاجات و

 . 2رغبات الزبائن و الأفراد، و ألا يكون بؽا تأثتَ ضار على البيئة الطبيعية
6. HENION and KINNER :بية للآثار ابؼتًتبة على الأنشطة ىو دراسة السمات الإبهابية و السل

 .3 التسويقية فيما يتعلق بالتلوث البيئي و ىدر الطاقة و نضوب ابؼوارد الطبيعية
7. DRAYMPIE and PARSONS : ُىو مدخل إداري مبدع يهدف إلى برقيق ابؼوازنة ما بت

 حاجات الزبائن و متطلبات البيئة و ىدف الربحية.

 ن إعطاء تعريف شامل حول التسويق الأخضر:و على ضوء ما ذكر من تعاريف بيك
 ىو بؾموع الأنشطة التسويقية ابؽادفة إلى إنتاج منتجات صديقة للبيئة بغية بضايتها و ابغفاظ عليها.

 : 4و تتمثل أبنية التسويق الأخضر فيما يليثانيا: أىمية التسويق الأخضر:

ق الأخضر برظى بتأييد قوي من المجتمع إن ابؼنظمة التي تتبتٌ فلسفة التسويتحسين سمعة المنظمة:  .1
بسبب التزامها بالمحافظة على البيئة الأمر  الذي يعمل على توطيد العلبقة بتُ ابؼنظمة و عملبئها و بهذا 

أن السمعة ابعيدة MILES and CAVINيتم بناء بظعة جيدة للمنظمة في السوق، حيث يرى كل من 
 في أنشطتها ابؼختلفة مثل: تنشأ نتيجة اعتناقها لمجموعة من ابؼبادئ

  وابؼوردين. العملبء و ابؼستثمرين مع مبدأ ابؼصداقية 

                                                           
 .4م،صفحة 2009، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان، 2009، الطبعة العربية التسويق الأخضرـ ثامر البكري، ابضد نزار النوري،  1
، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر و التوزيع،عمان، فلسفة التسويق الأخضرعلبء فرحان طالب، عبد ابغستُ حسن حبيب، أمتَ غالً العوادي، ـ  2

 .57،صفحة2010
  .234ـ  232، صفحة 2014، طبعة الأولى ، دار ابغامد للنشر و التوزيع، الأردن ـ عمان،قضايا معاصرة في التسويقـ ثامر البكري،  3

مجلة كلية بغداد للعلوم ـ،  دور التسويق الأخضر في تعزيز مبادئ التنمية المستدامة شركة سوناطراك الجزائرية ـ نموذجاـ حليمة السعدية قريشي،  4
 .347-346، صفحة 2014العدد ابػاص بابؼؤبسر العلمي ابؼشتًك، الاقتصادية الجامعة، 
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 المجتمع و العملبء و ابؼوظفتُ و ابؼنظمة بتُ الثقة مبدأ. 
 الاعتمادية. مبدأ 
 ابؼالية. و الاجتماعية و البيئية ابؼسؤولية مبدأ 
التنافسية للمنظمة عن طريق خلق قيم  يساىم التسويق الأخضر في برقيق ابؼيزةتحقيق الميزة التنافسية:  .2

بيئية معينة للعملبء، و من ثم إنشاء قطاعات سوقية صديقة للبيئة، ما بهعل ابؼنظمة الأولى في ابعانب 
 البيئي قبل منافسيها.

 أو أقل خام مواد على تعتمد والتي الكفاءة مرتفعة الإنتاجية الأساليب استخدام إنتحقيق الأرباح: .3
 زيادة الأرباح ثم من و التكلفة وفرة في بوقق أن شأنو من الطاقة توفر أومعادة التدوير،

في ظل ابؼشكلبت البيئية ابؼتزايدة فإن ابؼستهلكتُ سوف يتحولون من استهلبك زيادة الحصة السوقية:  .4
ابؼاركات السوقية إلى شراء ابؼنتجات الصديقة بالبيئة و بالتالي زيادة الفرصة للمنظمة لزيادة حصتها 

 السوقية.
يستوجب لإنتاج منتجات صديقة للبيئة  تحقيق الأمان في تقديم المنتجات و إدارة العمليات:  .5

كفاءات عالية لدى العاملتُ ،ما يسهم في خفض التلف و التلوث الناتج عن عمليات الإنتاج، و  
 كذلك بذنب ابؼلبحقات القانونية التي سببها الأضرار التي تقوم بها ضد البيئة.

إن القبول الذي برظى بو ابؼنظمات من قبل المجتمع و بذنبها للملبحقات القانونية  ة الأنشطة:ديموم .6
 بيكنها من الاستمرار في تقدلَ منتجات صديقة للبيئة.

 لإتباع بابؼنظمة ابؼسؤولتُ للمديرين وابغوافز الفرص الأخضر التسويق يقدم الحوافز الشخصية: .7
 في منهم شخصية مسابنة يعتبر وىذا للبيئة،  الصديقة ابؼنتجات لَتقد في والفعالة الأساليب ابغديثة

 .البيئة على ابغفاظ
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 المطلب الثالث: متطلبات و مرتكزات التسويق الأخضر.
 أولا: متطلبات التسويق الأخضر:

في  عند التفكتَ بتبتٍ فلسفة التسويق الأخضر بهب على ابؼنظمة اعتماد بؾموعة من الإجراءات التي تساعد
 :1بقاح ىذه الإستًاتيجية و ابؼتمثلة في

 دراسة واسعة للمسائل البيئية في الوقت ابغالي للمنظمة. .1
 إبهاد نظام لقياس و مراقبة الآثار البيئية النابصة عن أداء ابؼنظمة. .2
 مراقبة تطوير برامج التسويق الأخضر في ظل القوانتُ و التشريعات ابؼتغتَة. .3
 لتدريب العاملتُ ضمن التوجو البيئي في ابؼنظمة. استخدام الوسائل ابؼناسبة .4
 القيام بالأبحاث العلمية بؼعابعة ابؼشاكل البيئية و التكنولوجية ابؼستعملة. .5
 تثقيف ابؼستهلكتُ و رفع درجة الوعي البيئي لديهم. .6
 ابؼشاركة في دعم و تأسيس ابؼنظمات الاجتماعية التي تعتٌ بشؤون البيئة و المجتمع. .7
 ج و ابعهود البيئية على كافة ابؼستويات.دعم البرام .8

 ثانيا: مرتكزات التسويق الأخضر:
 :2يقوم التسويق الأخضر على بؾموعة من الركائز ىي

أصبح في الوقت ابغالي التًكيز على إنتاج سلع بدون نفايات أو العمل إلغاء مفهوم النفايات أو تقليلها:  .1
ع كفاءة عمليات الإنتاج، فالأىم ىنا كيف ننتج سلعا على تقليلها قدر ابؼستطاع، و ذلك من خلبل رف

 دون نفايات و ليس كيف نتخلص منها.
يعتمد ىذا الابذاه في عملية الإنتاج على مواد خام غتَ ضارة بالبيئة، و إعادة تشكيل مفهوم المنتج:  .2

فيعتمد على مواد استهلبك ابغد الأدلٌ منها، و قابليتها للتدوير بعد الاستهلبك، أما بالنسبة للتغليف 
 خام صديقة للبيئة و قابلة للتدوير.

                                                           
ني مفهوم التسويق الأخضر و الأداء التسويقي دراسة ميدانية على المنشآت الصناعية في محافظات قطاع غزة، العلاقة بين تبـ بؿمد سعدو أبضد بضودة،  1

 .36م، صفحة 2014ه/1435رسالة ماجستتَ، جامعة الأزىر ـ غزة ـ ، كلية الاقتصاد و العلوم الإدارية، السنة ابعامعية 
لوك المستهلك نحو المنتج الأخضر في قطاع غزة من وجهة نظر الأكاديميين و الإداريين بالجامعة أثر التسويق الأخضر على سـ حنان برستُ عيد الأغا،  2

 .  16-15، صفحة 2017ابعامعة الإسلبمية، غزة، كلية التجارة، السنة ابعامعية  ،رسالة ماجستتَالإسلامية، 
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بهب أن يكون سعر السلعة أو ابؼنتج يعكس تكلفتو ابغقيقية، بدا وضوح العلاقة بين السعر و التكلفة: .3
 في ذلك القيمة ابؼضافة التي سببها أن ابؼنتج صديق للبيئة.

غض النظر كيف يق الكسب السريع بمات تتنافس لتحقإن معظم ابؼنظ جعل التوجو البيئي أمرا مربحا: .4
يتم ذلك و ما ينجر عنو، لذا فإن التسويق الأخضر يعد فرصة تسويقية جيدة،و منفذ تنافسي استًاتيجي 

 بيكن أن بينح للمنظمة ميزة تنافسية خاصة مع تنامي الوعي البيئي لدى أفراد المجتمع.
 .المطلب الرابع: العوامل المؤثرة على تبني التسويق الأخضر

 من أىم العوامل ابؼؤثرة في تبتٍ التسويق الأخضر ما يأتي:
 : 1أولا: الجهات الضاغطة الحكومية و غير الحكومية

يتمثل الدور الرئيسي للحكومات في العالم ىو رعاية الشؤون العامة، و التي من الضغط الحكومي:  .1
لتي تتعرض بؽا من قبل الشركات الربحية، بينها بضاية ابؼستهلك، المجتمع ، و البيئة من ابؼمارسات الضارة ا

دون مبالاة بؼا تتعرض لو البيئة من أضرار جراء ابغصول على ىذا الربح، لذا قامت ابغكومات بسن 
 تشريعات و قوانتُ تضمن تطبيق التسويق الأخضر، ومن بتُ تلك التشريعات:

 تنطبق  منتج لا أي فضور  وابؼقاييس، ابؼواصفات، بؼطابقة منتجاتهم بإخضاع الشركات إلزام
 .عليها ابؼبرمة الشروط

 ويؤدي  ، والمجتمع ، الفرد على بالنفع بؼا يعود الاستهلبكي سلوكهم لتعديل ابؼستهلكتُ توعية
السلوك الشرائي  تعديل آخر جانب ومن .الأولية ابؼوارد في و الإسراف التبذير، عدم إلى

 .الإنتاجية عملياتها وتعديل ام،ابػ للمواد ابؼنطقي الاستخدام يضمن بحيث للمنظمات
 للشروط  ومطابقتها ابؼنتجات، بؼكونات البيئي لتقييم القدرة ابؼستهلكتُ لديهم كل أن نضما

 .السليمة
إن ارتفاع الأسعار غتَ ابؼبرر كان سببا رئيسيا في ظهور بصعيات الجهات الضاغطة غير الحكومية:  .2

ىدافها و سابنت في برريك بعض ابعهات الضاغطة بضاية ابؼستهلك، و التي أثارت الرأي العام لأ
الأخرى، لتكون مسابنة في تبتٍ ابؼنظمات لفلسفة التسويق الأخضر، فقد ظهرت ابؼقالات و المجالات 

                                                           
، ويقي دراسة ميدانية على قطاع الأجهزة الكهربائية المنزلية في مدينة عمان/ الأردنأثر تطبيق التسويق الأخضر على الأداء التسـ سامي عبد الكرلَ ابؼومتٍ،  1

 .24، صفحة 2014/2015رسالة ماجستتَ، الزرقاء ـ الأردن ـ ، كلية الدراسات العليا، منشورة، السنة ابعامعية 
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ابؼتخصصة بدواضيع التسويق الأخضر و بضاية البيئة، ابعمعيات و الأحزاب و ابغركات كمنظمات 
 .غطة لتبتٍ فلسفة التسويق الأخضرالسلبم الأخضر التي تعد من ابعهات الضا

 ثانيا: الضغط التنافسي:
                                                       للوقوف أحياناً  غتَ أخلبقية تكون قد جديدة أساليب يوم بعد يوماً  ابؼتزايدة ابؼنافسة بزلق
 تتصدر و مكانتها، عززتحتى  الأخضر ويقللتس متبنية أنهاى عل نفسها أسلوب تسويق فاستغلت ابؼنظمات، بوجو

 مع الانسجام وعليها ابؼنافسة، بؽذا الأسلوب ابؼبتكر في التنبّو ابؼنظمة فعلى ابؼستهلكتُ، لدى الذىنية الصورة
 التي الشركات بؿاكاة فعليها السوق، في وجودىا و ، قيةو الس حصتها على تبُقي حتى نأالش ىذا في الصناعة عا قط
 .1وقالس مع تعاملها في الأخضر قالتسوي هجتتن

 ثالثا: التكاليف و الأرباح:
 من للتقليل دوماً  تسعى ابؼنظمات تلك من بهعل بالتكلفة الربحية ابؼنظمات وإلي تسعى الذي الربح ارتباط إن

 ويقالتس تبنت ما إذا افإنه التكلفة، تقليل للمنظمة يتستٌ قدو فإن الأخضر التسويق مبادئ وباعتماد التكلفة،
 السامة أو الضارة ابؼنتجات صناعة بـلفات أو ابؼنتجات لأن الضارة منتجاتها من التخلص عليها يسهل الأخضر

 بيكّنها قد مصنعها عن الصادرة الضارة النفاياتم حج وبزفيض يوم، بعد يومياً  منها التخلص تكاليف من تزيد
 أن عليها والضارة السامة ابؼخلفات حجم بزفيض من ابؼنظمة تتمكن ولكي .الكلفة من أساسي توفتَ برقيق من

 أن أيضاً  أنوش من وىذا التكنولوجيا، إليها وصلت ما آخر ضمن وتطويرىا الإنتاجية، عملياتها في النظر تعيد
 .الصناعة في ابؼستخدمة الأولية ابؼواد استخدام من بىفض

 نفايات أو منتجاتها، لتكون التدوير، عادةإ بعملية تقوم فقد الإطار ىذا في آخر نهجاً  ابؼنظمات تنتهج وقد
 تلك بيع من خلبل التكاليف تقليل تستطيع فإنها وبهذا جديدة، إنتاج تالعملي مدخلبت منتجاتها صناعة

 .التدوير معادة ابؼخلفات أو ابؼنتجات
 رابعا: تناقص المواد الأولية:

 والطاقة ابؽواء، كطاقة دائمة واردم :إلى تواجدىا دبيومة على بناءً  الطبيعة في ابؼوجودة الأولية ابؼوارد قُسِّمت لقد
 كالغابات والغذاء، الطبيعية، بالظروف بنفسها نفسها بذدد لكنها بؿدودة فهي ابؼتجددة ابؼوارد أما.الشمسية

                                                           
 .26سامي عبد الكرلَ ابؼومتٍ، مرجع سبق ذكره، صفحة ـ   1
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 ويقُصد بابؼوارد .بذديد نفسها على قادرة بدا لا بهعلها استنزافها سرعة بسبب واضح خطر في فهي ذلك وعلى
 كبتَة جدا.  بصورة اليوم أصبحت تستنزف التي وابغديد، والفحم، ، كالنفط المحدودة ابػام بابؼواد ابؼتجددة غتَ

 خامسا: ارتفاع تكلفة الطاقة:
 على وتنعكس بكلفتها الأعمال، بقاح أساس فالطاقة منتجاتها، إنتاج ابؼنظمات استطاعت بؼا الطاقة لولا   

ابؼتجددة  غتَ مصادر الطاقة من مصدر أىم النفط يعد العصر ىذا وفي ي،وأساس مباشر بشكل ابؼنتجات تكلفة
 في استخدامها كفؤ منتجات لإنتاج ابؼنظمات النفط، في دفع الطاقة ابؼرتفعة خصوصاً  أسعار حيث سابنت

 .نظيفةال يُسمى بالتكنولوجيا بؼا ابؼنظمات من كثتَ ابذهت وبالتالي النظيفة، الطاقة استخدام أو الطاقة لتقليل
 سادسا: ارتفاع مستوى التلوث البيئي:

 تلوث زيادة مستوى إلى أساسي بشكل أدى البشري فالنشاط التلوث ، نسبة ارتفعت البشري النشاط تزايد مع
 مركبات واستخدام ومبيدات ابغشرات، الزراعية ابؼبيدات استخدام ابؼثال سبيل فعلى وابؽواء، والتًبة، ، ابؼياه

 ذلك فدفع دمر البيئة، ذلك كل البحتَات والأنهار، في النفايات ودفن ابؼنزلية، ماوياتالكي في الفوسفات
 .الأخضر أساليب التسويق استخدام خلبل من التلوث ىذا من للتقليل ابؼنظمات

 المطلب الخامس: استراتيجيات التسويق الأخضر:
 في:قسم الباحثون الاستًاتيجيات ابػضراء إلى مدخلتُ رئيسيتُ يتمثلبن 

 :1حيث يضم ىذا ابؼدخل نوعتُ من استًاتيجيات التسويق الأخضر بناأولا : المدخل الأول: 
 الإستراتيجية الدفاعية: .1

 نفسها التي بابػطى ومسايرتها تقليدىا وبؿاولة للمنافستُ البيئية التوجهات مع التفاعل للمنظمات بيكن
 ونشاطاتها لعملياتها السلبية التأثتَات لتجنب الأدلٌ بابغد العمل خلبل من، و ذلك  ابؼنظمات تستخدمها

 الزبائن قبل من منتجاتها على التسويقي الإقبال في زيادة للمنظمة تضمن لا الإستًاتيجية ىذه إن .البيئة في
 ابؼنافستُ. أمام ذاتها إثبات في ابؼنظمة فشل وبالتالي

 الإستراتيجية الهجومية: .2
 في بؽا التنافسية ابؼيزة برقيق على أكبر بشكل قادرة ابؼنظمات تكون ةيجيستًاتالإ ىذه ابؼنظمة تستخدم حتُ

 تطلبو ما تفوق بطريقة النشاطات من العديد إبقاز خلبل من الأول ابؼبادر ىي تكون وبذلك ،السوق

                                                           
 .97صفحة،مرجع سبق ذكره،عبد ابغستُ حسن حبيب، أمتَ غالً العواديـ علبء فرحان طالب،   1
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 الاستجابة يعتٍ وىذا الزبائن، يتوقعو ما يفوق الذي بالشكل منها الصادرة القانونية والتشريعات ابغكومة
 .ابؼوضوعة والقوانتُ للقواعد الاستجابة عن عوضا وحاجاتو السوق افعلدو 

ويضم ىذا ابؼدخل أربع استًاتيجيات التي بسثل رد فعل التسويق الأخضر و ىي   ثانيا: المدخل الثاني:
 :1كالاستجابة بؼتطلبات البيئة و ىي

 الإستراتيجية الخضراء الدفاعية: .1
وجو مرتفع بكو بذزئة السوق الأخضر و لكن بدرجة منخفضة من التمايز في بسثل ىذه الإستًاتيجية العلبقة بتُ ت

توجهها الأخضر، و جاءت تسميتها نسبة لاعتمادىا كرد فعل بؼواجهة أزمة اقتصادية، أو كارثة بيئية، أو منافسة 
جات التي شديدة في السوق، لذا تسعى إدارة التسويق لتحستُ صورتها في ذىن ابؼستهلك من خلبل برستُ ابؼنت

 تتعامل بها و جعلها أحسن بفا يقدمو ابؼنافسون، عبر التجزئة الدقيقة للسوق ابؼستهدف. 
 الإستراتيجية المائلة للاخضرار:  .2

تعبر ىذه الإستًاتيجية عن توجو منخفض في بزضتَ الشركة لأعمابؽا و ما يقابلها من درجة منخفضة في توجهها 
ذه الإستًاتيجية ينطلق من التوجو بكو بزفيض التكاليف التي تتحملها بكو بذزئة السوق الأخضر، و اعتماد ى

 الشركة ،و ما يقابلها من سعي بكو تطوير منتجاتها لتكون صديقة للبيئة.
 الإستراتيجية الشديدة الخضرة:  .3

جو مرتفع تدل تسميتها على التوجو الأخضر الصارم للشركة في منتجاتها ابؼقدمة أو تعاملها مع البيئة، و بسثل تو 
 بكو بذزئة السوق الأخضر، مع توجو متمايز بكو بزضتَ أعمابؽا.

فهذه الإستًاتيجية بسثل تكامل في توجو الشركة بكو القضايا البيئية التي تهم المجتمع و ابؼراحل ابؼختلفة لدورة حياة 
 ا التي تقدمها.ابؼنتج، فضلب عن كونها تركز على إدارة ابعودة البيئية الشاملة في عملها و منتجاته

 إستراتيجية الظل الأخضر:  .4
بسثل توجو متميز في بزضتَ الشركة لأعمابؽا و بابؼقابل توجو منخفض بكو بذزئة السوق الأخضر، و التي تقوم  

على إبقاز الأعمال ابؼلبئمة للبيئة و التي تلعب الالتزامات ابؼالية تأثتَا كبتَا على توجهها التسويقي الأخضر للؤمد 
د، و ابؽدف من الإستًاتيجية ليس الربح فقط بل التعبتَ عن بسيز الشركة عبر منتجاتها ابؼقدمة مقارنة مع ما البعي

 يقدمو ابؼنافسون.  

                                                           
 .294 -292مرجع سبق ذكره،صفحة استراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات حالات دراسية ، دراسات سابقة، ثامر البكري، ـ 1
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 المبحث الثاني: المزيج التسويقي الأخضر:
ىو نفسو يعد ابؼزيج التسويقي بدثابة الأساس الذي تبتٌ عليو العملية التسويقية، و يعد ابؼزيج التسويقي الأخضر 

ابؼزيج التسويقي التقليدي، غتَ أن الاختلبف يكمن في توجو عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر بكو ابغفاظ على 
 البيئة و بضايتها.  

 المطلب الأول: المنتج الأخضر:
 أولا: مفهوم المنتج الأخضر: 

 التعريف:  .1
قابلة احتياجات ابؼشتًي مستقبلب، و ىو ذلك ابؼنتج الذي أجريت عليو برسينات جوىرية بؼ:  Gardner عرفو

 بابذاه تقليل مستوى التلف و أن يكون متوافقا مع الاستدامة البيئية.
يشتَ ىذا التعريف أن ابؼنتج الأخضر في جوىره ما ىو إلا منتج تقليدي تم تعديلو لكون ملبئم بغاجات الأفراد و  

 .1موافق بؼفهوم الاستدامة البيئية من حيث تقليل النفايات
 من والتخلص والاستخدام والإنتاجي، والاجتماعي البيئي، الأداء في برسنا بوقق ابؼنتج الذي: peattie عرفو

 .2الأخرى ابؼنافسة أو التقليدية بابؼنتجات التحسن مقارنة ىذا ويستمر ابؼخلفات،
 أو  تصنيعو، مراحل في كانت سواء إبهابية بيئية صفات يتضمن الذي ابؼنتج الأخضر ىو: fuller ويعرف

 عمره يةنها في منو التخلص أو بعد استخدامو، كيفية أوفي وتوزيعو، نقلو أثناء أو أدائو في أو مكوناتو،
 .3الافتًاضي

 وتقليل استنزاف البيئة بضاية تهدف إلى التي ابؼعايتَ من لمجموعة وفقا ومصنع مصمم منتج و عرفو البكري : أي
 .4الأصلية الأداء خصائص على المحافظة مع الطبيعية ابؼواد

 

                                                           
1
 .351صفحةع سبق ذكره ،مرجاستراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات حالات دراسية ، دراسات سابقة ،ـ ثامر البكري، ـ  
التسويق الأخضر كاتجاه حديث لمنظمات الأعمال في تحقيق التنمية المستدامة، مجمع مداخلات الملتقى ـ حليمة السعدية قريشي، شهلة قدري،   2

الأداء المالي و تحديات الأداء الدولي الثاني حول الأداء المتميز للمنظمات و الحكومات، الطبعة الثانية نمو المؤسسات و الاقتصاديات بين تحقيق 
 .381، صفحة2011نوفمبر  23و  22، جامعة ورقلة، يومي البيئي

سسات البترولية العاملة في الدول ؤ سات البترولية دراسة عينة من المنموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسقريشي حليمة السعدية،ـ   3
 .130صفحة  ،2015/2016اصدي مرباح ـ ورقلة ـ ، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و علوم التسيتَ، السنة ابعامعيةدكتوراه، جامعة قأطروحة العربية، 

 . 175ـ ثامر البكري، أبضد نزار النوري، مرجع سبق ذكره، صفحة  4
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 و عليو بيكن تعريف ابؼنتج الأخضر على أنو:
عبارة عن منتج تم تعديلو سوءا في ابؼواد الأولية، عمليات الإنتاج، و الشكل و العمل على التقليل من ابؼخلفات 

 .النابذة عنو ليكون صديقا للبيئة
 :1للمنتج الأخضر عدة خصائص نذكر منهاالخصائص:  .2

 خضر لا بودث أي ضرر بالبيئة.ابؼنتج الأ 
 .لا يكون مصدر خطر أو تهديد بغياة الإنسان 
 . استهلبك أقل ما بيكن من الطاقة في عملية الإنتاج 
 .لا يكون سبب في ىدر ابؼوارد الطبيعية 
 .التقليل قدر الإمكان من استعمال ابؼوارد الطبيعية التي يصعب تعويضها في مدة قريبة 
  التدوير بعد استهلبكو.قابلية ابؼنتج لإعادة 

 ثانيا: مستويات المنتج الأخضر:
 :2يتكون ابؼنتج الأخضر من مستويات تتمثل فيما يلي

الذي  ابؼنتج شرائو عند عليها للحصول يسعى الفرد التي الرئيسية ابؼنفعة في ويتمثلالمنتج الأساسي:  .1
 .ابؼنتج تصميمابؼستهلك عند لذا بهب مراعاة ىذه ابؼنافع و ابػصائص التي يطلبها  يلبي حاجاتو،

 التالية ابػطوة تأتي ابؼنتج، شرائو عند ابؼستهلك يبتغيها التي الرئيسية الفائدة برديد بعد :المنتج الفعلي .2
 تشمل،و الرئيسية بابؼنفعة ابؼستهلك بسد بحيث تصمم أن بهب لتيا والوظيفية ابؼادية ابؼكونات برديد وىي
 .العبوةشكل و  تميزابؼ الاسم، الطرازت ،واصفاابؼ، ابعودة مستوى :ابؼكونات ىذه

 ابؼادية ومكوناتو للمنتج الرئيسية الفائدة برقيق على ساعدي بحيث مميص أن بهب المنتج الإضافي: .3
 البيع بعد ما خدمة مثل للمستهلك إضافية وفوائد خدمات تقدلَ طريق عن ذلك ويتم والوظيفية،
 حل على ومساعدتهم العملبء شكاوى على للرد بـصص ولٍتليف خط برديد، ابؼنتج صيانة،  والضمان
 .مشاكلهم

 

                                                           
 .352صفحة،مرجع سبق ذكره استراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات حالات دراسية ، دراسات سابقة،ـ  ثامر البكري،  1

 .9، جامعة بنها، كلية التجارة ، صفحة التسويق الأخضرـ  بؿمد بكري عبد العليم،   2
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بيكن للمنظمات اعتماد استًاتيجيات في بزضتَ منتجاتها التي تصنعها ثالثا: استراتيجيات تخضير المنتجات: 
 : 1أو تتعامل بها و التي تتمثل في 

ابؼنتج مرة أخرى بابذاه برقيق تعمل ىذه الإستًاتيجية على إعادة تصميم إستراتيجية القيمة المضافة:  .1
قيمة مضافة لو ،و ذلك بإزالة أو تعديل بعض ابؼنتجات أو العمليات بإدخال تقنيات جديدة في الإنتاج 

 و التقدلَ، ىدفها التخفيض من التأثتَ السلبي على البيئة. 
تَ في الأنظمة يتم اعتمادىا على ابؼستوى الكلي للمنظمة لإحداث التغيإستراتيجية النظم الإدارية:  .2

الإدارية، و ينصب جوىرىا على تغتَ أساليب التعامل مع العاملتُ، الوسطاء، الزبائن، و تعديل أنظمتها 
 بدا يتوافق مع توجهها البيئي.

تتمثل في إعادة تصميم ابؼنتج بدا يتوافق مع مراحل دورة حياتو، و إستراتيجية تطوير دورة حياة المنتج:  .3
البيئة، مع إمكانية إعادة تدويره مرة أخرى لإعادة استخدامو و يكون صديقا أن لا بودث أي أضرار ب

 للبيئة.
 :2تعبر دورة حياة ابؼنتج عن وضع ابؼنتج و تقدمو عبر مراحل أساسية ىيرابعا: دورة حياة المنتج الأخضر: 

 التدربهي نموال في ابؼبيعات وتبدأ السوق، إلى مرة لأول ابؼنتج يقدم عندما وذلكمرحلة التقديم: :  .1
 ابؼرتفعة والتًويج الإعلبن تكاليف بسبب وذلك ىذه ابؼرحلة في ابؼنظمة أرباح برقق لا وعادة البطيء،

 .التقدلَ ابؼصاحبة بؽذا
فبالنسبة للمنتجات ابػضراء تكون درجة ابؼخاطرة كبتَة كونها برتوي على تغيتَات مقارنة بابؼنتجات العادية، مع 

 و التطوير و كذا مصاريف التًويج بؽذه ابؼنتجات. ارتفاع في تكاليف البحث
، لذا ابؼستهدفة لسوقا في ابؼنتج لقبول نظرا والأرباح ابؼبيعات بزيادة تتميز مرحلة وىيمرحلة النمو:  .2

 تعمل ابؼنظمات على إطالة ىذه ابؼرحلة قدر ابؼستطاع.
 من العظمى الغالبية طةبواس ابؼنتج شراء بسبب وذلك التشبع مرحلة أيضا وتسمى: مرحلة النضج .3

 قد أو الثبات في الأرباح وتبدأ النمو، مرحلة من أقل بنسبة ولكن ابؼبيعات وتزداد .ابؼستهدفتُ ابؼستهلكتُ
  .بؼنتج التنافسي ابؼركز عن الدفاع إلى تهدف التي التسويقية الأنشطة على الإنفاق زيادة بسبب تقل

                                                           
 .365-364صفحة  مرجع سبق ذكره، ،، دراسات سابقةاستراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات، حالات دراسيةـ ثامر البكري،  1

 ..186-184بق ذكره ، صفحة ،مرجع س ثامر البكري، أبضد نزار النوريـ    2
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 تنعدمكاد وت شدةت بابؼبيعا تنخفض وفيها ابؼنتج ياةح دورة في مرحلة آخر وىي: : مرحلة الانحدار .4
من السوق أو الانسحاب ابؼنظمة سحب ابؼنتج مع زيادة كبتَة في التكاليف، ما يستدعي على  الأرباح

 بشكل تام للمنظمة.

اختلفت الآراء و وجهات النظر حول دورة استخدام ابؼنتج الأخضر ، رابعا: دورة الاستخدام للمنتج الأخضر: 
 :1تم الاتفاق على أربع مراحل تتمثل في و

بسثل ىذه ابؼرحلة عملية التخطيط للمنتج الأخضر و وضع الأىداف ابؼرجوة التصميم و التطوير:  .1
 منو، مع اعتماد بعض ابػطوات لتطوير ابؼنتج ليصبح صديقا للبيئة.

دفها إنتاج منتج صديق و ىو بؾموع العمليات ابؼتعلقة بهندسة الإنتاج و التصنيع و التي ىالتصنيع:  .2
للبيئة، و تقليل ىدر ابؼواد الأولية ابؼستعملة، و تقليل ابؼخاطر البيئية التي تسببها الإشعاعات و 

 النفايات.
تعد من أىم ابؼراحل لأنها تعبر عن القياس ابغقيقي للمنتج الأخضر و الاستخدام و الاستهلاك:  .3

 ابؼستفيد منو أو ابؼستهلك النهائي. إن كان صديق للبيئة و ذلك عند استخدامو من قبل
و التي   ،ابؼنتهية الصلبحية أو ابؼستخدمة و يتمثل في بصع ابؼنتجاتالتجميع و إعادة التدوير:  .4

تكون عبارة عن نفايات ليتم لإعادة تدويرىا و استخدامها كمنتج جديد ،أو دخولو بصناعة جديدة 
 خضر.و ىذا الأمر ىو جوىر أساسي في مفهوم التسويق الأ

 المطلب الثاني: تسعير المنتج الأخضر
يعتبر التسعتَ أحد أىم القرارات الإستًاتيجية التي يتخذىا ابؼسوق و التي تؤثر على مدى فعالية أولا: التعريف: 

للمنظمة الإيرادات و  الذي بوققبقاح ابؼنظمة لأن التسعتَ يعد العنصر الوحيد من عناصر ابؼزيج التسويقي 
 رغبة أو حاجة يشبع منتج على للحصول ابؼستهلك يدفعو الذي ابؼقابل :أنو السعر فيعر قد تم ت. و ابؼداخيل

 .لديو
أما فيما بىص تسعتَ ابؼنتجات ابػضراء فتسعر على أساس قيمتها فهي ترى أن تقدلَ ابؼنتجات بأسعار مرتفعة 

 ليس على أساس السعر.  نسبيا لا يضر بدوقعها التنافسي لأنها تنافس على أساس بزضتَ ابؼنتجات و

                                                           
 .365ـ  364صفحة ،مرجع سبق ذكرهاستراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات حالات دراسية ، دراسات سابقة، ـ ثامر البكري،  1
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 السعرية الإضافة بأن خلبل إقناعهم من الشراء على ابػضر ابؼستهلكتُ تشجيع ىو :الأخضر ابؼنتج تسعتَعرف 
 .1للمنتج البيئية التكلفة تعكس

كما عرف ىو: تسعتَ ابؼنتجات التي تتوافق مع رغبات و حاجات الزبون الذي لديو وعي و إدراك و ثقة كبتَة في 
 .2ات التي برافظ على حياتو و سلبمة بيئتوابؼنتج

و عليو بيكن تعريف التسعتَ الأخضر : ىو ابؼبلغ الذي يدفع ابؼستهلك مقابل ابغصول على منتجات تلبي 
 حاجاتو و تكون صديق للبيئة في نفس الوقت. 

 : 3تم تقسيمها إلى نوعتُ بنا ثانيا: العوامل المؤثرة في قرارات التسعير:
 و ىي التي بؽا صلة بابؼنظمة بذاتها و من أبرزىا:خلية: العوامل الدا .1
  : يسعى التسعتَ لتحقيق الأىداف ابؼسطرة وفق إستًاتيجية ابؼنظمة و التي بودد السعر على الأىداف

 أساسها و بىتلف قرار التسعتَ حسب ابؽدف الذي تسعى لو ابؼنظمة.
  :بؼنتجات ابػضراء، بسبب تكاليف البحث و تلعب التكاليف دورا كبتَا في ارتفاع أسعار االتكاليف

التطوير، في ابؼراحل الأولى للئنتاج و تبدأ في التخلص من ىذه ابؼشكلة في ابؼراحل اللبحقة بسبب 
 تركيزىا على خفض الطاقة و تقليل التلف و الضياع.

 :لى من إن ابؼنظمات التي تتبتٌ التسويق الأخضر تطرح منتجاتها بأسعار أع درجة اختلاف المنتج
منافسيها بسبب ابػصائص التي تتميز بها ىذه ابؼنتجات و أثبتت الدراسات أن ابؼستهلكتُ ابػضر 

 على استعداد لدفع تلك الزيادة مقابل ابغصول على منتجات خضراء.
  :يتأثر السعر بابعهة ابؼصدرة للسعر، عادة ما تكون من قبل الإدارة العليا، و قد الاعتبارات التنظيمية

 ء منها بزتص بو ابؼستويات الدنيا كطريقة تطبيق الأسلوب اللبمركزي.بقد جز 
 و ىي التي تقع خارج سيطرة ابؼنظمة و تؤثر على القرارات السعرية و ىي :عوامل خارجية:  .2
  :عند استهداف قطاع سوقي معتُ، بهب على ابؼنظمة مراعاة كل من: عدد الزبائن عوامل ديمغرافية

 عهم، حجم الطلب، ابغلة الاقتصادية لديهم.المحتملتُ، أعمارىم، موق

                                                           
، للبحوث و الدراسات السعر الأخضر و أثره على قرار الشراء لدى المستهلك النهائي، مجلة ميلافـ إلياس شاىد، عقبة عبد اللبوي، عبد ابؼنعم دفرور،   1

 .361، صفحة2017ميلة، العدد ابػامس، جوان 
 .214بؾلة البديل الاقتصادي، صفحة آليات تطبيق فلسفة التسويق الأخضر في المؤسسة الاقتصادية كأداة لحماية البيئة،ـ شراد ياستُ، بن يعقوب الطاىر،  2
 . 385ــ  383مرجع سبق ذكره، صفحة حديث لمنظمات الأعمال،تسويق الأخضر كاتجاه ـ حليمة السعدية قريشي، شهلة قدري، 3



 لتسويق الأخضرالأسس النظرية لالفصل الأول                                            
 

 

17 
 

 :من خلبل دراسة سلوك ابؼستهلك ساىم علم النفس في فهم ردود فعل العملبء للؤسعار  عوامل نفسية
 و ذلك من خلبل ثلبث بؾالات:

 و يستعمل في حالة اختلبف ابؼنتج من نوع واحد.خطوط الأسعار المتعددة:  . أ
دج بيثل شراء أفضل من سعر 99ستهلك يشعر بأن السعر بؽا مبرر نفسي فابؼالأسعار الجذابة:  . ب

 دج.100
 بدعتٌ ارتباط السعر ابؼرتفع بجودة ابؼنتج.جودة الأسعار:  . ت

  :على ابؼنظمات ذات التوجو الأخضر القيام بدراسة معمقة لاختيار قرار التسعتَ لأنها تواجو المنافسة
ات تقليدية بفاثلة بؼنتجاتها و تواجو ابؼنظمة التي ابؼنافسة ابؼزدوجة فهي تنافس ابؼنظمات التي تقدم منتج

 تسوق منتجات خضراء متشابهة.
 :ىي الشروط ابؼوضوعة من قبل الدولة و تكون ابؼنظمة ملزمة باعتمادىا و يكون بؽا  التدخل الحكومي

 أثر إبهابي إذا كانت ىذه التشريعات تراعي الإضافة السعرية في ابؼنتجات ابػضراء.
 :1أبرز طرق التسعتَ على وفق التوجو الأخضر ىيلتسعير الأخضر: ثالثا: طرق ا

بدأت العديد من الشركات ذات التوجو الأخضر باحتساب كلف التسعير على أساس الكلف البيئية:  .1
ابؼنتجات ابؼقدمة للسوق و ما يتًتب عنها من تكاليف جراء ما تلحقو بالبيئة، وعليو فالسعر على أساس 

 كالآتي:  الكلف البيئية بوسب
 التسعير الأخضر = الكلفة الكلية )الإنتاج + التسويق( + الكلفة البيئية + ىامش الربح

قامت الشركات بالتسعتَ على أساس القيمة ابؼدركة لدى الزبون و التسعير على أساس القيمة المدركة: .2
ح الأساليب في تسعتَ بغض النظر عن الكلفة التي يتكبدىا ابؼنتج أو البائع، و بعد ىذا الأسلوب من أبق

ابؼنتجات ابػضراء حيث يركزون على أن تكون ابؼنتجات ذات قيمة عالية و أكبر منفعة و ابؼشكل 
الوحيد الذي يواجو الشركات ىو إقناع الزبائن يتقبل الإضافة ابؼالية في مبلغ ابؼنتج. فالتسعتَ على أساس 

إلى ابؼستهلك و ما يتم برقيقو من قيمتو يكون  القيمة المحققة للزبون يعتمد على التخطيط بهدف الوصول
ىو الأساس في التوجو بكو طريقة التسعتَ و من ثم برسب تكاليف للتخطيط للمنتج الذي ىو قادر على 

 برقيق تلك القيمة ابؼستهدفة.
                                                           

 .205-202صفحة، ثامر البكري، أبضد نزار النوري، مرجع سبق ذكره ـ   1
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عادة ما تستخدم ىذه الطريقة في حالة النمو و الازدىار في الأعمال التسعير على أساس تحقيق الربح: .3
اعتمادىا لأطول مدة نظرا للتقلبات التي تطرأ في السوق، ما أوجب على الشركات إعادة النظر في و 

سياساتها السعرية ابؼعتمدة و العمل على بزفيض مستوى أرباحها لكسب رضا الزبون و بذلك تضمن 
 استمرارىا بالسوق. 

 أسعار مع تعاملو طريقة و الفرد نفسية اعتبار بعتُ تأخذ التي الطرق من عدد ىي و التسعير النفسي: : .4
 الوحدات بعض اعتماد أساس على تقوم التيأىم ىذه الطرق الأسعار الكسرية،  ومن للبضائع، المحددة

من شأنها أن برفز ابؼشتًي في عملية الشراء، مثال ذلك وضع سعر ابؼنتج  معينة أسعار التسويقية
 .دج5000دج بدلا من 4990

 :1يعتمد التسعتَ على إستًاتيجيتتُ رئيسيتتُ تتمثلبن فيعير الأخضر: رابعا: استراتيجيات التس 
تعتمد ىذه الإستًاتيجية من قبل  العديد من ابؼسوقتُ، خاصة إذا كان إستراتيجية قشط السوق:  .1

الطلب المحقق على ابؼنتج كبتَ و ليس لدى ابؼستهلك حساسية ابذاه السعر، في ىذه ابغال يستطيع 
ابؼستهدف بدنتجات ذات أسعار مرتفعة لتحقيق أكبر عائد بفكن في أقل وقت.  ابؼسوق دخول السوق

توقعات  يدرس أن ابؼسوق على بهب فإنو وفق ىذه الإستًاتيجية على ابؼرتفع السعر لتحديد و
 ابؼستهلك حول ابؼنافع التي سيتحصل علها جراء دفع تلك الزيادة في السعر.

ه الإستًاتيجية عند قدرة ابؼؤسسة على بزفيض أسعار تستعمل ىذإستراتيجية اختراق السوق:   .2
منتجاتها أقل من ابؼنافستُ في نفس السوق، بهدف ابغصول على حصة سوقية كبتَة، و بهب توفر 

 :الظروف التالية لتطبيقها
 .الأفراد ابؼتعاملتُ لديهم حساسية بذاه الأسعار 
 .اعتماد سياسة تسعتَية منخفضة 

 من مزاياىا: 
 السوقية. زيادة ابغصة 
 .جذب مستهلكتُ جدد 
 .إمكانية تقليل التكاليف 

                                                           
 ..  358-355، صفحة 2008، الدار ابعامعية ـ الإسكندرية، إدارة التسويق مدخل معاصرـ بؿمد عبد العظيم،  1
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تتمثل في قيام الشركة باستخدام الأسعار السائدة في  إستراتيجية التسعير على أساس الأسعار السائدة: .3
السوق، بغرض مواجهة الشركات ابؼنافسة بؽا، كما يعاب على ىذه الإستًاتيجية لعنصر الطلب أو عنصر 

 عا.التكلفة أو كليهما م
 المطلب الثالث: توزيع المنتجات الخضراء: .3

 أولا: تعريف التوزيع الأخضر:
إن عملية إيصال ابؼنتجات تستدعي رسم سياسات توزيعية تستند إلى تقدير حاجات ابؼستهلكتُ، ومنو برديد  

لوقت و ابؼكان كمية الطلب في السوق و برديد النقاط التوزيعية اللبزمة و الكفيلة بإيصال ابؼنتج للمستهلك في ا
 ابؼناسب.

و عرف على أنو: عبارة عن وظيفة تهتم بضمان توريد احتياجات ابؼستهلكتُ من ابؼنتجات، من أماكن   
 تواجدىا. 

و عرف أيضا ىو: ىو تلك العمليات التي تقرب من خلببؽا ابؼنتجات للمستهلك بطريقة برقق لو ابؼنفعة ابؼكانية 
 بضاية أكبر للبيئة. و الزمانية و ابغيازية و برقق لو

 ابؼلوثات، من البيئة وبضاية التكاليف، بزفيض يستهدف ىام، نشاط أن التوزيع الأخضر polonskyحيث يشتَ 
 التي النقل وسائل استخدام إلى الأخضر، التوزيع خلبل من ابؼنظمات تسعى أن بهب حيث ابؼوارد، على وابغفاظ
 أن حيث والتغليف، التعبئة مواد استخدام في الإفراط عدم إلى الإضافةب ابؼلوثات، من البيئة على ابغفاظ نهامن شأ

 .1التوزيع تكاليف بزفيض إلى مباشر غتَ أو مباشر بشكل يؤدي ذلك
يقصد بو بؾموعة الأنشطة التي تهدف من خلببؽا ابؼنظمة إلى تدفق و بفا سبق بيكننا تعريف التوزيع الأخضر ىو : 

بؼستهلك قصد برقيق الانتشار ابؼطلوب بؼنتجاتها مع ابغرص على ابغفاظ على و انسياب ابؼنتجات لتصل إلى ا
 البيئة.

 ثانيا: قنوات التوزيع :
 :التسويقية القناة من نوعتُ فهناك أعضائها، عدد باختلبف حجمها في التوزيعية القنوات بزتلف
 .مباشرة الزبون إلى ابؼنتج من تكون: المباشرة التسويقية القناة .1
 :التالية الأشكال أحد وتأخذ :المباشرة غير التسويقية القنوات .2

                                                           
 .149-148مرجع سبق ذكره،صفحةحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسسات البترولية ، نموذج مقترح لمـ قريشي حليمة السعدية، 1
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 . الزبون إلى ابؼفرد باعة إلى ابؼنتج من . أ
 . الزبون إلى ابؼفرد باعة إلى ابعملة باعة إلى ابؼنتج من . ب
 .1نالزبائ وإلى ابؼفرد باعة ثم الوكلبء إلى ابعملة باعة إلى ابؼنتج من . ت

اعتماد  في الاختلبف يكمن الأخضر، التسويق مدخل في بؼطبقةا ذاتها ىي التوزيعية القنوات من الأنواع ىذه
 في النظام ىذا يساعد الاربذاعي، بابؼنفذ يعرف ما أو الابذاىتُ،  ذو التوزيع نظام على الأخضر التسويق مدخل
 بؼدخل يةالتوزيع القناة اعتماد سبب زبائنهم مع العلبقة تقوية خلبل من ابؼفرد، وباعة ابعملة لتجار ابؼنفعة برقيق

 :ذلك يوضح التالي الشكل و التدوير إعادة عملية على الأخضر التسويق
 القنوات التوزيعية لمدخل التسويق الأخضر:1-1الشكل 

 
 بقايا الاستخدام
 سلع جديدة

 
 بقايا الاستخدام
 سلع جديدة

 بقايا الاستخدام
 

سلع  جديدة
 بقايا الاستخدام                          

 سلع جديدة  
 

 .243البكري، أبضد نزار النوري، مرجع سبق ذكره، صفحة ثامر المصدر: 
 

 

 

                                                           
1
 .149-148صفحةمرجع سبق ذكره،، سات البترولية نموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسقريشي حليمة السعدية،ـ   

 ابؼنتج الزبون

 الزبون بائع بذزئة ابؼنتج

 بائع بصلة بائع بذزئة تجابؼن الزبون

ع بائ وسيط بائع بصلة ابؼنتج
 بذزئة

 الزبون
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 المطلب الرابع: الترويج الأخضر:
 تعريف:أولا: ال

ىو جوىر الاتصالات التسويقية ابػضراء، و قد حضي التًويج الأخضر بالاىتمام في فتًة مبكرة و ذلك عبر 
الفعاليات ابؼختلفة للتعريف بالتسويق الأخضر و ابؼنتجات ابػضراء، و من أبرز الإجراءات ابؼستخدمة ىو إصدار 

 ابػضراء من قبل اللجنة التجارية الابرادية الأمريكية.دليل ابؼرشد الأخضر لتعريف ابؼستهلك الأخضر بابؼنتجات 
لذا على ابؼسوق الأخضر اختيار أداة التًويج بعناية و اختيار الرسالة ابؼناسبة و الابتعاد عن التظليل لكسب ثقة 

 .1الزبائن ابػضر و تكوين صورة ذىنية جيدة لديهم و مواجهة ابؼنافستُ، ويتم ذلك عبر ابؼزيج التًوبهي
 بودث أن بيكن الذي العزلة سلوك على القضاء تستهدف التي الاجتماعي التفاعل عملية التًويج ىو: رفع و

 ابؼصالح. وأصحاب وبصهورىا ابؼنظمة بتُ
 ابغاليتُ سواء بالزبائن ابؼنظمة بذريها التي الاتصالات و قد تم تعريف التًويج الأخضر كما يلي: ىو بؾموعة

  للشراء. ودفعهم ابػضراء بابؼنتجات وإقناعهم تعريفهم ضابؼستقبل بغر  في وابؼتوقعتُ
كتعريف شامل بيكن القول أن التًويج الأخضر: ىو بؾموع الإجراءات التي تقوم بها ابؼنظمة للتعريف بدنتجاتها و 

 توجهها الأخضر بواسطة عناصر ابؼزيج التًوبهي الأخضر.
 ثانيا: المزيج الترويجي:

ن الأخضر من القرارات ابؼهمة التي تتخذىا ابؼنظمة كونو وسيلة فعالة يعد الإعلبالإعلان الأخضر:  .1
للتأثتَ على الفئة ابؼستهدفة، و يعرف على أنو: الإعلبن الذي تتبناه ابؼنظمة ابػضراء لنقل فلسفتها البيئية 

 2 من خلبل رسالتها الإعلبنية إلى بصهورىا ابؼستهدف.
شخصية ابؼعتمدة لتقدلَ ابؼنتج و تأشتَ مدى توافقو مع البيئة الطبيعية وتم تعريفو على أنو : ىو الوسيلة غتَ ال

 و أبماط ابؼستهلك الأخضر، و بدا يعكس توجهات ابؼنظمة ابػضراء.
 :3 و تتمثل في أىداف الإعلان الأخضر: .1.1

 ابؼستهدفتُ للعملبء توفر التي الإعلبنية الرسائل بتصميم ابؼعلنة ابؼنظمة قيام :الإخباري الهدف . أ
 التي البيئية ابؼنافع وما تستخدمها، وكيف ابػضراء، تهاومنتجا ابؼنظمة، نشاط عن فيدةم لوماتمع

                                                           
 .405صفحة مرجع سبق ذكره، سية ، دراسات سابقة،استراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات حالات دراـ ثامر البكري،  1

2
 .213صفحةشراد ياستُ، بن يعقوب الطاىر، مرجع سبق ذكره،ـ  

3
 .158-157مرجع سبق ذكره، صفحة  نموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسسات البترولية ، ـ قريشي حليمة السعدية، 
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 السوق إلى مرة لأول للبيئة الصديق ابعديد ابؼنتج تقدلَ عند ذلك ويكون عليهم، تعود سوف
 .ابؼستهدف

 التحول لىع ابؼستهلكتُ برث التي الإعلبنية الرسائل بتصميم ابؼنظمة تقوم :التفضيلي الهدف . ب
 .الأخرى ابؼنتجات باقي عن وتفضيلها بكوىا أفكارىم وتغيتَ بػضراءت اللمنتجا

 متهبحاجا ابؼستهلكتُ تذكر التي الإعلبنية الرسائل بتصميم ابؼعلنة ابؼنظمة تقوم :التذكيري الهدف . ت
 .شرائو وسهولة بيعو لأماكن الأخضر والإشارة للمنتج السريعة والعاجلة

 للرسائل الإعلبنية ابػضراء بطس أنواع ىي: علانية الخضراء: أنواع الرسائل الإ .2.1
 ىذا "مثل للمنتج البيئية الصفات على للتًكيز بتصميمها ابؼنظمة تقوم بابؼنتج، موجهة إدعاءات  . أ

 عضويا". ابؼنتج يتحلل
 في ابؼنظمة تستخدمها التي التكنولوجية الأساليب على تركز الإنتاجية، بالعملية موجهة إدعاءات . ب

 .ابؼخلفات من التخلص ابؼنتج وطرق صنع
 خاص بيئي نشاطو أ وقضية ابؼنظمة بتُ الربط على تركز وىي ابؼنظمة، بصورة موجهة إدعاءات . ت

 ."الغابات على بالمحافظة ملتزمون" القائل مثل الإدعاء بها
 بردث التي البيئية بابؼشاكل ابؼستهلكتُ بإعلبم ابؼختصة وىي البيئي، الواقع على قائمة إدعاءات . ث

 في الواقع. فعلب
 السابقة. البيئية الإدعاءات من مزيج عن عبارة وىي بـتلطة إدعاءات . ج

 العلاقات العامة الخضراء:  .2
تم تعريف العلبقات العامة على أنها: ىي شكل من أشكال الاتصالات ابؼعتمدة لتحقيق صورة إبهابية 

 .1عن ابؼنظمة و منتجاتها التي تقدمها
 البعض بؽا ينظر كما العملبء نظرتها صور  برستُ أجل من ابؼنظمة تبذبؽا التي ابعهودوعرفت أيضا ىي: 

 . ابعماىتَ مع التعامل دبلوماسية نهاأ على

                                                           
 .224-220جع سبق ذكره، صفحة ـ ثامر البكري، ابضد نزار النوري، مر  1
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و في التوجو الأخضر للعلبقات العامة قد أظهرت الدراسات ابػسائر التي تتعرض بؽا الشركات التي لا 
العلبقات العامة بكو الاتصال بابعماعات البيئية و  تتبع فلسفة التسويق الأخضر، لذا بهب توجيو جهود

 مناقشتها حول كل ما بىص البيئة و بؿاولة كسب دعمها.
 كما تم تقدلَ بؾموعة من الأساليب في بؾال برستُ العلبقات العامة للشركة منها:

 .التعاون مع ابؽيئات و ابؼنظمات البيئية مثل: حزب ابػضر، السلبم الأخضر 
 الصحفية للئعلبم بكل ابؼستجدات ابػاصة بالنشاط البيئي. عقد ابؼؤبسرات 
 .إصدار تقارير سنوية و مدى تقدمها في برقيق التوجو البيئي 
 .تقدلَ بؿاضرات بيئية مع إشراك الزبائن فيها 

و تسمى أيضا ابؼلصقات البيئية، و قد تم اعتمادىا كأداة تروبهية و تثقيفية فيما الملصقات الخضراء:  .3
 :1ت الشركات ابػضراء، و يعمل على انتشارىا لأوسع حد، من مزاياىابىص منتجا

 .الكلفة ابؼنخفضة مقارنة مع الوسائل الأخرى 
 ."تستعمل  بشكل ثابت "على ابعدار" أو متحرك " على ابغافلبت 
  إمكانية إدخال تقنيات فنية جديدة في العرض كأن يكون على شكل نشرات كهربائية ضوئية

 متحركة.
 وانب الفنية الدقيقة في ابؼنتج الأخضر ابؼعلن عنو.إبراز ابع 
 .التأثتَ على ذىنية ابؼستهلك بتكرار ابؼشاىدة 

 تنشيط المبيعات : .4
يعرف تنشيط ابؼبيعات على أنو: "ىو بؾموعة من الأدوات المحفزة للطلب و ابؼصممة لدعم الإعلبنات و 

 تسهيل عملية البيع الشخصي".
ابؼستهلك الأخضر، و  كل الأساليب ابؼتاحة للتأثتَ علىللمبيعات لاستخدام   حيث يهدف التنشيط الأخضر   

 الذي ينبع من :
 .إدراك الشركة بفاعلية النشاط في زيادة حجم ابؼبيعات 
 . أكثر الوسائل التًوبهية قدرة على الوصف الدقيق للمنتج و خصائصو ابؼميزة 

                                                           
 .423صفحة استراتيجيات التسويق الأخضر تطبيقات حالات دراسية ، دراسات سابقة، ـ ثامر البكري،  1
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 ج الأخضر.التأثتَ ابؼباشر على ابؼشتًي و إعطاءه بفيزات للمنت 
 .ُيعد الأسلوب الأكثر قبول من ابؼستهلكت 
  تسعى الشركات ذات التوجو الأخضر للتًكيز على ترويج ابؼبيعات من خلبل تقدلَ عينات بؾانية، توزيع

 ابؼطبوعات و الكتيبات.
 :1و تأخذ عدة أشكال نذكر منها أشكال تنشيط المبيعات: .1.4

 .بتجربتها ابؼستهلك ليقوم السوق، في مرة لأول رحهاط يتم التي للمنتجات خاصةالعينات المجانية:  .1
 الاستتَاد كوبون برنامج على بالاعتماد الأمريكية ابؼتحدة الولايات في البيئة أصدقاء قام :توناالكوب .2

 بؾالات بػمسة ابػتَية البيئية للؤعمال تذىب ابؼشتًيات قيمة من ٪5 ابؼستهلك يستًد بدوجبو والذي
 .نفسو ابؼستهلك بوددىا

 .بؽم ابعوائز بعض تقدلَ طريق عن خضراء منتجات شراء تشجع منظمات ىناك :المسابقات .3
 على بالتأكيد ابؼنظمات قيام طريق عن ابػضراء ابؼنتجات من ابؼبيعات تنشيط بيكن :المنتج ضمانات .4

 .للمنتج الطويل الافتًاضي العمر
 الهدايا المجانية. .5
 البيع الشخصي: .5

على أنو : " التقدلَ الشفهي و الشخصي للسلعة أو ابػدمة أو الفكرة بيكن تعريف البيع الشخصي 
 .2بهدف دفع ابؼستهلك ابؼرتقب بكو شرائها أو الاقتناع بها"

 و عرف أيضا ىو: الاتصالات الشخصية ابؽادفة إلى إخبار ابؼستهلك و إقناعو بعملية شراء ابؼنتج.
كون ذات وعي بيئي، و امتلبك قدر كاف من و فيما بىص التًويج الأخضر فإن قوى البيع بهب أن ت

ابؼعلومات حول ابؼنتجات ابؼروج بؽا خاصة فيما يتعلق بالنواحي البيئية و ابؼزايا التي تتصف بها ىذه 
 ابؼنتجات عن غتَىا.

 و على البائع الشخصي التحلي بابغس الإنسالٍ، الأخلبق العالية، الشفافية في التعامل.

                                                           
 .163-162مرجع سبق ذكره، صفحة نموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسسات البترولية ، ـ قريشي حليمة السعدية،  1
 228-225د نزار النوري،مرجع سبق ذكره، صفحة ـ ثامر البكري، أبض 2
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مدخل التسويق الأخضر على تعبئة ابؼنتجات بأسلوب يقلل من ابؼواد  يركزالتعبئة و التغليف:  .6
ابؼستخدمة مع استعمال مواد قابلة للتدوير، فقد أصبح الكثتَ من ابؼستهلكتُ ابػضر يفضلون شراء ىذه 

 ابؼنتجات القابلة للتدوير.
 أغراض بـتلفة كما ابذهت العديد من الشركات ذات التوجو الأخضر لتصميم عبوات بيكن استخدامها في
 بعد استهلبك ابؼنتج، الأمر الذي جعل الزبائن يرغبون في اقتناء ىذه ابؼنتجات دون غتَىا.    

 يشمل ابؼزيج التًوبهي على إستًاتيجيتتُ تتمثلبن في:ثالثا: استراتيجيات المزيج الترويجي:
قنوات التوزيعية حتى يصل إلى تقوم ىذه الإستًاتيجية على دفع ابؼنتج الأخضر عبر الإستراتيجية الدفع:  .1

ابؼستهلك، أي أن تدفق ابؼنتجات و انسيابها يأخذ ابذاه واحد من ابؼنتج بواسطة قنوات التوزيع وصولا 
 للمستهلك و ذلاك بالاعتماد على العنصر البشري و ابعوانب ابؼلموسة في عملية التًويج.

 : إستراتيجية الدفع2-1الشكل 
 تدفق

 السلع
 التًويج                                    

في ىذه الإستًاتيجية يقوم ابؼنتج بالتًويج بؼنتجاتو ابػضراء من خلبل عناصر ابؼزيج إستراتيجية السحب: .2
ه التًوبهي بكو ابؼستهلك لتشجيعو على طلب ابؼنتجات ابػضراء ابؼروج بؽا من تاجر التجزئة الذي بدور 

 .يطلبها من بذار ابعملة أو الوسطاء وصولا إلى ابؼستهلك النهائي
 : إستراتيجية السحب3-1الشكل 

 الطلب
 
 

 

                                                                                                               التًويج                                    

 

 مستهلك بذزئة بصلة منتج

 ابؼستهلك التجزئة ابعملة ابؼنتج
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 خلاصة الفصل:

من خلبل ىذا الفصل تم التطرق إلى موضوع التسويق الأخضر، الذي ظهر في ظل ابغاجة للحفاظ على  
البيئة و بضايتها، حيث اشتمل ىذا الفصل على مفهوم التسويق الأخضر، مراحل تطوره ابؼتمثلة في: مرحلة 

اعية، مرحلة بضاية ابؼستهلك و التوجو البيئي، و مرحلة التسويق الأخضر، كما تم تبيان ابؼسؤولية الاجتم
ابؼرتكزات التي قام عليها من بينها إلغاء مفهوم النفايات، و تم ذكر ابؼتطلبات اللبزمة لتبتٍ مدخل التسويق 

 الأخضر، مع توضيح الاستًاتيجيات ابؼتبعة في التسويق الأخضر.

إلى توضيح ابؼزيج التسويقي الأخضر" ابؼنتج الأخضر، التسعتَ الأخضر، التوزيع الأخضر و ثم تم الانتقال 
 التًويج الأخضر".
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 تمهيد:

 دوافعو ومعرفة سلوكو فهم لأن التسويقية، العملية في الانطلبق نقطة كابؼستهل سلوك دراسة تعتبر
و ىو الأمر نفسو وخدماتها، سلعها تسويق في وبقاحها ابؼؤسسات أىداف برقيق في ابؽامة الأمور من شرائيةال

ة و استهلبك بالنسبة لدراسة سلوك ابؼستهلك الأخضر الذي يقوم على إبيان ابؼستهلكتُ التام بالمحافظة على البيئ
ابؼنتجات الصديقة للبيئة، كما بير القرار الشرائي للمستهلك الأخضر بعدة مراحل و يتم التأثتَ على قراره الشرائي 

 من خلبل بؾموعة من العوامل ابؼختلفة.و عليو تم تقسيم ىذا الفصل إلى مبحثتُ بنا:

 ابؼبحث الأول: سلوك ابؼستهلك الأخضر.

 شرائي للمستهلك الأخضر.ابؼبحث الثالٍ: القرار ال
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 المبحث الأول: سلوك المستهلك الأخضر.

يعد سلوك ابؼستهلك الأخضر سلوك واعي بدا بويط بالبيئة من بـاطر و واجبو في المحافظة عليها، و الذي يضم 
ابؼستهلكتُ بؾموعة من الأصناف ابؼختلفة، كما يتسم بدجموعة من ابػصائص و الأبعاد التي بسيزه عن غتَه من 

 الآخرين.   

 المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك الأخضر.

تطرق العديد من الكتاب و ابؼؤلفتُ بؼفهوم سلوك ابؼستهلك عامة و سلوك ابؼستهلك الأخضر بصفة خاصة و  
 نذكر من ىذه التعاريف ما يلي:

 على ابغصول أجل من للؤفراد ابؼباشرة والتصرفات سلوك ابؼستهلك على أنو: الأفعالAngel  عرف .1
 1.قرار الشراء ابزاذ ويتضمن ابؼنتج

 داخل تتم التي الإجراءات من لسلسلة النهائية النقطة بيثل : أنو ابؼستهلك سلوك  Martinعرف .2
 .2ةوالذاكر  ،الذكاء ك،الدوافعرا،الإد ابغاجات بسثل تجراءاالإ ىذه وأن ابؼستهلك

 ذكر الآتي: أما فيما بىص تعريف سلوك ابؼستهلك الأخضر ن
: ىو استعمال ابؼنتجات التي تشبع ابغاجات و الرغبات الأساسية و تسهم في 1994ندوة أوسلو  .3

برستُ نوعية ابغياة مع التقليل من استخدام ابؼوارد الطبيعية و ابؼواد السامة و التقليل من كمية النفايات 
 .3الأجيال ابؼستقبليةو ابؼلوثات النابذة خلبل دورة حياة ابؼنتج، بحيث ترضي حاجيات 

عرف أيضا: ىو العملية التي يتم من خلببؽا مقاطعة ابؼنتجات التي تؤدي إلى: تهديد حياة ابؼستهلك  .4
خاصة الصحية، تلوث البيئة، استهلبك كميات كبتَة من ابؼوارد، استخدام مواد غتَ مشروعة تهدد حياة 

 الإنسان.

                                                           
 .18 ،صفحة 2001،الأردن، والتوزيع للنشر ابؼناىج ،الطبعة الأولى،دار وتحليلي كمي مدخل المستهلك سلوك، عثمان ،ردينة الصميدعي جاسم ـ بؿمود  1
 .192،صفحة 2000 والنشر،الأردن، للطباعة لوائ الثالثة،دار الطبعة ،إستراتيجي مدخل المستهلك سلوك ،عبيدات إبراىيم ـ بؿمد  2
 .196-195، مرجع سبق ذكره، صفحة نموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسسات البتروليةـ قريشي حليمة السعدية،  3
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لفرد بكو تفضيل ابؼنتج الذي يتميز بابػصائص البيئية و عرف على أنو:  بؾموعة التصرفات التي تدفع ا .5
عن غتَه، و النابعة من بؾموعة من ابؼتغتَات في مقدمتها الأفكار و الآراء التي بوملها أولئك الأفراد و 

 .1التي تدفعهم بكو ذلك السلوك

ل في بؾموعة الأمور و قد تم الاتفاق على أن الاختلبف بتُ سلوك ابؼستهلك الأخضر و ابؼستهلك العادي يتمث
 تتمثل فيما يلي:

 .أن البيئة تعالٍ من بؾموعة من ابؼشكلبت ابؼؤثرة 
 .أن ىذه ابؼشكلبت بهب التعامل معها بأسلوب فاعل للحفاظ على البيئة 
  .بإمكان الفرد ابؼشاركة في حل ابؼشكلبت عبر توجهاتو الاستهلبكية للحفاظ على البيئة 
 ئية تساىم في ابغفاظ على صحة الفرد و المجتمع.استعمال منتجات ذات مواصفات بي 

و أيضا: ىو ذلك الفرد الذي يكون مهتما بالبيئة و ملتزم بالقضايا التي تتناوبؽا و لو الاستعداد للتحول  .6
 .2من منتج إلى آخر حتى إذا استلزم الأمر لأن يدفع سعر أعلى في سبيل ابغصول على سلع صديقة

لتي بيارسها ابؼستهلك و القرارات التي يتخذىا في سبيل اختيار و شراء و و أيضا ىو: بؾموعة الأنشطة ا .7
 استخدام ابؼنتجات الصديقة للبيئة.

ىو سلوك الفرد الذي ينظر أو يأخذ بعتُ الاعتبار القضايا البيئية أو الاجتماعية في أثناء : Peattie عرفو .8
 ابزاذ قراراتو الشرائية أو غتَ الشرائية.

فعال تتعلق باستهلبك ابؼنتجات ذات ابؼزايا المحافظة على البيئة، و التي تستجيب ىو أ: Leeو عرفو  .9
 .3للبىتمامات البيئية

 

 و عليو بيكن أعطاء تعريف شامل بؼفهوم سلوك ابؼستهلك الأخضر: 

                                                           
 68-67،صفحة 2007لتوزيع، عمان، الأردن، سنة ، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر و االتسويق الأخضرـ ثامر البكري، أبضد نزار النوري،   1
، 2019فيفري17تاريخ التصفحبحث حول سلوك المستهلك الأخضر و خصائصو، ـ  2

https://www.maloma4yo.com/2018/12/green-consumer-doc.html 
، أطروحة دكتوراه، راسة عينة من المؤسسات الجزائريةـدور التسويق الأخضر في تحسين تنافسية المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ـ دـ بلبراىيم بصال،  3

 .83،صفحة2016-2015حسيبة بن بوعلي،كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيتَ، 
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مضرة بالصحة و ىو بؾموعة التصرفات و القرارات التي يتخذىا ابؼستهلك بغرض شراء و استعمال منتجات غتَ 
 ن صديقة للبيئة.تكو 

 المطلب الثاني: خصائص المستهلك الأخضر.

 :قد تم حصرىا في بعدين بنا بؾموعة من ابػصائص التي بسيزه عن غتَه من ابؼستهلكتُ وللمستهلك الأخضر 

 : 1: و يتضمن ىذا البعد ابػصائص التاليةأولا: الخصائص الديمغرافية

ابؼستهلكتُ ابػضر أقل من ابؼستهلكتُ العاديتُ،  في كثتَ من الأحيان ما يكون متوسط عمر العمر: .1
 سنة.40إلى  30حيث أظهرت بعض الدراسات أن عمر ابؼستهلكتُ ابػضر يتًاوح ما بتُ 

أن النساء ىم أكثر حساسية ابذاه القضايا البيئية من  Ottman and Reillyتشتَ دراسة  الجنس: .2
 ا ابػاصة بالبيئة.الرجال، غتَ أن الرجال لديهم معرفة أكثر حول القضاي

 كون لديهم حساسية ابذاه كل ما بىصتبتُ أن الأفراد ذوي القدرة الشرائية ابؼرتفعة ت القدرة الشرائية: .3
 البيئة مقارنة مع الأفراد ذوي القدرة الشرائية المحدودة أو الضعيفة.

 ساسية بالقضايا البيئية.تشتَ الدراسات أن الأفراد ابؼتعلمتُ وذوي ابؼستويات العالية ىم أكثر ح التعليم: .4

 و تشمل: ثانيا: الخصائص السيكولوجية و السلوكية: 

و يتضمن عدة خصائص منها : الصفات الشخصية للمستهلك، بمط ابغياة،  الجانب النفسي: .1
 ابؽوايات، الأنشطة ...

صديقة و ابؼتعلق بكل من : الابذاىات، ابؼعرفة، ابغوافز، الاستجابة للمنتجات ال الجانب السلوكي: .2
 للبيئة...

 

 

                                                           
رجع سبق ذكره، م دور التسويق الأخضر في تحسين تنافسية المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ـ دراسة عينة من المؤسسات الجزائرية،ـ بلبراىيم بصال،   1

 .81-80صفحة
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 :1و كما بيكن ذكر بعض ابػصائص الأخرى ابػاصة بابؼستهلك الأخضر و ابؼتمثلة في 

 .الالتزام الذاتي و الواضح بأساليب و أبماط ابغياة ابػضراء 
 .رافض للممارسات السلبية التي تضر بالبيئة و يتحكم في بفارساتو اليومية لتكون غتَ ضارة بالبيئة 
 ركات ذات التوجو الأخضر و التي تدمج ما بتُ مبادئها ابػضراء التي تؤمن بها و التعامل مع الش

 بفارساتها التسويقية الفعلية.
 .السعي للعمل على برقيق ابغماية البيئية 
 .الرغبة في تعلم كل ما بىص القضايا البيئية و التي تقوده لأن يكون سلوكو أخضر في تعاملبتو اليومية 
 تعلم و الثقافة و ابؼعرفة التي تقوده لتقييم الأعمال و ابؼنتجات و مدى توافقها ذو مستوى معتُ من ال

 مع البيئة.

 المطلب الثالث: تصنيفات المستهلكين الخضر.

تم تصنيف ابؼستهلكتُ ابػضر من قبل العديد من ابؼختصتُ و الباحثتُ حسب عدة معايتَ، و تتمثل ىذه 
 التصنيفات فيما يلي:

 :2و تم تصنيفهم إلى بطسة أصناف ىيهلكين حسب نمط الحياة: أولا: تصنيف المست

: بستاز ىذه الفئة بالوعي العالي و الإبيان القوي بالقيم الاجتماعية و المستهلكون الخضر المخلصون .1
البيئية، ىم أشخاص فاعلتُ من الناحية السياسية و الاجتماعية، و العمل على التأثتَ في غتَىم لإتباع 

 ما لديهم الاستعداد لدفع مبالغ أعلى عن غتَىم بغية ابغصول على منتجات خضراء. ىذا ابعانب، ك
: أو ابؼشتًون ابػضر، أقل تفاعل في القضايا البيئية عن غتَىم، بؽم الاستعداد المستهلكون الخضر .2

ون بقلقهم على البيئة و ميز على منتجات صديقة للبيئة، كما يت التام لدفع مبالغ إضافية للحصول
 للؤفكار البيئية، كما تشمل طبقة ابؼثقفتُ و ذوي الدخل ابؼرتفع. همدعم

                                                           
 .247-246، مرجع سبق ذكره، صفحة ، قضايا معاصرة في التسويقـ ثامر البكري 1
 .215-213مرجع سبق ذكره، صفحة التسويق الأخضر تطبيقات، حالات دراسية، دراسات سابقة، استراتيجياتـ ثامر البكري،   2
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: يطلق عليهم ىذا الاسم بسب رغبتهم في ابؼشاركة في النشاطات البيئية من المستهلكون البراعم .3
وقت لآخر، و يتمثل نشاطهم الرئيسي في ابؼسابنة في إعادة تدوير ابؼواد ابؼتبقية بعد الاستعمال، بؽم 

 التًدد في شراء منتجات خضراء إذا كان سعر مرتفع عن الأسعار ابؼعتادة. دخل جيد مع
: ىذه الفئة من ابؼستهلكتُ ليس لديهم اىتمام بابؼشكلبت البيئية، و ليس مرونالمستهلكون المتذ .4

لديهم دور في بضاية البيئة بل لديهم اعتقاد تام أنها مسؤولية الدولة، كما يقومون بعملية تدوير ابؼواد 
دما يتذكرون فقط و بسبب القوانتُ ابؼفروضة و ليس رغبة منهم في برستُ الوضع البيئي، ىذه الفئة عن

 ذات دخل منخفض لا يساعدىا على شراء منتجات خضراء التي بستاز بأسعارىا العالية.
تناعهم : تعبر ىذه التسمية عن ابتعادىم عن المجال البيئي و القضايا البيئية لاقالمستهلكون اللامبالون .5

 بأنها ليست خطتَة و قد يصل بهم الأمر بؼقاطعة ابؼنتجات ابػضراء و عدم شرائها لعدم إبيانهم بها.

 :1و تضم ما يلي ثانيا: تصنيف المستهلكين وفقا لإسهامهم في الحفاظ على البيئة:

 مبالغ لدفع ومستعد ابػضراء ابؼنتجات بشراء يقوم مستهلك فهو  المستهلك الأخضر المخلص: .1
 بؾتمعو في البيئي الوعي نشر على يعمل اجتماعيا ناشط مستهلك وىو عليها، ابغصول مقابل أعلى
 .ابػضراء ابؼنتجات ءراوش البيئة على ابغفاظ في ابؼسابنة في الآخرين بإقناع

 بها يقوم التي النشاطات بوبذون مستهلكون ىم :البيئية بالقضايا اىتماما أقل خضر مستهلكون .2
 ءرالش أعلى مبالغ لدفع مستعدون أنهم كما فيها،اك بالاشتً  يقومون لا لكن ضرابػ ابؼستهلكون

، كما أن بؽم الاستعداد لدفع مبالغ أعلى ابؼخلصتُ ابؼستهلكتُ من أقل بنسبة لكن ءراابػض ابؼنتجات
 لشراء منتجات خضراء. 10بنسبة %

 ابػضر ابؼستهلكون بها يقوم لتيا الأنشطة على يوافقون :البيئة حماية تطوير إلى يميلون مستهلكون .3
 مستعدون أنهم كما للبيئة، الصديقة ابؼنتجات شراء  في بفاثلة بطريقة ويتصرفون الأحيان، بعض في

 .ابػضراء ابؼنتجات على ابغصول سبيل في % 4 بنسبة أعلى مبالغ لدفع

                                                           
 .353-352، مرجع سبق ذكره، صفحة ـ إلياس شاىد، عقبة عبد اللبوي، عبد ابؼنعم دفرور  1
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 ءرابش سابنةابؼ أو البيئة على ابغفاظ في ابؼسابنة في الرغبة لديهم ليس :محافظون مستهلكون .4
 بضاية عن ولةؤ ابؼس وحدىا ىي ابغكومية وغتَ ابغكومية ابؼؤسسات أن ويرون ء،راابػض ابؼنتجات

  .البيئة
 ولا البيئة لقضايا أبنية أي يولون لا مستهلكون ىم :التغير في تماما راغبون  غير مستهلكون .5

 .البيئة على خطر أي تشكل لا ةوالاستهلبكي ئيةراالش أنشطتهم أن ويرون البيئة، بضاية في يبادرون
 :1و تشمل الآتي ثالثا: تصنيف المستهلكين حسب حاجاتهم:

 بد فلب ،الشراء قرار ابزاذ عملية في مهما عاملب ابؼعلومات بسثلالحاجة للحصول على المعلومات:   .1
 ابؼستهلك علبمإ زاد كلما وعليو للبيئة، الصديقة ابؼنتجات ءاشر  رراق لابزاذ الكافية ابؼعلومات توفر من

 ءاابػضر  ابؼنتجات حول ابؼعلومات توفر وبالتالي للبيئة، الصديقة ابؼنتجاتبدزايا  إدراكو ادر ز الأخض
 صنع في كبتَ بشكل يسهم للبيئة الصديقة غتَ ابؼنتجات وبتُ بينها والفرق ومزاياىا تواجدىا وأماكن

  .الأخضر ابؼستهلك
 ويولون المجموعة نفس إلى تنتمي التي ابؼنتجات بػضرا ابؼستهلكون يدرس :السيطرةالحاجة إلى  .2

 تقدم التي ابؼؤسسات تستخدم ولذلك ابؼنتجات، من المجموعة لتلك البيئية للجوانب خاصا اىتماما
 لكسب والتقدلَ التصنيعمراحل  بـتلف في ابؼنتجات ىذه طبيعة بردد مصطلحات ءراابػض ابؼنتجات

 .ابؼنتج تدوير إعادة إمكانية ،بالبيئة الضرر إبغاق عدم مع جالإنتا  :مثل ابػضر، ابؼستهلكتُ ثقة
 ءرابش العالم تغيتَ على قادرين بأنهم يشعروا أن ابػضر ابؼستهلكون يرغبالحاجة إلى التغير:  .3

 ابؼستهلكون يسعىحيث  ،قرار الشراء ابزاذ عند ابؼستهلكتُ على كبتَ تأثتَ فلهم ،ضراءخ منتجات
 أحد أو السوق في ابؼوجود ابؼنتج استبدال يتم وعندما البيئي، الضرر لتخفيف ءراابػض ابؼنتجات راءلش

 في السائدة الأسعار من قريب للمنتجراء ابػض النسخة سعر كون مع للبيئة صديق بآخر مكوناتو
 .أخضر مستهلك أنو ليشعر لشراءل ابؼستهلك يدفع ذلك فإن السوق

ف ابؼستهلكون ابػضر حسب دوافعهم إلى التصنيفات يصنرابعا: تصنيف المستهلكين وفقا لدوافعهم: 
 التالية:

                                                           
 .354-353ـ إلياس شاىد، عقبة عبد اللبوي، عبد ابؼنعم دفرور، مرجع سبق ذكره، صفحة  1
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د ابؼوار  بضاية مع تتعامل التي للمنظمات ينتمونمستهلكين معنيين بالكوكب و حماية البيئة:  .1
، يتمثل سلوكهم في: الاقتصاد في ابؼاء و الكهرباء، تدوير النفايات، شراء الورق ابؼعاد تدويره، الطبيعية

 ب الأرض و بضاية البيئة.قراءة بؾلبت عن كوك
ينتمون للمنظمات التي تعتٌ بالتغذية الصحية و بمط ابغياة، تقوم ىذه مستهلكين مهتمين بالصحة:  .2

الفئة بشراء الأغذية العضوية و ابؼاء ابؼعدلٍ، استخدام واقي الشمس، قراءة المجلبت و الكتب ابػاصة 
 بالتغذية الصحية.

للمنظمات التي بزتص بحماية ابغيوانات، تعمل على مقاطعة  ينتمون مستهلكين محبين للحيوانات: .3
اللحوم و الأبظاك، رفض شراء و ارتداء ابؼعاطف ذات الفرو الطبيعي، القراءة و البحث عن كل ما 

 بىص ابغيوانات.
 المطلب الرابع: أبعاد سلوك المستهلك الأخضر.

 ابؼوضوعي التحديد إلى للوصول التسويق يةلعمل الناجح ابؼدخل خضرالأ ابؼستهلك سلوك عادأب سةراد وتعد
 :1فيما يلي بعادالأ ىذه وتتمثل ، الأخضر ابؼستهلك بغاجات

 : الوعي البيئي لدى المستهلكأولا:
 والمحافظة البيئة حيال ابؼختلفة القضايا بذاه بيتلكها التي البيئية بابؼعرفة ابؼستهلك البيئي لدى الوعي يرتبط
 نأ العلم مع .حاليا ابؼوجودة البيئية بابؼشكلبت العلم بؼدى تبعا وصفها وبيكن متباينة ةالبيئي فابؼعرفة . عليها

 متعددة سبابلأ و ابغالي، عصرنا في اتَ كب يزاح أخذت التي ابؼعاصرة القضايا كثرأ من ىي البيئية القضايا
  .العالم في ابغاصل البيئي التلوث حجم في الاتساع مقدمتها في يقفز
 ىو البيئي الوعي،و  البيئة على نسالٍالإ السلوك تأثتَ معرفة مدى : انو على البيئي الوعي تعريف بيكن وعليو

 .ابؼادية وأ ابغسية ةابؼعرف على القائم ابؼعرفي ساسالأ
 إدراك المستهلك للمنتج:ثانيا:

 متماسكة  صورةفي اتنبهر ابؼويفس وينظم الفرد بىتار خلببؽا من التي العملية " : ك بأنوراالإد يف تعر بيكن
 بكيفية يهتمون ابؼسوّقتُ فإنّ  لذا آخر، إلىفرد  من بىتلف كراالإد مستوى فإنّ  عليو و، بو المحيط العالم مع وفعالة

                                                           
أثر المزيج التسويقي الأخضر على سلوك المستهلك لاستخدام المنتج ذو الطاقة المتجددة دراسة تحليلية على عينة من ـ ثامر البكري،ىديل ابظاعيل،  1

 .68،صفحة 2016سابع و الأربعون،،العدد اللسخانات الشمسية في مدينة عمان، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعةمستخدمي ا
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 ذىانأ في ابؼنتَج ذلك وصورة السعر، بعودة،كا  ابؼختلفة ابعوانب من للمنتجات ابؼستهلكتُ واستجابة كراإد
 ومن ابؼستهلكتُ انتباه جذب يضمنوا حتى كافية منبهات و تأثتَات تقدلَ ، يقالتسو  رجال على لذا .ابؼستهلكتُ

 . ابعديد للمنتج همإدراك برقيق ثم
 مستوى التعلم للمستهلك: ثالثا:

 الدوافع، " في ابؼتمثلة و  منها يتكون التي لرئيسيةر االعناص مع التسويقي وبابعانب للمستهلك التعلم يرتبط
 ."لتعزيزوا الاستجابة سباب،الأ

زاد  قوية ابؼستهلك رغبة كانت فكلما لديو، ابؼلحة الرغبات نتيجة وىي ابؼستهلك صميم في تكمن فالدوافع
  .لو الرئيسي الدافع ذلك اعتبار فيمكن ابؼنتجات، حيث من فضلأ عن كل ما ىو البحث علىراره صإ

 دمو.ع من ءراالش بكو ابؼستهلك تدفع بابسأ ىي اعتبار عناصر ابؼزيج التسويقي فيمكننا سبابالأ بىص فيماأما 
 .ئيالقرار الشرا بنهاأ من شكالأ عدة الاستجابة ىذه خذأوت وابؼؤثر المحفز مع ابؼستهلك تفاعل ىو والاستجابة

 ابهابي مؤشر و سبق ما لكل مكملة ىي ءراالش فعملية ، ءراالش بعملية ابؼنتج هبذاا ابؼستهلك موقف تعزيز يتم و
 .التعلم وبرقيق تهلكابؼس لاستجابة
 : 1الحالة الاقتصادية للمستهلكرابعا:

 قياسا سعارىاأ في نسبي بارتفاع بستاز والتي ءراابػض ابؼنتجات تسويق بؾال في يعملون الذين ابؼسوّقون تنبّو حيث
 ابؼتحققة الشراءقرارات  على تأثتَه ابؼعيشي،ومدى وابؼستوى والإنفاق، بالدخل ابؼتعلقة الأمور إلى التقليدية بالسلع

 أسعار مع توافقها على والعمل ة،رائيالش ابؼستهلك ترالقد ومتابعة علم على دائماً  فهم وبالتالي . قبلهم من
 ابؼستهلك استعداد لىإ أشارت التي ساتراالد من العديد وجود من الرغم علىم،بؽ يقدمونها التي ضراءابػ ابؼنتجات

  . يقة للبيئةصد سلع على ابغصول قصد علىأ سعر لدفع
 المنافع المدركة من المنتج الأخضر:خامسا:

 ابغصول ابؼستهلك يتوقع التي ابؼكتسبة وابػبرة والشخصية والاجتماعية الوظيفية ابؼنافع بؾموع ابؼدركة ىي ابؼنافع
 و سلعة،اللشراء  ابؼستهلك عند الذىنية الصورة برستُ في ىاما ورا د البائع يلعب حيثة، السلع ءراش عند عليها

 برديد يتوقف و ،ابؼستهلك لدى معينة رغبة وأ حاجة شباعإ على ابػدمة وأ السلعة قدرة إلى ابؼنفعة معتٌ شتَي
 .بؽا استهلبكو من عليو تعود منفعة من يتوقعو ما تعتٍ التي للمستهلك بالنسبة السلعة قيمة على السعر

                                                           
 .69ـ ثامر البكري،ىديل ابظاعيل، مرجع سبق ذكره، صفحة 1
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 المستهلك سلوك على الاجتماعي التأثيرسادسا:
في  الغالب في ابؼتمثلة و ي،رائالش ابؼستهلك سلوك على الاجتماعية الظواىر تأثتَ عن تَتعبىو جتماعي الا التأثتَ

 ويؤدي ، السائدة المجتمعية الثقافة لىإ تبعا ومتفاوتة بـتلفة بأشكال التأثتَ ىذا يظهر و،  انصدقاء،ابعتَ سرة،الأالأ
 القيم مع تتلبءم بصورة والاستهلبكية ئيةراالش الفرد لبتتفضي تشكيل إلى والفرد المجتمع بتُ ابؼستمر التفاعل
  .واستهلبكها ئهاراش المجتمع يقبل التي ابؼنتجات أنواع لذلك تبعاً  فتتحددع، للمجتم ابعوىرية

 الطاقة المتجددة الخضراء:سابعا:
 الرياح، الشمس، مثل جددةوابؼت الطبيعية ابؼوارد خلبل من ابؼتولدة الطاقة تلك : نهاأ على ضراءابػ الطاقة تعرف 

 تلك توليد مصادر على ابغصول وكيفية الطاقة في دائمة أزمة يعيشاليوم العالم ف .وابعزر ،ابؼد رضالأ باطن حرارة
 فكانت ئة،بالبي رضراالإ بكو جوىرىا في تتمحور الابذاىات متعددة سلبية أثار من عليها يتًتب وما الطاقة،

 مع تتوافق للبيئة صديقة منتجات لتقدلَ البحث ىو خضرالأ التسويق مفهوم لتبتٍ ةوالتطبيقي الفكرية الاجتهادات
 وغتَ متجددة طاقة على تعتمد منتجات عن البحث في و، خضرالأ الاستهلبكي وسلوكو ابؼستهلك توجهات

 .التقليدية الطاقة مصادر سعارأ في ابؼتعاقبة الارتفاعات مواجهة عن فضلب اليومية، حاجاتو تلبي للبيئة ملوثة
 المبحث الثاني: القرار الشرائي للمستهلك الأخضر

ابزاذ قرار الشراء منتج أو خدمة يعد من أىم العمليات التي يقوم بها ابؼستهلك، و الذي بير من خلبلو بدراحل 
عديدة للوصول للقرار النهائي، كما يشمل بؾموعة من النماذج التي توضح ذلك القرار ،و تعرضو لعدد من 

 عوامل التي تؤثر في عملية ابزاذ قراره الذي يشمل أنواع متعددة.    ال
 المطلب الأول: مفهوم و مراحل القرار الشرائي

 أولا: مفهوم القرار الشرائي:
 تطرق العديد من الباحثتُ بؼفهوم القرار الشرائي و قدموا عدة تعريفات لو منها:

 ابؼنتجات من أي حول اراتختيبالا القيام حالة في شتًيابؼ بها بير التي راحلوابؼ ابػطواتعرف على أنو:  .1
 .1شرائها يفضل التي

 .2ىو تصرفات ابؼستهلكتُ النهائيتُ الذين يشتًون السلع و ابػدمات من أجل استهلبكهم الشخصي .2
                                                           

 .102،صفحة2007، ، دار ابؼناىج للنشر و التوزيع، الأردنسلوك المستهلكـ بؿمود جاسم الصميدعي،ردينة عثمان يوسف،  1
، مذكرة ماجستتَ، جامعة أبي بكر تأثير التعبئة و التغليف على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري دراسة حالة ملبنة ترافل البليدةـ بن بيينة كمال،   2

 .94، صفحة2010/2011بلقايد، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيتَ، 
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 غتَ التغليف ذات ابؼنتجات شراء وبذنب الطاقة، استهلبك في العقلبنية يتضمن الأخضر ئيراالش السلوك .3
 .1مابؼلبئ

 يكون أو تدويرىا، معاد بدواد مغلفة أو مصنوعة منتجات ءراش تتضمن ءاابػضر  ئيةراالش السلوكات .4
 .الاستخدام لإعادة قابلب تغليفها

 الروتينية تراراالق بتُ ماتتًاوح  ومتسلسلة ومتنوعة متكررة عملية أنها علىعرف   قرار الشراء ابزاذ عملية .5
 .2وتكلفة وجهدا وقتا برتاج التي قراراتال على السريعة

 و عليو بيكن إعطاء تعريف شامل حول ابزاذ القرار الشرائي:
ىو بؾموعة الأفعال التي بقوم بها ابؼستهلك الأخضر و القيام بعملية شراء السلع و ابػدمات التي تكون غتَ 

 .مضرة بالبيئة من قبل ابؼستهلك النهائي
القرار الشرائي العادي عن قرار الشراء الأخضر إلا من حيث  بزتلف مراحل لاثانيا: مراحل القرار الشرائي: 

 :3السلوك الذي يسلكو ابؼستهلكتُ، و تتضمن بطس مراحل تتمثل في
 حاجة لديو أن الفرد يدرك عندما الشراء، قرار في ابػطوات أولى تعد إدراك وجود الحاجة أو المشكلة: .1

 يكون وقد خارجي منبو بواسطة أو الفرد لدى داخلي منبو خلبل من الإدراك ويتحقق لإشباعها، يسعى
 . ابؼختلفة التًويج وسائل عبر ذلك

 و بيكن برفيز ابؼستهلكتُ ابػضر على الشراء من خلبل ابغاجات العامة و ابؼتمثلة في:
و تعتٍ رغبة ابؼستهلكتُ ابػضر في معرفة كل ما بىص ابؼنتجات و أثرىا على الحاجة إلى الرقابة:  . أ

 راحل دورة حياتها، و العمل على مقاطعة ابؼنظمات ابؼنتجة بؼنتجات تضر بالبيئة.البيئة في كل م
و تتمثل في ابؼعلومات التي تساعد في اختيار ابؼنتجات ابػضراء الصديقة الحاجة إلى المعلومات:  . ب

 للبيئة عن غتَىا من ابؼنتجات و معرفة التي بيكن إعادة تدويرىا مرة أخرى.
بسبب الشعور بالذنب ابذاه ما بوصل للبيئة من بـاطر و التي  البصمة: الحاجة للمساىمة و ترك  . ت

 كان سببها ابؼستهلك لذا ظهرت لديو الرغبة بابؼسابنة في ابغفاظ عليها.

                                                           
، أطروحة التسويق الأخضر في توجيو سلوك المستهلكين نحو حماية البيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية و شراقة دورـ بظية عمراوي،   1

 .144، صفحة2015/2016دكتوراه، جامعة بؿمد خيضر، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيتَ،
 .97 ،صفحة 2007 والتوزيع،الأردن، للنشر العلمية اليازوري ،دار"متكامل خلمد "الحديث للتسويق العلمية الأسسالطائي، ـ بضيد  2
 .198، مرجع سبق ذكره، صفحةنموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسسات البتروليةـ قريشي حليمة السعدية،  3
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إن اختيار ابؼنتجات يكون ناتج عن عدة عوامل كالأداء و الحاجة للحفاظ على نمط الحياة:   . ث
ر لدى ابؼستهلك، غتَ أنو توجد فئة من ابؼستهلكتُ السعر مثلب، الأمر الذي يؤثر على قرار الشرا

ليس لديها الرغبة في دفع سعر أعلى مقابل ابغصول على منتجات خضراء. لذا للمحافظة على 
أبماط حياة ابؼستهلكتُ بهب الربط بتُ ابؼسؤولية البيئية و ابؼزايا الصحية و غتَىا عند شراء ابؼنتجات 

 مبالغ مرتفعة للحصول على منتجات صديقة للبيئة.  ما يؤدي إلى زيادة الرغبة في دفع
و بسثل ابؼرحلة الثانية، حيث بيكن للمستهلك ابغصول على ابؼعلومات من البحث عن المعلومات:  .2

  :1عدة مصادر ىي
 و تشكل العائلة، الأصدقاء، ابعتَان ...المصادر الشخصية:  . أ

 ستهلك، ابؼنظمات ابغكومية...تتضمن وسائل الإعلبم، بصعيات بضاية ابؼالمصادر العامة:  . ب
 يشمل الإعلبن، رجال البيع، التجار، ابؼعارض...المصادر التجارية:  . ت

 الرغبة ىو الأخضر يرائالش والسلوك العادي يرائالش السلوك في ابؼعلومات عن البحث بتُ و يكمن الفرق 
بر قدر من ابؼعلومات حول ، و بؿاولة بصع أكوالبيئة ابؼنتج بتُ العلبقة حول معلومات على ابغصول في

 ابؼنتجات و إلى أي مدى ىي صديقة للبيئة و غتَ ضارة.
في ىذه ابؼرحلة يقوم ابؼستهلك الأخضر بتقييم البدائل ابؼتاحة بالاستناد على معايتَ تقييم البدائل:  .3

التجارية و عديدة و متأثر بعد عوامل، و من بتُ العوامل الأكثر تأثتَ في تقييم البدائل الوعي بالعلبمة 
 .2ابذاه الشركة بكو الاىتمام بالبيئة، و كذلك السعر ابؼرتفع الذي يعكس جودة العلبمة

فابؼستهلك الأخضر يبحث عن البديل الذي لا يضر بالبيئة، و قد يصل ابؼستهلك لدرجة الولاء 
 بؼنتجات و علبمات لا تكلفو موارد إضافية.   

 
 
 

                                                           
،مرجع سبق  بيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية و شراقةدور التسويق الأخضر في توجيو سلوك المستهلكين نحو حماية الـ بظية عمراوي،  1

 .147ذكره، صفحة
مرجع سبق  دور التسويق الأخضر في تحسين تنافسية المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ـ دراسة عينة من المؤسسات الجزائريةـ، ـ بلبراىيم بصال،  2

 .86ذكره،صفحة
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 :1رحلة يهتم ابؼستهلك الأخضر بدا يليفي ىذه ابؼمرحلة اتخاذ قرار الشراء:  .4
 تلك الأخضر ابؼستهلك بىتار البلدان كل في تنتج لا التي ابؼنتجات لبعض بالنسبةأين يشتري؟:   . أ

حرصا منو  البيع كزا ر م أقرب من اشرائه بواول أو اجتماعية، مسؤولية لديها مؤسسات تنتجها التي
 على أن تكون منتجات خضراء غتَ مضرة بالبيئة.

 حالة في بواولكما  منخفضة، بكميات شراءال الأخضر ابؼستهلك بىتار :يشتري التي الكمية . ب
 ببيع لو وتسمح اكتفاءه لو برقق نظيفة طاقةإنتاج  أو منها بفكن قدر أقل يستهلك أن الطاقة

 .الفائض
 اتقرى إيكولوجية خصائص بؽا عروضا ابؼستهلك ينتظر قد الأخضر ءراالش حالة في : يشتري متى . ت

 بضاية بصعيات تعطيها أن ملصقة، لديها إن كان ينظر قد كما بها، معتًف ءراخض مؤسسة
 .أخضر منتج توفر حيث إلى منتج شراء الأخضر ابؼستهلك يؤخر قد ،كما مصداقية ابؼستهلك

بتقسيم سلوك ما بعد الشراء لدى ابؼستهلك الأخضر إلى بطسة  Peattie قاممرحلة ما بعد الشراء:  .5
 ي:تصرفات ى

في ىذا المجال يقوم ابؼستهلك الأخضر باستعمال نفس ابؼنتج بطرق التغيير في استخدام المنتج:  . أ
 بـتلفة أي أن يتصرف بدثابة دليل منظمة بيئية.

 إطار في ابؼنتج كل أو ابؼنتج من جزء استعمال الأخضر ابؼستهلك يعيد قدإعادة استعمال المنتج:  . ب
 غلبف استعمال أو الزيت، وعاء في النباتات ةراعز  ذلك لىع مثال،و  أخرى ورغبات حاجات تلبية

 .الشمس من كواق الكهرومنزلية الأدوات
 مستهلكتُ بسكتُ خلبل من ونافعة آمنة بطريقة ابؼنتج من التخلصأي التخلص من المنتج:  . ت

 و منحو.أ بيعو، بإعادة ذلك يتم وقد منو الاستفادة من آخرين
واد التعبئة و التغليف، يهتم ابؼستهلكون ابػضر كثتَا بؼلتغليف: إعادة تدوير مخلفات التعبئة و ا . ث

 فالتغليف بابؼواد الطبيعية لو تأثتَ كبتَ في ابزاذ قرار الشراء لدى العديد من ابؼستهلكتُ.

                                                           
مرجع سبق ، ر في توجيو سلوك المستهلكين نحو حماية البيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية و شراقةدور التسويق الأخضـ بظية عمراوي،   1

 .150-149ذكره، صفحة 
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يسعى ابؼستهلك الأخضر إلى العناية بابؼنتج و إصلبحو بغية إطالة مدة  العناية و التصليح: . ج
صلبحيتو و العمل على تأختَ ابغاجة لاقتناء منتج جديد، فابؼستهلك الأخضر بوبذ ابؼنتجات التي 

 تكون دورة حياتها طويلة و سهلة التصليح.
 المطلب الثاني: النماذج المفسرة للقرار الشرائي:

 الشاملة والنماذج ابعزئية النماذج نوعتُ بنا إلى تقسيمها وتم ابؼستهلك سلوك سةرابد ابؼتعلقة جالنماذ  تعددت لقد
 و كل بموذج يتضمن بؾموعة من النماذج و التي نذكر منها:  

و ىي النماذج التي اعتمدت على عامل أو عاملتُ أساسيتُ في الإجراءات التي تؤثر في أولا: النماذج الجزئية : 
 ستهلك و من ثم في قراره الشرائي، و من بتُ ىذه النماذج ما يلي:سلوك ابؼ
 بهذه نادى من ابؼستهلك، وأول سلوك تفستَ في ظهرت التي النظريات أولى تعتبرالنموذج الاقتصادي:  .1

  صاحب نظرية مارشال ألفريد بعده من جاء وقد سميث آدم الاقتصادي العالم ىو النظرية
       اعتماد خلبل من حاجاتو شباعإو  منفعتو تعظيم إلى يسعى سلوكوفي  الفرد أن حيث ابغدية ابؼنفعة   

 .1السلعة من ابؼتحقق والإشباع الرغبة درجة لقياس كمعيار النقود
 أما بالنسبة للسلع ابػضراء فيقاس الطلب عليها بطريقتتُ بنا:

استنتاج ابؼعلومات عن تقوم على رصد اختيار حقيقي في سوق معتُ ثم طريقة التفضيل المستبان:  . أ
 التبادل التعويضي بتُ النقود و السلع ابػضراء.

تتضمن استفسار الناس عن سعر السلعة ابػضراء و يستخدم في ابغصول على طريقة التفضيل الصريح:  . ب
 ابؼعلومات استطلبع للرأي. 

 و من الانتقادات ابؼوجهة بؽذه النظرية:
 و النفسية على سلوك ابؼستهلك. أنها بزلو من دراسة ابؼتغتَات الاجتماعية -
 ليس دائما تصرف ابؼستهلك في عمليات الشراء ىو تصرف عقلبلٍ و رشيد. -
صعوبة قياس ابؼنفعة المحققة من السلع لدى الأفراد لأنها من جهة بزتلف من فرد لآخر، و من جهة  -

 أخرى مشكلة في منحنيات الطلب على بعض ابؼنتجات ابػضراء.

                                                           
مذكرة ماجستتَ، جامعة قاصدي مرباح، كلية ابغقوق و  محددات سلوك المستهلك الأخضر دراسة حالة المستهلك الجزائري،ـ حليمة السعدية قريشي،   1

 . 86-84، صفحة2008/2009وم الاقتصادية، العل
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 شمل عدة بماذج نذكر منها :و يالنموذج النفسي:  .2
تقوم ىذه النظرية على أساس دراسة نفسية الفرد و انعكاسات ذلك على نموذج الدوافع لفرويد:  . أ

 : 1سلوكو، حيث بتُ أن ىناك ثلبثة أجزاء لنفسية الفرد تتمثل في
  :و يقصد بو ابعزء الذي بىزن فيو الفرد دوافعو القوية،أي مشاعرهاللاشعور أو العقل الباطن 

 ابغقيقية لرغباتو و حاجاتو.
 و ىو ابؼركز الواعي ابؼخطط للتنفيس عن انفعالاتو الداخلية. ات أو الأنا:الذ 
  ىو ابعزء الذي تتًتب فيو الغرائز بصورة مقبولة اجتماعيا لتجنب  عليا:الالشعور الظاىر أو الذات

 الشعور بابػجل أو الندم.
عبر عن شعوره ابغقيقي في عملية الشراء، بل توجد مشاعر داخلية و من ىذه النظرية يتبتُ لنا أن الفرد لا ي

 بواول برقيقها بسلوك ظاىري.
 سلوك وبرليل سةادر  في الاجتماع علم على فيبلن داعتم  : "Veblen"النموذج الاجتماعي:  . ب

 لتيا بالمجموعة تتأثر التي ورغباتو حاجاتو لإشباع السلع شراءب يقوم الفرد أن أوضح حيث ابؼستهلك،
 الشرائية والعادات السلوكية الأبماط إلى التطلع في يرغب الفرد أن أيضا أوضحكما  إليها، ينتمي

 علبقة على النموذج ىذا في التًكيز ويتم إليها، ينتمي التي من الأعلى الاجتماعية بالطبقات ابػاصة
 فيها، العمل ونظم وينهاتك وكيفية البشرية المجموعات سةدرا وكذلك بو، تأثره ومدى بالمجتمع الفرد

 .2ةالمجموعأفراد   بتُ والعلبقات
 يلي: و من التطبيقات التسويقية لنموذج فيبلن في تفستَ سلوك ابؼستهلك ما 

  :و تتعلق في توافق و انسجام ابؼستهلك مع ثقافة المحيط الذي ينتمي إليو.الثقافة و المعرفة 
  :أو فئة ابؼراىقتُ الذين يتبعون ثقافة خاصة بهم و تتمثل في ثقافة الأقليات الثقافات الفرعية

 بزتلف عن ثقافة كبار السن و معتقداتهم.

                                                           
 .86مرجع سبق ذكره،  صفحةمحددات سلوك المستهلك الأخضر دراسة حالة المستهلك الجزائري، ـ حليمة السعدية قريشي،  1
 .281-278ة،صفح2012، الطبعة الأولى، دار زىران للنشر و التوزيع، عمان، سلوك المستهلك مدخل متكاملـ بضد غدير، رشاد الساعد،   2
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  :و يتعلق الأمر بالاختلبف بتُ الطبقات الاجتماعية فتوجد طبقة الطبقات الاجتماعية
الأغنياء و الفقراء، كما يوجد اختلبف بتُ أفراد نفس الطبقة من حيث درجة الثراء أو 

 السلطة...
 اعتبر فيبلن في ىذه الدراسة أن ابعماعات ابؼرجعية تتمثل في الطبقة ات المرجعية: الجماع

 الغنية، بينما تشتَ دراسات أخرى أنو بيكن الرجوع إلى بصاعات مرجعية أخرى غتَ ىذه الفئة.
  :و تتمثل في الأسرة و الأصدقاء و ابعتَان  ...جماعات الاتصال 
  :ك من فرد لآخر نتيجة لعدة عوامل بـتلفة، كما قد بىتلف سلوك ابؼستهلالفرد أو الشخص

   بقد فردين من نفس الأسرة و بىضعون لنفس العوامل غتَ أنهما بـتلفان في السلوك.
 بيكنو )ابغيوان أو( الفرد أن أساس على النظرية ىذه تقوم: Pavlov النموذج التعليمي لبافلوف . ت

 بعد بافلوف وجد فقد لو، عادة بذلك تصبحف معينة وعوامل سلوك على اعتياده خلبل من التعلم
 درجة وبتُ التدريب بتُ وثيقا ارتباطا ىناك أن ابغيوانات إحدى على التجارب من سلسلة

 حيث الطعام لو يقدم أن قبل للحيوان متكررة بصفة يقرعو جرسا يستخدم كان فقد الاستجابة،
  .1بالطعام ابعرس ذىنو في ارتبط

ر ىذا الأسلوب لتطبيقو على الإنسان، و الذي يتكون من أربعة عدة علماء تطوي و قد حاول
 عناصر ىي:

  :و يشمل قسمان بنا: الحاجة أو الدوافع 
و يتعلق بابعوانب الأساسية التي بوتاجها الفرد من أكل و شرب و الدافع الأولي:  -

 لباس ...
ط الذي و يتمثل في التصرفات و الأفعال التي يكتسبها من المحيفع المكتسب: االد -

 يعيش فيو كالتًاث و العادات و التقاليد ...
  :بابؼنتج الذي يقوم بتحفيز ابؼستهلك للقيام بعملية الشراء لإشباع  ترتبطالخاصية أو الإيجاد

 حاجة معينة.

                                                           
، 2013،الطبعة الأولى، دار ابغامد للنشر و التوزيع،سلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملـ بؿمد منصور أبو جليل و آخرون،  1

 .52صفحة



 اسية للقرار الشرائي لدى المستهلك الأخضرالأبعاد الأس  لثاني                     الفصل ا
 

 

44 
 

  :و تتمثل في الشراء الفعلي للمنتج.الاستجابة أو السلوك 
  :في بؿل توقع ابؼستهلك و حققت لو ما  في حال ما إذا كان ابؼنتج أو ابػدمة ابؼشتًاة التعزيز

  كان يرغب فيو، ينشأ عن ىذا تكرار عملية الشراء و من ثم يتولد لديو الولاء.  
 إدخال حاولت وقد السابقة، ساتراالد بو جاءت ما لتكمل النماذج ىذه جاءت لقدثانيا: النماذج الشاملة: 

 من بتُ ىذه النماذج ما يلي: و نذكر ابؼستهلك سلوك في ابؼؤثرة العوامل من كبتَ عدد
 

 :HOWARD-SETH/H-Sشيت  -نموذج ىوارد  .1
 الاستجابة،تهلك و يعتمد على نظرية ابؼؤثر و تفستَ سلوك ابؼسأول بموذج متكامل يستخدم لوصف و  يعد

 : 1كما يبتُ ثلبث متغتَات رئيسية ىي
ئية و الاجتماعية خاصة تتألف من أبنية العلبمة كما تتأثر بالعوامل البيالمدخلات التحفيزية:  . أ

 الأسرة وابعماعات ابؼرجعية.
تتمثل في العوامل التي لا يستطيع ابؼستهلك التحكم فيها و تشمل أبنية العوامل الخارجية:  . ب

 الشراء، التنظيم، الطبقة الاجتماعية...
لى ىي بؾموعة العوامل الداخلية و ابػارجية، حيث يتعلق تركيب ىذا النموذج إ العوامل التابعة: . ت

 عنصرين بنا:
  :ىو عبارة عن تصور يتكون نتيجة استقبال الفرد للمعلومات على مدى فتًة الإدراك

 زمنية معينة.
  :و ىو اكتساب ابػبرات و ابؼعلومات التي تؤدي إلى برستُ مستوى أداء الأفراد و التعليم

الشراء،  تتكون من: الدوافع، بؾموعة الوعي، ابؼواقف، العوامل الوسيطة في ابزاذ قرار
 ابؼوانع و الرضا.

و رغم كل الانتقادات التي وجهة بؽذا النموذج إلا أنو يبقى من النماذج التي بؽا دور فعال في تفستَ سلوك شراء 
 لدى ابؼستهلك.

 :عمل بوالو الشكل التالي يوضح النموذج و كيفية 
                                                           

 .56-54،مرجع سبق ذكره، صفحة سلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملـ بؿمد منصور أبو جليل و آخرون،  1
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 : نموذج ىوارد ــ شيت1-2 الشكل
بقة الط  الشخصية  أبنية الشراء  ابؼدخلبت

 الاجتماعية
  ابؼخرجات  ثقافة ابؼؤسسة 

  
 

 
 

  
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

 المؤثرات الهامة:
 ابعودة -
 السعر -
 خصائص منفردة -
 خدمة -

 المؤثرات الرمزية: 
 ابؼؤثرات الرمزية. -
 ابعودة. -
 السعر. -
 خصائص منفردة. -
 خدمة. -
 وفرة. -

 ابؼؤثرات الاجتماعية:
 الأسرة. -
 ابعماعات ابؼرجعية.-
 ة.الطبقة الاجتماعي-

 الشراء-
النية و -

 القصد
 الابذاه-
 العلبمة -
 الانتباه-

البحث عن 
 ابغواجز ابؼعلومات

 الاستعداد التأثتَ

 التجهيز

 العلبمة الاختيار معايتَ الدوافع

 الإشباع
 ابعوانب التعليمية ابعوانب الإدراكية

.57،مرجع سبق ذكره، صفحةسلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملأبو جليل و آخرون، بؿمد منصور : المصدر  
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 : 1وفق ىذا النموذج فإن سلوك ابؼستهلك يستند إلى ثلبثة إجراءات ىي :ENGEL نموذج .2
 إن معرفة و برديد الاحتياج يعتمد على إدراك ابؼستهلك للمنبهات. المعرفة: . أ

و ذلك قصد برقيق التوازن ابؼطلوب من خلبل إشباع احتياجات  التعرف على المشكلة: . ب
 ابؼستهلك.

حقق قرار الشراء الرضا و الإشباع للفرد فإنو سيقوم بإعادة الشراء و ابؼقصود بها أنو إذا  نتيجة الشراء: . ت
مرة أخرى، أما في حالة ما إذا لم يصل إلى ابؼستوى ابؼطلوب من الإشباع فقد يبحث عن منتج أو خدمة 

 جديدة.
 و فيما يلي بـطط يوضح عملية ابزاذ قرار الشراء حسب بموذج ابقل:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
                                                           

 ،2002،الطبعة الأولى،دار ابؼناىج للنشر و التوزيع،عمان،أساسيات التسويق الشامل و المتكاملـ بؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبق،  1
 .357-356صفحة
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       مدخلبت

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 معلومات و خبرات سابقة

 مواقف استقبال ابغواس
 ابػصائص الشخصية و الدوافع

 برفيز وحدة السيطرة ابؼركزية

 التعرف على ابؼشكلة

 نعم اذىب قف

 إجراءات ابؼقارنة

 تقييم ابغلول

 نعم اذىب قف

 إجراءات الشراء

 اذىب قف

 ابغل

 الادراك

 لتعرف على ابؼشكلةا

 نعم قف اذىب قف

 نعم كلب كلب نعم

 سلوك تابع

 التقييم بعد الشراء 

 .358مرجع سبق ذكره،صفحة، أساسيات التسويق الشامل و المتكاملبؿمود جاسم الصميدعي، بشتَ عباس العلبق،  :لمصدرا

.ل: نموذج انج2-2الشكل   
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و من ابؼخطط يتضح لنا بأن للمدخلبت أبنية كبتَة و التي يتم التنبؤ بها عن طريق ابغواس التي تؤثر على إدراك 
و، و مدى إدراكو بابؼشكلة ابؼوجودة، لذا فابؼستهلك ىنا أمام ثلبث خيارات:إما القبول أو التوقف الفرد بؼا بويط ب

أو الاستمرار بالبحث عن ابؼعلومات و إبهاد ابغلول و بعدىا القيام بالتقييم و من ثم ابزاذ قرار الشراء من عدمو، 
نفس ابؼنتج أو البحث عن منتج آخر و ابزاذ قرار و بعد استعمال ابؼنتج تأتي مرحلة إما مواصلة شراء و استخدام 

 جديد.

بيثل ىذا النموذج بؾموعة من ابػطوات ابؼتتابعة التي تبدأ بابؼؤسسة، : NIKOSIAنموذج نيكوسيا  .3
حيث برول ىذه الأختَة التأثتَ على ابؼستهلك من خلبل الإعلبنات التي تقدمها، فإن استطاعت 

نية لديو و بؾموعة من الانطباعات حول ما تقدمو، و في جذب انتباىو تكون قد كونت صورة ذى
حال قيام ابؼستهلك بالشراء الفعلي يكون بذلك خبرة يستفيد منها مستقبلب، و الشكل الآتي بيثل 

 :1بموذج نيكوسيا
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                                                           
 .60-58،مرجع سبق ذكره ،صفحةسلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملـ بؿمد منصور أبو جليل و آخرون،  1
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 : نموذج نيكوسيا3-2الشكل 

 الابذاىات          

  2ابغقل                                                                                          
                                                                                                            و ابػبرة        سائلو ث و تقييم البح
                                                                                      

 
 

 الدوافع                ابػبرة                                               4ابغقل 
 التغذية العكسية

 

                                         
   
 

 سلوك الشراء                                         
 .59، صفحة،مرجع سبق ذكرهسلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملبؿمد منصور أبو جليل و آخرون،  :المصدر

 :1ا النموذج يتكون من أربع بؾالات أو حقول ىيو من الشكل نلبحظ أن ىذ
يتمثل في بـرجات الرسالة الإعلبنية التي يستقبلها ابؼستهلك و يقوم بدقارنتها مع الحقل الأول:  . أ

 خصائصو، و الذي يصور عملية تفاعل و اندماج الإعلبن مع ابػصائص النفسية للمستهلك.

                                                           
1
 .60-58،مرجع سبق ذكره ،صفحةسلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملبؿمد منصور أبو جليل و آخرون، ـ  

 

 
 2ابغقل الفرعي

 خصائص ابؼستهلك
  1ابغقل الفرعي

 خصائص ابؼشروع
 
 

البحث و تقييم 
 الوسائل

 قرار و تصرف
 الاستهلبك/التخزين

  3ابغقل
 إبسام الشراء
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هلك و قيامو بالبحث عن ابؼنتج و تقييمو يتكون من ابػصائص الشخصية للمست الحقل الثاني: . ب
 بالنسبة للبدائل ابؼتاحة و الذي يصبح مدخلبت للحقل الثالث.  

بعد القيام بالبحث و التقييم يتولد لدى الفرد ابغجة للقيام بالشراء الأمر الذي يؤدي الحقل ثالث:  . ت
 إلى: 
 .استخدام و/أو بززين ابؼنتج 
 ب عليها.زيادة منتجات ابؼؤسسة و زيادة الطل 
 . اكتساب و بززين ابؼعلومات لدى ابؼستهلك عن بـتلف ابؼنتجات 

بعد القيام بعملية الشراء للمنتج تنتج عنو التغذية العكسية التي بدورىا تساعد ابؼؤسسة الحقل الرابع:  . ث
 في تدارك الأخطار و برستُ قراراتها مستقبلب.

 الذي   Tort Levinالذي قدمو العالم  يعد من أكثر النماذج تطورا ونموذج الصندوق الأسود:  .4
اىتم بتحديد كيفية تفاعل ابغاجات الداخلية و الأفكار ابػاصة بشخص ما مع العوامل البيئية 
 :1لتحديد السلوك النهائي للمستهلك، و يوضح الشكل ابؼوالي مكونات بموذج الصندوق الأسود

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                           
 .105، مرجع سبق ذكره،صفحةالتسويق الأخضرـ ثامر البكري، أبضد نزار النوري،   1
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 : نموذج الصندوق الأسود4-2الشكل 
 بة                              ابؼعابعة                               العوامل ابػارجية      الاستجا

 
  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 106،مرجع سبق ذكره،صفحة التسويق الأخضرثامر البكري، أبضد نزار النوري، : المصدر

    
 
 

الصندوق الأسود "ذىن  -
 ابؼستهلك".

 معابعة ابؼعلومات. -
 التعلم. -
 العوامل الداخلية. -
المحفزات، ابغاجات و  -

 الرغبات.
التوجهات: ابؼسلمات و  -

 القيم.
 الشخصية. -
 ابغياة.بمط  -
 عملية ابزاذ القرار. -
 حل ابؼشكلة. -
 البحث عن ابؼعلومات. -
 تقييم البدائل. -
 الشراء. -

 ابؼزيج التسويقي. -
العوامل الاقتصادية و  -

 ابعغرافية.
 العوامل الثقافية. -
 العوامل الاجتماعية. -
 العوامل الشخصية. -

 الآراء و التوجهات. -
 أرغب/لا أرغب. -
  أوافق.أوافق/لا -
 الشراء/ عدم الشراء. -
 تكرار الشراء. -
 عدم تكرار الشراء.-
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 المطلب الثالث: العوامل المؤثرة في القرار الشرائي.
 على يقبل بذعلو خارجية أخرىو  للفرد داخلية وعوامل تتَامتغ عدةمن  يأتي  كللمستهل ئيراالش السلوك إن

في ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك  ابؼؤثرة العوامل أىم ومن ،معتُ ئيراش سلوك بزاذا إلى تقوده بخطوات القيام
 الأخضر ىي:

هلك و نذكر منها ما توجد بؾموعة من العوامل الاجتماعية التي تؤثر في سلوك ابؼستأولا: العوامل الاجتماعية: 
 يلي:

ىي بؾموعة من أفراد المجتمع الذين بيلكون نفس ابػصائص الاجتماعية، كما الشريحة الاجتماعية:  .1
 تؤثر ىذه الشربوة في توجهات الأفراد الإنتاجية و الادخارية و حتى في توجهاتهم في طلب ابؼنتجات.

الأخضر أن الشرائح الأكثر ابقذاب و و قد توصل عدد من الباحثتُ ابؼتخصصتُ في بؾال التسويق 
 .   1توجو للمنتجات ابػضراء ىي الشرائح الاجتماعية الأعلى

ىي تلك ابعماعات التي تؤثر على سلوك ابؼستهلكتُ بطريقة مباشرة أو غتَ الجماعات المرجعية:  .2
لرياضية مباشرة، حيث ليس من الضروري أن يكون الفرد منتسب إليها بل يعجب بها فقط مثل الفرق ا

 التي تسعى ابعماعات البيئية للبستعانة بها لدعم ابغملبت البيئية، بؼا بؽم من تأثتَ على سلوك الأفراد.
و أجريت دراسة حول تأثتَ ابعماعات ابؼرجعية على سلوك ابؼستهلك الأخضر و التي أكدت  وجود علبقة 

 .2ت حول ابؼنتجات ابػضراءمعنوية بينهما خاصة فيما يتعلق بإعادة التدوير و بصع ابؼعلوما
بيكن تعريفها على أنها: وحدة اجتماعية تتألف من عدد من الأفراد تربطهم علبقات أسرية الأسرة:  .3

بـتلفة "الدم أو الزواج" ،يعيشون في مكان معروف و بؿدد، كما يتفاعلون فيما بينهم لإشباع حاجاتهم 
 يش فيها و خاصة في ابزاذ قرارات الشراء .اليومية، أي أن الفرد يؤثر و يتأثر بالأسرة التي يع

و نتيجة لتأثتَ الأسرة على السلوك الشرائي للمستهلك يتبتُ لنا أنو سلوك الشخص كفرد بىتلف عن 
سلوكو كفرد من العائلة، و يظهر ىذا الاختلبف عند تبتٍ التسويق الأخضر و التوجو بكو شراء منتجات 

اد الذين يقومون بشراء ابؼنتجات ابػضراء ىم ابؼسؤولتُ عن الأسرة خضراء، فقد أشارت الدراسات أنو الأفر 
 و بابػصوص من لديهم أطفال.

                                                           
 .107ه، صفحة ـ ثامر البكري، أبضد نزار النوري، التسويق الأخضر، مرجع سبق ذكر   1
،مرجع سبق  دور التسويق الأخضر في توجيو سلوك المستهلكين نحو حماية البيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية و شراقةـ بظية عمراوي،  2

 .132ذكره،صفحة 
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كما يبرز تأثتَ الأسرة على سلوك ابؼستهلك الأخضر إذا كان أحد أفرادىا متبن للتوجو الأخضر، لذا يسهل 
 . 1يهم التأثتَ فيهم و إقناعهم بشراء ابؼنتجات ابػضراء الصديقة للبيئةلع

 : 2تتمثل العوامل الثقافية ابؼؤثرة على سلوك ابؼستهلك الأخضر فينيا: العوامل الثقافية: ثا
ابؼعارف ىي بؾموعة ابؼعارف التي بيتلكها الفرد حول القضايا البيئية، و فيما بىص تأثتَ المعرفة البيئية:  .1

كما توصل أحد ،الأخضرتقود الفرد للبستهلبك أنها  Peattie البيئية في سلوك ابؼستهلك الأخضر، يرى
 الباحثتُ أنو للمعرفة البيئية أثر إبهابي على سلوك ابؼستهلك الأخضر.

و يقصد بها بؾموعة ابؼبادئ و ابؼعتقدات و التوجهات التي تلبي حاجات الفرد و بركم  القيم الثقافية: .2
 تصرفاتو، كما تشكل ركائز بؼا ىو سائد بتُ أفراد المجتمع.

أن ابؼستهلكتُ في دول بـتلفة سيتأثرون بالقيم و ابؼعايتَ الثقافية التي ترتبط  Peattieحيث يرى الباحث 
بالبيئة و المجتمع، الأمر الذي بىلق أبماط جديدة من السلوكيات ابػضراء، لذا فالتحدي الذي يواجو رجال 

ية تأثتَ طردي و معنوي التسويق ىو تغيتَ الثقافة التي لا تقوم على الاستدامة. كما تم التوصل أن للقيم الثقاف
 على الابذاىات بكو شراء ابؼنتجات ابػضراء.  

و باعتبار الدين من مصادر القيم الثقافية نشتَ إلى ما دعى إليو الله عز و جل في كتابو الكرلَ لتجنب 
ريِنَ كَانوُا إَخْوَانَ الشَّيَاطِينِ و كَ ذلك قول تعالى: 3التبذير و من أمثلة  انَ الشَّيْطاَنُ لِرَبِّوِ  )) إِنَّ المُبَذِّ

)) و لاَ تَـبْخسوُا النَّاسَ أَشْيَاءَىُمْ و لَا تَـعْثَـوْاْ فِي الَارْضِ " و قولو أيضا: 27الإسراء الآية كَفُوراً(( "
"، و من خلبل ىاتتُ الآيتتُ نلبحظ حرص الدين على بضاية البيئة لذا 183الشعراء الآية "مُفْسِدِينَ(( 

 ابػضراء بكثرة لدى  ابؼستهلك في البلدان ابؼسلمة.  نرى تنامي الثقافة 
تعتبر العوامل الشخصية من بتُ أىم العوامل التي بؽا تأثتَ على سلوك ابؼستهلك ثالثا: العوامل الشخصية: 

 الأخضر و نذكرىا فيما يلي: 
لأن مرحلة يعتبر العمر عامل بىتزل بؾموعة من العوامل الداخلية و الشخصية ابػاصة بالفرد، العمر: .1

العمر التي بير بها الإنسان تعطيو عادات سلوكية في الشراء بزتلف عن غتَىا من ابؼراحل الأخرى. و 

                                                           
 .101-100كره،صفحة، مرجع سبق ذ  محددات سلوك المستهلك الأخضر دراسة حالة المستهلك الجزائريـ حليمة السعدية قريشي،  1
مرجع سبق ذكره،  دور التسويق الأخضر في تحسين تنافسية المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ـ دراسة عينة من المؤسسات الجزائريةـ، ـ بلبراىيم بصال،  2

 .89-88صفحة 
 .ن الكرلَـ القرآ  3
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فيما بىص التسويق الأخضر يرى أحد الباحثتُ أن الشباب ىم من أكثر الزبائن المحتملتُ للتوجو لشراء 
بحماية البيئة و المحافظة على الطاقة،  ابؼنتجات الصديقة بالبيئة، و ذلك راجع لتًبيهم على القيم ابػاصة

 .   1مع وجود فئات عمرية أكبر بؽا توجو بكو ابؼنتجات ابػضراء
أجريت العديد من الدراسات و الأبحاث حول العلبقة بتُ ابعنس و السلوك الاستهلبكي  الجنس: .2

بعض النتائج الأخضر و معرفة مدى قدرة ابعنس على التمييز بتُ السلوك الأخضر و غتَ الأخضر، ف
أظهرت أن ابؼستهلك الأخضر ينتمي لفئة الإناث أكثر من الذكور، بينما توصلت دراسات أخرى أنو 
ينتمي إلى فئة الذكور، أما دراسات أخرى أشارت أنو لا توجد علبقة بتُ ابعنس و سلوك ابؼستهلك 

 الأخضر.  
إلى وجود علبقة طردية  1994سنة Zimmerتوصلت العديد من الدراسات من بينها دراسة  الدخل: .3

بتُ مستوى الدخل و سلوك ابؼستهلك الأخضر، حيث أنو ينتمي إلى فئة الدخل ابؼرتفع، بينما أظهرت 
بتفستَ ما توصل إليو الباحثتُ في  Robertsدراسات أخرى عدم وجود أي علبقة بينها. كما قام 

ابؼرتفع بيكنهم برمل الزيادة في أسعار ابغالتتُ: ففي حالة وجود علبقة بينهما يرجع إلى أصحاب الدخل 
ابؼنتجات ابػضراء، أما في ابغالة الثانية توصلوا إلى أن القضايا البيئية أصبحت خطتَة و فرضت نفسها 

 .    2على أفراد المجتمع و بالتالي حتى أصحاب الدخل ابؼنخفض أصبحوا يتأثرون بها
في الطلب على ابؼنتجات ابػضراء من قبل فئة إن اختلبف مستوى التعليم قد بىلق زيادة  التعليم: .4

 فقد يكون أصحاب الكفاءات العلمية ابؼتقدمة مهتمتُ بشكل كبتَ بشراء منتجات صديقة ،معينة
بالبيئة أكثر من غتَىم، فالتأثتَ يكون من الكم الذي يتحصل عليو ابؼستهلك من خلبل حصولو على  .5

 .3لى سلوك الفردالشهادة و ليس الشهادة بحد ذاتها ىي ابؼؤثر ع
 بوتاجونها التي منتجاتهم على ذلك وينعكس يشغلونها التي بدهنهم الأشخاص يتأثر   الوظيفة: .6
 في ابؼدير بينما عملو، طبيعة مع تتماشى التي ابؼلببس يشتًي البسيط فالعامل وظائفهم، مع توافقها ومدى

 في الوظيفية ابػصوصية التسويق مراعاة  الرج على فإنو وعليو الثمن، مرتفعة ابؼلببس بشراء يهتم ابؼؤسسة
 سنةAnderson and Cunningham دراسة  توصلت ابؼشتًين، وقد احتياجات مع يتوافق بدا منتجاتهم

                                                           
 .112ة ، مرجع سبق ذكره، صفحالتسويق الأخضرـ ثامر البكري، أبضد نار النوري،   1
 .106-105، مرجع سبق ذكره، صفحة  محددات سلوك المستهلك الأخضر دراسة حالة المستهلك الجزائريـ حليمة السعدية قريشي،  2
 .114-113، مرجع سبق ذكره، صفحة التسويق الأخضرـ ثامر البكري، أبضد نزار النوري،   3
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 Roberts زيدان بشرىمن  كل دراسة أما المجتمع، في ابؼرموقة الوظائف ينتمي إلى الأخضر ابؼستهلك أن 1972
 غتَ والسلوك الأخضر السلوك بتُ التمييز على شخصي كمتغتَ الوظيفة ةقدر  عدم إلى توصلواقد   Kinnear و

 .1الأخضر
ىي بؾموعة العوامل الذاتية ابػاصة بابؼستهلك و ابؼؤثرة في سلوكو، و بيكن برديد ىذه رابعا: العوامل النفسية: 
 العوامل النفسية كالآتي:

غط على شخص ما و تدفعو بكو سلوك بيكن تعريفو على أنو: "حاجة معينة تضالتحفيز "الدافعية":  .1
، حيث يعتبر من المجالات الأساسية في دراسة سلوك ابؼستهلك بهدف 2معتُ لإرضاء تلك ابغاجة"

، لذا على رجال التسويق مالتعرف على أسباب الاختلبف بتُ ابؼستهلكتُ في تصرفاتهم و سلوكياته
 .3منتج معتُ دون غتَه من ابؼنتجات دراسة ىذه الدوافع التي تدفع ابؼستهلك لابزاذ قرار شراء

و فيما بىص ابؼنتجات ابػضراء يراىا ابؼستهلك العادي غتَ ضرورية بيكن الاستغناء عنها، بينما يراىا 
 ابؼستهلكون ابػضر مهمة و جد ضرورية لا بد من شراءىا.  

ودة في عابؼو المحيط بو يعرف على أنو "العملية التي يتم من خلببؽا معرفة الفرد للؤشياء ابؼوجالإدراك:  .2
فبالنسبة للمستهلكتُ ابػضر يلعب الإدراك دورا ىاما في التأثتَ على قراراتهم  4عن طريق حواسو."

نتيجة عدة تصورات مكونة إما على العلبمة التجارية في حد ذاتها، أو حول ابؼسؤولية الاجتماعية 
 .5للمنظمة التي بزلق تصورات إبهابية ابذاه ابؼنظمة

 يعرف على أنو: التغتَات ابغاصلة في سلوك الفرد النابصة عن ابػبرة.م: التعل .3
 حيث يرى أصحاب نظريات التعلم بأن سلوك الفرد ىو سلوك متعلم، و الذي يستند إلى أساستُ بنا: 

 و يقصد بو القيام برد فعل واحد بالرغم من تقارب ابؼؤثرات.التعميم:  . أ

                                                           
،مرجع سبق  تهلكين نحو حماية البيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية و شراقةدور التسويق الأخضر في توجيو سلوك المســ بظية عمراوي،  1

 .136ذكره،صفحة
 .115، مرجع سبق ذكره، صفحةالتسويق الأخضرــ ثامر البكري ،أبضد نزار النوري،  2
 . 36مرجع سبق ذكره، صفحة،سلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكاملــ بؿمد منصور أبو جليل و آخرون،  3
 .36ـ ثامر البكري، التسويق أسس و مفاىيم معاصرة، مرجع سبق ذكره، صفحة 4
مرجع سبق  دور التسويق الأخضر في تحسين تنافسية المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ـ دراسة عينة من المؤسسات الجزائريةـ، ــ بلبراىيم بصال، 5

 .93ذكره،صفحة
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ة من خلبل التعرض بؼنبهات متقاربة و ذلك يكون في و ىو تقدلَ ردود أفعال بـتلف التمييز: . ب
 أوقات بـتلفة و ضمن شروط معينة.

أما في بؾال التسويق الأخضر فإن نظريات التعلم توجو ابؼسوقتُ إلى إمكانية زيادة الطلب على 
 ابؼنتج معتُ عبر دعمو بحافز قوي و استعمال مسببات التحفيز.  

 بدورىا تؤثر ومواقف معتقداتراد الأف يكتسب والتعلم العمل خلبل منالاعتقادات و التوجهات:   .4
 معتقداتو الفرد يبتٍ وقد "معتُ شيء عن الفرد لدى وصفية فكرة "ىو وابؼعتقدشرائهم،  سلوك على
 على يبنيها قد كما يعتقده، الذي بالشيء الإبيان على أو الآخرين،آراء  على أو فعلية، معرفة على

 لأنها ابؼنتجات، عن الأشخاص يكونها التي بابؼعتقدات ابؼسوقون ويهتم .بحتو وانفعالية عاطفية نواحي
 في يؤثر بشكل بها ابػاصة والعلبمات وابػدمات السلع تلك عن الذىنية الصورة رسم في تساىم
 .1الأشخاص بؽؤلاءشرائي ال السلوك على النهاية

السلبي للؤفراد ابذاه الأشياء أو ابؼشاكل،  كما بيكن تعريف ابؼواقف أنها: الإحساس ابؼستمر الإبهابي أو
 توجو التي ابؼهمة ؤشراتابؼ أحد ابػضرون ابؼستهلك بيتلكها التي البيئية ابؼعتقدات عد بيكن وىكذا

 فإن الوقت نفس وفي ابؼنتجات، من معينة لأبماط ابعيدة الصورة لديهم وبزلق الاستهلبكي سلوكهم
 .بها الاىتمام عدم أو عليها وابغفاظ البيئة عن الدفاع بكو همتدفع قد فرادالأ لدى العامة ابؼواقف

تعتبر ىذه العوامل من بتُ العوامل الأكثر تأثتَا على سلوك ابؼستهلك الأخضر و خامسا: العوامل السيكولوجية: 
 نذكر منها ما يلي:

 ابؼختلفة، مكوناتهاو  الطبيعية بالبيئة ابؼستهلكتُ اىتمام مدى إلى العامل ىذا يشتَالاىتمام البيئي:  .1
 الكثتَ ففي وبضايتها، البيئة ىذه على ابغفاظ بضرورة إبيانهم ومدى بدشكلبتها اىتمامهم مدى وكذلك

 مدخل تبتٍ إلى وتدفعو ابؼستهلك سلوك في ابؼؤثرة الأساسية العوامل أحد البيئي الوعي الأحيان يعد من
 .2التسويق الأخضر

عرفة إن كانت ىنا علبقة بتُ الاىتمام البيئي و سلوك ابؼستهلك و لقد أجريت العديد من الدراسات بؼ
إلى أن الاىتمام البيئي يعتبر من ابؼتغتَات السيكولوجية  2000سنة  chanالأخضر، و توصلت دراسة 
                                                           

،مرجع سبق  دور التسويق الأخضر في توجيو سلوك المستهلكين نحو حماية البيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية و شراقةـ بظية عمراوي،   1
 .140-138ذكره،صفحة

 .111-110، مرجع سبق ذكره، صفحة محددات سلوك المستهلك الأخضر دراسة حالة المستهلك الجزائريـ السعدية قريشي،   2
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ابؼفيدة في التنبؤ بسلوك ابؼستهلك الأخضر و بيكن بواسطتها التمييز بتُ سلوك ابؼستهلك العادي و 
 الأخضر. 

 المجتمع، أعضاء أوالأفراد  ببقية ابؼستهلك اىتمام إلى يشتَ العامل ىذا إنالزبون الاجتماعية:  مسؤولية .2
أفراد  ببقية الإضرار عدم أولوية دائما يضع لأنو الاستهلبكي سلوكو أو عاداتو في الاىتمام ىذا وتضمينو

 صنع بطريقة اىتمامو على تمليش وىذا منتج معتُ، استعمال أو باستهلبك قيامو عند بو المحيطتُ المجتمع
 يقدم لا الفرد أن بدعتٌ الآخرين، للؤفراد ضرر أي يسبب فلب استعمالو على ابؼتًتبة والنتائج وتركيبتو ابؼنتج

 .1الآخرين مصلحة على الذاتية مصلحتو
 المطلب الرابع: أنواع السلوك الشرائي

 وما ذاتو حد في لأبنية القرار وكذلك وابؼاركات جاتابؼنت باختلبف وذلك ابؼستهلك لدى الشراء قرار أنواع بزتلف
 نطرح يلي وفيما بابؼستهلك المحيطة بالعوامل الأنواع ىذه وتتأثر ابؼستقبلية، وأثاره الشرائية ابؼستهلك لقدرة يعنيو
 :2ءالشرا ابزاذ قرارات أنواع أىم

 الشرائية العملية في كبتَة بدرجة ابؼستهلك يتدخل عندما السلوك ىذا يظهرالسلوك الشرائي المعقد:  .1
 ينتهج التي ابؼنتجات تتصف و ق،السو  في ابؼطروحة التجارية العلبمات بتُ كبتَة اختلبفات يواجو و

 بههل و الشراء، متكررة غتَ و الثمن، مرتفعة منتجات بأنها ابؼعقد الشرائي السلوك ابؼستهلك فيها
، كما ىو الشراء قرار ابزاذ قبل عنها ابؼعلومات يعلتجم بوتاج و الفنية، خصائصها عن الكثتَ ابؼستهلك

الأمر بالنسبة للمنتجات ابػضراء فهي ذات أسعار مرتفعة و تكون بؾهولة للمستهلكتُ العاديتُ الذين لا 
 بيتلكون معلومات حوبؽا.

 العملية في ابؼستهلك تدخل ينخفض عندما السلوك ىذا ينتج السلوك الشرائي الباحث عن التنوع: .2
 على مثالو ك ق،السو  في ابؼطروحة للمنتجات التجارية العلبمات بتُ كبتَة اختلبفات يواجو و ائية،الشر 

 الفندقية ابػدمات ابغلويات،: ىي التنوع عن الباحث الشرائي السلوك ابؼستهلك فيها يتبع التي ابؼنتجات
 بتُ التقييم و ابؼفاضلة فيت و لا ابؼعلوما بذميع في كبتَا جهدا ابؼستهلك يبذل لا فعادة ،والسياحية

                                                           
 .117، مرجع سبق ذكره،صفحةالتسويق الأخضرري، أبضد نزار النوري، ـ ثامر البك  1
 .96-95مرجع سبق ذكره، صفحة تأثير التعبئة و التغليف على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري دراسة حالة ملبنة ترافل البليدة، ـ بن بيينة كمال،   2
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 تذوقك للمنتج استهلبكو عند التقييم بعملية يكتفي بل تنوعها، من بالرغم السوق في ابؼتاحة البدائل
 ...الفندق في الإقامة أوابغلوى،

 في ابؼستهلك تداخل ينخفض التي ابغالات في السلوك ىذا بيثلسلوك الشراء الاعتيادي "الروتيني":  .3
 ق،السو  في ابؼطروحة للمنتجات التجارية العلبمات بتُ قليلة اختلبفات يواجو و ،الشرائية العملية

 بتكرار تتصف ابػبز، السكر، كابؼلح، الاعتيادي الشرائي السلوك ابؼستهلك فيها يتبع التي فابؼنتجات
هلك فابؼست التجارية، العلبمات بتُ واضحة اختلبفات وجود عدم و أبشانها، ابلفاض و شرائها، معدلات

 ليس ابؼفاضلة فعملية الشرائي، قراره ابزاذ في بؼساعدتو حوبؽا ابؼعلومات بذميع فيفي ىذه ابغالة لا يتعب 
 .كبتَ نسبي وزن بؽا

 و الشرائية، العملية في كبتَة بدرجة ابؼستهلك يتداخل عندما السلوك ىذا بودثسلوك شرائي مشوش:  .4
 يكون التي ابؼنتجات تتصف و للمنتج السوق في ابؼطروحة التجارية العلبمات بتُ قليلة اختلبفات يواجو
 لا ذاتو الوقت في لكن .الثمن مرتفعة و متكررة، غتَ بأنها مثلب كالسجاد مشوشاً  الشرائي السلوك فيها

 .التجارية العلبمات بتُ جوىرية اختلبفات توجد
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 خلاصة الفصل
خضر و ابزاذه للقرار الشرائي، حيث شمل ىذا الفصل تم التطرق في ىذا الفصل إلى سلوك ابؼستهلك الأ

مفهوم سلوك ابؼستهلك الأخضر و خصائصو، تصنيفات ابؼستهلكتُ ابػضر و التي تضم بؾموعة من 
التصنيفات من بينها التصنيف حسب بمط ابغياة، التصنيف حسب ابغاجات، كما تم أيضا ذكر الأبعاد التي 

 مثل الوعي البيئي لدى ابؼستهلك.يقوم عليها سلوك ابؼستهلك الأخضر 
أما في ابؼبحث الثالٍ تم التطرق إلى مفهوم السلوك الشرائي و ابؼراحل التي بير بها ابؼستهلك لابزاذ القرار و 

إلى مرحلة ما بعد الشراء، كما تم شرح  وصولاالتي تشمل بطسة مراحل تبدأ بإدراك ابؼستهلك للمشكلة 
ي و ابؼتمثلة في النماذج ابعزية و الشاملة ، و كذلك التعرف على العوامل ابؼؤثرة النماذج ابؼفسرة للقرار الشرائ

 على ابؼستهلك لابزاذ القرار، و أختَا تم شرح أنواع القرار الشرائي منها القرار الروتيتٍ و القرار ابؼعقد.      
 



 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث:

التسويق الأخضر  إستراتيجية    دراسة أثر  
 الجزائريرائي للمستهلك  على القرار الش
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 تمهيد:

بعد تطرقنا في الفصلتُ السابقتُ إلى ابعانب النظري للتسويق الأخضر، ابؼزيج التسويقي الأخضر، سلوك ابؼستهلك 
الأخضر و القرار الشرائي للمستهلك الأخضر، سيتم التطرق في ىذا الفصل إلى ابعانب التطبيقي ابؼتعلق بدوضوع 

ل في استبيان بوتوي على بؾموعة من الأسئلة ابؼوجهة لمجتمع الدراسة بغية الوصول إلى نتائج جيدة الدراسة و ابؼتمث
 تساىم في مدى تطابق ابعانب النظري و التطبيقي، و قد تم تقسيم ىذا الفصل إلى:

 ابؼبحث الأول: التعريف بالدراسة ابؼيدانية.

  ابؼبحث الثالٍ: برليل خصائص عينة الدراسة.

 الثالث: برليل بؿاور الاستبيان.ابؼبحث 
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 المبحث الأول: التعريف بالدراسة الميدانية:

و  يانبها، ثم التأكد من صدق الاستب من خلبل ىذا ابؼبحث سنحاول التطرق إلى التعريف بالدراسة ابؼيدانية التي قمنا
 ثبات أداة الدراسة.

 المطلب الأول: التعريف بالدراسة الميدانية:

منا بدراسة ميدانية على مستوى ولاية تيسمسيلت و التي شملت بؾموعة من ابؼستهلكتُ الذين ينتهجون التسويق لقد ق
 فرد. 100الأخضر، و تم تعيتُ عينة عشوائية بسيطة منهم و ابؼتمثلة في 

سلوك الشرائي استبيان على العينة ابؼختارة بؼعرفة اثر استًاتيجيات التسويق الأخضر على ال 100ثم قمنا بتوزيع 
تم استبعادىا  8لم يتم استًجاعها و  منها 12، ياناستب 80دراستنا، و تم استًجاع و الذي ىو موضوع  ،للمستهلك

 في الدراسة على ثلبث أقسام ىي: ابؼعتمد تكون الاستبيانلم تكن صابغة للدراسة، و 

 بعنس، السن، ابؼستوى التعليمي، الدخل.يتمثل في البيانات الشخصية للمستهلك و ابؼتمثلة في: االقسم الأول: 

 بؿاور تتمثل في:  5و بيثل التسويق الأخضر حيث يشمل على القسم الثاني: 

 المحول الأول : وعي ابؼستهلك بالتسويق الأخضر: و بوتوي على أربع عبارات.

 المحور الثالٍ: ابؼنتج الأخضر بوتوي على أربع عبارات.

 بوتوي على أربع عبارات.المحور الثالث:التسعتَ الأخضر 

 : التوزيع الأخضر و بوتوي على ثلبث عبارات.الرابعالمحور 

 : التًويج الأخضر و بوتوي على بطس عبارات.    ابػامسالمحور 

 عبارات.       بطسو يتمثل في سلوك ابؼستهلك حيث بوتوي على القسم الثالث: 
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 المطلب الثاني: صدق و ثبات الاستبيان: 

 : يانالاستبأولا: صدق 

لقد تم توزيع الاستبيان على بؾموعة من المحكمتُ و ابؼتمثلتُ في أساتذة جامعيتُ، و الذين قدموا لنا اقتًاحاتهم و 
توجيهاتهم التي اعتمدنا عليها في حذف و تصحيح العبارات ابػاطئة و زيادة البعض منها، ليتم ابغصول على 

 في الدراسة . الاستبيان النهائي الذي تم الاعتماد عليو

 ثانيا: ثبات الأداة: 

 كرونباخ  α( : معامل المصداقية 1-3الجدول رقم )

                             

 

 

                                   
 

 spssت المصدر : من إعداد الطالبتين , مخرجا
( مرتفع و موجب، ما يعتٍ وجود ترابط بتُ بؿاور 0.826يلبحظ من ابعدول أعلبه أن معامل ألفا كرومباخ )

الاستبيان و بالتالي فأن قيمة ألفا كرومباخ تعتبر مقبولة. و عليو بيكننا القول أن الاستبيان ككل يتمتع بالثبات، و 
 بيكن الاعتماد على نتائجو في الدراسة.

 نتج أن أداة الدراسة صادقة فيما وضعت لقياسو.كما نست

 

 

 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

0,826 25 
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 المبحث الثاني: تحليل خصائص عينة الدراسة: 

بعد القيام بإعداد الاستبيان و توزيعو على العينة ابؼختارة و القيام بكل ما يلزم، تأتي مرحلة برليل النتائج ابؼتحصل 
 يها.لع

 المطلب الأول: تحليل متغير الجنس و السن:

 يل متغير الجنس:أولا تحل

 ( متغير الجنس2-3الجدول رقم )

 

 

 

 

 
 Spss المصدر : من إعداد الطالبتين , مخرجات                                

يعتٍ أن أغلبية أفراد ما  %67.5، أما نسبة الإناث فقدرت ب %32.5من ابعدول نلبحظ أن نسبة الذكور 
 .العينة كانوا إناث

 

 

 

 النسبة العدد 

 %32.5 26 ذكر

 %67.5 54 انثى

 100% 80 المجموع
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 ثانيا: تحليل متغير السن: 

 يوضح متغير السن 3-3الجدول رقم 

 

 
  

 
 

 
 
 
 
 
 

 spssمن إعداد الطالبتين , مخرجات  المصدر :
% ، و فئة 52.5سنة بسثل  30إلى  20% ، أما فئة من 1.25سنة بسثل  20من ابعدول نلبحظ أن فئة أقل من 

سنة  بنسبة  50% و أكثر من 6.25سنة  بسثل نسبة 50إلى 41% ، من  37.5سنة  بنسبة 40إلى 31من 
2.5%. 

 
 
 
 
 

 النسبة العدد 

 1.25% 1 سنة20اقل من 

 %52.5 42 سنة20-30

 %37.5 30 سنة40الى31

 %6.25 5 سنة50الى41

 2.5% 2 سنة 50أكثر من

 100% 80 المجموع
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 لتعليمي و الدخل: المطلب الثاني: تحليل المستوى ا
 أولا:تحليل متغير المستوى التعليمي: 
 :توزيع العينة حسب المستوى التعليمي 4- 3جدول رقم

 

 spssالمصدر : من إعداد الطالبتين , مخرجات 
%، و يليو ابؼستوى 78.75نستنتج من ابعدول أن معظم افراد العينة من  ابؼستوى ابعامعي و الذي مثل نسبة 

 معدوم.ابؼستوى الابتدائي أما  % 3.75%، و ابؼستوى ابؼتوسط بنسبة 17.5الثانوي بنسبة 
 ثانيا: تحليل متغير الدخل: 

 :توزيع العينة حسب متغير الدخل 5-3الجدول رقم 
 

 النسبة العدد وى التعليميالمست

 %35 28 18000اقل من 

 %26.25 21 دج30000الى18001

 النسبة العدد المستوى التعليمي

 %00 0 ابتدائي

 3.75% 3 متوسط

 17.5% 14 ثانوي

 78.75% 63 جامعي

 100% 80 المجموع



 لثالث: دراسة أثر إستراتيجية التسويق الأخضر على القرار الشرائي للمستهلك الجزائريالفصل ا
 

 

67 
 

 %25 20 دج42000الى30001

 %8.75 7 دج54000الى42001

 %5 4 دج54001كثر منأ

 100% 80 المجموع

 spss المصدر : من إعداد الطالبتين, مخرجات     
دج 30000إلى 18001من  خل%، و قيمة الد35دج بسثل نسبة 18000نلبحظ أن قيمة الدخل الأقل من 

إلى  42001%، أما الدخل من 25دج قدرت بنسبة 42000إلى  30001%، و الدخل من 26.25مثلت 
 %.5قدر بدج 54001%، أما الدخل أكثر من 8.75دج بنسبة 54000

 المبحث الثالث: تحليل محاور الاستبيان:

 ل متغتَات الدراسة تأتي مرحلة برليل النتائج ابؼتحصل عليها.بعد تقيم الاستبيان إلى أقسام و بؿاور التي بسث

 المطلب الأول: تحليل القسم الثاني بعنوان التسويق الأخضر 

 أولا: تحليل المحور الأول بعنوان وعي المستهلك بالتسويق الأخضر:

 للمحور الأول spssيوضح مخرجات  6-3الجدول رقم 

الابكراف  2كا
 ابؼعياري

ابؼتوسط 
 بيابغسا

 درجة ابؼوافقة

 

 الرقم العبارة

غتَ 
 موافق
 بشدة

غتَ 
 موافق

 

موافق   موافق  بؿايد
 بشدة
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 spssالمصدر:من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات 

 التعليق على العبارات:

بة   و ابذاىها العام في الإجا 2.60برتل ىذه العبارة ابؼرتبة الأولى حسب متوسطها ابغسابي ابؼقدر ب : 03العبارة 
" موافق"، ما يوضح أن معظم أفراد العينة يتابعون كل ما ىو جديد عن التسويق الأخضر عبر مواقع التواصل 

 يبتُ لنا أن ىناك آراء أخرى مغايرة. 0.976الاجتماعي، و لكن حسب قيمة التشتت ابؼتمثلة في 

37.125 1.029 2.56 

معظم الشركات ابذهت  ك 10 35 17 16 2
لتبتٍ فلسفة التسويق 

 الأخضر

01 

2.5 20 21.3 43.8 12.5 
% 

40.375 1.114 2.50 

قامت بعض الشركات  ك 12 38 13 12 5
منتجاتها لتكون  بتعديل

 صديقة للبيئة

02 

6.3 15 16.3 47.5 15 
% 

35.00 0.976 2.60 

أتابع كل ما ىو جديد  ك 9 31 25 13 2
حول التسويق الأخضر 

عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي

03 

2.5 16.3 31.3 38.8 11.3 
% 

100.25 0.761 1.55 
أفضل استعمال ابؼواد  ك 45 29 4 1 1

  الضارة بالبيئةغتَ
04 

1.3 1.3 5 36.3 56.3 % 

 المتوسط المرجح  2.30    0.97 
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 الإجابة كان "موافق" و بقيمة تشتت و بابذاه عام في 2.56: جاءت في ابؼرتبة الثانية بدتوسط حسابي 01العبارة 
 ما يدل على تبتٍ معظم الشركات للتسويق الأخضر. 0.029

و ابذاىها العام في الإجابة "موافق"، ما يبتُ لنا أن   2.50برتل ابؼرتبة الثالثة بدتوسط حسابي يقدر ب  :02العبارة
ن صديقة للبيئة، في حتُ ىناك بؾموعة منهم غتَ أفراد العينة يوافقون على أن الشركات قامت بتعديل منتجاتها يتكو 

 .1.114مهتم بذلك حسب ما توضحو قيمة التشتت 

وابذاىها العام في الإجابة ىو "موافق بشدة" و قيمة  1.55احتلت ابؼرتبة الرابعة بدتوسط حسابي قدر ب : 04العبارة
 مال ابؼواد الصديقة للبيئة.، ما يوضح لنا أن أفراد عينة الدراسة يفضلون استع0.761تشتت قدرت ب 

-pدال إحصائيا بعميع العبارات بحث كانت قيمة ابػطأ من النوع الأول  2و يتضح لنا من ابعدول أن اختبار كا
value ( 0.5أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الطالب مسبقا=α بفا يشتَ إلى وجود ،)

تجابة على )غتَ موافق بشدة، غتَ موافق، بؿايد، موافق، موافق بشدة(لكل اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاس
 عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة "ابؼوضحة في ابعدول" ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع، 

على أن وعي ابؼستهلك  ( بفا يدل2.30كما تبتُ أن ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغت )
بالتسويق الأخضر مقبول عند ابؼستهلكتُ ابؼستقصتُ علما أن بصيع العبارات إبهابية ابذاه وعي ابؼستهلك بالتسويق 

( و الذي يدل على وجود تباين في 0.97الأخضر، كما بلغت قيمة الابكراف ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات )
 .   آرائهم ابذاه عبارات المحور
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 ثانيا: تحليل المحور الثاني بعنوان المنتج الأخضر 

 :للمحور الثاني spssيوضح مخرجات  7-3الجدول رقم 

الابكراف  2كا
 ابؼعياري

ابؼتوسط 
 ابغسابي

 درجة ابؼوافقة

 

 الرقم العبارة

غبر 
 موافق
 بشدة

غتَ 
 موافق

 

موافق   موافق  بؿايد
 بشدة

 ك
% 

  

30.00 

 

بستاز ابؼنتجات ابػضراء  ك 23 39 12 6 0 2.00 0.871
بجودة أعلى من ابؼنتجات 

 الأخرى

01 

00 7.5 15 48.75 28.75 
% 

تتكون ابؼنتجات ابػضراء  ك 13 45 14 8 0 2.20 0.818 43.40
من مواد قابلة لإعادة 

 التدوير

02 

00 10 17.5 56.25 16.25 
% 

46.625 

 

لتقدلَ  الشركاتتعمل  ك 8 37 22 10 3 2.54 0.967
منتجات خضراء ذات 

 استهلبك أقل للطاقة

03 

3.75 12.5 27.5 46.25 10 % 

للحصول على منتجات  ك 14 36 18 11 1 2.36 0.971 41.125
خضراء أجد العديد من 

 الصعوبات

04 

1.3 13.8 22.5 45 17.5 
% 
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 spssلبتين بالاعتماد على مخرجات المصدر:من إعداد الطا

 التعليق على العبارات:

و ابذاىها العام في الإجابة "موافق" ما يبتُ لنا أن معظم  2.54جاءت في ابؼرتبة الأولى بدتوسط حسابي : 03العبارة
الشركات تقدم منتجات خضراء تستهلك القليل من الطاقة، في حتُ ىناك بعض الشركات لا تهتم بهذا ابعانب 

 .0.967حسب بعض أفراد العينة بقيمة تشتت قدرت ب 

و ابذاه عام في الإجابة "موافق"، أي أن أفراد العينة  2.36جاءت في ابؼرتبة الثانية بدتوسط حسابي: 04العبارة:
 .0.971بهدون صعوبة في ابغصول على ابؼنتجات الصديقة للبيئة، و ىناك من يرى العكس حسب قيمة التشتت 

و ابذاه عام في الإجابة "موافق"، ما يعتٍ أن ابؼنتجات ابػضراء  2.20رتبيها الثالثة بدتوسط حسابي ت: 02العبارة
 .0.818ب  تتشتت قدر  قيمةتتكون من مواد قابلة لإعادة التدوير، و 

أن و ابذاىها العام في الإجابة "موافق"، ىذا يوضح لنا  2.00جاءت في التًتيب الأختَ بدتوسط حسابي : 01العبارة
معظم أفراد العينة يؤكدون أن ابؼنتجات ابػضراء بستاز بجودة عالية عن غتَىا، فيما يبقى البعض لديهم أراء أخرى و 

 .0.871التي تظهر في قيمة تشتت

-pدال إحصائيا بعميع العبارات بحث كانت قيمة ابػطأ من النوع الأول  2و يتضح لنا من ابعدول أن اختبار كا
value  أقل من قيمة( 0.5مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الطالب مسبقا= α بفا يشتَ إلى وجود ،)

اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على )غتَ موافق بشدة، غتَ موافق، بؿايد، موافق، موافق بشدة(لكل 
 ول" ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع، عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة "ابؼوضحة في ابعد

( بفا يدل على أن ابؼنتج الأخضر 2.275كما تبتُ أن ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغت )
مقبول عند ابؼستهلكتُ ابؼستقصتُ علما أن بصيع العبارات إبهابية ابذاه ابؼنتج الأخضر، كما بلغت قيمة الابكراف 

 ( و الذي يدل على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور.0.906ابؼوافقة لكل العبارات )ابؼعياري لدرجة 

 المتوسط المرجح 2.275 0.906 
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 ثالثا: تحليل المحور الثالث بعنوان التسعير الأخضر

 للمحور الثالث spssيوضح مخرجات  8-3الجدول 

 2كا

 

الابكراف 
 ابؼعياري

ابؼتوسط 
 ابغسابي

 درجة ابؼوافقة

 

 الرقم العبارة

غتَ 
 افقمو 

  بشدة

غتَ 
 موافق

 

موافق   موافق  بؿايد
 بشدة

 ك
% 

  

 الشركاتتسعى  ك 9 19 15 25 12 3.15 1.264 9.725
لتحستُ منتجاتها دون 

الزيادة في أسعار 
 ابؼنتجات

01 

15 31.25 18.75 23.75 11.25 
% 

 شركاتتراعي ال ك 4 15 15 32 14 3.49 1.114 25.875
مستوى دخل 

برديد  ابؼستهلكتُ عند
 أسعار ابؼنتجات

02 

17.5 40 18.75 18.75 5 
% 

الإضافة السعرية  ك 17 29 16 10 8 2.54 1.242 16.875
للمنتجات ابػضراء 

سبب في نقص الإقبال 
 على اقتنائها.

03 

10 12.5 20 38.25 21.25 
% 
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 spssالمصدر:من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات 

 التعليق على العبارات:

ا ، ما يعتٍ اختلبف في الآراء حول إذ1.114و قيمة تشتت   3.49احتلت ابؼرتبة الأولى بدتوسط حسابي: 02العبارة
 ما كانت الشركات تراعي دخل ابؼستهلكتُ في برديد أسعار ابؼنتجات ابػضراء.

و ابذاه عام في الإجابة "غتَ موافق"و قيمة تشتت  3.15جاءت في ابؼرتبة الثانية بدتوسط حسابي : 01العبارة
 ما يدل على أن الشركات تسعى لتحستُ منتجاتها و مع الزيادة في الأسعار.  1.264

، ما يبتُ أن دعم 1.170، و ابذاه عام "موافق" و قيمة تشتت 2.81مرتبتها الثالثة و بدتوسط حسابي  :04العبارة
 ابغكومة للمنتجات ابػضراء يساىم في بزفيض أسعارىا.

و ابذاه عام في الإجابة"موافق" و قيمة تشتت  2.54: جاءت في التًتيب الأختَ بدتوسط حسابي 03العبارة
 ب في عدم الإقبال على شراء ابؼنتجات ابػضراء ىو الإضافات السعرية.، يوضح لنا أن سب1.242

-pدال إحصائيا بعميع العبارات بحث كانت قيمة ابػطأ من النوع الأول  2و يتضح لنا من ابعدول أن اختبار كا
value ( 0.5أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الطالب مسبقا= αبفا يشتَ إلى وج ،) ود

 اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على )غتَ موافق بشدة، غتَ موافق، بؿايد، موافق، موافق بشدة(لكل 

يساعد الدعم  ك 9 28 20 15 8 2.81 1.170 17.125
ابغكومي للمنتجات 

ضراء في خفض ابػ
 الأسعار

04 

10 18.75 25 35 11.25 
% 

 المتوسط المرجح 2.997 1.197 
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عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة "ابؼوضحة في ابعدول" ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع،  
( بفا يدل على أن التسعتَ 2.997وافقة على العبارات بلغت )كما تبتُ أن ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼ

الأخضر مقبول عند ابؼستهلكتُ ابؼستقصتُ علما أن بصيع العبارات إبهابية ابذاه التسعتَ الأخضر، كما بلغت قيمة 
بارات ( و الذي يدل على وجود تباين في آرائهم ابذاه ع1.197الابكراف ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات )

 المحور.

 رابعا: تحليل المحور الرابع بعنوان التوزيع الأخضر:

 للمحور الرابع spssيوضح مخرجات  9-3الجدول رقم 

الابكراف  2كا
 ابؼعياري

 

ابؼتوسط 
 ابغسابي

 درجة ابؼوافقة

 

 الرقم العبارة

غتَ 
 موافق
 بساما

غتَ 
 موافق

 

موافق   موافق  بؿايد
 بشدة

 ك
% 

لاستعمال  لشركاتتسعى ا ك 10 42 16 6 6 2.45 1.054 57.00
أدوات صديقة للبيئة في 

 نقل منتجاتها

01 

7.5 7.5 20 52.5 12.4 
% 

مسالك غتَ  شركاتتوفر ال ك 6 42 14 15 3 2.59 1.002 59.37
مضرة بالبيئة في عملية 

توصيل منتجاتها 
 للمستهلك

02 

3.8 18.8 17.5 52.5 7.5 
% 
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 spssالمصدر:من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات 

 التعليق على العبارات:

و ابذاه عام في الإجابة"موافق" و قيمة تشتت  2.95جاءت في التًتيب الأول بدتوسط حسابي  :03العبارة
 ، يعتٍ حرص الشركات على توزيع ابؼنتجات بشكل يسهل على ابؼستهلك ابغصول عليها.1.124

و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة تشتت  2.59جاءت في التًتيب الثالٍ ، متوسطها ابغسابي: 02العبارة
 اء عملية توصيل ابؼنتجات للمستهلك تستعمل مسالك غتَ ضارة بالبيئة.، يبتُ لنا أن الشركات أثن1.002

و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة تشتت قدرت  2.45جاءت في التًتيب الثالث بدتوسط حسابي  :01العبارة
 ، يعتٍ أن الشركات في نقل منتجاتها تستغل أدوات و آلات صديقة بالبيئة.1.054ب

-pدال إحصائيا بعميع العبارات بحث كانت قيمة ابػطأ من النوع الأول  2ول أن اختبار كاو يتضح لنا من ابعد
value ( 0.5أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الطالب مسبقا= α بفا يشتَ إلى وجود ،)

موافق، موافق بشدة(لكل  اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على )غتَ موافق بشدة، غتَ موافق، بؿايد،
عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة "ابؼوضحة في ابعدول" ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع،  

( بفا يدل على أن التوزيع الأخضر 2.66كما تبتُ أن ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغت )
بؼستقصتُ علما أن بصيع العبارات إبهابية ابذاه التوزيع الأخضر، كما بلغت قيمة الابكراف مقبول عند ابؼستهلكتُ ا

 ( و الذي يدل على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور.1.06ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات )

 

يتم توزيع ابؼنتجات بشكل  ك 6 29 13 27 5 2.95 1.124 32.50
يسهل على ابؼستهلك 

 ابغصول عليها

03 

6.3 33.8 16.3 36.3 7.5 % 

 المتوسط المرجح 2.66 1.06 
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 مس بعنوان الترويج الأخضراخامسا: تحليل المحور الخ

 للمحور الخامس spssرجات يوضح مخ 10-3جدول رقم 

 الابكراف 2كا
 ابؼعياري

ابؼتوسط 
 ابغسابي

 

 درجة ابؼوافقة

 

 الرقم العبارة

غتَ 
 موافق
 بشدة

غتَ 
 موافق

 

موافق   موافق  بؿايد
 بشدة

 ك
% 

توضح الرسالة التًوبهية  ك 15 46 13 4 2 2.15 0.873 78.125
 خصائص ابؼنتج الأخضر

01 

2.5 5 16.3 57.5 18.8 % 

يتمتع رجال البيع بالقدرة  ك 10 36 20 11 3 2.51 1.006 40.375
قناع ابؼستهلكتُ إعلى 

 لاقتناء ابؼنتجات ابػضراء

02 

3.8 13.8 25 45 12.5 
% 

بتقدلَ عينات  شركةتقوم ال ك 16 29 20 12 3 2.46 1.090 23.125
بؾانية بؼنتجاتها ابػضراء  

 كخطوة لتنشيط مبيعاتها

03 

3.8 15 25 36.3 20 % 

ملصقات  شركةتستخدم ال ك 16 39 16 7 2 2.25 0.961 50.375
 بيئية تتضمن معايتَ بيئية

04 

2.5 8.8 20 48.8 20 % 

ت ابػضراء شركاتشارك ال ك 16 31 21 10 2 2.39 1.025 30.125 05 
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 spssالمصدر:من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات 

 التعليق على العبارات:

و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة تشتت قدرت ب  2.51احتلت ابؼرتبة الأولى بدتوسط حسابي : 02العبارة
فراد العينة يرون أنو لدى رجال البيع القدرة الكافية لإقناع ابؼستهلك باقتناء ابؼنتجات ابػضراء، ، يبتُ لنا أن أ1.006

 فيما يرى البعض عكس ذلك.

، 1.090و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة تشتت 2.46احتلت ابؼرتبة الثانية بدتوسط حسابي : 03العبارة 
تقوم بتقدلَ عينات بؾانية بؼنتجاتها ابػضراء، و يبقي البعض من ابؼستهلكتُ أي أن الشركات في عملية تنشيط مبيعاتها 

 لديهم آراء بـتلفة في ىذا الأمر.

ما  1.025و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة تشتت  2.39احتلت ابؼرتبة الثالثة بدتوسط حسابي  :05العبارة 
 عريف بدنتجاتها.يبتُ لنا أن الشركات تقوم بابؼشاركة في ابؼعارض للت

يوضح لنا أن الشركات ما  0.961و قيمة تشتت  2.25جاءت في ابؼرتبة الرابعة بدتوسط حسابي  :04العبارة
 تستعمل ملصقات بيئية للتعريف بدنتجاتها.

و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة تشتت  2.15احتلت ابؼرتبة الرابعة و الأختَة بدتوسط حسابي  :01العبارة
 ، و التي تبتُ أن الرسالة التًوبهية للشركة توضح خصائص ابؼنتجات ابػضراء.0.873

2.5 12.5 26.3 38.8 20 

في ابؼعارض وابغصص  %
التلفزيونية لعرض اىتمامها 

 بالمحافظة على البيئة

 المتوسط المرجح 2.325 0.991 
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-pدال إحصائيا بعميع العبارات بحث كانت قيمة ابػطأ من النوع الأول  2و يتضح لنا من ابعدول أن اختبار كا
value ( 0.5أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الطالب مسبقا= αبفا يش ،) تَ إلى وجود

اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على )غتَ موافق بشدة، غتَ موافق، بؿايد، موافق، موافق بشدة(لكل 
عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة "ابؼوضحة في ابعدول" ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع،  

( بفا يدل على أن التًويج 2.325درجة ابؼوافقة على العبارات بلغت )كما تبتُ أن ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح ل
الأخضر مقبول عند ابؼستهلكتُ ابؼستقصتُ علما أن بصيع العبارات إبهابية ابذاه التًويج الأخضر، كما بلغت قيمة 

ابذاه عبارات  ( و الذي يدل على وجود تباين في آرائهم0.991الابكراف ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات )
 المحور.

 المطلب الثاني: تحليل القسم الثالث بعنوان سلوك المستهلك:

 للقسم الثالث spssيوضح مخرجات  11-3الجدول 

الابكراف  2كا
 ابؼعياري

 

ابؼتوسط 
 ابغسابي

 درجة ابؼوافقة

 

 الرقم العبارة

 موافقغتَ 
 بشدة

غتَ 
 موافق

 

موافق   موافق  بؿايد
 بشدة

 ك
% 

  

نسان ىو السبب الإ ك 44 25 3 5 3 1.73 1.055 82.75
 الرئيسي في التلوث البيئي

01 

3.8 6.3 3.8 31.3 55 % 

يعتبر التوجو بكو  ك 25 42 7 5 1 1.94 0.876 74.00 02 
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 spssالمصدر:من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات 

 التعليق على العبارات

 0.759شتت و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة الت 2.26جاءت في ابؼرتبة الأولى بدتوسط حسابي : 04العبارة
 و التي توضح أنو بعذب الزبائن بعدد كبتَ تبنت الشركات فلسفة التسويق الأخضر.

، 1.925و ابذاه عام في الإجابة "موافق" و قيمة تشتت  2.18بدتوسط حسابي  الثانية: جاءت في ابؼرتبة 05العبارة
 .في تنوع ابؼنتجات ابػضراء ما يعتٍ أن ابزاذ القرار الشرائي الأمثل يساىم

1.3 6.3 8.8 52.5 31.3 

ابؼنتجات ابػضراء  %
مسؤولية ابؼستهلك ابذاه 

 البيئة

أفضل شراء منتجات  ك 38 28 9 3 2 1.79 0.964 65.125
 صديقة للبيئة

03 

2.5 3.8 11.3 35 47.5 % 

ت شركاتستخدم ال ك 11 41 24 4 0 2.26 0.759 39.70
فلسفة التسويق الأخضر 
في جذب أكبر قدر من 

 الزبائن

04 

00 5 30 51.3 13.8 
% 

تنوع ابؼنتجات ابػضراء  ك 17 41 15 5 2 2.18 0.925 59.00
بزاذ القرار يساىم في ا

 الشرائي الأمثل

05 

2.5 6.3 18.8 51.3 21.3 
% 

 المتوسط المرجح 1.98 0.915 
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و ابذاىا العام في الإجابة ىو "موافق" و قيمة تشتت  1.94: جاءت في ابؼرتبة الثالثة بدتوسط حسابي 02العبارة
 و التي تبتُ أن التوجو بكو اقتناء منتجات خضراء يعد مسؤولية ابؼستهلك ابذاه بيئتو. 0.876قدرت ب 

ه عام في الإجابة "موافق بشدة" و قيمة تشتت و ابذا 1.79جاءت في ابؼرتبة الرابعة بدتوسط حسابي  :03العبارة
 ، و التي توضح لنا أن ابؼستهلكتُ يفضلون شراء منتجات صديقة للبيئة. 0.964مقدرة ب 

و ابذاه عام في الإجابة "موافق بشدة" و قيمة تشتت  1.73جاءت في ابؼرتبة الأختَة بدتوسط حسابي : 01العبارة
 بؼتسبب الأول و الرئيسي في التلوث البيئي.، و التي توضح أن الإنسان ىو ا1.055

-pدال إحصائيا بعميع العبارات بحث كانت قيمة ابػطأ من النوع الأول  2و يتضح لنا من ابعدول أن اختبار كا
value ( 0.5أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الطالب مسبقا= α بفا يشتَ إلى وجود ،)

إحصائية في الاستجابة على )غتَ موافق بشدة، غتَ موافق، بؿايد، موافق، موافق بشدة(لكل اختلبفات ذات دلالات 
عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة "ابؼوضحة في ابعدول" ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع،  

( بفا يدل على أن عنصر سلوك 1.98)كما تبتُ أن ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغت 
ابؼستهلك مقبول عند ابؼستهلكتُ ابؼستقصتُ علما أن بصيع العبارات إبهابية ابذاه سلوك ابؼستهلك، كما بلغت قيمة 

( و الذي يدل على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات 0.915الابكراف ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات )
 المحور.

 لفرضيات:اختبار ا 

ىناك علبقة تأثتَ ذات دلالة إحصائية بتُ التسويق الأخضر و سلوك ابؼستهلك الشرائي ،و من  الفرضية الأولى:
خلبل الدراسة التي قمنا بها اتضح لنا أن للتسويق الأخضر تأثتَ كبتَ على قرار ابؼستهلك في ابزاذ القرار الشرائي، ما 

 يثبت لنا صحة الفرضية الأولى.
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توجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بتُ التسويق الأخضر و القرار الشرائي للمستهلك ،فمن الثانية:  الفرضية
خلبل نتائج الدراسة الإحصائية تبتُ لنا مدى علبقة الارتباط بتُ التسويق الأخضر و سلوك ابؼستهلك الشرائي كما 

 ثبت صحة الفرضية الثانية.تبتُ لنا علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتغتَين و ىو ما ي
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 خلاصة الفصل:

من خلبل الدراسة الإحصائية بؼوضوع دراستنا و الذي كان برت عنوان أثر إستًاتيجية التسويق الأخضر على القرار 
 الشرائي للمستهلك ابعزائري، دراسة ميدانية في ولاية تيسمسيلت.

"،   و  2ملية " ابؼتوسط ابغسابي، الابكراف ابؼعياري، ابؼتوسط ابؼرجح، اختبار كاحيث تم استعراض ابعوانب الشكلية لع
كانت ذات دلالة   2كانت النتائج جد مناسبة لاختبار فرضيات الدراسة، و يتضح من ابعداول السابقة أن اختبار كا

تجابة ) غتَ موافق بشدة، غتَ إحصائية بعميع العبارات بفا يشتَ إلى وجود اختلبفات في الدلالة الإحصائية في الاس
 موافق، بؿايد، موافق، موافق بشدة( لكل عبارات المحاور، و ىو ما ساعدنا على التحليل الإحصائي للمعطيات.

كما قمنا بدراسة ميدانية حول اثر إستًاتيجية التسويق الأخضر على سلوك ابؼستهلك في ولاية تيسمسيلت من خلبل 
خضر، ابؼنتج الأخضر، التسعتَ الأخضر، التوزيع الأخضر، التًويج الأخضر، و سلوك " وعي ابؼستهلك بالتسويق الأ

ابؼستهلك" حيث تم التوصل إلى بؾموعة من النتائج التي تبتُ وجود علبقة ارتباط ذو دلالة إحصائية عند مستوى 
ئي للمستهلك ، كما تم ، وىذا ما يفسر تأثتَ إستًاتيجية التسويق الأخضر على القرار الشرا(α =0.5ابؼعنوية )

 التوصل إلى وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ التسويق الأخضر و القرار الشرائي للمستهلك.
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 خاتمة
 

 

تتمثل إشكالية ىذه الدراسة في معرفة أثر إستًاتيجية التسويق الأخضر على السلوك الشرائي للمستهلك ابعزائري 
و قد تم معابعة ىذه الإشكالية من خلبل عرض ابعانب النظري للموضوع و  دراسة عينة من ولاية تيسمسيلت،

 ابؼتمثل في فصلتُ، و تم التطرق في الفصل الثالث إلى ابعانب التطبيقي لدراسة ابؼوضوع.

إلى ابؼفاىيم ابؼرتبطة بالتسويق الأخضر و التعرف على مرتكزاتو، و  الفصل الأولفقد تم التطرق في 
 الفصل الثانيتبعة عند تبتٍ التسويق الأخضر، مع ذكر عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر، أما الاستًاتيجيات ابؼ

فتم التطرق فيو إلى سلوك ابؼستهلك الأخضر وتصنيفاتو، و كذلك مفهوم القرار الشرائي و شرح ابؼراحل التي بير 
 بها، العوامل و النماذج التي تساىم في ابزاذ القرار الشرائي.

فيتمثل في الاستبيان الذي تم توزيعو على عينة الدراسة بؼعرفة أراء ابؼستهلكتُ حول التسويق  الثالث الفصلأما 
الأخضر و مدى تفاعلهم معو، فبعد بصع الاستبيانات تم برليل ابؼعطيات ابؼتحصل عليها للوصول إلى النتائج 

 ابؼرجوة من ىذه الدراسة.

 لنا إلى: من خلبل ىذه الدراسة توصالنتائج النظرية: 

 التسويق الأخضر ىو إنتاج منتجات خضراء قابلة لإعادة التدوير و تكون صديقة للبيئة. -
تشمل إستًاتيجيات التسويق الأخضر مدخلتُ، ابؼدخل الأول يضم الإستًاتيجية الدفاعية و الإستًاتيجية  -

ئلة للبخضرار، الشديدة ابؽجومية، أما ابؼدخل الثالٍ يضم كل من الإستًاتيجية ابػضراء الدفاعية، ابؼا
 ابػضرة، الظل الأخضر.

بزتلف عناصر ابؼزيج التسويقي العادي عن عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر في توجو ىذا الأختَ  -
 للمحافظة على البيئة.

سلوك ابؼستهلك الأخضر ىو بؾموعة التصرفات و الأفعال التي يقوم بها الفرد للئشباع حاجاتو من  -
 صديقة للبيئة. خلبل اقتناء منتجات

توجد عدة بماذج مفسرة للقرار الشرائي للمستهلك الأخضر من بينها: النموذج الاقتصادي، بموذج ىوارد  -
 شيت و غتَىا.

 ىناك عدة عوامل بؿددة للقرار الشرائي للمستهلك الأخضر منها عوامل ثقافية و اجتماعية. -
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ة أثر إستًاتيجية التسويق الأخضر على القرار الشرائي تطرقنا في ابعانب التطبيقي إلى دراسالنتائج التطبيقية: 
للمستهلك ابعزائري، حيث قمنا بإعداد استبيان بوتوي على بؾموعة من الأسئلة و التي تعكس ابؼعلومات اللبزمة 

 لدراسة ابؼوضوع و قمنا بتوزيعو على عينة عشوائية من ابؼستهلكتُ.

 الأخضر. ابذاه معظم ابؼؤسسات إلى تبتٍ فلسفة التسويق -
 تفضيل ابؼستهلكتُ لاقتناء ابؼنتجات الصديقة للبيئة. -
 وعي ابؼستهلكتُ بابؼنتجات ابػضراء. -
 صعوبة ابغصول على ابؼنتجات ابػضراء. -
 الإنسان ىو ابؼتسبب الأول و الرئيسي في التلوث البيئي. -
 بضاية البيئة من ابؼخاطر مسؤولية ابعميع.  -

 بؼتحصل عليها بيكننا اختبار فرضيات الدراسة كما يلي: من خلبل النتائج ااختبار الفرضيات: 

لأن السلوك الشرائي للمستهلك ابعزائري يتأثر بإستًاتيجيات التسويق الأخضر التي *الفرضية الأولى صحيحة، 
 تتبعها ابؼؤسسات.

ر و السلوك *الفرضية الثانية صحيحة، حيث تبتُ لنا أنو ىنالك علبقة ارتباط بتُ إستًاتيجية التسويق الأخض
 الشرائي للمستهلك ابعزائري.

 *الفرضية الثالثة صحيحة، لأن وعي ابؼستهلكتُ بأبنية التسويق الأخضر تساىم في ابزاذ قرار شرائي أمثل.

*الفرضية الرابعة صحيحة، لأن الضغط الذي تقوم بو ابغكومة على ابؼؤسسات لتبتٍ فلسفة التسويق الأخضر 
 جات الصديقة للبيئة و بالتالي ابزاذ قرار الشراء ابؼناسب.يساىم في تنوع و توفر ابؼنت

*الفرضية ابػامسة صحيحة، لأن معرفة و وعي ابؼستهلك بكل ما بىص ابؼنتجات ابػضراء يساعد في ابزاذ سلوك 
 شرائي رشيد و صحيح.

كالسن والدخل و *الفرضية السادسة صحيحة، فابزاذ القرار الشرائي للمستهلك يرتبط بالعوامل الشخصية للفرد  
 ابؼستوى التعليمي التي تساىم في ابزاذ قرارات بـتلفة.     
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 الاقتراحات: 

 ضرورة تفعيل القوانتُ و التشريعات ابػاصة بحماية البيئة. -
 ضرورة الاىتمام بكل ما بىص التسويق الأخضر و سلوك ابؼستهلك. -
 واسع و بدتغتَات بـتلفة. القيام بدراسات خاصة بدجال التسويق الأخضر تشمل بؾتمع دراسة -
 الأخذ بعتُ الاعتبار بضاية البيئة و ابغفاظ على صحة ابؼستهلك عند إنتاج ابؼؤسسات بؼنتجاتها.  -

 آفاق الدراسة: 

 أثر عناصر ابؼزيج التًوبهي الأخضر على رضا و ولاء ابؼستهلك. -
 دراسة واقع التسويق الأخضر في ابعزائر. -
 السلوك الشرائي للمستهلك. أثر ابؼزيج التسويقي الأخضر على -
 دراسة سلوك ابؼستهلك ابعزائري ابذاه ابؼنتجات ابػضراء. -
 مدى تأثتَ إستًاتيجيات التسويق الأخضر على الأداء التسويقي للمؤسسات. -
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، دار ابغامد للنشر و الطبعة الأولى ، سلوك المستهلك و اتخاذ القرارات الشرائية،بؿمد منصور أبو جليل و آخرون. 16
  .2013التوزيع،

الطبعة الأولى،دار ابؼناىج للنشر و ، بشير عباس العلاق، أساسيات التسويق الشامل و المتكامل،جاسم الصميدعي. 17
 .2002التوزيع،عمان،

 المذكرات والأطروحات:

يقي دراسة ميدانية على العلاقة بين تبني مفهوم التسويق الأخضر و الأداء التسو بؿمد سعدو أبضد بضودة،  .1
رسالة ماجستتَ، جامعة الأزىر ـ غزة ـ، كلية الاقتصاد و العلوم الإدارية، المنشآت الصناعية في محافظات قطاع غزة، 

 م.2014ه/1435السنة ابعامعية 
أثر التسويق الأخضر على سلوك المستهلك نحو المنتج الأخضر في قطاع غزة من حنان برستُ عيد الأغا،  .2

ابعامعة الإسلبمية، غزة، كلية التجارة،  ،رسالة ماجستتَظر الأكاديميين و الإداريين بالجامعة الإسلامية، وجهة ن
 .2017السنة ابعامعية 

أثر تطبيق التسويق الأخضر على الأداء التسويقي دراسة ميدانية على قطاع الأجهزة سامي عبد الكرلَ ابؼومتٍ،  .3
، رسالة ماجستتَ، الزرقاء ـ الأردن ـ ، كلية الدراسات العليا، منشورة، السنة الأردن الكهربائية المنزلية في مدينة عمان/

 .2014/2015ابعامعية 
نموذج مقترح لمحددات تطبيق التسويق الأخضر في المؤسسات البترولية دراسة عينة من قريشي حليمة السعدية، .4

ه، جامعة قاصدي مرباح ـ ورقلة ـ ، كلية العلوم دكتوراأطروحة سسات البترولية العاملة في الدول العربية، ؤ الم
 .2015/2016الاقتصادية والعلوم التجارية و علوم التسيتَ، السنة ابعامعية

دور التسويق الأخضر في تحسين تنافسية المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ـ دراسة عينة من بلبراىيم بصال،  .5
،كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم ـ شلف ـ  بوعلي ، أطروحة دكتوراه، حسيبة بنالمؤسسات الجزائريةـ

 . 2016-2015التسيتَ، 
تأثير التعبئة و التغليف على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري دراسة حالة ملبنة ترافل بن بيينة كمال،  .6

ة و التجارية و علوم التسيتَ، ، كلية العلوم الاقتصاديـ تلمسان ـ  ، مذكرة ماجستتَ، جامعة أبي بكر بلقايدالبليدة
2010/2011. 

دور التسويق الأخضر في توجيو سلوك المستهلكين نحو حماية البيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال بظية عمراوي،  .7
، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و ـ بسكرة ـ  ، أطروحة دكتوراه، جامعة بؿمد خيضرلفرعي المحمدية و شراقة

 .2015/2016علوم التسيتَ،
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 المجلات و المؤتمرات:

دور التسويق الأخضر في تعزيز مبادئ التنمية المستدامة شركة سوناطراك الجزائرية ـ حليمة السعدية قريشي،  .1
 .2014العدد ابػاص بابؼؤبسر العلمي ابؼشتًك، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، ـ،  نموذجا

التسويق الأخضر كاتجاه حديث لمنظمات الأعمال في تحقيق التنمية ، حليمة السعدية قريشي، شهلة قدري .2
المستدامة، مجمع مداخلات الملتقى الدولي الثاني حول الأداء المتميز للمنظمات و الحكومات، الطبعة 

، جامعة ورقلة، الثانية نمو المؤسسات و الاقتصاديات بين تحقيق الأداء المالي و تحديات الأداء البيئي
 .2011نوفمبر  23و  22يومي 

السعر الأخضر و أثره على قرار الشراء لدى المستهلك إلياس شاىد، عقبة عبد اللبوي، عبد ابؼنعم دفرور،  .3
 .2017، ميلة، العدد ابػامس، جوان للبحوث و الدراسات النهائي، مجلة ميلاف

سسة الاقتصادية كأداة آليات تطبيق فلسفة التسويق الأخضر في المؤ شراد ياستُ، بن يعقوب الطاىر،  .4
 ، دون سنة النشر.بؾلة البديل الاقتصاديلحماية البيئة،

أثر المزيج التسويقي الأخضر على سلوك المستهلك لاستخدام المنتج ذو ثامر البكري،ىديل ابظاعيل،  .5
الطاقة المتجددة دراسة تحليلية على عينة من مستخدمي السخانات الشمسية في مدينة عمان، مجلة كلية 

 .2016،العدد السابع و الأربعون،غداد للعلوم الاقتصادية الجامعةب
 المواقع الإلكترونية:

1.    doc.html-consumer-https://www.maloma4yo.com/2018/12/green 
 2019فيفري17،

 

https://www.maloma4yo.com/2018/12/green-consumer-doc.html
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 ابعامعي ابضد بن بوي الونشريسي تيسمسيلتابؼركز 

 معهد العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيتَ

 سيدي/ سيدتي)ة(: 

 السلبم عليكم و ربضة الله و بركاتو برية طيبة و بعد:

و ذلك " ريالجزائللمستهلك الشرائي  القرارأثر إستراتيجية التسويق الأخضر على فيما يلي نسعى لإجراء دراسة بعنوان " 
 ااستً، حيث نضع بتُ أيديكم ىذمن وجهة نظر ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ، و ذلك استكمالا بؼتطلبات ابغصول على شهادة ابؼ

تكون من بؾموعة من المحاور ابؼتمثلة في : وعي ابؼستهلك بالتسويق الأخضر، ابؼزيج التسويقي الأخضر، سلوك ي ذيال الاستبيان
 ابؼستهلك الأخضر. 

( أمام الدرجة التي بسثل رأيكم، كما نشتَ بغضرتكم أن xمع وضع علبمة ) ذا الاستبيانضرتكم تعبئة بيانات ىمن ح فنرجو
 استكمال الإجابة على كافة عبارات الاستبيان و الدقة تنعكس على دقة النتائج التي سنتوصل إليها.

 العلمي. علما أن ابؼعلومات ابؼقدمة من طرفكم لا تستخدم إلا لأغراض البحث

 لكم منا كل عبارات الشكر و التقدير

 الطالبتتُ: عيسالٍ ىجتَة ، خلبدي نور ابؽدى
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 ( أمام العبارة ابؼناسبة لك:xرجاءً وضع علبمة ) القسم الأول: البيانات الشخصية: 

  :الجنس 
 ذكر   )   (                                               أنثى  )  (

 :السن 

            )  (                 سنة      30إلى  20سنة           )  (                            من 20أقل من 
سنة     )  (                             50إلى  41سنة     )  (                            من  40إلى  31من 

 سنة          )  (    50أكثر من 

  الدراسي: المستوى 

                                                   ابتدائي                   )  (                               متوسط                  )  (                                     
 )  (                                           ثانوي                    )  (                               جامعي     

 الدخل الشهري:

دج   )  (                           30000إلى  18001)  (                   من                   18000أقل من 
 دج   )  (54000إلى  42001من   دج   )  (                   42000إلى  30001من 

 دج             )  (54001أكثر من 

 جابتك: إ( في ابػانة التي تناسب xيرجى وضع علبمة ):  القسم الثاني: التسويق الأخضر

موافق  العبارة الرقم
 بشدة

غتَ  بؿايد موافق
 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة

 المحور الأول: وعي المستهلك بالتسويق الأخضر
      رمعظم الشركات ابذهت لتبتٍ فلسفة التسويق الأخض 01
      قامت بعض الشركات بتعديل منتجاتها لتكون صديقة للبيئة 02
أتابع كل ما ىو جديد حول التسويق الأخضر عبر مواقع التواصل  03

 الاجتماعي
     

      أفضل استعمال ابؼواد غتَ الضارة بالبيئة 04
 المحور الثاني: المنتج الأخضر

      على من ابؼنتجات الأخرىبستاز ابؼنتجات ابػضراء بجودة أ 05
      تتكون ابؼنتجات ابػضراء من مواد قابلة لإعادة التدوير  06
      لتقدلَ منتجات خضراء ذات استهلبك أقل للطاقة الشركاتتعمل  07
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      للحصول على منتجات خضراء أجد العديد من الصعوبات 08
 

 المحور الثالث: التسعير الأخضر
      لتحستُ منتجاتها دون الزيادة في أسعار ابؼنتجات كاتالشر تسعى  09
مستوى دخل ابؼستهلكتُ عند برديد أسعار  شركاتتراعي ال 10

 ابؼنتجات
     

الإضافة السعرية للمنتجات ابػضراء سبب في نقص الإقبال على  11
 اقتنائها.

     

      يساعد الدعم ابغكومي للمنتجات ابػضراء في خفض الأسعار 12
 المحور الرابع: التوزيع الأخضر

      لاستعمال أدوات صديقة للبيئة في نقل منتجاتها لشركاتتسعى ا 13
مسالك غتَ مضرة بالبيئة في عملية توصيل منتجاتها  شركاتتوفر ال 14

 للمستهلك
     

      يتم توزيع ابؼنتجات بشكل يسهل على ابؼستهلك ابغصول عليها 15

 س:الترويج الأخضرالمحور الخام
      توضح الرسالة التًوبهية خصائص ابؼنتج الأخضر 16
قناع ابؼستهلكتُ لاقتناء ابؼنتجات إيتمتع رجال البيع بالقدرة على  17

 ابػضراء
     

بتقدلَ عينات بؾانية بؼنتجاتها ابػضراء كخطوة لتنشيط  شركةتقوم ال  18
 مبيعاتها

     

      بيئية تتضمن معايتَ بيئيةملصقات  شركةتستخدم ال 19
ت ابػضراء في ابؼعارض وابغصص التلفزيونية لعرض شركاك التشار  20

 اىتمامها بالمحافظة على البيئة
     

 القسم الثالث: سلوك المستهلك
      نسان ىو السبب الرئيسي في التلوث البيئيالإ 21
      تهلك ابذاه البيئةيعتبر التوجو بكو ابؼنتجات ابػضراء مسؤولية ابؼس 22
      أفضل شراء منتجات صديقة للبيئة 23
ت فلسفة التسويق الأخضر في جذب أكبر قدر من شركاتستخدم ال 24

 الزبائن 
     

      تنوع ابؼنتجات ابػضراء يساىم في ابزاذ القرار الشرائي الأمثل 25



 

 
 

 


