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  ABSTRACT    

This study will study the modern rules of green marketing and its role in guiding customer 

toward purchasing behavior in light of go Green Syria. To explore the most influential 

Motives in the green behavior of customers and the extent of their response with the 

philosophy and the concept of green marketing and the extent of their awareness of 

environmental issues. 

To achieve the objectives of the study, three main hypotheses were formulated, The 

researcher used the Statistical Package for Social Sciences SPSS V (23) to test hypotheses, 

and reached several conclusions, including: Modern rules of green marketing orients 

Respondents' Green purchasing behavior well for motives that are related to the 

performance of green product and the green product production, and is acceptable for 

motives related to the entrance of the life cycle of greening, and poorly for motives related 

to green price. Based on the results of the study, Researcher suggested the need to 

disseminate the concepts and philosophy of green life and green marketing and 

environmental awareness, to convert Syrian consumer to green consumer in order to ensure 

the success of Go Green Syria. 
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 القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر ودورها في توجيه العملاء
 نحو السموك الشرائي الأخضر

 )دراسة استطلاعية في ظل المبادرة الخضراء لمتنمية في سورية(
 
 

  * إياد عمي بمديةالدكتور 
 

 

(2020 / 4 / 9 ل للنشر في ب  ق   . 2020/  1/  7تاريخ الإيداع )  

 

  ممخّص 
سة القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر ودورىا في توجيو العملاء نحو السموك الشرائي الأخضر في ظل ىذه الدرا تتناول

المبادرة الخضراء لمتنمية في سورية لاستطلاع الدوافع الأكثر تأثيراً في السموك الأخضر لدى العملاء ومدى تجاوبيم 
 مع فمسفة ومفيوم التسويق الأخضر ومدى وعييم لقضايا البيئة.

, واستخدم الباحث الرزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية ثلاث فرضيات رئيسةلتحقيق أىداف الدراسة تمت صياغة و 
SPSS V(23)  لاختبار الفرضيات, وتوصل إلى عدة نتائج أىميا: توجو القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر السموك

ي تتعمق بأداء المنتج الأخضر ومراحل إنتاج المنتج الشرائي الأخضر لأفراد العينة بشكل جيد بالنسبة لمدوافع الت
الأخضر, وبشكل مقبول بالنسبة لمدوافع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير, وبشكل ضعيف بالنسبة لمدوافع المتعمقة 

 نشر مفاىيم وفمسفة الحياة الخضراء والتسويقاقترح الباحث ضرورة  ,بالسعر الأخضر. وبناء عمى نتائج الدراسة
الأخضر والوعي البيئي لتحويل المستيمك السوري إلى مستيمك أخضر بما يضمن نجاح المبادرة الخضراء لمتنمية في 

 سورية.
 
التسويق الأخضر, الاستدامة, المزيج التسويقي الأخضر, المستيمك الأخضر, السموك الشرائي  الكممات المفتاحية: 

 الأخضر.
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 :مقدمة
والحد التموث وحمايتيا من عمى البيئة  لجمعيات والييئات التي تنادي بالحفاظديد من امنذ مطمع الستينات العظيرت 

استنزاف مصادر الطاقة, كما تزايدت الضغوط عمى الحكومات والييئات الرسمية لسن التشريعات واتخاذ الإجراءات من 
ل بإعادة النظر في مسؤولياتيا واستجابة ليذه النداءات بدأت العديد من منظمات الأعما .المناسبة بيذا الصدد

الاجتماعية والأخلاقية في ممارساتيا التسويقية, وبدأ الاىتمام بنمط جديد من التسويق, عرف بالتسويق الأخضر, 
 في ممارسة الانشطة التسويقية. يتمحور حول الالتزام القوي بالمسؤولية البيئية

والتعرف عمى القواعد الحديثة لو ودورىا في توجيو  ,فمسفتووتمقي ىذه الدراسة الضوء عمى مفيوم التسويق الأخضر و 
من خلال تأطير ىذه القواعد ضمن أربع محاور رئيسية تمثل أربعة دوافع أساسية  ,السموك الشرائي الأخضر لمعملاء

, خضرومراحل إنتاج المنتج الأ, أداء المنتج الأخضر, و الأخضر السعر :لمتأثير في السموك الشرائي الأخضر وتتضمن
وذلك بيدف استطلاع وعي العملاء السوريين تجاه قضايا البيئة والدوافع الأكثر تأثيراً عمى  لمتخضير ومدخل دورة الحياة

قطعت العديد من  وقد, 2015سموكيم الشرائي الأخضر في ظل المبادرة الخضراء لمتنمية في سورية التي أطمقت عام 
عمى سبيل المثال بمغت ف .الاقتصاد الأخضر مثل مصر والأردن والسعوديةفي مجالات  مرحمة متقدمةالدول العربية 

% من إجمالي أنشطتيا غير الخضراء البالغ 24الحصة الخضراء من مبادرات أنشطة المباني الخضراء لمسعودية نسبة 
 ((Smart Market Report,2016, 9  %.76نسبتيا 

 :الدراسات السابقة
 ان: دور التسويق الأخضر في تطوير سموك المستهمك نحو الطاقة الخضراءبعنو  (Liljefors, 2010دراسة ) -1

ىدفت الدراسة إلى دراسة العوامل المؤثرة في المستيمكين عند اختيارىم شركة الكيرباء التي يرغبون بالحصول عمى 
كات الطاقة منتجاتيا وخدماتيا, واعتمدت الدراسة عمى استبانة تم توزيعيا عمى عينة محدودة من مستيمكي شر 

الكيربائية السويدية. وتوصمت الدراسة إلى أن أفراد عينة الدراسة عمى استعداد لدفع المزيد في سبيل تحقيق الاستدامة 
وحماية البيئة, ولكن أسعار الطاقة الكيربائية الخضراء مرتفعة مقارنة بالطاقة الكيربائية العادية من وجية نظرىم, ويرى 

لشركات تطوير الوعي لدى المستيمكين من خلال استخداميا الإعلان, وتعزيز دورىا أمام الباحث أنو يتوجب عمى ا
 المجتمع في تحمل المسؤولية الاجتماعية.

دراسة السموك الشرائي لمعملاء  -( بعنوان: التسويق الأخضرFuiyeng; Yazdanifard, 2015دراسة ) -2
 بالنسبة لممنتجات الخضراء

ى التعريف بمفيوم التسويق الأخضر والاستدامة والمزيج التسويقي الأخضر, ودراسة وىي دراسة مفاىيمية تيدف إل
السموك الأخضر لكل من المستيمكين ولمشركات الراغبة بجذب المزيد من المستيمكين. وتوصمت الدراسة إلى أن 

ي إستراتيجية رابحة تساعد التسويق الأخضر ىو إستراتيجية تحقق فوائد ميمة لكل من البيئة والشركات والمستيمكين, وى
في تقميل التكاليف وتحسين سمعة الشركة في السوق. ولكي تحقق الشركات الفوائد المرجوة من التسويق الأخضر لابد 
ليا أن تقوم بالإدارة الجيدة لعناصر المزيج التسويقي, أي أن يتم الإنتاج وفقاً لحاجات ورغبات العملاء, كما يتوجب 

ر بعناية باعتباره من أكثر العناصر المؤثرة في السموك الشرائي الأخضر, وأن توفر لعملائيا عمييا دراسة الأسعا
 المنتجات الخضراء في المكان والزمان المناسبين.
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 بعنوان: التسويق الأخضر وأثرة عمى السموك الشرائي لممستهمك (Laddha; Malviya, 2015)دراسة  -3
ية التسويق الأخضر ودوره في تطوير مستقبل العلامات التجارية, ودراسة وىي دراسة وصفية تيدف إلى دراسة أىم 

الوعي البيئي لدى المستيمكين الينديين, ومدى تبنييم لممنتجات الخضراء, ودراسة تأثير مستوى الدخل والمستويات 
شخص تتراوح  150التعميمية عمى السموك الشرائي الأخضر. ولتحقيق ذلك تم توزيع استبانة عمى عينة مؤلفة من 

سنة, في مدينة نافي مومباي في اليند, وتوصمت الدراسة إلى وجود مخاوف حقيقية لدى أفراد  60إلى  15أعمارىم بين 
من أفراد العينة يشعرون بالمسؤولية تجاه  128العينة تجاه قضايا البيئة وزيادة ميميم نحو المنتجات الخضراء. حيث أن 

من أفراد العينة يدركون  109لعينة يقنعون أصدقائيم بشراء المنتجات الخضراء, ومن أفراد ا 80قضايا البيئة, و
شخص من أفراد العينة عمى استعداد أن يدفعوا أكثر  100التكاليف الإضافية اللازمة لإنتاج المنتجات الخضراء, و

 بيدف الحصول عمى منتجات صديقة لمبيئة والحفاظ عمى موارد الطاقة.
 :مشكمة البحث

أغمب سموك إلى أن ل نحو تبني فمسفة التسويق الأخضر في ظل التوجو العالمي لمنظمات الأعماالدراسات,  تشير
دوافع السموك تأثير  درجة وتباينت النتائج من حيث .نحو السموك الشرائي الأخضرتجو ي العملاء في الدول المتقدمة

كثر الأى أن الدوافع المتعمقة بالسعر الأخضر ىي المختمفة عمى السموك الشرائي الأخضر, حيث تشير الدراسات إل
اختبار العلاقة بين دوافع  وبالتالي من الأىمية بمكان وتختمف ىذه النتائج بين الدول المتقدمة والنامية. ,حساسية
لدى  المتوافر السموك الشرائي الأخضربين و  ,ضمن إطار القواعد الحديثة لمتسويق الأخضرالشرائي الأخضر  السموك
مبادرة الخضراء التتجو حديثاً نحو الاقتصاد الأخضر من خلال البمدان النامية التي  باعتبارىا منسورية  فيالعملاء 
   وبناء عمى ما سبق يمكن صياغة مشكمة البحث من خلال الأسئمة الآتية: .2015التي أطمقت عام لمتنمية 

 ؟سموك شرائي أخضرلدى الأفراد المبحوثين  يتوافر ىل -1
 وجو القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر السموك الشرائي الأخضر لأفراد العينة؟ىل ت -2
ىل توجد علاقة معنوية بين الدوافع المؤثرة في السموك الشرائي الأخضر)السعر الأخضر, أداء المنتج الأخضر,  -3

وافر لدى أفراد العينة مراحل إنتاج المنتج الأخضر, مدخل دورة الحياة لمتخضير( وبين السموك الشرائي الأخضر المت
 ؟ضمن إطار القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر

 
 :أهمية البحث وأهدافه

 ,مفيوم التسويق الأخضر وفمسفتو وأىميتو, والتعرف إلى القواعد الحديثة لو عمى تتجمى أىمية البحث في تسميط الضوء
ك الشرائي الأخضر ضمن إطار القواعد الحديثة المؤثرة في توجيو سموك العملاء السوريين تجاه السمو ودراسة الدوافع 

 لمتسويق الأخضر واستطلاع آرائيم لتكوين تصور عن الوعي البيئي الكامن لدييم.
استطلاع مدى توافر السموك الشرائي الأخضر لدى عينة غير احتمالية من العملاء في سورية,  إلى بحثيدف اليو 

وتحديد طبيعة العلاقة بين الدوافع  ,الأخضر في توجيو السموك الشرائيودراسة دور القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر 
, مدخل دورة الحياة لمتخضير, ومراحل إنتاج المنتج الأخضرالمتعمقة بكل من السعر الأخضر, أداء المنتج الأخضر, 

 المتوافر لدى أفراد العينة. السموك الشرائي الأخضربين و 
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 فرضيات البحث
 رضيات الآتية:يقوم البحث عمى الف

 .لا يتوافر لدى أفراد العينة المدروسة السموك الشرائي الأخضر -1
 .لا توجو القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر السموك الشرائي الأخضر لأفراد العينة -2
لا توجد علاقة معنوية بين الدوافع المؤثرة في السموك الشرائي الأخضر)السعر الأخضر, أداء المنتج الأخضر,  -3

نتاج المنتج الأخضر, مدخل دورة الحياة لمتخضير( وبين السموك الشرائي الأخضر المتوافر لدى أفراد العينة مراحل إ
 ضمن إطار القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر.

 
 :منهجية البحث

لتحقيق و  . سوريةلسموك الشرائي الأخضر لمعملاء في سورية في ظل المبادرة الخضراء لمتنمية في اىذه الدراسة  تناولت
استناداً إلى استبيانات  اعتمد الباحث عمى تطوير استبانة لجمع البيانات الأولية عن مفردات عينة البحث أىداف الدراسة

وتكييفيا مع أغراض الدراسة  التسويق الاخضراستخدميا الباحثون في الدراسات السابقة التي تتعمق بموضوع محكمة 
السموك الشرائي الأخضر تممت الاستبانة خمس محاور رئيسية وىي: شوا .خضرضمن إطار القواعد الحديثة لمتسويق الأ

مراحل إنتاج المنتج  بنود(, 4) أداء المنتج الأخضر بنود(, 3) الدوافع المتعمقة بالسعر الأخضربنود(,  8لمعميل )
ستبانة فقاً لمقياس ليكرت وتم توزيع الدرجات عمى بنود الا, بنود( 4) مدخل دورة الحياة لمتخضيربنود(,  9) الأخضر

, وتم عرض الاستبانة عمى مجموعة من لمتحميل الإحصائي  SPSS.23وتم استخدام حزمة البرامجالخماسي, 
الأكاديميين لتعديل الاستبانة وفقاً لملاحظاتيم, وتم اختبار ثبات الاستبانة باستخدام معامل الثبات ألفا كرونباخ 

Cronbach's Alpha :وفقاً للآتي 
 

 Reliability Statistics ( اختبار ثبات أداة البحث1الجدول )
Cronbach's Alpha N of Items اختبار ثبات الاستبانة 

 معامل الثبات لجميع عبارات الاستبانة معاً  28 956.

 معامل الثبات لبنود المحور الأول 8 870.

 معامل الثبات لبنود المحور الثاني 3 949.

بات لبنود المحور الثالثمعامل الث 4 899.  

 معامل الثبات لبنود المحور الرابع 9 892.
 معامل الثبات لبنود المحور الخامس 4 0.872

 SPSS.23المصدر: إعداد الباحث باستخدام  
 

ولكل محور من محاور الاستبانة  ,( أن قيم معامل الثبات لجميع عبارات الاستبانة معا  1يتبين من خلال الجدول )
كما تم التحقق من صدق الأداة من خلال دراسة معنوية  ( وىي معاملات ثبات مقبولة.0.956 – 0.870ح بين )تتراو 

 ( ضمن متن الدراسة أن جميع الفروق معنوية مما يؤكد صدق الأداة.13العلاقة بين محاور الاستبيان ويظير الجدول )
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( 2ل )الاختبارات الإحصائية الملائمة لمدراسة وببين الجدو  قام الباحث باختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات بيدف تحديدو 
 نتائج الاختبار وفقاً للآتي:

Tests of Normality ( اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات2الجدول )  

 

Kolmogorov- Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 000. 123 880. 000. 123 216. الدوافع المتعمقة بالسعر الأخضر

 000. 123 850. 000. 123 213. الدوافع المتعمقة بأداء المنتج الأخضر

 000. 123 933. 000. 123 139. الدوافع المتعمقة بمراحل إنتاج المنتج الأخضر

 000. 123 885. 000. 123 240. الدوافع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير

ر لدى أفراد العينةالسموك الشرائي الأخض  .117 123 .000 .948 123 .000 

a. Lilliefors Significance Correction SPSS   .23المصدر: إعداد الباحث باستخدام 
 

لأن حجم العينة أكبر من  Kolmogorov-Smirnovوف رنسمي-سيعتمد الباحث عمى نتيجة اختبار كولموغروف
 0.05لجميع متغيرات الدراسة أصغر من مستوى الدلالة  sigقيمة ن فإ (2وكما ىو واضح من خلال الجدول ) ,50

وبالتالي نرفض الفرضية العدم القائمة بعدم وجود اختلاف بين توزيع البيانات والتوزيع الطبيعي, وبالتالي توزيع 
للاختبارات المتغيرات لا يتبع التوزيع الطبيعي, وعمى ىذا الأساس فإن أدوات الإحصاء اللامعممي ىي المناسبة 

 الخاصة بالدراسة.
 وتم اختبار فرضيات البحث باستخدام الأساليب الإحصائية الآتية:

 .المتوسط الحسابي , الانحراف المعياري  الإحصائيات الوصفية : -1
لتقييم السموك الشرائي الأخضر المتوافر لدى أفراد العينة, وتحديد  One- Sample T. test اختبار الوسط الحسابي -2

دوافع المؤثرة في السموك الشرائي الأخضر)السعر الأخضر, أداء المنتج الأخضر, مراحل إنتاج المنتج الأخضر, الدور 
استناداً إلى مدخل دورة الحياة لمتخضير( وفقاً لمقواعد الحديثة لمتسويق الأخضر في توجيو السموك الشرائي لأفراد العينة 

  :معيار الحكم وفقاً لمقياس ليكرت الخماسيل استناداً حور من بنود/محاور الاستبانة و قيم متوسطات إجابات أفراد العينة لكل بند/ م
 درجة الاستجابة الدنيا/عدد فئات الاستجابة –طول الفئة = درجة الاستجابة العميا 

 0.8=  5/ 1 – 5 طول الفئة =
 وبناءً عميو تمّ اعتماد التبويب المغمق, وتمّ تحديد المجالات الآتية:

 

 ( معيار الحكم وفقاً لمقياس ليكرت الخماسي3ول )الجد
 5 - 4.21 4.20 – 3.41 3.40 – 2.61 2.60 – 1.81 1.8 – 1 المجال
 جداً  جيد جيد متوسط ضعيف ضعيف جداً  السموك

 
ر الدوافع المؤثرة في السموك الشرائي الأخضمعامل الارتباط سبيرمان لدراسة العلاقة بين الارتباط باستخدام اختبار  -3

, حيث تعتبر العلاقة بين السموك الشرائي الأخضر المتوافر لدى أفراد العينةلمقواعد الحديثة لمتسويق الأخضر, و  وفقاً 
وجيدة إذا كانت   0.70 – 0.30ومتوسطة إذا كانت ما بين  0.30ضعيفة إذا كانت قيمة معامل الارتباط أقل من 

 .0.70أكثر من 
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  تهوعينالبحث  مجتمع
عينة  تم اختيارقد و  ,عن السموك الشرائي الأخضر لعملاء أورانج مول في اللاذقية استطلاعيةلدراسة دراسة تعتبر ىذه ا
 ,2019حزيران  29 – 27عميل, حيث تم توزيع الاستبانات خلال الفترة الممتدة من  150شممت  راسةلمدعشوائية 

تم استخدام المصادر الثانوية لمبيانات و  ,%82ابة استبانة بنسبة استج 123وبمغ عدد الاستبيانات الصالحة لمتحميل 
  الكتب والمقالات العممية وغيرىا من المراجع المحكمة.عمى بالاعتماد 

 :النظري لمبحث الإطار
 تعريف التسويق الأخضر -1

ورشة العمل الأولى عن  The American Marketing Association (AMA)عقدت جمعية التسويق الأمريكية 
, م التسويق الأخضر عمى أرض الواقعتجسد فعمياً مفيو  1980, وفي عام 1975البيئي في عام  التسويق
تسويق المنتجات التي يفترض أن تكون آمنة بيئياً, ويشتمل عمى العديد من  :التسويق الأخضر بأنو  (AMA)وتعرف

 وكذلك زيادة الوعي ,تراتيجيات الإعلاننشطة مثل تعديل المنتج, تغيير في عمميات الإنتاج و التعبئة والتغميف واسالأ
تجاه التسويق الأخضر ضمن الصناعات المختمفة. ويعرف قاموس الأعمال التسويق الأخضر بأنو الأنشطة الترويجية 
اليادفة إلى الاستفادة من تغيير سموك المستيمك تجاه المنتجات, وتشمل ىذه التغيرات التأثر المتزايد بسياسات 

ويمكن القول بأنيا الترويج لمنتجات مفيدة أو آمنة بيئياً.  ,تعكس مستوى قمقيا عمى المجتمعت التي ارسات الشركاومم
,2011, 637)  Mercy  &Yazdanifard) 

 المزيج التسويقي الأخضر -2
وتترجم من  ,إن ما يميز التسويق الأخضر عن التسويق التقميدي ىو المسؤوليات الاجتماعية التي تتبناىا الشركات

بدءاً من مرحمة الحصول عمى المواد الخام وصولًا إلى مرحمة الاستيلاك.  ,خلال مراعاة متطمبات الجانب البيئي
(hung, 2015 , 461)  يعد المزيج التسويقي أحد أىم الأدوات التسويقية التي يستعمميا المسوقون لتحقيق الأىداف و

 ير البيئي في عممية إعداد سياسات المزيج التسويقي الأخضر.والاستراتيجيات التسويقية. ويتوجب عمييم إدخال المتغ
 ويتكون المزيج التسويقي الأخضر ممايمي:

 Green Product المنتج الأخضر :2-1
مصمم لتقميل الأضرار البيئية لأقل درجة  الذي تنتجو منظمات الأعمال الخضراء, وىو ىو المنتج :المنتج الأخضر

الحد من النفايات الصمبة, الحد  استيلاك طاقة أقل, موعة من الخصائص البيئية مثلى مجممكنة, وذلك بالتركيز عم
إيجاد موارد طبيعية بديمة, سلامة الاستعمال, إعادة تدوير المكونات الخاصة بتصنيع المنتج, ملائمة  من التموث,

سيولة الاستعمال, كلرئيسة التصميم لأسموب التغميف الخاص بالتسويق الأخضر, مع المحافظة عمى خصائص الأداء ا
عار ويقابل  ذلك ارتفاع في أس ,(Rahman, 2014,20)  &Yunus. الملائمة لمغرض, تصميم متميز, جودة عالية

يزىا بعلامات تدل عمى أنيا آمنة بيئياً, كما يتم تعبئتيا وتغميفيا بغلاف قابل لإعادة التدوير ي, التي يتم تمىذه المنتجات
 (Solaiman et al, 2015, 92 ).وغير مموث لمبيئة

 Green Priceالسعر الأخضر  :2-2
المادية والتقنية والخدمات المرتبطة بيا, إلا  منتجاتالالمقابمة لمحصول عمى يعرف السعر بصورة عامة بأنو كمية النقود 

بة عن الأضرار البيئية كمفة المترتتآلية التسعير تعتمد التكمفة الاجتماعية ) ال أن أن ما يميز السعر الأخضر ىنا ىو
المصاحبة لعمميات الإنتاج( بالإضافة إلى تكمفة عناصر الإنتاج الاعتيادية كأساس في تحديد أسعار المنتجات 
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بسبب  %20-7بنسبة تتراوح بين  الخضراء, وىذا ما يجعل السعر الأخضر يحمل زيادة سعرية في الأمد قصير الأجل
  (Solaiman et al, 2015, 93 ) .تج صالحاً من الناحية البيئيةالتكاليف الإضافية الخاصة بجعل المن

وىو أكثر عناصر المزيج التسويقي حساسية تجاه السموك  ,أمام التسويق الأخضر المعوقاتيعتبر السعر من أكثر و 
 Lööb , 2015 , 78)ة. أنيم غير مضطرين لدفع مبالغ إضافي حيث يعتقد المستيمكون  الشرائي الأخضر,

Carlzon&) لغ أكبر مقابل الحفاظ عمى في حين أظيرت الدراسات أن المستيمكين الأوربيين أكثر استعداداً لدفع مبا
وربية برامج الاستدامة البيئية التي تركز عمى إظيار مزايا من الشركات متعددة الجنسية الأ %92, حيث تعتمد البيئة

 .لسموك الشرائي لممستيمكين نحو السموك الأخضرالمنتجات الخضراء مقارنة بتمك العادية من أجل توجيو ا

(Liljefors, 2010, 16) 
 Green Promotionالترويج الأخضر  :3-2

ومحاولة إقناعيم بشراء المنتجات  ,ويتضمن جميع النشاطات التي تقوم بيا الشركة للاتصال بالمستيمكين المستيدفين
من خلال عناصر المزيج الترويجي  ,الخضراء ومزاياىاعن طريق تزويدىم بجميع المعمومات الخاصة بالمنتجات 

 (Solaiman et al, 2015, 94) والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة. كالإعلان
 Green Distributionالتوزيع الأخضر  :4-2

إلى المستيمك النيائي عبر يتعمق بإدارة الخدمات الموجستية والتي تضم جميع النشاطات التي ليا علاقة بانسياب المنتج 
المموثة لمبيئة كانبعاثات وسائل النقل  المواد قنوات التوزيع , مع الأخذ بالاعتبار إيجاد البدائل البيئية المناسبة لتخفيض

.( Solaiman et al, 2015, 94) 
 أهمية التسويق الأخضر -3

 ضر بسبب خمسة أسباب رئيسية وىي : سوق الأختتتجو الشركات المتنافسة في السوق العالمية إلى تبني ال
,2015, 336 ;Sitnikov et al, 2015, 912) Lal ) 

 Of Green Marketing Opportunities  التسويق الاخضر فرص :1-3

تحقيق ميزة تنافسية لبالقضايا البيئية ومتطمبات حمايتيا والعناية بيا باعتبارىا فرصة ذىبية  الشركاتتيتم الكثير من 
  ى بقية الشركات الأخرى التي تسوق دون الاستجابة إلى المتطمبات البيئية.متقدمة عم

 Social Responsibility المسؤولية الاجتماعية :2-3
كل من  يحقق أحد مكونات المجتمع وتقع عمييا مسؤولية التصرف واتباع اسموب ممتزم العديد من الشركات بأنيا تدرك

ىذه النتائج في القضايا البيئية وتتوحد مع ثقافة الشركة عمى وتتكامل . بتمك الأىدافوالأرباح المرتبطة الأىداف البيئية 
 المستوى الكمي.

 Governmental Pressureالضغوطات الحكومية  :3-3
في تطبيقات التسويق نعكس إيجابياً وىذه الحماية تة المستيمك والمجتمع عمى حد سواء, ترغب الحكومات في حماي

حماية المستيمك بالعديد من الطرق منيا تقميص  إلى عات الحكومية المتعمقة بالتسويق الأخضر تيدفالأخضر, فالتشري
إنتاج السمع الضارة, وتعديل استعمالات السمع للؤغراض الاستيلاكية أو الصناعية إضافة إلى ضمان أن جميع 

  المستيمكين ليم القدرة والقابمية عمى تقييم الأثر البيئي في السمع.
 Competitive Pressure الضغوط التنافسية :4-3

إن القوة الكبيرة الأخرى في مجال التسويق الأخضر تتعمق برغبة الشركات في الحفاظ عمى مراكزىا التنافسية من خلال 
ئي القيام في الكثير من الحالات بمراقبة الأفعال المتخذة من قبل المنافسين الآخرين عمى صعيد السموك البيبمحاولاتيا 
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 بيدفومحاولة تقميد ىذا السموك. وفي بعض الحالات فإن الضغوط التنافسية ىذه تدفع باتجاه الدخول إلى الصناعة 
 تعديل السموك البيئي الضار أو المؤذي الأمر الذي يمزم المنافسين الآخرين باتباع نفس السموك.

 Cost Or Profit Issues قضايا التكمفة أو الأرباح :5-3
التخمص قد أصبحت تكمفة شركات التسويق الأخضر في محاولة لتوجيو قضايا التكمفة أو الأرباح المترابطة, فتستخدم ال

فإن الشركات التي  جداً, وبالتالي, عالية ثل مموثات البترول والكمور الساممن الأضرار التي تمحقيا المنتجات بالبيئة م
التسويق الأخضر ستحقق وفر ممحوظ بالتكاليف وبالتالي زيادة  ىا تخفيض المخمفات الضارة باتباع مدخلور يكون بمقد

 معدلات الأرباح السنوية المتوقعة.
  Philosophy Of Green Marketingفمسفة التسويق الأخضر  -4

, البيئة والتنمية المستدامة بشكل مستمرتم التركيز عمى ما إذا  21الأخضر فمسفة العمل في القرن سيصبح التسويق 
تبني نموذج التسويق الأخضر الجديد ضمن عممية تطور التسويق مما يستوجب الحفاظ عمى جودة الحياة. فسيتم 

متسويق الأخضر عمى أىمية البعد الاجتماعي في سياق التنمية المستدامة كشرط لويؤكد النموذج الجديد  الأخضر.
مواءمة بين الفرد والمصالح الاجتماعية , مما يكسبو خصائص ومكونات تحقق اللتحقيق الأىداف التسويقية لمشركة

 (Danciu ,2012,9)  التي يمكن تمخيصيا وفقاً للآتي: استناداً إلى الفمسفة الخضراء
جتمع الموبين , جية والمادية من جيةيجب أن يتبع التسويق الأخضر نيج متوازن بين الأجزاء الاقتصادية والتكنولو  أولًا:

عة فرعية من التسويق المجتمعي التي ترتكز عمى البيئة الطبيعية المجتمعة مع مجمو  من جية أخرى, وبالتالي يعد
 القضايا الاجتماعية.

 يفترض أن يمبي التسويق الأخضر الاحتياجات الفعمية والحقيقية لممستيمكين بدلًا من السطحية. ثانياً:
ات اقتصادية وبالتالي توجيو سموكيم الشرائي ينبغي أن يتعامل مع المستيمكين باعتبارىم بشر حقيقيين وليس كيان ثالثاً:

يختارون و   ,ى الصحةالمنتجات التي قد تؤثر سمباً عم يتجنبون , وجعميم مستيمكين خضر سموك الأخضرنحو ال
من بين البدائل المتاحة انطلاقاً من Environmental Friendly Products  الصديقة لمبيئةالخضراء  المنتجات

نتاجيا المعايير البيئية إضافة إلى المعايير التقنيةوىي ا ,وعييم البيئي  .لمنتجات التي يراعى في تصميميا وا 
الشركة وجميع أنشطتيا بعين الاعتبار مفيوم " المنتجات الخضراء المستيمكة" واتباع الوعي البيئي يجب أن تأخذ  رابعاً:
 المسؤولية الاجتماعية. منطمقمن 

لمحصول عمى  داء البيئي" مقبولًا ومعتمداً في كل عنصر من عناصر سمسة القيمةمفيوم "الأيجب ان يكون خامساً: 
 مخرجات أعمال تعكس المسؤولية الاجتماعية لمشركة .

 السموك الشرائي الأخضر -5
وتفيد استطلاعات الرأي بأن شريحة كبيرة من العملاء في الدول كبيرة أىمية  1960اكتسبت القضايا البيئية منذ عام 

, تغييرات كبيرة في أساليب الحياة عتقدون أن حماية البيئة تتطمبيمة لدييم قمق حقيقي إزاء قضايا التموث البيئي, و المقد
الشراء من الشركات التي تتبع سياسات التخضير حتى ولو بأسعار أعمى مقابل   الأميركيينل العملاء فضحيث ي

منتجات حسب تأثيرىا عمى البيئة فبعضيا مصنوعة من مواد تتفاوت الو  ((Prakash, 2002, 287 .الحفاظ عمى البيئة
تتطمب طاقة وتفرز نفايات في عممية الإنتاج والاستيلاك أقل من بعضيا الآخر, والسموك الشرائي الأخضر يدفع 

 Trivedi, 2015, 52)) المستيمك إلى التقميل من الأثر السمبي لمبيئة ما أمكن.



 4242 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series (4) ( العدد24المجمد ) ة والقانونيةالاقتصاديالعموم  .مجمة جامعة تشرين

journal.tishreen.edu.sy                                                   Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
144 

: ىو السموك الواعي لمبيئة المرتبط بالعمميات المتعمقة بقيام فرد ما أو بأنو خضرالشرائي الأ يعرف سموك المستيمكو 
تحقق واستخدام منتجات أو خدمات أو أفكار أو حتى خبرات بمجمميا صديقة لمبيئة,  وشراء جماعة من الأفراد باختيار
 ( (Laddha & Malviya, 2015, 2 من الأثر السمبي عمى البيئة. المنفعة لممستيمك وتقمل

كما يعرف أنو السموك المبني عمى أساس الوعي للؤثر البيئي المرتبط بالمنتج أو الخدمة والرغبة بالحد من ىذه 
  (Danciu ,2012,9) التأثيرات.

 القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر -6
ركة في مجال ش 500رائدة التسويق الأخضر, وىي مستشارة لأكثر من   Jacquelyn Ottmanأوثمانجاكمين  تعتبر

حددت خمس استراتيجيات لتأسيس مصداقية العلامات التجارية والتسويق المستدام يمكن  . وقدقواعد التسويق الأخضر
تمخيصيا في العبارات الآتية: كن كما تقول, كن شفافاً, لا تضمل, شجع الاستيلاك المسؤول, احصل عمى الدعم من 

بميون دولار عبارة عن  290الأخضر أىمية كبيرة, فيناك أكثر من  أن لمتسويق Ottman (2011)وترى طرف ثالث. 
  :وفقاً للآتيالقواعد الحديثة لمتسويق الأخضر  تتمخصو عائدات من الصناعات الخضراء خلال العشرين سنة الماضية 

(Ottman 2011 , xviii)  

من  %83شكل ممحوظ. حيث أن بتزايد السموك الأخضر لممستيمكين فقد : السائد التيار الأخضر ىوالتسويق  -1
 من مختمف الشرائح العمرية يتبنون السموك الأخضر.في أوروبا المستيمكين 

, لممستيمكين السموك الشرائيلمتسويق الأخضر في الأوائل  ون المتبنحيث يؤثر : الأخضر مفيوم ممتازالتسويق  -2
 المفيوم.تبرز أىمية المشاىير الذين يتبنون قضايا البيئة في تكريس ىذا ىنا و 
 المنتجات الخضراء تستحق واليومالمنتجات الخضراء )صديقة البيئة( تعمل مثل أو أفضل من المنتجات العادية:  -3

كما  بسبب أدائيا السيء منخفضاً  طمب عمييامقارنة فيما مضى فقد كان ال بفضل التقدم في التكنولوجيا, أسعار مميزة
 .قيمة جديدة لممستيمكينأي تقدم  أنيا لم تكن

أفضل لممستيمك, وعلامات تجارية قيمة  بما يحققمنتجات لم يحفز عمى الابتكار الأخضر الأخضرالتسويق  -4
يمكن أن يحقق  ليذه المنتجات مثلستثمار الأالاولكن  ويرافق ذلك زيادة في التكاليفالمحسنة, وشركات أقوى. 

الخضراء المبتكرة الجديدة وتخضير المنظمات  مفيوم الابتكار الأخضر يعني تطوير المنتجاتو  تعويض بشكل رائع.ال
 ممن خلال التركيز عمى الجوانب البيئية في المنظمة نفسيا والتحالفات الخضراء وشراكات لتعزيز التوجو الأخضر.

(Danciu ,2012,7) 
لمحاجات.  , والملائمةالسعر, الأداء كان يعتمد السموك الشرائي عمىحيث  :القيمة توجو السموك الشرائي لممستيمك -5

صادر بم بالعممية الإنتاجية بجميع مراحميا والتي تتعمق أما اليوم, توجو السموك إلى أبعد من ذلك وىو الاىتمام
وحتى بالجوانب الاجتماعية مثل كيف تقوم المعامل والمزارع  ,المنتجات وتصنيعيا وتعبئتيا وكيفية التخمص منيا

 بمعالجة جميع المواد.
عني ي عادة التصنيع أو توفير الطاقة لاأن قابمية المنتج لإ: حيث لمتخضير ج دورة الحياةمن الضروري اتباع ني -6
 أخضر, فالمنتجات المعاد تدويرىا تخمق نفايات عضوية, لذلك فإن مدخل دورة الحياة لمتخضير ىو في غاية الأىمية. وأن
اء التجارية الموثوق بيا, أصبح الشركات المصنعة ومتاجر التجزئة: فبالإضافة إلى البحث عن الأسم سمعة -7

ىل تم تصنيع المنتج وفقاً لممعايير الاجتماعية و المستيمكون أكثر حزم في البحث عن من صنع ىذه العلامة التجارية؟ 
 .أكثر من أي وقت مضى والبيئية؟ وذلك
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 تيم ولتوفير المالأن يتبنى المستيمكون السموك الشرائي الأخضر لمحفاظ عمى البيئة ولحماية صح وىو "انقذني": -8
 أو لأن مستوى أداء المنتجات الخضراء أفضل.

ع؟ أما اليوم صنّ ف عن الشركات انيا كانت ماذا ت  عرّ من المعتاد أن ي  : ففمسفتيا من خلالالشركات ف عن عرّ ي   -9
 يعرف عنيا بأنيا ماذا تؤيد؟

المنتج, ولذلك فالمنتجات اليوم  تمثل الاستدامة حاجة ميمة لممستيمك, والآن أصبحت جزءاً لا يتجزأ من جودة -11
 بحاجة إلى أن تكون خضراء, والعلامات التجارية بحاجة أن تكون مسؤولة اجتماعياً.

المنتجات الأكثر خضرة تمثل مفاىيم جديدة لنماذج الأعمال فمن السيل الحفاظ عمى تخضير نفس المنتجات  -11
 .ة كمياً في ممارسة أنشطة الاعمالب اعتماد طرق جديدالوقت, يتوجبمرور القديمة التي نستخدميا إلى الأبد, ولكن 

يحتاج المستيمكون بالضرورة إلى امتلاك المنتجات, يمكن لمخدمات تمبية احتياجاتيم, وربما بشكل أفضل. مثل  لا -12
 أن ما ييم ىو الحصول عمى الخدمة فعمياً بغض النظر عن المنتج.أثبتت  التي الكتب الالكترونية

الالكترونية والشبكات  المواقع معيم آرائيم من خلال كلشركات التي تثقفيم وتتشار من ايشترون و  المستيمكون يثق  -13
الإعلانات  مثلالانترنت. حيث ان التواصل مع المستيمكين من خلال وسائل الاعلام التقميدية عبر الاجتماعية 
 في ظل العالم اليوم. خمق الولاء لدييمتمكن من  المدفوعة لا

 خضر يتأثر بشكل قوي من توصيات الأىل والأصدقاء, والطرف الثالث الموثوق بو.المستيمك الأ -14
فقد الشفافة, حيث لم يعد كافياً أن تكون العلامة التجارية معروفة بشكل جيد. بالشركات  يثق  المستيمك الأخضر -15

 موثوقة من خلال ممارسة " الشفافية المتشددة" التي تتمثل بالإفصاح عن السيئات والحسنات.اليوم أصبحت العلامة التجارية 
نما يتوقع أن  -16 عمى المنظمات أن تضع أىدافاً عالية, والحفاظ عمى المستيمك الأخضر لا يتوقع الكمال, وا 

 التحسين, وتقديم تقارير عن التقدم.
  لال الاستعانة بيم لتقديم التوجيو والخبرة المفيدة لممنظمات.بعد اليوم, من خ أعداءاً  ليسوامناصرو البيئة  -17
نما عمى يتوقف الأمر فقط  ن, ولبالشركات الخضراء يتمقريباً الجميع سي -18 العملاء والموظفين والمستثمرين, وا 

 البيئة , والمعممين, والأطفال حتى الذين لم يولدوا بعد. ي أيضاً مناصر سيشمل 
نما ينظر لمعلاماتلاىتمام بإعادة التدوير فقط أو إجراء عممية التحمل البيولوجيالأصالة: لم يعد كافياً ا -19  , وا 

 تحقق التكامل في فوائد الاستدامة من خلال منتجاتيا. عندمابأنيا أكثر أصالة  التجارية
لحياتيم,  حيث يتوجو المستيمكون اليوم إلى الابتعاد عن شراء المنتجات التي لا تضيف قيمةىي الأناقة:  البساطة -21

  .بشكل بسيط وفعال التي تساعدىم في تمبية ىذه القيم وشراء المنتجات
  Go Green Syria  المبادرة الخضراء لمتنمية في سورية -7

 يمي: ما تحقيقاقات المتاحة في المجتمع السوري من أجل تقوم المبادرة الخضراء لمتنمية في سورية عمى استثمار الط
ogreensyria.blogspot.comhttp://g ,242016.Aug.  

يقاف اليدر والتحول باتجاه  50وىو استثمار يتجاوز الأمن الاقتصادي  -1 مميار دولار لمطاقة المادية والبشرية وا 
 الاستثمار المباشر.

من بشرية وىو تحويل المجتمع إلى طاقة عاممة بدلًا من كونيا بطالة مقنعة, واستثمار الطاقة ال لاجتماعيالأمن ا -2
 .تشغيل أكثر من مميون ونصف فرصة عملخلال 

صنف  30لأكثر من  من الفائض خط الأمان عام مع تأمين  100تأمين السمة الغذائية لمدة  وىو الغذائيمن الأ -3
 .تشكل السمة الغذائية السورية
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نتاج الطاقة الفائضة  وىو أمن الطاقة -4 والتحول  (ميغاواط ساعي 10000)تأمين الحاجة من الطاقة بكافة أنواعيا وا 
  .إلى تصديرىا إلى السوق العالمية

 إلى التحول نحو الاقتصاد الأخضر في كافة قطاعات الاقتصاد السوري وفق المسارات الآتية: المبادرة وتهدف
 حية )المحطات(.يإنتاج الطاقة الكيربائية الشمسية والر  -1
 اب.مشروع استثمار فائض مياه الأمطار في الساحل وسيل الغ -2
 . العمارة الخضراء والكود الأخضر والمدن الخضراء -3
 مشاريع حفع الطاقة المنزلية وأنظمة توفير الطاقة. -4
 الطاقة المتجددة في قطاع الزراعة والري. -5
نتاج الطاقة. -6  تطوير محطات الطاقة الغازية وا 
 مشاريع غاز المدن وغاز السيارات والنقل الأخضر. -7
 والداخل(. –غاب مشاريع الأمن الغذائي )تنمية ال -8
 مشاريع تطوير الشركات الصناعية إلى شركات خضراء. -9

 تطوير حقول النفط بتقنية الطاقة الخضراء )البلاسما(. -11
 إنتاج الطاقة من الفحم والفحم الأخضر. -11
 الإدارة الخضراء لمنفايات الصمبة. -12
نتاج الوقود الحيوي. -13  الكتمة الحيوية ومشاريعيا وا 

ومكونات المجتمع  ,الرسمية وأالحكومية سواءً , كونات الجميورية العربية السوريةكافة م العمل مع ويتطمب تحقيق ذلك
للاقتصاد الحكومي  خضر ليكون رديفاً وتأسيس الاقتصاد الألميني والنقابات في مجال التنمية, الاىمي والاكاديمي وا

خ وىيئة غير الحكومية الدولية وىيئة المنامم المتحدة والمنظمات عبر التنسيق والتعاون مع الأ ,لو الرسمي وداعماً 
 ., والاستفادة من الخبرات الوطنية السورية العاممة في المؤسسات الدوليةالعمارة الخضراء الدولية

 
 :النتائج والمناقشة

 الفرضية الأولى
  لا يتوافر لدى أفراد العينة المدروسة السموك الشرائي الأخضر.

 ود محور السموك الشرائي الأخضر وفقاً للآتي:نالوصفية الخاصة بكل بند من بيوضح الجدول الآتي الإحصائيات 
 

 ( الإحصائيات الوصفية لبنود محور السموك الشرائي الأخضر4الجدول)

 N Mean السموك الشرائي الأخضر
Std. 

Deviation 

Mean 

Difference 

Sig. (2-

tailed) 
 الدلالة

ائد أدرك أن التيار الأخضر ىو التيار الس.1
 معنوية 000. 764. 1.153 3.76 123 في السنوات المقبمة

أفضل شراء المنتجات الخضراء بناء عمى .2
 معنوية 000. -463.- 1.126 2.54 123 توصيات الأىل والأصدقاء

 معنوية 000. 886. 1.018 3.89 123 أدرك أن المنتجات الخضراء تنقذ الكوكب.3
 معنوية 000. 846. 1.145 3.85 123ماية اىتم بشراء المنتجات الخضراء لح.4
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 صحتي
أىتم بسمعة الشركات المصنعة أىم من أي .5

 معنوية 000. 846. 1.124 3.85 123 وقت مضى

 معنوية 000. 886. 977. 3.89 123 اصنف نفسي مناصراً لمبيئة.6
ييمني أن أعرف إذا كانت الشركة تؤيد . 7

 معنوية 000. 813. 1.104 3.81 123 المنتجات الخضراء

اىتم بالشراء من الشركات الخضراء .8
 معنوية 000. 821. 941. 3.82 123 المسؤولة بيئياً 

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

( أن قيم المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة عمى بنود محور السموك الشرائي الأخضر ترتفع 4يبين الجدول )
( وتقابل سموك شرائي 3.89 – 3.76(, وبفرق معنوي وتقع ضمن المجال ) 3ليكرت الحيادي )عن متوسط مقياس 

( وتقابل سموك 2.60-1.81( حيث تقع قيمة متوسطو الحسابي ضمن المجال )2) أخضر جيد, باستثناء البند رقم
لمتعمقين بمدى توافر ( وا6( والبند رقم )3, وحصل البند رقم )بناء عمى توصيات الأىل والأصدقاء شرائي ضعيف
 متوسط الإجابات مما يدل عمى توافر وعي بيئي جيد لدى أفراد العينة.دى أفراد العينة عمى أعمى قيمة لالوعي البيئي ل

 اختبار الفرضية الأولى
 كفرض من فرضيات البحث الميداني عمى الشكل الآتي: صياغتيايمكن لاختبار الفرضية الأولى 

فروق جوىرية بين متوسطات إجابات أفراد العينة المتعمقة بمحور السموك الشرائي الأخضر,  لا يوجد الفرضية العدم:
 مقياس ليكرت الخماسي. ي( الخاص بأداة القياس ف3وبين الوسط الحسابي الحيادي )

خضر, يوجد فروق جوىرية بين متوسطات إجابات أفراد العينة المتعمقة بمحور السموك الشرائي الأ الفرضية البديمة:
 مقياس ليكرت الخماسي. ي( الخاص بأداة القياس ف3وبين الوسط الحسابي الحيادي )

One-Sample Statistics (5الجدول )  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 07025. 77910. 3.6748 123 السموك الأخضر لدى العملاء

 SPSS .23المصدر: إعداد الباحث باستخدام   
 

وتقع  3.67( أن الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة المتعمقة بمحور السموك الشرائي الأخضر بمغ 5ل )يبين الجدو 
, ولمتأكد من أن النتيجة مقبولة جيد( أي أن أفراد العينة لدييم سموك شرائي أخضر 4.20 – 3.41ضمن المجال )

 تيجتو الجدول الآتي:الذي يوضح ن One-Sample Testإحصائياً قام الباحث بإجراء اختبار 
One-Sample Test (6الجدول )  

 
Test Value = 3 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 8139. 5357. 67480. 000. 122 9.606 السموك الأخضر لدى العملاء

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
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وبالتالي نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة أي يوجد فروق  Sig  >   0.05( أن قيمة 6يبين الجدول )
( 3معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة المتعمقة بالسموك الشرائي الأخضر وبين الوسط الحسابي الحيادي )

: يتوافر لدى أفراد العينة المدروسة السموك بل الفرضية التي تقوللخماسي. ونقالخاص بأداة القياس في مقياس ليكرت ا
 .الشرائي الأخضر
 الفرضية الثانية

 .توجو القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر السموك الشرائي الأخضر لأفراد العينةلا 
لقواعد الحديثة دور الدوافع المتعمقة بالسعر الأخضر في توجيه السموك الشرائي لأفراد العينة ضمن إطار ا -1

 لمتسويق الأخضر
 يوضح الجدول الآتي الإحصائيات الوصفية الخاصة بكل بند من بنود محور السعر الأخضر وفقاً للآتي: 

 
 ( الإحصائيات الوصفية لبنود محور السعر الأخضر7الجدول)

 N Mean السعر الأخضر
Std. 

Deviation 

Mean 

Difference 

Sig. (2-

tailed) 
 الدلالة

ضل شراء المنتجات الخضراء المبتكرة أف.1
 التي تكمفتيا كبيرة

 معنوية 000. -805.- 1.128 2.20 123

أفضل شراء المنتجات الخضراء بأسعار .2
 أعمى من مثيلاتيا غير الخضراء

 معنوية 000. -680.- 1.248 2.32 123

المنتجات الخضراء أسعار  . مستعد لشراء3
 اقةعمى موارد الطتحافع  لأنياأعمى 

 معنوية 000. -829.- 1.107 2.17 123

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

( أن قيم المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة عمى بنود محور السعر الأخضر تنخفض عن 7يبين الجدول )
-1.81ضمن المجال ) حيث تقع( 2.32 – 2.17)وتتراوح بين  ,(, وبفرق معنوي 3متوسط مقياس ليكرت الحيادي )

مما يدل عمى أن السعر الأخضر يوجو السموك الشرائي لدى أفراد العينة بشكل ضعيف, وبالتالي لا يفضمون ( 2.60
( والمتعمق باستعداد أفراد العينة لشراء 3وحصل البند رقم ) دفع مبالغ أكثر مقابل حصوليم عمى منتجات خضراء.

 متوسط الإجابات.قيمة لحافع عمى موارد الطاقة عمى أدنى المنتجات الخضراء بأسعار أعمى كونيا ت
دور الدوافع المتعمقة بأداء المنتج الأخضر في توجيه السموك الشرائي لأفراد العينة ضمن إطار القواعد الحديثة  -2

 لمتسويق الأخضر
 ضر وفقاً للآتي: يوضح الجدول الآتي الإحصائيات الوصفية الخاصة بكل بند من بنود محور أداء المنتج الأخ

 
 ( الإحصائيات الوصفية لبنود محور أداء المنتج الأخضر8الجدول)

 N Mean أداء المنتج الأخضر
Std. 

Deviation 

Mean 

Difference 

Sig. (2-

tailed) 
 الدلالة

أفضل شراء المنتجات الخضراء .1
التي تعمل مثل/أو بشكل أفضل من 

 معنوية 000. 927. 1.236 3.93 123
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 المنتجات العادية
أفضل شراء المنتج الذي يحقق .2

الجودة المتعمقة بالاستدامة )الحفاظ 
 عمى موارد الطاقة(

 معنوية 000. 1.041 1.244 4.04 123

أفضل شراء الخدمة المرجوة فعمياً .3
من المنتج بغض النظر عن امتلاكو 

 الكتاب الالكترونيمثل 
 معنوية 000. 1.024 1.211 4.02 123

شراء المنتجات الخضراء أفضل .4
 التي تحقق لي منفعة حقيقية

 معنوية 000. 1.033 1.008 4.03 123

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

( أن قيم المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة عمى بنود محور أداء المنتج الأخضر ترتفع عن 8يبين الجدول )
مما يدل عمى أن أداء ( 4.04 – 3.93وتقع ضمن المجال )  ,, وبفرق معنوي (3متوسط مقياس ليكرت الحيادي )

المنتج الأخضر يوجو السموك الشرائي لدى أفراد العينة بشكل جيد جداً, أي أن أفراد العينة يفضمون شراء المنتجات 
ة شراء المنتجات الخضراء ( والمتعمق بتفضيل أفراد العين2وحصل البند رقم ) الخضراء التي تتميز بأداء عالي الجودة.

 متوسط الإجابات.تحقق الاستدامة أعمى قيمة لالتي 
دور الدوافع المتعمقة بالعممية الإنتاجية الخضراء في توجيه السموك الشرائي لأفراد العينة ضمن إطار القواعد  -3

 الحديثة لمتسويق الأخضر
 نود محور العممية الإنتاجية الخضراء وفقاً للآتي: يوضح الجدول الآتي الإحصائيات الوصفية الخاصة بكل بند من ب

 

 ( الإحصائيات الوصفية لبنود محور العممية الإنتاجية الخضراء9الجدول)
 N Mean العممية الإنتاجية الخضراء

Std. 

Deviation 

Mean 

Difference 

Sig. (2-

tailed) 
 الدلالة

تتعرف عمى أفضل الشراء من الشركات التي .1
 عبر وسائل التواصل الحديثةاتي حاجاتي ورغب

 معنوية 000. 967. 1.071 3.97 123

أفضل شراء المنتجات من قنوات توزيع .2
 صديقة لمبيئة

 معنوية 000. 902. 1.043 3.90 123

أفضل الشراء من الشركات الشفافة التي تقدم .3
معمومات واضحة عن المنتج وتفصح عن 

 السيئات والحسنات
 معنوية 000. 1.114 1.161 4.11 123

أفضل الشراء من الشركات التي تقوم .4
 بالتحسين المستمر  لمنتجاتيا الخضراء

 معنوية 000. 911. 914. 3.91 123

يروج  أفضل شراء  المنتجات الخضراء التي.5
 المشاىير الذين يتبنون قضايا البيئة ليا من قبل

 معنوية 000. -520.- 1.176 2.48 123

 معنوية 000. 886. 1.080 3.89 123تجات  المكونة من مواد أفضل شراء المن.6
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 أولية صديقة لمبيئة
أفضل شراء المنتجات المصنعة بطرق لا .7

 تموث البيئة
 معنوية 000. 902. 1.043 3.90 123

أفضل شراء المنتجات التي يتم التخمص من .8
 نفاياتيا ومعالجتيا بطرق لا تموث البيئة

 معنوية 000. 959. 970. 3.96 123

أفضل الشراء من الشركات التي تعتمد .9
 أساليب جديدة لإنتاج المنتجات الأكثر خضرة

 معنوية 000. 927. 1.010 3.93 123

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

الخضراء ترتفع الإنتاجية ممية ( أن قيم المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة عمى بنود محور الع9يبين الجدول )
مما يدل عمى أن ( 4.11 – 3.89وتقع ضمن المجال )  ,(, وبفرق معنوي 3عن متوسط مقياس ليكرت الحيادي )

( 5جيد, باستثناء البند رقم )الدوافع المتعمقة بالعممية الإنتاجية الخضراء توجو السموك الشرائي لدى أفراد العينة بشكل 
مما يدل عمى أن السموك الشرائي لدى أفراد العينة ( 2.60-1.81جال )حيث تقع قيمة متوسطو الحسابي ضمن الم

فضيل أفراد بت عمق( والمت3, وحصل البند رقم )يتأثر بالترويج لممنتجات الخضراء من قبل المشاىير بشكل ضعيف
 قيمة لممتوسط الإجابات.أعمى  العينة الشراء من الشركات الخضراء التي تتمتع بالشفافية

افع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير في توجيه السموك الشرائي لأفراد العينة ضمن إطار القواعد دور الدو  -4
 الحديثة لمتسويق الأخضر

 يوضح الجدول الآتي الإحصائيات الوصفية الخاصة بكل بند من بنود محور دورة الحياة لمتخضير وفقاً للآتي: 
 

 ر دورة الحياة لمتخضير( الإحصائيات الوصفية لبنود محو 11الجدول)

 N Mean مدخل دورة الحياة لمتخضير
Std. 

Deviation 

Mean 

Difference 

Sig. (2-

tailed) 
 الدلالة

أفضل الشراء من الشركات التي .1
 تتبني تخضير جميع مرافق الحياة

 معنوية 000. 919. 1.232 3.92 123

أفضل الشراء من الشركة التي .2
ن فوائد التكامل بيتحقق الأصالة )

 الاستدامة و اعادة التدوير(
 معنوية 000. 1.024 1.224 4.02 123

أفضل شراء المنتجات التي يتم .3
 تعبئتيا وتغميفيا بعبوات قابمة لمتدوير

 معنوية 000. 951. 1.193 3.95 123

الخضراء المنتجات  أفضل شراء.4
 التي تحافع عمى موارد الطاقة

 ةمعنوي 000. 967. 999. 3.97 123

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

ترتفع عن  دورة الحياة لمتخضير( أن قيم المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة عمى بنود محور 10يبين الجدول )
أي أن الدوافع المتعمقة (, 4.02 – 3.92(, وبفرق معنوي وتقع ضمن المجال ) 3متوسط مقياس ليكرت الحيادي )
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والمتعمق بتفضيل أفراد ( 4وحصل البند رقم )رة الحياة لمتخضير توجو السموك الشرائي لأفراد العينة بشكل جيد بمدخل دو 
 .عمى أعمى قيمة لمتوسط الإجاباتالعينة الشراء من الشركات الخضراء التي تحقق  الأصالة 

 الفرضية الثانيةاختبار 
 .شرائي الأخضر لأفراد العينةلا توجو القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر السموك ال

 يمكن صياغة الفرضية الثانية كفرض من فرضيات البحث الميداني عمى الشكل الآتي:
لا يوجد فروق جوىرية بين متوسطات إجابات أفراد العينة المتعمقة بكل من) السعر الأخضر أداء  الفرضية العدم:

( 3الحياة لمتخضير(, وبين الوسط الحسابي الحيادي )المنتج الأخضر, مراحل إنتاج المنتج الأخضر, مدخل دورة 
 الخاص بأداة القياس في مقياس ليكرت الخماسي.

يوجد فروق جوىرية بين متوسطات إجابات أفراد العينة المتعمقة ) السعر الأخضر أداء المنتج  الفرضية البديمة:
( الخاص 3بين الوسط الحسابي الحيادي )الأخضر, مراحل إنتاج المنتج الأخضر, مدخل دورة الحياة لمتخضير(, و 

 بأداة القياس في مقياس ليكرت الخماسي.
 ر من محاور الدراسة وفقاً للآتي:الإحصائيات الوصفية الخاصة بمتوسط إجابات بنود كل محو ( 11)يوضح الجدول 

 

One-Sample Statistics   (11) الجدول
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

المتعمقة بالسعر الأخضر الدوافع  123 2.2276 1.10580 .09971 

 09314. 1.03299 4.0061 123 الدوافع المتعمقة بأداء المنتج الأخضر

 07009. 77737. 3.5935 123 الدوافع المتعمقة بمراحل إنتاج المنتج الأخضر

 08085. 89664. 3.8333 123 الدوافع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير

الأربعة مالي المحاورإج  123 3.4151 .74849 .0674 

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

من أداء المنتج الأخضر  لكل( أن الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة المتعمقة بمحاور الدوافع 11يبين الجدول )
تقع وجميعيا  عمى الترتيب  3.83, 3.59, 4.01ومدخل دروة الحياة لمتخضير بمغت  ومراحل إنتاج المنتج الأخضر

توجو السموك  المتعمقة بالمحاور السابقة القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر( أي أن 4.20 – 3.41ضمن المجال )
بينما بمغ الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة المتعمقة بمحور السعر  ,جيدةالشرائي لأفراد العينة المدروسة بدرجة 

أي أن القواعد الحديثة لمتسويق  ضعيف( وتقابل سموك شرائي 2.60- 1.81ضمن المجال ) وتقع 2.22الأخضر 
. وحصمت الدوافع المتعمقة الأخضر المتعمقة بمحور السعر الأخضر توجو السموك الشرائي الأخضر بدرجة ضعيفة

وجيياً لمسموك الشرائي الأخضر بأداء المنتج الأخضر عمى أعمى قيمة لممتوسط الحسابي, مما يدل عمى أنيا الأكثر ت
 One-Sampleولمتأكد من أن النتيجة مقبولة إحصائياً قام الباحث بإجراء اختبار لأفراد العينة مقارنة بباقي المحاور.

Test :الذي يوضح نتيجتو الجدول الآتي 
One-Sample Test ( 12الجدول)  

 
Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 
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 -5750.- -9697.- -77236.- 000. 122 -7.746- الدوافع المتعمقة بالسعر الأخضر

 1.1905 8217. 1.00610 000. 122 10.802 الدوافع المتعمقة بأداء المنتج الأخضر

لدوافع المتعمقة بمراحل إنتاج المنتج الأخضرا  8.467 122 .000 .59350 .4547 .7323 

 9934. 6733. 83333. 000. 122 10.308 الدوافع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير

 5487. 2815. 41514. 000. 122 6.151 إجمالي المحاور الأربعة

 SPSS.23  المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

اور الأربعة وبالتالي نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة لممح  Sig  >   0.05( أن قيمة 12يبين الجدول )
أي يوجد فروق معنوية بين متوسطات إجابات أفراد العينة المتعمقة بالدوافع المتعمقة بالسعر الأخضر والأداء الأخضر 

لخاص بأداة القياس ا (3)ومراحل إنتاج المنتج الأخضر ومدخل دورة الحياة لمتخضير, وبين الوسط الحسابي الحيادي 
القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر المتعمقة بالمحاور : توجو لخماسي. ونقبل الفرضية التي تقولفي مقياس ليكرت ا

 السابقة السموك الشرائي لأفراد العينة المدروسة.
 ةلثاختبار الفرضية الثا

الأخضر  الشرائي الأخضر وبين السموك الشرائي لا توجد علاقة معنوية بين الدوافع المؤثرة في السموك الفرضية العدم:
 المتوافر لدى أفراد العينة ضمن إطار القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر.

توجد علاقة معنوية بين الدوافع المؤثرة في السموك الشرائي الأخضر وبين السموك الشرائي الأخضر  الفرضية البديمة:
 اعد الحديثة لمتسويق الأخضر.المتوافر لدى أفراد العينة ضمن إطار القو 

 قام الباحث باختبار معامل الارتباط سبيرمان وفقاً للآتي: الفرضيةلاختبار 
 

Correlations ( 13الجدول)  

 
متوسط 
محور 
 السعر

متوسط 
محور 
 الأداء

متوسط 
محور 
 الإنتاج

متوسط 
محور 
دورة 
 الحياة

متوسط 
محمور 
السموك 
 الأخضر

متوسط 
 المحاور
 الأربعة

Spearman's 
rho 

متوسط محور 
 السعر

Correlation Coefficient 1.000 .277
**

 .483
**

 .520
**

 .295
**

 .699
**

 

Sig. (2-tailed) . .002 .000 .000 .001 .000 

N 123 123 123 123 123 123 

متوسط محور 
 الأداء

Correlation Coefficient .277
**

 1.000 .726
**

 .581
**

 .753
**

 .793
**

 

Sig. (2-tailed) .002 . .000 .000 .000 .000 

N 123 123 123 123 123 123 

متوسط محور 
 الإنتاج

Correlation Coefficient .483
**

 .726
**

 1.000 .710
**

 .788
**

 .882
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 .000 

N 123 123 123 123 123 123 

متوسط محور 
اةدورة الحي  

Correlation Coefficient .520
**

 .581
**

 .710
**

 1.000 .700
**

 .632
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 .000 

N 123 123 123 123 123 123 

متوسط محور 
السموك 
 الأخضر

Correlation Coefficient .295
**

 .753
**

 .788
**

 .700
**

 1.000 .744
**

 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 . .000 

N 123 123 123 123 123 123 
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متوسط 
المحاور 
 الأربعة

Correlation Coefficient .699
**

 .793
**

 .882
**

 .632
**

 .744
**

 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 123 123 123 123 123 123 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).               SPSS.23   المصدر: إعداد الباحث باستخدام
 

يوجد علاقة معنوية موجبة بين السموك الشرائي المتوافر لدى أفراد العينة وبين الدوافع المتعمقة  و( أن13يبين الجدول )
السموك الشرائي الأخضر المتوافر لدى أفراد  بأداء المنتج الأخضر, وبمراحل إنتاجو. وتوجد علاقة معنوية مقبولة بين

العينة وبين الدوافع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير, وتوجد علاقة معنوية ضعيفة  بين السموك الشرائي المتوافر 
الدوافع المؤثر في السموك الشرائي الأخضر  مجمل وبشكل إجمالي توجد علاقة معنوية جيدة بين .والسعر الأخضر

أي  0.05 أصغر منقيم جميع معاملات الارتباط كما أن  السموك الشرائي الأخضر المتوافر لدى أفراد العينة. وبين
توجد علاقة معنوية بين الدوافع المؤثرة في السموك الشرائي  بأنو نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة القائمة

 .أفراد العينة ضمن إطار القواعد الحديثة لمتسويق الأخضرالأخضر وبين السموك الشرائي الأخضر المتوافر لدى 
 

 :الاستنتاجات والتوصيات
 :ستنتاجاتالا
يتوافر لدى أفراد العينة سموك شرائي أخضر جيد بشكل عام, كما يتوافر لدييم وعي بيئي جيد. ولكن سموكيم  -1

 الشرائي الأخضر يتأثر بشكل ضعيف بتوصيات الأىل والأصدقاء. 
ع المتعمقة بالسعر الأخضر السموك الشرائي الأخضر لأفراد العينة بشكل ضعيف, وأفراد العينة غير توجو الدواف -2

وتتفق ىذه النتيجة مع نتائج الدراسات السابقة التي  مستعدين لدفع مبالغ إضافية مقابل حصوليم عمى منتجات خضراء.
أي  ,غ أكبر مقابل الحصول عمى المنتجات الخضراءتقول بأن المستيمكين في البمدان النامية غير مستعدين لدفع مبال

 أن القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر المتعمقة بأداء بالسعر الأخضر توجو السموك الشرائي الأخضر بشكل ضعيف.
توجو الدوافع المتعمقة بأداء المنتج الأخضر السموك الشرائي الأخضر لأفراد العينة بشكل جيد جداً, وأفراد العينة  -3

 مون اقتناء المنتجات الخضراء التي تتميز بأداء عالي الجودة وبخاصة تمك التي تحقق الاستدامة.يفض
توجو الدوافع المتعمقة بمراحل إنتاج المنتج الأخضر السموك الشرائي الأخضر لأفراد العينة بشكل جيد. ويفضل  -4

يوجو الترويج لممنتجات الخضراء من قبل  أفراد العينة الشراء من الشركات الخضراء التي تتمتع بالشفافية, بينما
 المشاىير سموكيم الشرائي الأخضر بشكل ضعيف.

لأفراد العينة بشكل جيد, ويفضل  الأخضر توجو الدوافع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير السموك الشرائي -5
 أفراد العينة الشراء من الشركات الخضراء التي تحقق الأصالة.

. وتتفوق لأفراد العينة المدروسة بشكل جيد الأخضر ثة لمتسويق الأخضر السموك الشرائيتوجو القواعد الحدي -6
 الدوافع المتعمقة بأداء المنتج الأخضر في توجيو السموك الشرائي الأخضر مقارنة بباقي الدوافع الأخرى.

فع المتعمقة بأداء المنتج يوجد علاقة معنوية موجبة بين السموك الشرائي المتوافر لدى أفراد العينة وبين الدوا -7
الأخضر, وبمراحل إنتاجو. وتوجد علاقة معنوية مقبولة بين السموك الشرائي الأخضر المتوافر لدى أفراد العينة وبين 

وتوجد علاقة معنوية ضعيفة بين السموك الشرائي المتوافر والسعر  .الدوافع المتعمقة بمدخل دورة الحياة لمتخضير
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في السموك الشرائي الأخضر وبين السموك  ةتوجد علاقة معنوية جيدة بين الدوافع المؤثر  وبشكل إجمالي .الأخضر
 .الشرائي الأخضر المتوافر لدى أفراد العينة

 :التوصيات
 في ضوء المبادرة الخضراء لمتنمية في سورية يمكن لمباحث الإشارة إلى التوصيات التالية:

عمى موارد الطاقة وتخفيض اليدر في كافة مجالات الحياة وتحقيق  نشر مفاىيم وفمسفة الحياة الخضراء والحفاظ -1
 الأصالة التي تعني التكامل بين إعادة التدوير والاستدامة.

سورية تعزيز ثقافة التسويق الأخضر وتطويرىا بشكل مستمر بما يساىم في تحسين السموك الأخضر لمعملاء في  -2
تحقيق الربح ل الأمثل من تطبيق القواعد الحديثة لمتسويق الأخضر وتحويميم إلى مستيمكين خضر والاستفادة بالشكل

 وتوفير المال والحفاظ عمى البيئة وتحقيق منفعة حقيقة لمعملاء.
 عقد, و لتأىيل الكوادر البشرية وفق المفاىيم الخضراء مراكز التأىيل والتدريب إقامة و نشر ثقافة الوعي البيئي -3

  ., والدخول في شراكات مع الجامعات الحكومية والخاصةالمؤتمرات والندوات وورشات العمل
مفيوم  وتبنيلنماذج أعمال جديدة تعتمد عمى مدخل دورة الحياة لمتخضير, منظمات الأعمال السورية  طويرت -4

 الشفافية والإفصاح , والتواصل المستمر والفعال مع العملاء لتعزيز وتطوير سموكيم الشرائي الأخضر.
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