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ين صورة الأخضر في تحس التسويقتيدف ىذه الورقة البحثية إلى إبراز دور    ممخص:
إلى  فحاجة المؤسسات الجزائرية ،14001الإيزو  المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة

في أسواقيا يستدعي بيا تحسين مختمف أبعاد صورتيا المرغوبة لدى المستيمكين.  التميز
  تحسين صورة المؤسسات اعتمدنا فيالمزيج التسويقي الأخضر  دورورغبة منا في معرفة 

في   بحيث خمصنامؤسسة،  21 ى قائمة استبيان وجيت لممسؤولين عمى مستوىفي بحثنا عم
( لممزيج التسويقي α≤0.05دراستنا إلى وجود تأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى المعنوية  )

 لمستيمكييا.الأخضر عمى الصورة التي تود المؤسسات إيصاليا 
خضر، المؤسسات الجزائرية، صورة التسويق الأخضر، المزيج التسويقي الأالكممات الدالة: 
 14001إيزو المؤسسة، شيادة

 

Abstract:  
This research paper aims to highlight the role of the green marketing in improving the 

image of Algerian Enterprises that have ISO 14001 certification. The Algerian 

Enterprises need differentiation in their markets, initiate Enterprises for improving the 

various dimensions of their desired image. Desiring to know the role of the green 

marketing mix in improving the image of Enterprises, we adopted in our research a 

list of questionnaires addressed to officials at 21 Enterprises, so that we concluded in 

our study that there is a significant significance effect at the level of significance 

(α≤0.05) of the green marketing mix on the image that you would like Enterprises 

deliver to their consumers. 

Keywords: Algerian enterprises, Enterprise image, ISO 14001 certification, Green 

marketing, Green Marketing.  
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 :مقدمة .1
من بين أىم التوجيات الحديثة في الأسواق ظيور ما يسمى بالاستيلاك الأخضر،          

يقية البيئية في منظمات الأعمال. إلا ىذا الأخير الذي عجّل بظيور وتبني الممارسات التسو 
مؤشرات لا يخدم أي توجو تسويقي حديث  يتبنوالن  القائمين عمى الإدارات التسويقيةأن 
وأحجاميا قد تبنت . وىنا نشير إلى أن المنظمات عمى اختلاف أنواعيا ة منظماتيمتنافسي

وصورتيا الذىنية لدى وأصبحت توظفو كأحد الأدوات التي تخدم سمعتيا التسويق الأخضر ، 
من ىنا يبرز التسويق الأخضر كأحد الأساليب التي باتت  ،مختمف الجماىير المستيدفة

فالبحث عن دور التسويق الأخضر   توظفيا لتحسين صورتيا في الأسواق منظمات الأعمال
في تحسين صورة المؤسسات قد استدعي بنا إجراء دراسة ميدانية عمى عينة من المؤسسات 

 ائرية بغية بحث أثر الممارسات التسويقية الخضراء عمى صورتيا.الجز 
تتركز مشكمة ىذه الدراسة في محاولة بحث مدى اقتناع المسؤولين  مشكمة الدراسة :

بجدوى أثر التسويق الأخضر في  14001بالمؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو 
تواجو ضغوطات كبيرة في السوق خاصة تحسين صورة مؤسساتيم، كون ىذه الأخيرة أصبحت 

فيما يتعمق بالوعي البيئي المضطرد لممستيمكين وأثر ذلك عمى تصرفاتيم الشرائية، ناىيك عن 
ضغط العلامات التجارية الأجنبية الخضراء عمى المنتج المحمي، وعميو ومما سبق الإشارة إليو 

 ارتأينا تمخيص مشكمة بحثنا في السؤال الرئيسي التالي: 
ماىو أثر تطبيق عناصر المزيج التسويقي الأخضر عمى صورة المؤسسات الجزائرية        

 ؟ 14001الحاصمة عمى شيادة الإيزو 
 وانطلاقا من السؤال الرئيسي لمدراسة يمكن اشتقاق الأسئمة الفرعية التالية:

 ماذا نقصد بالتسويق الأخضر؟ -
سين الصورة الذىنية لممؤسسات كيف تساىم عناصر المزيج التسويقي الأخضر في تح -

 ؟
ما ىو أثر عناصر المزيج التسويقي الأخضر مجتمعة ومنفصمة عمى الصورة الذىنية  -

 لممؤسسات الجزائرية؟
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من أجل وضع أرضية مناسبة لمعالجة إشكالية ىذه الورقة البحثية ارتأينا  فرضية الدراسة:

 طرح الفرضية الرئيسية التالية:
( بين متغيرات α≤0.05احصائيا عند مستوى المعنوية ) لا يوجد أثر معنوي دال -

المزيج التسويقي الأخضر مجتمعة و صورة المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى 

 .14001شيادة الإيزو 

( بين متغيرات المزيج α≤0.05يوجد أثر معنوي دال إحصائيا عند مستوى المعنوية  ) -
رية الحاصمة عمى شيادة الإيزو التسويقي الأخضر منفصمة وصورة المؤسسات الجزائ

14001. 

 من خلال ىذه الدراسة نسعى لتحقيق جممة الأىداف التالية:أىداف الدراسة: 

تكوين إطار نظري لعلاقة الممارسات التسويقية الخضراء و صورة المؤسسات  -
 .14001الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو 

رية بشأن جدوى أثر سياسات التسويق دراسة مدى قناعة المسؤولين بالمؤسسات الجزائ -
الأخضر الأربع عمى و صورة المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو 

14001. 

تقديم توصيات لممؤسسات الجزائرية بشأن تبني الممارسات التسويقية الخضراء  -

 وتوجيييا نحو خدمة صورتيا.
إلى ضرورة      ؤسسات الجزائرية تستمد الأىمية من دراستنا في حاجة الم أىمية الدراسة:

التكيف مع مستجدات البيئة التنافسية  وذلك عن طريق تبني الممارسات التسويقية الحديثة، 
بما في ذلك الممارسات التسويقية الخضراء التي باتت تدر عمى المؤسسات منافع ومزايا من 

ائرية إلى تنويع مصادر شأنيا أن تحقق ليا أىداف تنافسية شتى. كذلك حاجة المؤسسات الجز 
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خدمة مؤشراتيا التنافسية، ونخص بالذكر كيفيات تحسين صورتيا الذىنية لدى جماىيرىا في 

 مختمف الأسواق عن طريق التسويق الأخضر.
  نموذج الدراسة:

اعتمدنا عمى دراسة ميدانية أسقطت عمى عينة من المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى 
اعتمدنا عمى آداة الاستبيان كما  استخدمنا التحميل الاحصائي ، بحيث 14001شيادة الإيزو 

لبناء نماذج العلاقة التي تحدد لنا أثر عناصر المزيج التسويقي الأخضر الأربع )كمتغيرات 
مستقمة( عمى متغير صورة المؤسسات كمتغير تابع من خلال الاعتماد التحميل الاحصائي 

 عدد والبسيط.الوصفي         و نماذج الانحدار المت

: لقد اعتمدنا في إعداد دراستنا عمى مجموعة من الدراسات السابقة التي الدراسات السابقة 

 اتخذناىا كمرجعية عممية ومنيجية، ولا بأس أن نذكر منيا ما يمي:
  لتسويق الأخضر كاتجاه حديث ا، شيمة قدريو  حميمة السعدية قريشيدراسة

، ورقة بحثية مقدمة في الممتقى الدولي المستدامة لمنظمات الأعمال في تحقيق التنمية

نمو المؤسسات و الاقتصاديات بين تحقيق الأداء المالي و تحديات الأداء البيئي، حول 

، حيث أشارت الباحثتين في 2011نوفمبر  23و  22المنعقد بجامعة ورقمة يومي 
ؤسسات من خلال دراستيما النظرية إلى مساىمة التسويق الأخضر في تحسين سمعة الم

مساىمتو في تجسيد مجموعة من المبادئ التي تخدم مصداقية المؤسسة وتزيد من الثقة 
فيو. وقد خمصت الورقة إلى نتيجة مفادىا أن التسويق الأخضر تكامل التفكير البيئي مع 
جميع الممارسات بالمنظمة بما فييا التسويقية ليجعل المنظمة عمى رأس اليرم التنافسي 

 ا القيادة.ويمنحي

  "دراسة "نرجس دالفروز(Narges Delafrooz ) " بعنوانThe factors 

affecting the green brand equity of electronic products: Green 

https://www.tandfonline.com/author/Delafrooz%2C+Narges
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marketing " ، قدمت الدراسة كمقال في مجمةCognet Business & 

Management, Volume2,2015, Issue1   381، أجريت الدراسة عمى عينة 

مستيمك لبحث العوامل المؤثرة عمى قيمة العلامة التجارية بالنسبة لممنتجات الإلكترونية، 
وتوصمت الدراسة إلى أن قيمة العلامة التجارية ليا علاقة معنوية بكل من القيمة المدركة 

 لخضراء و صورة العلامة الخضراء.لمعلامة التجارية ا

 مفيوم التسويق الأخضر      .2

يعتقد الكثير من الأشخاص أن التسويق الأخضر يعني الإعلان عن المنتجات ذات      
المزايا البيئية أي المحافظة عمى البيئة. فمصطمحات مثل خالي من الفوسفات، قابل 

راود تفكير المستيمكين بشأن معنى للاسترجاع، لايؤثر عمى ثقب الأوزون، كميا أفكار ت

  التسويق الأخضر، إلا أن ىذه المفاىيم كميا تصب  في حقل مفيوم التسويق الأخضر
وعمى العموم يمكن القول أن التسويق الأخضر مفيوم واسع لايمكن حصر مفيومو في سياق 

ت أما فيما يخص تعريف التسويق الأخضر فمقد ورد،  (Kinoti, 2011, p256) .معين
 عدة تعاريف سنحاول فيمايمي استعراض جانب منيا:

 Henion) ىينون و كينر"بداية نقدم تعريف الجمعية الأمريكية لمتسويق عمى يد المفكرين "

and Kinner  ) بحيث عرفا التسويق الأخضر عمى أنو" دراسة الآثار الإيجابية والسمبية

 استنزاف مصادر الطاقة غير المتجددة".للأنشطة التسويقية عمى التموث، واستنزاف الطاقة، و 
لتسويق الأخضر عمى النحو التالي:" كل الأنشطة المصممة لتوليد ا فيعرف" بولونسكي"أما 

وتسييل عمميات التبادل باتجاه إشباع حاجات ورغبات الأفراد، مع تأثير ضئيل عمى البيئة 
إلى تعريف  (Menon)" مينون"، في حين يذىب (Polonsky, 1994, p2)،  الطبيعية."

التسويق البيئي عمى أنو" عممية صياغة وتنفيذ الأنشطة التسويقية النافعة والمسؤوليات البيئية 
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 ,Menon) التي تدر عائد عن طريق عمميات التبادل التي تحقق أىداف المنظمة والمجتمع."

1997, p54) 
 المزيج التسويقي الأخضر .3

لتكييف أنشطتيا حسب متطمبات الأسواق تستدعي  إن حاجة المؤسسات الاقتصادية          
بيا ضرورة تكييف الممارسات التسويقية عمى النحو الذي يضمن الاستجابة الفعمية لمتطمبات 
ىذه الأخيرة، ونحن بصدد الحديث عن التسويق الأخضر يستدعي بنا الحال إبراز سياسات 

 ى:المزيج التسويقي الأخضر وتبيان خصوصية كل سياسة عمى حد
المنتج " المنتج الأخضر بأنو (  Peattie) "بيتي" يعرف: سياسة المنتج الأخضر 1.3

آداؤه البيئي والاجتماعي في إنتاجو واستعمالو والتخمص قد تحسن وقد ساىم  الذي يكون

 ,Peattie, 1995) في تحسين تنافسيتو بالمقارنة مع المنتجات التقميدية المعروضة"
p105)  " فولر، في حين يذىب"  (Fuller )  المنتج الأخضر ىو الذي يتضمن إلى أن

صفات بيئية إيجابية سواء كانت في مرحمة تصنيعو أو في مكوناتو، أو في آدائو، أو في 
أثناء نقمو وتوزيعو، أو في كيفية استخدامو، أو بعد التخمص منو في نياية عمره 

 .(52، ص 2010)درويش،  الإفتراضي." 

 : الأخضر سياسة التسعير 2.3

في حالة المنتجات الخضراء ىناك أسعار بعيدة نوعا ما عن مستوى أسعار المنتجات 
العادية، كون الأولى تتميز بتحمميا لتكاليف زائدة خصوصا ما يتعمق بكمف البحث والتطوير 
واستعمال المواد غير المؤثرة عمى البيئة. وىو ما يجعل التسعير جوىر التحدي في التسويق 

بالنسبة لممسوقين، إذ لن يكون ىنالك أماميم حوافز كبيرة لمحد من تمك التكاليف  الأخضر
من جية و تعرض شركاتيم للاتيام بشأن الاستغلال الزائد لاىتمام العملاء بالمنتجات 
الخضراء وتسعيرىا المتميز. فمن وجية نظر نجم عبود يُعرف التسعير الأخضر عمى أنو 
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ياسة الشركة المتعمقة بالاعتبارات البيئية سواء التي تفرضيا عممية تحديد السعر في ضوء س
الموائح والقوانين البيئية أو مبادرات الشركة إلى ما ىو أبعد منيا. وبالتالي ىو عممية فرض 

علاوة سعرية لممنتجات الخضراء عمى الزبائن جراء مراعاة المطالب البيئية في استخراج 
الطاقة الأنظف فييا، تغميفيا، نقميا، عرضيا، أو طرق موادىا، عممية تصنيعيا واستيلاك 

 (.252،253، ص ص 2012)نجم،   .تدويرىا أو التخمص منيا...إلخ
 سياسة الاتصال التسويقي الأخضر:  3.3

 (Mc Donough)" ماك دونو: يُعَرِف "مفيوم الاتصال التسويقي الأخضر 1.3.3

جتماعي الذي تقوم بو الشركة من أجل الترويج الصديق لمبيئة بأنو عممية الاتصال الا
القضاء عمى سموك العزلة الذي يمكن أن يحدث بينيا وبين عملائيا، وأصحاب 
المصالح، وبالتالي لإإن ىذا الاتصال يعالج الصراع الذي يمكن أن يحدث بينيا وبين 
أصحاب المصالح، عن طريق الإفصاح عن المعمومات المرتبطة بأنشطتيا المختمفة 

 Louré" )لوري لافوراتامح بفتح حوار مفتوح بينيما. ومن جية أخرى يقدم "بما يس

Lavorata  التعريف التالي : الاتصال الاجتماعي يعني كل أنشطة الاتصال ميما )
 كانت الوسيمة، والتي تقدم من خلاليا الشركة التزماتيا البيئية والإجتماعية والمجتمعية."

(Lavorata, 2010, p204).  

 ياسة التوزيع الأخضر:س 4.3
التوزيع الأخضرعمى أنو "  نجم عبود نجم: يُعَرِف مفيوم التوزيع الأخضر 1.4.3

عممية مراعاة الاعتبارات البيئية   في تحريك السمع من المصدر إلى الزبون، أو ىو 
رؤية الشركة الودية بيئيا التي تمتد عمى طول سمسمة توريد القيمة، فيو يتعمق 

            المواد ) المورد ىو المصدر( ومن ثم الامدادات الداخمية بالحصول عمى 
 (Inbound Logistics )  داخل الشركة حيث التوزيع يتم بين أقسام الشركة، ومن
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والموزعون ىم المسؤولون عن  ( Outbound Logistic) ثم الإمدادات الخارجية 

مكممة مرتدة عند إعادة  إيصال السمع إلى الزبائن. ويمكن أن تكون ىناك سمسمة
، 2012)نجم،  التدوير ليدخل مشاركون آخرون كالقائمين بالتجميع وبإعادة التدوير."

 (272ص 

 علاقة الممارسات التسويقية الخضراء بتحسين الصورة الذىنية لممؤسسات .4
يمكن لمممارسات التسويقية الخضراء في المؤسسة أن تساىم  في تحسين الصورة   

 سسة انطلاقا من ما يمي:الذىنية لممؤ 
   إن تبني المؤسسات لفمسفة التسويق الأخضر في عممياتيا الإنتاجية يمكن أن

يخدم صورتيا الذىنية عن طريق التموقع الجيد ليا في الأسواق التي تخدميا، 
خاصة في حالة المنظمة الأولى التي تخدم السوق ) السبق السوقي (، فضلا أنو 

د من مزايا التميز الذي يمكن أن تمنحيا إياىا الصورة يمكن لممؤسسات أن تستفي
 ,Yu-Shan Chen) الذىنية البيئية عن إسميا وعلامات منتجاتيا.

2007,p309)  
   من شأنو أن يساعدىا  14001إن حصول المؤسسات عمى شيادة الإيزو     

لتجارية في الترويج المؤسسي، وبالتالي التموقع الذىني لاسميا التجاري وعلاماتيا ا

من خلال الترويج عمى أنيا علامة بيئية لدى الجماىير، وبالأخص المستيمكين 
والحكومات وجمعيات حماية المستيمكين...إلخ . وتأكيدا لما سبق قدَّم مجمع 
الدراسات الاستراتيجية الخاص بالعلامات التجارية عبر العالم "أنتر براند"  دراسة في 

تيب العلامات التجارية الأكثر اىتماما بالبيئة أعطى من خلاليا تر  2012جوان 

 والتسويق الأخضر أو ما يسمى بتصنيف أحسن العلامات التجارية الخضراء،
في المرتبة الأولى لثاني   ( Toyota)  وخمصت الدراسة إلى تموقع شركة "تويوتا" 
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ة في ، لتؤكد اىتماميا الكبير بالتنمية المستدام 2011مرة عمى التوالي بعد سنة 
التي  (  Prius)" بريوسسياساتيا التجارية وترسيخ صورة ذىنية جيدة عن سيارتيا "

رسمَّت الصورة الجيدة عن العملاق الياباني في سوق العلامات التجارية الخضراء، 
في المرتبة  (Johnson & Johnson)ثم حمت شركة "جونسون آند جونسون" 

ي المرتبة الثالثة وجاءت "دانون" ف  (Honda)الثانية وتمتيا شركة "ىوندا" 
(DANONE) .في المركز التاسع عالميا (Interbrand, 2012)  
   يمكن لممؤسسات أن تجسد بعد ىام من أبعاد المسؤولية الاجتماعية ويتعمق

من خلال تبنييا لفمسفة التسويق الأخضر في جميع أنشطتيا   الأمر بالبعد البيئي
جية وأنشطة دعم الجمعيات الاستيلاكية وحماية والإعراب عنيا عبر حملات تروي

البئية، كون أن المسؤولية الاجتماعية أصبحت من المؤشرات المعبِّرة عن الأداء 
التسويقي لممنظمات والذي يمكن من خلالو تحسين علاقاتيا مع مختمف الأطراف 

كيدا في المجتمع ، وىذا كمو يسيم في تحسين الصورة الذىنية ليذه المؤسسات. وتأ
أن  ( Eunju Ko et al) " وآخرون أنجو كولما سبق تشير نتائج دراسة قدميا "

ىم العوامل التي أ% من عينة البحث يعتبرون أن المسؤولية الاجتماعية من 49
  (Ko, 2013, p1710) تتحكم في الصورة الذىنية التي يحممونيا عن المؤسسات.

  بداع والصورة الذىنية لممؤسسةىناك علاقة وثيقة بين التسويق الأخضر والإ  
   فاتجاه المؤسسات نحو انتياج سياسات التسويق الأخضر في عممياتيا يدفع بيا 
إلى ضرورة الاىتمام بالإبداع و البحث والتطوير لتقديم ابتكارات تساعدىا في طرح 
منتجات جديدة متميزة عن باقي عروض المنافسين، ما يزيد من ثقة المستيمكين 

ة بما يخدم رضى وولاء المستيمكين، وىذا جانب ميم في حياة و سمعة بالمؤسس

المؤسسة في تميزىا عن باقي المنافسين عن طريق الإبداع. ونشير في ىذا الصدد 
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من خلال  (  Beyond Petroleum)" بيوند بتروليومإلى التجربة الناجحة لشركة "

ساعدىا ىذا الاتجاه بحيث  ( Eco- innovation) اىتماميا بالإبداع الأخضر 
عمى أن تكون من كبريات الشركات لتصنيع صفائح انتاج الطاقة الشمسية، 

واستغلال الرياح في انتاج الطاقة، بالإضافة إلى استثمارات في كيفية استغلال 
الييدروجين باعتباره من الموارد غير المموثة لمبيئة، فبفضل ىذه المجيودات 

ة جيدة في الأسواق التي تنشط بيا، وقد أشاد استطاعت الشركة  أن تمتمك سمع
 The world Ressources Institute)تقرير صادر عن المعيد العالمي لمموارد 

بالمجيودات التي تبذليا ىذه الشركة في الحفاظ عمى البيئة وقد صنفيا من بين  (
أولى ثلاث شركات الناشطة في قطاع البترول و الغاز و التي تولى اىتمام بميغ 

 ,Ottman) بالتغيرات المناخية وتعطييا جزء خاص بيا في تقريرىا السنوي.
يا الشركة انطلاقا من فمسفتيا وىنا تعكس الكيفية التي استطاعت من خلال (2002

البيئية أن تجعل إحدى أكبر الييئات العالمية اىتماما باستغلال الموارد والبيئة بأن 

 (.  Beyond Petroleum)تُروِج لمسمعة الطيبة لشركة "بيوند بتروليوم" 
   من بين أىم القضايا التي تثار حول العلامات التجارية الخضراء، أن تشكيمتيا

تجات بأسعار مرتفعة، ولكن الجانب الإيجابي في الأسعار المرتفعة تتضمن من
لممنتجات الخضراء أنيا تخدم صورة العلامة والمؤسسة والتموقع في القطاعات 
السوقية المستيدفة بأنيا منتجات ذات جودة عالية، كون أن المستيمك يعي جيدا 

جرة نحو أعمى، والتي تخدم العلاقة بين السعر والجودة، وىذا ما يدخل في إطار المتا
 الرفع من قيمة العلامات التجارية في أسواقيا.

نموذج لممتغيرات التي تخدم سمعة  (Fombrun)" فوم برونمن جانب آخر يقترح "

، الثقة (Credibility)ىذه المتغيرات ىي: المصداقية  الشركات،
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(Trustworthiness) المسؤولية ،(Responsibility) الدقة ،(Reliability)   
 .Morgan P) وفيما يمي العلاقة بين التسويق الأخضر ومتغيرات سمعة المؤسسة:

Miles, 2000, p303)  
  نشر الثقافة البيئية لدى العاممين بما يؤكد مواطنة المؤسسة وىو ما يعزز سمعة

 المؤسسة.
 ى استخدام الآداء البيئي المتفوق لبناء وتوسيع العلاقات، مع احتمال الحصول عم

تنازلات من خلال دعم الأنشطة البيئية التي تعتبر ميمة لموردي المؤسسة 

 وشراكائيا، وىو ما يعزز كل من: المصداقية، والدقة والمسؤولية.
  يساعد الأداء البيئي المتفوق في الامتثال التنظيمي، من خلال تجنب القوانين الرادعة

 والميددة لمستقبل المؤسسات.
 ورة المؤسسة، من خلال التقميل من المخاطر المنجرة عن يعزز الآداء البيئي ص

 أنشطة المؤسسة، وىو ما يخدم المتغيرات الأربع لسمعة المؤسسة.

 14001دراسة حالة المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو  .5
تةةةةةةأثير ل إدراك القةةةةةةائمين عمةةةةةةى المؤسسةةةةةةات الجزائريةةةةةةة  بغيةةةةةةة الوقةةةةةةوف عمةةةةةةى مةةةةةةدى    

يقية الخضراء عمةى تحسةين الصةورة الذىنيةة لممؤسسةات ، قمنةا بإسةقاط الممارسات التسو 
، 14001مةةن المؤسسةةات الجزائريةةة الحاصةةمة عمةةى شةةيادة الإيةةزو الدراسةةة عمةةى عينةةة 

 36مجتمةع مكةون مةن مؤسسةة أُختيةرت مةن بةين  21من  المدروسة بحيث تألفت العينة
ارة الصةناعة والمنةاجم، تم تحديةده مةن البيانةات المتحصةل عمييةا مةن مصةالح وز  مؤسسة

وقد وددنا استيداف كل مفردات مجتمع الدراسة أو ما يعةرف بالحصةر الشةامل، إلا أننةا 
مؤسسةةة، ولاشةةةارة فقةةةد  21مؤسسةةةة فقةةةط، اسةةترجعت قةةةوائم  25اسةةتطعنا التواصةةةل مةةع 

استيدفنا مسؤولي المناصب التالية بيذه المؤسسات: المدراء، المكمفين بالإدارات التالية: 
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حيةث اعتمةدنا قائمةة اسةتبيان فييةا  يئة والصحة والأمةن، الجةودة والصةيانة، التسةويق، الب

محاور )المحور الأول: المنتج الأخضر، المحور الثاني: التسعير الأخضر، المحور  5
الثالةةةةث: الاتصةةةةال التسةةةةويقي الأخضةةةةر، المحةةةةةور الرابةةةةع: التوزيةةةةع الأخضةةةةر، المحةةةةةور 

يةةا عبةةارات يةةتم الإجابةةة عمييةةا باعتمةةاد سةةمم ( تضةةمن كةةل منصةةورة المؤسسةةةالخةةامس: 
"، وقةةةةةد قمنةةةةةا بدراسةةةةة واقةةةةةع تطبيةةةةق عناصةةةةةر المةةةةةزيج التسةةةةويقي الأخضةةةةةر فةةةةةي ليكــــرت"

انطلاقةا   صةورة ىةذه المؤسسةاتالمؤسسات قيد الدراسة ) عينةة البحةث(، ثةم قمنةا بتقيةيم 
لاقةة من رأي المستجوبين عمى مستوى ىةذه المؤسسةات بعةدىا قمنةا باسةتخراج نمةاذج الع

 كمتغير تابع. وصورة المؤسسةبين متغيرات التسويق الأخضر الأربع 
 : فيما يمي: نتائج الدراسة الميدانيةو 

إن اعتمةةةاد الاسةةةتبيان كةةةوداة لمحصةةةول عمةةةى بيانةةةات تحميـــل تبـــات لداة الدراســـة:   1.5

الدراسةةة، يسةةتدعي بنةةا الوقةةوف عمةةى مةةدى ثبةةات آداة الدراسةةة فةةي قيةةاس متغيةةرات البحةةث. 

ي ىةةةةةذا الصةةةةةدد سةةةةةيتم حسةةةةةاب معامةةةةةل آلفةةةةةا كرونبةةةةةاخ الخةةةةةاص بالاسةةةةةتبيان )محةةةةةاور وفةةةةة
الاستبيان(، ونشير إلى أن ىذا المعامل يعبر عن مدى ثبات الآداة المعتمدة عنةدما يكةون 

 وفيما يمي نتائج معامل ألفا كرونباخ الخاصة بمحاور الاستبيان: %. 60أكبر أو يساوي 
 

اخ الخاصت بأبعاد الاستبيان: نتائج معامل ألفا كرونب1جذول  

محاوور 

 الاستبيان

المنتج 

 الأخضر

التسعير 

 الأخضر

الترويج 

 الأخضر

التوزيع 

 الأخضر

صورة 

 المؤسست

كل 

 المحاور

عذد 

 العباراث
8 7 11 4 5 66 

معامل ألفا 

 كرونباخ
65.6% 64.4% 85.00% 72.80% 80.20% 86.4% 

 Spssعالجة الإحصائية عن طريق برنامج من إعداد الباحث باعتماد نتائج المالمصدر: 
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انطلاقةةةا مةةةن نتةةةائج الجةةةدول أعةةةلاه يلاحةةةظ بةةةأن نعامةةةل ألفةةةا كرونبةةةاخ الخةةةاص بالاسةةةتبيان ككةةةل 
% ممةةا يةةوحي إلةى أن قائمةةة الاسةةتبيان التةي اعتمةةدت فةةي الدراسةة تتصةةف بدرجةةة 86.4 يسةاوي

 ثبات عالية.

 نتائج التحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة  2.5

، المتغيرات المستقمة تطبيق عناصر المزيج التسويقي الأخضر في عينة البحث :2الجدول 
 صورة المؤسسات المبحوتة

 المسيج التسويقي
المنتج 

 الأخضر

التسعير 

 الأخضر

الترويج 

 الأخضر

التوزيع 

 الأخضر

صورة 

 المؤسست

المتوسط المرجح 

 للمحور
4.18 3.21 3.84 3.69 4.24 

 0.94 0.670 0.558 0.511 0.519 الانحراف لمعياري
درجت الموافقت 

 لعباراثلالاجماليت 
 مرتفعة جدا مرتفعة مرتفعة متوسطة مرتفعة

 Spssمن إعداد الباحث باعتماد نتائج المعالجة الإحصائية عن طريق برنامج المصدر: 
فةةةي  يتضةةةح بةةةأن ىنالةةةك اتجاىةةةات إيجابيةةةة لممؤسسةةةات المبحوثةةةة (2مةةةن الجةةةدول مةةةن الجةةةدول )

وذلةةك بدرجةةة موافقةةة  ياسةةات المنةةتج الأخضةةر والتةةرويج الأخضةةر والتوزيةةع الأخضةةر،ستطبيةةق 
 كونيةا جةاءت مرتفعة وىةو مةا عبةرت عميةو نتةائج المتوسةطات الحسةابية المرجحةة ليةذه المحةاور

.أما بخصوص المحور الثاني والمتعمق بالتسعير متوسطاتيا أكبر من متوسط الآداة المستعممة 
جو بدرجة موافقة متوسطة كون ىةذه المؤسسةات لا تةزال تواجةو مشةاكل الأخضر فقد جاءت نتائ

في تسعير المنتجات الخضراء ومدى قبول أسعارىا من طرف المستيمكين والمةوزعين عمةى حةد 
بةأن معظةم سواء. أما بخصوص المتغير التابع والمتعمةق بصةورة المؤسسةات المبحوثةة، فيتضةح 

جماىيرىا. بحيث جةاءت نتيجةة المتوسةط الحسةابي  المؤسسات المبحوثة تتمع بصورة جيدة لدى
بدرجةة موافقةة مرتفعةة جةدا بشةأن تمتةع المؤسسةات  4.24لعبارات محةور صةورة المؤسسةة ب : 

 .المبحوثة بصورة جيدة
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 مجتمعة نتائج اختبار الانحدار )علاقة عناصر المزيج التسويقي الأخضر الأربع 3.5
 بالمتغير التابع صورة المؤسسة(

)متغيةرات  مجتمعة وصول إلى العلاقة التي تربط صورة المؤسسة بالمتغيرات المستقمةبغية ال 
 المزيج التسويقي الأخضر الأربع(، سنتدرج عبر المراحل التالية:

 مجتمعة اختبار معنوية النموذج ومعمماتو لتأتيرمتغيرات التسويق الأخضر الأربع :3الجدول 
 عمى متغير صورة المؤسسة

 النموذج
 معامل
 Rالارتباط 

معامل 
 التحديد

R Square 

معامل التحديد 
 المعدل

A/ R Square 
 

قيمة "ف" 
 المحسوبة

F calculé 

مستوى 
 المعنوية

1 07670 07449 07300 37260 07039 

معامل  النموذج
 B  الانحدار

الخطأ 
 المعياري

 قيمة ت المحسوبة
T calculé 

مستوى  ////
 المعنوية

 07309 //// 07024 07309 07030 التابت

 x1 07306 07329 07963 /////// 07329المنتج 

 x2 07074 07289 07255 ////// 07289 التسعير

 x3 07530 07309 07660 ////// 07309 الترويج

 x4 07085 07220 07843 ///// 07220 التوزيع

 Spssج من إعداد الباحث باعتماد نتائج المعالجة الإحصائية عن طريق برنامالمصدر: 
علاقة ارتباط بين المتغيرات المستقمة الأربع )المنتج  ىناك ( يتضح بأن3من الجدول )

الأخضر، التسعير الأخضر التوزيع الأخضر، الترويج الأخضر( و المتغير التابع )صورة 
%  وىي درجة ارتباط قوية، أما عن درجة 67.00المؤسسة(، إذ بمغت ىذه الدرجة نسبة 

%، حيث جاءت قيمة فيشر 31.10مزيج التسويقي الأخضر فقد بمغت تأثير متغيرات ال

( أكبر من القيمة الجدولية، وذلك عند مستوى معنوية مقبول 3.260المحسوبة )
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(. وىو ما يؤدي بنا إلى قبول α=0.05( أي أقل من مستوى المعنوية المختار)0.039)
 النموذج عمى النحو التالي:  

Y= 0.316X1 + 0.074X2 + 0.531X3 + 0.185X4 + 0.031 

 منفصمة نتائج اختبار الانحدار )علاقة عناصر المزيج التسويقي الأخضر الأربع 4.5
 بالمتغير التابع صورة المؤسسة(

)متغيةرات  مجتمعةة بغية الوصول إلى العلاقة التي تربط صةورة المؤسسةة بةالمتغيرات المسةتقمة
 لمراحل التالية:المزيج التسويقي الأخضر الأربع(، سنتدرج عبر ا

 

منفصمة  اختبار معنوية النموذج ومعمماتو لتأتيرمتغيرات التسويق الأخضر الأربع :4الجدول 

 عمى متغير صورة المؤسسة
معامل الارتباط  النموذج

R 

معامل 
 التحديد
 

معامل التحديد 
 المعدل 

 

قيمة "ف" 
 المحسوبة

F calculé 

مستوى 
 المعنوية

المنتج 
 X1 07500 07260 07222 67700 07008الأخضر

 الجدوليةت <2.590=المحسوبةβ1(/ ت 1.19/ درجتي الحرية ) Y= 0.355X1+2.702 م/الانحدار

التسعير 
 X2 07005 07000 -07040 07202 07650الأخضر

  الجدوليةت >2.590=المحسوبةβ2(/ ت 1.19/ درجتي الحرية ) Y= 0.072X3+2.912 م/الانحدار

الترويج 
 07003 77548 07247 07284 07533 الأخضر

 الجدوليةت <2.747=المحسوبةβ3(/ ت 1.19/ درجتي الحرية ) Y= 0.399X3+2.186 م/الانحدار

التوزيع 
 0.64 3.864 0.125 0.169 0.411 الأخضر

 الجدوليةت >1.966=المحسوبةβ4(/ ت 1.19/ درجتي الحرية ) Y= 0.369X3+2.150 م/الانحدار

 Spssث باعتماد نتائج المعالجة الإحصائية عن طريق برنامج من إعداد الباحالمصدر: 
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 إلى ما يمي:( 4الجدول ) تشير نتائج

وجود أثر معنوي لكل من أنشطة المنتج الأخضر والترويج الأخضر منفصمين في    -
عمى التوالي  7.548و  6.710صورة المؤسسة، ويدعم ذلك قيم "ف" المحسبوبة والبالغة: 

  df( ودرجتي الحرية α=0.05الجدولية عند مستوى المعنوية )وىي أكبر من قيميا 
( لبعد صورة المؤسسات R2، وقد بمغت فيما بمغت قيمة معامل التحديد )(1,19)

( من الاختلافات المفسرة )التباين( في بعد الصورة تعود إلى %22.20( أي أن )0.222)

أخرى، في حين بمغت قيمة أنشطة المنتج الأخضر ويعود الباقي إلى متغيرات عشوائية 
( من الاختلافات المفسرة %24.70( أي أن )0.247( لبعد الصورة )R2معامل التحديد )

)التباين( في بعد صورة المؤسسة تعود إلى أنشطة الترويج الأخضر ويعود الباقي إلى 
( T( واختبار "ت" )β1 , β3متغيرات عشوائية أخرى. ومن خلال متابعة معاملات "بيتا" )

بين أن أعمى تأثير في بعد صورة المؤسسة كان بسبب أنشطة الترويج الأخضر ثم يميو ت
تأثير أنشطة المنتج الأخضر. وىذا كمو يخدم نتيجة مفادىا أن المؤسسات المتبنية لأنشطة 
الترويج الأخضر وسياسة المنتج الأخضر يخدم تحسين صورتيا لدى الزبائن من خلال 

مشبعة لمحاجات والرغبات بشكل مرضي، والمدعمة بأنشطة المنتجات ذات الجودة و ال
اتصالية من شأنيا أن ترسخ انطباعات جيدة عن المؤسسة لدى الزبائن من خلال 

اىتماماتيا البيئية. وىو ما يؤدي بنا إلى قبول نموذجي الإنحدار البسيطين لكل من 
 متغيري المنتج الأخضر والترويج الأخضر. 

كل من أنشطة التسعير الأخضر و أنشطة التوزيع الأخضر ، عدم وجود أثر معنوي ل -
ويدعم ذلك النتائج المفصمة، إذ جاءت نماذج الانحدار الخاصة بيا غير معنوية عند 

، ويمكن تفسير ىذا في عدم خدمة الأسعار المرتفعة لممنتجات (α=0.05)مستوى 
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إدراك الزبائن لأنشطة  الخضراء في تحسين صورة المؤسسة لدى الزبائن، كذلك الحال لعدم
التوزيع الأخضر من جية وصعوبة التماسي مع متطمبات أنشطة التوزيع الأخضر في 

المؤسسات المبحوثة. وىو ما يدعونا إلى رفض نموذجي الانحدار البسيطين لكل من 
 متغيري التعسير الأخضر والتوزيع الأخضر.

 : )مناقشة الفرضية والنتائج والتوصيات( الخاتمة .6

بعد المعالجة الاحصائية لمختمف البيانات المتعمقة بإجابات المسؤولين المستجوبين      
عمى مستوى المؤسسات المبحوثة، تم التوصل إلى أحكام تتعمق بمدى صحة الفرضيات 

 المطروحة من عدميا، كما تم التوصل إلى جممة من النتائج نوجزىا فيما يمي: 
معنوي دال احصائيا عند مستوى المعنوية يوجد تأثير  لا: 1 الفرضية الرئيسية -

(α=0.05 بين متغيرات المزيج التسويقي الأخضر و صورة المؤسسات الحاصمة )
. انطلاقا من نتائج نموذج الانحدار المتعدد بين متغيرات 14001عمى شيادة الإيزو 

التسويق الأخضر )المنتج الأخضر، التسعير الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع 
ضر( توصمت الدراسة إلى وجود علاقة تأثير معنوية بين متغيرات التسويق الأخ

الأخضر مجتمعة و الصورة الذىنية لممؤسسات المبحوثة وذلك انطلاقا من نتائج 
( لمعنوية النموذج بحيث جاءت قيمة "فيشر" المحسوبة أكبر من f-testاختبار فيشر )

وىو ما يؤدي  (α=0.039ر مقبول )قيمة فيشر الجدولية وذلك عند مستوى معنوية غي
 . بنا إلى رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديمة

يوجد تأثير معنوي دال احصائيا عند مستوى المعنوية : 2 الفرضية الرئيسية -

(α=0.05بين متغيرات المزيج التسويقي الأخضر ) و صورة المؤسسات  منفصمة

نتائج التحميل السابق اتضح بأن  وانطلاقا من .14001الحاصمة عمى شيادة الإيزو 
 الفرضية مقبولة فيما يتعمق بالمنتج الأخضر والترويج الأخضر، وترفض الفرضية في 
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 ومن خلال ما سبق يمكن استخلاص النتائج التالية: 

دلالة ميمة لاىتمام ىذه  14001إن حصول المؤسسات الجزائرية عمى شيادة الإيزو   -
 سويقية الخضراء عبر مزيجيا التسويقي الأخضر.الأخيرة بتطبيق الممارسات الت

دراك ووعي لدى المسؤولين بالمؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة  - ىنالك قناعة وا 
بشأن مساىمة أنشطة التسويق الأخضر عمى الصورة المرغوبة والذىنية  14001الإيزو 

 لمؤسساتيم.

سسات الجزائرية، وىو ما تم ىناك أثر إيجابي لتطبيق التسويق الأخضر عمى صورة المؤ  -

 (.α=0.039إثباتو من خلال معنوية النموذج المدروس )

يوجد أثر إيجابي لكل من بعدي المنتج الأخيضر والتروج الأخضر عمى صورة   -
وىو ما يثبت من خلال  14001المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو 

 (  α1=0.018  ،α3=0.013معنوية نموذجي الانحدار البسيط )

لا يوجد أثر إيجابي لكل من بعدي التسعير الأخضر والتوزيع الأخضر عمى صورة   -

وىو ما يثبت من خلال عدم  14001المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو 
 (α2=0.650  ،α4=0.640معنوية نموذجي الانحدار البسيط )

 الإقتراحات )التوصيات(
 التالية:ل إلييا يمكننا تقديم التوصيات المتوص النتائجانطلاقا من 

الاستثمار أكثر في تنويع أنشطتيا التسويقية  الجزائريةيتعين عمى المؤسسات  -
 القطاعات السوقية ذات الاىتمامات البيئيةالخضراء بغية خدمة أكبر قدر من 

عمى المؤسسات الجزائرية التركيز أكثر عمى الجيود الترويجية التي من شأنيا  -
طفرة في السوق بخصوص التصرف نحوىا ونحو منتجاتيا الخضراء بإيجابية،  إحداث

 كون صورة العلامة من صورة المؤسسة.
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الاستثمار أكثر  14001عمى المؤسسات الجزائرية الحاصمة عمى شيادة الإيزو  -
وأكثر في مجال الإبداع والتطوير الأخضر لما لو من إنعكاسات عمى تخفيض تكاليف 

يجاد حمول لتبني أنشطة توزيع أخضر ذات قيمة مضافة منتجاتيا ومن  ثم أسعارىا، وا 
 لممؤسسة ككل.

ينبغي عمى المؤسسات الجزائرية دون استثناء الاستثمار أكثر في تبني أنظمة  -
 الإدارة البيئية لما ليا من انعكاسات إيجابية عمى توجياتيا السوقية والتسويقية.
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