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لشكرا  
:ق ال صلى الله عليه وسلم  

 صصد  سسل الله صلى الله  {من لم يشكر الناس لم يشكر الله}
 عليه وسلم

ه والشكر له على  سوييه واممنانهه ونششص  إحسانهاللحص لله على  
 الله وحصد    ريي له  تعيحا لششنهه ونششص أن سيصنا  إ أن   إله  

.ملحص عبصد و سسله  

بتص  كر الله سبلانه و تالى على  سوييه لنا لإ حام هذا البلثه 
 من  رومنا بإ راوشا على بلثناه إلىنميصم ببجيي الشكر والترو ان  

ه المت لن  ككينا حروو هذد  "عبصو عيشسش"ااسمااذ اليصيرذ  
 الحذكرذ لإيك ائشا حيشاه ولمسجيشا شا التلحية المت    يص  بثحنه

  كي أسا ذذ قسم التلسم المبا يةإلىكحا نميصم بالشكر  

.وكي من ساعصنا من قريب أو من بتيص على انباز هذا التحي  

نسشل الله التسن والسصاا واللير الحسصي واللساا الحشمسن وشس  
.نتم السلت ونتم النلير  



 إه  صاء
 

عبيبة ااعسام  حر كشنشا اق ائئ حلم سريتةه وكشن ليي بين  
عحر السس سنساا وممج  زهرر وبين عشريناا الملرر إ   
يسم أو بتع يسمه ها نلن اليسم نلمم مشسا نا ونلي إلى  

الذر ما كنا لنلي إليه لس  اعاء  الل محن وصانا الله بشحا  
إحساناه و لحلا مماعب اللياذ والتناء من أجي ها ه الللعةه 
من أ وي ا أسامينا بشحلامشحا ومن كانا سنصنا وت  لييئ  

أحلامنا  
حكعكم الله لنا   أمشا نا و آبائنا
 

إلى كي  وو جحيلة  اويمناه إلى اا س و االأه إلى اللصيئ  
 والرويئه إلى اليريب والبتيص

سلام لكم كحسي اللمام  
 

 



 إهصاء
 إلى من أوُضِّلشا على نكسته ولمَِ  ؛ و ليص ضلَّس

يسلم  صَّ ر جُشصًا وت سبيي من أجي  
 إستاار على الصَّوام

(أمُِّت اللبيبة)  
  

   الص الذكر الذر واومه الحنية وكان  ير مثالإلى
 لرا ااسرذ والذر لم يمشاون يسم وت  سوير

 سبيي اللير والستااذ لت
(أبت جحال  ححه الله)  

 
  وأ سا ت الذين كانسا بحثابة التضصإ س ت إلى

 والسنص لت طسل حيا ت
 

ينبغت أن أنسى أسا ذ ت محن كان لشم الصو  و   
وت مسانص ت ومصر الكبير  

 بالحتلسماا الييحة
 

 براهيحت نس  الييين



 : الملخص
 اتجاىات المستهلك نحو للمنتجات الخضراء أثر التعرف علىمحاولة تمثل الهدف الأساسي لهذه الدراسة في 

تم الاعتماد في قياس المتغير  في ولاية برج بوعريريج، حيث ، وذلك من خلال معرفة آراء عينة من الأفرادفي تبنيو لها
ولتحقيق ،  كمتغير تابعتبني المنتجات الخضراءو (التصميم، الأداء والتغليف)المستقل على أبعاد المنتج الأخضر 

 سؤال تم توزيعها على عينة من مستخدمي المنتجات الخضراء، 35 مكونة من استبانةأىداف الدراسة تم تصميم 
الذي ساعد على استخدام مجموعة من الأساليب  SPSS 20وتم اختبار الفرضيات باستخدام برنامج 

 حيث ،...الارتباط مصفوفة الأحادي، التباين تحليل المتعدد، الانحدار المتوسطات،: غرار علىالإحصائية، 
لاتجاىات المستهلكين نحو وجود علاقة تأثير معنوية ذات دلالة إحصائية توصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها، 

. تبنيهم للمنتجات الخضراء والمنتجات الخضراء
  . اتجاه المستهلك، المنتج الأخضر، دورة حياة المنتج الأخضر، تبني المنتجات الخضراء: الكلمات الدالة

 

Abstract: 

          

The aim of this study was to identify the impact of consumer attitudes 

towards green products in their adoption, by analysing the opinions of a sample 

of individuals in the state of  Bordj Bou Arreridj , where the independent 

variable was measured on the dimensions of the green product (design, 

performance and packaging) and the adoption of Green products as a dependent 

variable, and to achieve the objectives of the study, a questionnaire consisting of 

35 questions was designed and distributed to a sample of green products users, 

and the hypotheses were tested using the SPSS 20 program, which helped to use 

a set of statistical methods, such as: averages, multiple regression, analysis of 

variance Unilateral, correlation matrix..., The study reached several results, the 

most important one is the existence of a statistically significant relationship of 

consumers' attitudes towards green products and their adoption of green 

products. 

 

Key words: consumer trend, green product, green product life cycle, consumer 

orientation, product adoption. 
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 مقـدمـة
 



 مقدمة عامة
 

 ب‌
 

 :مقدمة عامة
لقد أدى تهافت الدؤسسات نحو ابتكار منتجات تلبي حاجات ورغبات الزبائن بأي تذن على إحداث تأثيرات 
سلبية خطيرة على البيئة، وأصبح العالم الذي نعيش فيو اليوم مهدد بالزوال، نتيجة استنزاف الدوارد الطبيعية والتلوثات 

البيئية الناتجة عن نشاط الدصانع؛ كل ذلك جعل الدول الدتطورة والدتخلفة على حد سواء تدق ناقوس الخطر، وتطالب 
الدؤسسات بضرورة تحمل مسؤوليتها تجاه البيئة، ما تدخض عنو إعادة النظر في ممارستها التسويقية وظهور مفهوم التسويق 
الأخضر كأحد الدمارسات التسويقية الحديثة، والذي يركز بشكل كبير على ابتكار منتجات خضراء يراعى في تصميمها 
الجانب البيئي، سواء ما تعلق بطريقة استخدامها وتصنيعها وكذا سهولة التخلص الآمن منها مع ضرورة متابعتها خلال 

 .مراحل حياتها لضمان بقائها ضن الالتزام البيئي
من ناحية أخرى الدسؤولية لا تقع فقط على الدؤسسات، وإنما يتحمل جزءا منها الدستهلك، الذي تقع عليو 

مسؤولية نجاح ىذا النوع من الدنتجات، من خلال التوجو لتبينها واستخدامها في حياتو اليومية، كل ذلك يتوقف على 
 .مدى الوعي الذي يحملو تجاه الالتزام بالاعتبارات البيئية

نسعى من خلال دراستنا ىذه إلى التعرف على اتجاىات الدستهلك الجزائري نحو الدنتجات الخضراء والتي تدفعو إلى 
 .تبينها في حياتو اليومية

 :التالي الرئيسي التساؤل في دراستنا إشكالية معالم تتضح سبق، ما على بناء
 هل هناك أثر لاتجاهات المستهلك نحو المنتجات الخضراء على تبنيه لها؟

 :التالية الفرعية الأسئلة الرئيسي التساؤل من وتتفرع
 فيما تتمثل سمات الاتجاىات؟- 
 فيما يكمن دور الدنتج الأخضر؟- 
 ما ىي أبعاد تبني الدنتج الأخضر؟- 
 ما ىي مراحل تبني الدنتجات الخضراء؟-  

 :كإجابة مبدئية على ىذه التساؤلات نصيغ الفرضيات التالية
 .يمتلك أفراد عينة الدراسة اتجاىات إيجابية نحو الدنتجات الخضراء :: الفرضية الأولى- 
 (التصميم، الأداء، التغليف)ىناك أثر ذو دلالة إحصائية لاتجاىات الأفراد نحو أبعاد الدنتج الأخضر : الفرضية الثانية- 

 . وتبني الدنتجات الخضراء
 :الدراسة أهمية

الدنتج الأخضر العنصر  موضوع يعتبر إذ ذاتو، حد في الددروس الدوضوع أهمية من مستمدة البحث يكتسبها التي الأهمية إن
الأول من عناصر الدزيج التسويقي الأخضر، وىذا الأخير لو دور كبير في ظل العولدة وانفتاح  العالم الاقتصادي من خلال 



 مقدمة عامة
 

 ت‌
 

إعطاء البعد البيئي أهمية بارزة من قبل الدنظمات في إستراتجيتها التسويقية، وذلك من خلال اتخاذ الإجراءات الدناسبة 
 .للمحافظة على البيئة ومواردىا الطبيعية والتزامها بالتعامل بالدنتجات الصديقة للبيئة

 : أهداف الدراسة
 :يهدف البحث إلى

 .التعرف على معايير تصميم الدنتجات الخضراء -
 .التعرف على علاقة الدنتج الأخضر بتبني الدنتجات- 
 .التعرف على اتجاىات الدستهلك نحو تبني الدنتج الأخضر من خلال معرفة آراء العينة- 

 :الدراسة منهج
كما   الدتعلقة بعنوان دراستناومفصلة حقيقية معلومات ترعمن خلال  التحليلي الوصفي الدنهج على الاعتماد تم

 مختلف إجراء وكذا الدراسة متغيرات وتحليل وصف بهدف وذلك  SPSS على برنامج البيانات تحليلاعتمدنا في 
 . تالفرضيا اختبار بهدف الإحصائية التحليلات

 :الدراسة حدود
 : يمكن الأخذ بنتائج الدراسة وتعميمها في ضوء الحدود التالية

 .التصميم، الأداء، الغلاف :الأبعاد خلال من الدنتج الأخضر على تبني الدستهلك للمنتجات الخضراء أثر معرفة- 
 ؛عينة عشوائية  إجاباتعلى الدراسة اقتصرت- 
  إجابة؛  25 إجابة وتم إلغاء 165 آراء مستهلكين بلغ عددىا الدراسة عينة شملت -
 نفس من ماي 30  إلى2021 ماي 13 فترةخلال  google forms الإلكتروني الدوقع طريق عن الاستبيان توزيع تم- 

 .العام
 :هيكل الدراسة

 الجانب الثاني والفصل ظريالن الجانب الأول الفصل شكل حيث وخاتدة، وفصلين مقدمة إلى الدراسة تقسيم تم
 :يلي كما وذلك التطبيقي،

 والذي قسم إلى ثلاث مطالب رئيسية  النظرية الأدبيات الأول الدبحث مثل حيث مبحثين؛ الأول الفصل تناول - 
يتمثل الأول في مفهوم الاتجاىات، والثاني في مفهوم الدنتج الأخضر، والثالث في تبني الدنتجات الخضراء، أما الدبحث 

الثاني تناولنا فيو الأدبيات التطبيقية والذي يتمثل في الدراسات السابقة الأجنبية والعربية التي تطرقت للموضوع، حيث 
 .خصصنا مطلب لكل منها، أما الدطلب الثالث فقد تدت فيو الدقارنة بين دراستنا الحالية والدراسات السابقة

 نماذج الدنتجات الخضراء في العالم إلى التطرق البداية في تم، "الدراسة الديدانية" أما الفصل الثاني جاء تحت عنوان - 
 .  لتحليل النتائج والتأكد من صحة الفرضياتSPSS برنامج واستخدام الدراسة عينة تحديد ثموالعالم العربي، 



 

 

: الأوّل الفصل
 الأدبيات النّظرية والتّطبيقية
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 تمهيد:
نصـــــر مهم في ع فهو، يعتبر المنتج الأخضـــــر واحد من المفاهيم التي تســـــتخدم كرديف مع التســـــويق الأخضـــــر

النظر في مفهوم المنتج  إعادة إلىبالمســـوقين  أدىتطور مفهوم التســـويق الأخضـــر حيث أن  مزيجه التســـويقي الفعال،
 .من خلال مراعاة وحماية البيئة، عن طريق تقليل النفا�ت والحد من التلوث

المستهلك في أصبح ف لدى العديد من المستهلكين،تلعب المنتجات الخضراء دورا بارزا في ظل الوعي البيئي و 
ا لما لها من قيمة اعتمادها واســـتهلاكها أو تبنيهالوقت الحالي يتخذ موقف أو اتجاه نحو هاته المنتجات، والتفكير في 

 وأهمية على البيئة.
 وللإلمام بموضوع اتجاهات المستهلكين نحو تبني المنتج الأخضر تم تقسيم الفصل إلى مبحثين أساسين هما: 

 .: الأدبيات النظريةالمبحث الأول -
 المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية.  -
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 النظرية الأدبيات: الأولالمبحث 
تمثل الاتجاهات نظاما متطور للمعتقدات والميول السلوكي، ويمكن اعتبار الاتجاهات نحو المنتج الأخضر 
تفاعل وتشابك، بين عناصر المستهلك وهذا المنتج، بحيث لا يستطيع المستهلك أن يبني اتجاهه عن المنتج الأخضر 

 إلا إذا كان في محيط إدراكه. 

 المستهلك اتجاهات: الأولالمطلب 
تعد الاتجاهات من الموضوعات الرئيسية التي تدرس في علم التسويق، حيث تعتبر ذات صلة وثيقة بحياة 

 فهي من العوامل المؤثرة في سلوك الفرد ودوافعه. وثقافتهوقيمه  وأفكاره الإنسان
 أولا: مفهوم اتجاهات المستهلك

 تعريف اتجاهات المستهلك: -1
 التعاريف والمفاهيم الخاصة بالاتجاهات، يمكن ذكر بعضها كما يلي: تتعددت وتنوع

في  مثل الدافع والعادة والتي تتمثل الأخرىعن الاســـــــــــتعدادات الســـــــــــلوكية، " :أ�ايعرف كامبل الاتجاهات على  *
 ."معرفة الفرد بعالمه

اســتعداد أو و الثبات النســبي حول موضــوع معين تنظيم من المعتقدات، له طابع " :وقد عرف روكيتش الاتجاه بأنه *
 .  1ميل للاستجابة بشكل تفضيلي"

واعتبر روكيتش الاتجاه تنظيم يختلف في مدى خصــــــــوصــــــــيته عن عدد من المتغيرات النفســــــــية الأخرى وتتميز 
ذا التنظيم ه بالثبات النســـــــــــبي الذي يعني أن الاتجاه يمكن تثبيته أو تعديله أو تغييره وفق عوامل ومؤثرات تتحكم في

 الخاص.
"اســتعداد نفســي تظهر محصــلته في وجهة نظر الشــخص حول موضــوع  كما عرف بروشــانســكي الاتجاه على أنه: *

من الموضـــوعات ســـواء كان اجتماعي اقتصـــادي أو ســـياســـي، حول قيمة من القيم، أو حول جماعة من الجماعات، 
 .2الموافقة أو المحايدة"ويعبر عن هذا الاتجاه تعبيرا لفظيا بالموافقة أو عدم 

"استعداد لدى الفرد ليؤدي أو يفكر أو يشعر نحو شيء ما وذلك  من �حية أخرى عرف وارن الاتجاه على أنه: *
 .3انطلاقا من خبرات سابقة يمكن الاعتماد عليها لإحداث تغيرات مطلوبة"

قاربت في وت جتماعي والنفســــي،الملاحظ من خلال التعاريف الســــابقة أ�ا عرفت الاتجاهات من الجانب الا
فيمكن تعريف الاتجاهات على أ�ا: "استعداد سلوكي أو ذهني، يتشكل  وجهات النظر، أما من الجانب التسويقي

                                                           
-2002، قسنطينة ، جامعة منتوريالتطبيقات النفسية والتربوية :مفاهيم أساسية في علم النفس الاجتماعيلوكيا الهاشمي، و جابر نصر الدين  1

 .92. ، ص2009
 .68. ، ص1994، دار الثقافة للنشر، القاهرة، الاعتقادات والاتجاهات نحو المرض النفسيعبد اللطيف محمد خليفة،  2

3Armad Dyan, Marketing ,press, universitaires de France, Paris, 1998, p. 52. 
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من خلال التعلم أو الخبرات نحو موضــــوع معين، وبذلك يكون الاتجاه معبر عن نية المســــتهلك الايجابية أو الســــلبية 
 خدمة أو علامة تجارية. نحو سلعة أو ،1أو موقف معين" لاتخاذ سلوك

وبما أن دراســتنا تختص بدراســة اتجاهات المســتهلك نحو تبنيه للمنتج الأخضــر فيمكن تعريف الاتجاهات من 
هذا الجانب على أ�ا: اســــتعداد الفرد لتقييمه للمنتج الأخضــــر بطريقة إيجابية أو ســــلبية، أو اعتبار الاتجاهات أمور 

الفرد وتعكس ســـــلوكه وميوله للمنتج الأخضـــــر عن طريق الســـــماح بالاســـــتجابة لهذا المنتج داخلية تعبر عن مشـــــاعر 
 بطريقة متناسقة قد تكون ملائمة أو غير ملائمة.

 خصائص الاتجاهات:  -2
 : 2أهمهاتتمتع الاتجاهات بمجموعة من الخصائص 

لومات ن المعألمحيط الخارجي، أي لهي نتيجة الاحتكاك  وإنماأي ليســــــت وراثية  مكتســـــب: أمر الاتجاهات -أ
فقد تكون لدى  المصــادر المختلفة، أو أو الأفكارمن خبراته المباشــرة عن المنتجات تكون التي يتحصــل عليها الفرد 

 اهاته.جديد قد يغير موقفه واتج أو إضافيةخدمة ما بمجرد تلقيه معلومات  أوالفرد اتجاهات سلبية نحو منتج 
 الأفرادن بشموليتها، والتي تعني اشتراك مجموعة م الإنسانيةها من الظواهر تتميز هذه الظاهرة كغير  الشمولية: -ب

و منتج معين، ولو لا هذه الخاصــــــية لما اهتمت المؤســــــســــــات بدراســــــة أفي نفس الاتجاهات نحو علامة تجارية معينة 
 .هم، وفقا لكل قطاعتخدامها للتأثير في سلوكاتجاهات المستهلكين نحو منتج وعلامة تجارية، ولا بحثت في كيفية اس

لثبات النســــــبي نظرا لتكو�ا من تراكم معلومات من مصــــــادر خاصــــــة باتتميز الاتجاهات  الثبات النســـــبي: -ج
خبرات غير مباشــــــــــــــرة عن طريق المعارف  أووعامة، ومن خلال خبرات مباشــــــــــــــرة عن طريق تجريب منتجات معينة 

 أماو ، وقيام العقل البشــري بتلخيص واختزال هذه المعلومات الكثيرة في مؤشــر واحد يســمى الاتجاهات، والأصــدقاء
نســـــبية الثبات  أن حين ، فيعند الحاجة إليهاســـــتخدامها كمعيار يرجع المســـــتهلك  إلىبالنســـــبة للثبات فيرجع ذلك 

 أداءتوى وكذا المؤثرات الخارجية كتغير مســــــــــــــ نتيجة تغير المفاهيم الســـــــــــــــائدة، الأفرادوميول  الأذواقتغير  إلىترجع 
 الجهود التسويقية للمؤسسات. إلى إضافة، أفضلظهور بدائل  أومنتجات هذه العلامة التجارية 

كلما كانت الاتجاهات نحو منتج معين نتيجة عن تفاعل مباشر للمستهلك مع  الارتباط بدرجة التفاعل: -د
علومات و عن مأقوية، على عكس تلك الناتجة عن خبرات غير مباشـــرة هذه العناصـــر كلما كانت هذه الاتجاهات 

 خارجية.

                                                           
 .  204. ، ص2013، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، مدخل متكامل: القرارات الشرائيةسلوك المستهلك واتخاذ محمد منصور أبو جليل،  1
 بالاعتماد على:  2
الر�دة  شلفمجلة جامعة الفاتح مجاهدي وشراف براهيمي، "دراسة اتجاهات المستهلك الجزائري نحو علامة مؤسسة وطنية للصناعات الالكترونية"،  -

 .88. ، ص2015، 1 ، العدد1 الجزائر، المجلدلاقتصاد�ت الأعمال، 
 . 98ص.  ،1996 زهران، عمان، مدخل متكامل، دار :سلوك المستهلك الغدير حمد، الساعد رشاد، -
 .  193. ، ص2003 الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، ،سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  -
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 حدىإكانت له تجربة فاشـــــــــــــلة مع   إذاالمســـــــــــــتهلك قد يعممها على عدة جوانب، فمثلا  أنبمعنى  العمومية: -ه
نه يتخذ موقفا ســــــــــــــلبيا من هذه العلامة، وبالتالي يتجنب شــــــــــــــراء كل المنتجات الحاملة لهاته إالعلامات التجارية ف

نه ســــــيعمم إما مر المســــــتهلك بتجربة ســــــيئة مع منتجات دولة ما ف فإذاذاته بالنســــــبة لدولة المنشــــــأ  والأمرالعلامة، 
 الجزائري. لصينية عند المستهلكلنسبة للمنتجات ابااتجاهاته نحو كل منتجات هذه الدولة كما هو الحال و حكمه 

 أوى التأييد المطلق يلق أوايجابيا  إمايكون الاتجاه  أنويعني هذا  معين ولها قوة: شيءالاتجاهات لها اتجاه نحو  -و
نحب  أن إمافبالنســــــــــبة للقوة  أمايكون ســــــــــلبيا ويلقى المعارضــــــــــة المطلقة، فالاتجاهات لا تكون محايدة في الغالب، 

مثيرات معينة  زاءإكما تمثل اتجاهات الفرد واستعداده وميله للاستجابة بشكل معين   ،نكرهه بشدة أوالشيء بشدة 
 .الأفرادفي السوق مثل طرق شراء المنتج، كما ترتكز الاتجاهات على معتقدات 

تتميز الاتجاهات بعدم الموضـــوعية نظرا لاعتمادها على ذهنية الفرد وشـــخصـــيته وجميع الجوانب الذاتية  الذاتية: -ز
تؤثر في ســــــلوك  أنتطيع تســــــ لأ�اعاطفية  أمورتأثيرا تلك المنبثقة من  لأقوىت االاتجاهالديه في تشــــــكيلها، وتعتبر 

 المستهلك وتبقى معه.
 ثانيا: تصنيف الاتجاهات

ذلك منفصــــــلة عن بعضــــــها البعض و  أنواع إلىمن الناحية العملية تصــــــنيف الاتجاهات  الســــــهل بالأمرليس 
خمسـة تصـنيفات والتي يمكن تلخيصـها في  إلى 1975سـنة   All Portولقد توصـل  ،بحكم التداخل القائم بينها

 التالي: الجدول
 ): تصنيف الاتجاهات01الجدول رقم(

 اتجاه خاص اتجاه عام الموضوع
 اتجاه فردي اتجاه جماعي الأفراد

 اتجاه سري اتجاه علني الوضوح
 اتجاه ضعيف اتجاه قوي القوة 

 اتجاه سالب اتجاه موجب الهدف
 من إعداد الطالبتين. المصدر:        
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 :1فيما يلي شرح لهذه التصنيفات      
 على أساس الموضوع: -1
وهو الاتجاه الذي يكون معمما نحو موضــــــــــــــوعات متعددة ومتقاربة كالاتجاه نحو اســــــــــــــتخدام  الاتجاه العام: -أ

 الظواهر من جميع أوفيه المواضـــــــــــيع  تعالج، وهذا النوع من الاتجاهات 2ثباتا من الاتجاه الخاص أكثرالجامعات وهو 
اصــــــــيل، وهذا النوع تلف التفأو البحث في مخ لجزء منهاالجوانب بحيث يتم التطرق إليها بشــــــــكل كلي دون التعرض 

 . 3من الاتجاهات يتميز بالثبوت
من الاتجاه  اقل ثباتا واســـــتقرار أوهو الاتجاه الذي يكون محددا نحو موضـــــوع نوعي واحد وهو  الاتجاه الخاص: -ب

محل  و الموضــــــــــــــوعأالعام، هذا النوع من الاتجاهات يتناول جزء واحد فقط من مجموع الجزيئات المشــــــــــــــكلة للظاهرة 
 الدراسة.

 الفرد:  أساس على -2
لزعماء راد باالأف إعجابالمجتمع الواحد، مثل  نفسهو الاتجاه الذي يشــــــــــــــترك به عدد كبير من  اتجاه جماعي: -أ

 .4والشخصيات المشهورة
جد و ، فهو اتجاه يوجد لدى الفرد ولا ي5عن غيره فردايز يمي ذذلك النوع من الاتجاهات ال وه اتجاه فردي: -ب

 الشخص بصديقه. إعجاب، مثل الأفرادلدى باقي 
 : 6الوضوح أساس على -3
 .حراجأو إالناس بدون أي خوف  أماموهو الاتجاه الذي يجهر به الفرد ويعبر عنه سلوكيا  اتجاه علني: -أ

ه في بوهو الاتجاه الذي يخفيه الفرد وينكره ويتســــــتر عنه، فيرغب في عدم التحدث عنه ويحتفظ  اتجاه ســــري: -ب
 بالخجل. لإحساسهظاهرة معيشية وذلك  أونحو موضوع  والأحاسيسمجموعة المشاعر  ، بمعنى أنهنفسه

 
 
 
 

                                                           
لة مج"العوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلك الجزائري نحو تبني المنتج المحلي: دراسة ميدانية على عينة من المستهلكين"، دراجي هادية، بلوصيف الطيب، 1

 .16، ص. 2007، سطيف، 7، العدد التنمية وإدارة الموارد البشرية
. ، ص2017مان، ، دار المجد للنشر والتوزيع، عام الفهارس الالكترونية في المكتباتاتجاهات المستفيدين نحو استخدحمد عباس العيكلي، أجمال  2

62 . 
 . 36. ، المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، مصر، صنظرية المستهلك العامل الاجتماعي والثقافي الجزائر واقعاعلي لونيس، 3
 . 188. ، ص1991، دار البيان العربية، السعودية، مبادئ علم النفسمختار حمزة،  4
 .المرجع نفسه 5
 .179.، ص2001، دار المعرفة الجامعية، مصر، سيكولوجية العلاقات الاجتماعيةماهر محمود عمر،  6
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 القوة:  أساس على -4
، كما تشــــــــــير 1هو الاتجاه الذي ينضــــــــــج بالســــــــــلوك القوي الفعلي الذي يعبر عن العزم والتصــــــــــميم اتجاه قوي: -أ

  أو، مثل الذي يرى المنكر 2لا أمن هدف الاتجاه، وهل هذا الموقف حاســــــــــــــم مموقف الفرد  إلىالاتجاهات القوية 
صــــــعب ثباتا واســــــتمرارا وي أكثرعمل شــــــر فيغضــــــب ويثور ويعارض بشــــــدة ويحاول منعه، هذا النوع من الاتجاهات 

 تغييره.
رد الضـــعيف موقف الف إلىوهو الاتجاه الذي يكمن وراء الســـلوك المتراخي المتردد، وهذا يشـــير  اتجاه ضـــعيف: -ب

 الاحتمال، وهذا نوع يكون سهل التغيير والتعديل. أووالمستسلم والذي لا يستطيع المقاومة 
 الهدف:  أساس على -5
 عل الفرد يتجه نحو الشيء ويوافق عليه.حيث يجوهو الاتجاه الذي يعبر عن التأييد،  اتجاه موجب: -أ

، يتميز هذا النوع من الاتجاهات بالرفض لكل ما يتعلق 3عارضـــــة هو الاتجاه الذي يعبر عن الم اتجاه ســــالب: -ب
ينعكس على ســــــــــــلوكات هذا الفرد فيعمل على محاربة هذه الظاهرة  الأمرهذا  أنبالظاهرة موضــــــــــــوع الاتجاه، ونجد 

 .  4والدعوة ضدها...الخ
 ثالثا: العوامل المؤثرة في الاتجاهات

 : 5ااتجاهات الفرد منههناك العديد من العوامل التي تؤثر في 
تخص الشخص بحد ذاته من خلال تجاربه وخبراته وتعليمه وثقافته وإدراكه وقدرته على  عوامل شخصية:-1

 التحليل. 
 يد.هي العوامل المتعلقة بالبيئة الثقافية التي يتعامل معها الفرد، الأسرة، والمدرسة والعادات والتقال عوامل بيئية: -2
فهوم تعتبر من العوامل المؤثرة في الاتجاهات بتأثيرها على الم شــبكات التواصــل الاجتماعي:وســائل الإعلام و  -3

الإدراكي والمعرفي للفرد والمجتمع، بحيث يقدر على تحليلها واســـــتيعابها مع اتخاذ ســـــلوك حول منتج معين، وذلك من 
لتواصل والتلفاز أو عبر شبكات ا خلال وسائل الإعلام المتنوعة سواء كانت بشكل تقليدي مثل الصحف، الإذاعة

 الاجتماعي: تويتر، فيس بوك، وغيرهم. لذلك فوسائل الإعلام قادرة على تغيير أنماط وسلوك المجتمعات.
خفيف الفرد بطبيعته مدفوع لإشباع حاجاته وذلك للت عوامل لها علاقة بالحدث أو الموقف موضوع الاتجاه: -4

الأشـــــــــــــخاص اقف والأحداث و الحاجات. الفرد يتكون لديه اتجاه إيجابي نحو كل المو من حدة التوتر الناتج عن هذه 

                                                           
 .63. جمال عباس العيكلي، مرجع سابق، ص 1
. ، ص2004درية، لإسكنا لنشر والطباعة،، دار الوفاء الدنيا لوسائل وأساليب الاتصال الجماهيرية والاتجاهات الاجتماعيةالدسوقي عبد إبراهيم،  2

153 . 
 . 181. ماهر محمود عمر، مرجع سابق، ص 3
 . 28. ، ص1999، دار المعارف، الإسكندرية، مقدمة علم النفس الاجتماعيعباس محمود عوض،  4
 .47، ص. 2011الأردن،  ، اقتصاد تربوي، تخصص علوم أسرية،مذكرة ماجيسترأمل خالد، "اتجاهات حديثة في العلوم الأسرية"،  5
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هذا الاتجاه  ،دفشياء التي أعاقت تحقيق هذا الهالمساهمين إيجابيا في سبيل رغباته، بينما يتخذ موقف مضاد من الأ
 .الانسحابولة، و شكلا عدوانيا، إعادة المحاالسلبي قد يدفع الفرد إلى أنماط سلوكية متعددة قد تأخذ 

 كما يمكن اعتبار كل من السن والجنس من العوامل المؤثرة في الاتجاهات. -
 المطلب الثاني: المنتج الأخضر

نافســــية فأصــــبح يمثل ميزة ت حدث المصــــطلحات التي نســــمعها الآن في مجال التســــويق،المنتج الأخضــــر من أ
 جديدة تستطيع المنظمة استغلالها في وقتنا الحالي.

 أولا: مفهوم المنتج الأخضر 
قبل تقديم مفهوم حول المنتج الأخضر نتطرق لتعريف التسويق الأخضر باعتباره العنصر الأساسي في وجود 

 العنصر الأول من مزيجه التسويقي.وظهور المنتج الأخضر، و 
 تعريف التسويق الأخضر:  -1

 ثانيا: تعريف التسويق الأخضر
 أعطي للتسويق الأخضر العديد من التعاريف نذكر منها:       

هو أي نشــــــــاط تســــــــويقي خاص بمنظمة معينة، يهدف إلى خلق تأثير إيجابي أو إزالة التأثير الســــــــلبي لمنتج معين " *
 .1"على البيئة

يعية. وبعبارة أخرى هي الطبعملية تطوير وتســـعير وترويج منتجات لا تلحق أي ضـــرر بالبيئة " :ويعُرف أيضـــاً بأنه*
مجموعة واســـــــــــعة من الأنشـــــــــــطة التي يتم فيها تحديد المواقع وتقســـــــــــيم المســـــــــــتهلكين اعتماداً على أبعاد بيئية وتطوير 

 .2"استراتيجيات وحلول من شأ�ا تلبية احتياجات المستهلكين ورغباتهم مع أقل تأثير سلبي ممكن على الأرض
مجموعة النشــــــاطات التي يمكن ان تســــــهل أي نوع من المبادلات التي "نه: أ خضــــــر علىعرف كذلك التســــــويق الأ*

 .3تماعيةعلى البيئة الطبيعية والاج أضرارتسبب  أنجتياحات الإنسانية دون الا أوتلبية الرغبات  إلىتهدف 
في  التأثير إلىمن خلال التعاريف الســــــــــــــابقة يمكن القول أن التســــــــــــــويق الأخضــــــــــــــر مدخل نظمي متكامل يهدف 

لعادات الاســتهلاكية ديل اتع إلىالتوجه نحو طلب منتجات غير ضــارة بالبيئة  إلىتفضــيلات الزبائن بصــورة تدفعهم 
 تحقيق هدف الربحية للشركة.للمستهلكين وحمايتهم و 

 
 
 

                                                           
1http://thes.bncf.firenze.sbn.it/termine.php?id=55286, 15/03/2021. 
2https://www.jstor.org/topic/sustainability-marketing,16/03/2021. 

داء المتميز للمنظمات ملتقى الأحليمة السعدية قريشي شهلة قدري، "التسويق الأخضر كاتجاه حديث لمنظمات الإعمال في تحقيق التنمية المستدامة"، 3
 .374، ص. 2011ورقلة، نوفمبر والحكومات، 

http://thes.bncf.firenze.sbn.it/termine.php?id=55286
https://www.jstor.org/topic/sustainability-marketing
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 تعريف المنتج الأخضر:-2
ــــــاحثين عن المنتجــــــات الخضــــــــــــــراء  ــــــد من الب ــــــة تعرف بالمنتجــــــات الإ التي أوتكلم العــــــدي -Eيكولوجي

coproducts،  أو ســـــــلع الاســـــــتدامةSustainable Goods  في كتاباتهم، حيث عرفت المنتجات الخضـــــــراء
 :بأ�ا

 .1عية"لا تستنزف الموارد الطبيالتخزين والتي لا تلوث الأرض و  أوتلك المنتجات القابلة لإعادة التدوير " *
ـــــــة  بأ�ـــــــا":PhilineBrachtوعــــرفــــهـــــــا  * ذلـــــــك الــــنــــوع مــــن المــــنــــتــــجـــــــات الـــــــذي يحــــقــــق دورة حــــيـــــــاة بــــيــــئــــي

Environnementale life cycle،  وتصـــميم ايكولوجيE-codesing ، جل الاســـتدامة من أتصـــميم من الو
 .2مرحلة استهلاكها" إلى إنتاجهامرحلة 

يع مراحل دورة الحياة جمالمنتجات الايكولوجية التي تحقق الأداء البيئي في " :بأ�اكما عرفت المنتجات الخضــــــــراء  *
المنتج حيث تصــــــمم وفق كمية ونوع المواد النظيفة المســــــتخدمة في الإنتاج ومن خلال عمليات تصــــــنيع أكثر كفاءة 

 .3ا�ت"إدارة النف إثناءالاستخدام وتحسين استعادة الطاقة والمواد  أثناءوكذا الحد من الطاقة والمواد المستهلكة 
ات التي تم تلك المنتج بأ�ايمكن إعطاء تعريف شــــــامل للمنتجات الخضــــــراء  ،الســــــابقةمن خلال التعريفات         
مان بيئة ضــــــــــــــطاقة ووفق المعايير البيئية الدولية، بهدف تقليل الملوثات و  بأقلمن خلال موارد أولية نظيفة و إنتاجها

 .صحية ونظيفة للمجتمع والمستهلك
 :خصائص المنتج الأخضر -3

الخضــــــراء عن غيرها من المنتجات الأخرى لما تتميز به بمجموعة من الخصــــــائص نذكر  يمكن تحديد المنتجات
 :4منها

 يعتبر المنتج الأخضر قابل للتدوير وإعادة الاستخدام؛ -
 تتميز بعض المنتجات الخضراء بالقابلية للتحلل البيولوجي؛ -
 تكون مكو�ت المنتج الأخضر طبيعية لا تضر ولا تلوث البيئة؛  -
 لا يتم اختبار هذه المنتجات على الحيوا�ت؛  -
 تتميز بمكو�ت كيميائية غير سامة؛ -
 تحتوي المنتجات الخضراء على عبوات صديقة بالبيئة، قابلة للاستخدام مرة أخرى. -
 
 

                                                           
1 OTA &Advisory panel, “green products by design: choices for a cleaner environment”, official report,1992, p. 
4. 
2Philine Bracht, Eco-friendly products in Asia: an overview, Industry and Economics, UNEP, Paris, France, 
2009. 
3Czinkota, M,Ronkaine, "Global marketing: a marketing", survival guide, 1992,p. 39. 
4  Major R Rajasekaran& N Gnanapandithan, "Astudy on green poduct and innovation forsustainable 
development", department of commerce, india,2013, p.628. 
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 دور المنتج الأخضر: -4
   :1يلعب المنتج الأخضر دورا مهما بالنسبة لكل من المؤسسة والمستهلك وذلك من خلال

عن طريق التأكد من أن المســــتهلك واعي ومدرك للقضــــية التي يحاول المنتج الأخضــــر التعرف على المســـتهلك: -أ
 معالجتها، وكذلك الابتكار والحرص على تلبية احتياجاتهم ومتطلباتهم، في ظل تحقيق التوازن البيئي.

ج به، حيث يجب أن يكون المنتوذلك عن طرق تلائم ســــــياســــــات التجارة مع ما تقوم الصـــــدق والشـــــفافية: -ب
 صديق للبيئة وذلك لبناء محيط يسمح للتجارة الخضراء بالازدهار.

يجب على الزبون أو المســـــــــتهلك أن يؤمن بأن المنتج يقوم حقا بتحقيق ما صـــــــــنع لأجله تطمين المســـــــتهلك:  -ج
 (الحفاظ على البيئة).

هلك من فوائدها للبيئة، بالســـماح للمســـت وذلك بأن تخصـــص الشـــركة بعض الســـماح للمســـتهلك بالمشـــاركة: -د
 المشاركة في بعض الأعمال البيئية الإيجابية.

 ثانيا: دورة حياة المنتج الأخضر 
خر، فهي مراحل متعاقبة تعبر عن وضــــــــع آإن دورة حياة المنتج الأخضــــــــر هي نفســــــــها دورة حياة أي منتج 

ر بشـــكل  الأخضـــر يهتمون بدورة حياة المنتج الأخضـــ المنتج وتقدمه عبر أربع مراحل، والمختصـــون في مجال التســـويق
ة بشكل عبر السعي دائما لتمييز المنتج من الناحية البيئي ،إطالة دورة حياة المنتج قدر الإمكان عملون علىكبير، وي

رد ايعطيه الأســـبقية عن المنتجات الأخرى، وهذا الســـعي في إطالة دورة حياة المنتج يعود إلى الرغبة في اســـتخدام المو 
 متابعة جميع مراحل حياة المنتج بشــــكل دقيق، للتعرف على الآثار البيئية الجانبية التي قد تظهر فيو  ،بشــــكل رشــــيد

 :  2وتتمثل دورة حياة المنتج الأخضر في المراحل التالية ؛حد المراحل، وبالتالي العمل على معالجتهاأ
 مرحلة التقديم:-1

تمثل هذه المرحلة، مرحلة ظهور المنتج الأخضـــــــــــر في الســـــــــــوق وهنا تبدأ المبيعات من الصـــــــــــفر، ويكون الربح 
معدوم، لأن الإيرادات قليلة بينما تكون المؤســــــــســــــــة قد أنفقت مبالغ كبيرة على البحث والتطوير والترويج، وتحتوي 

عة شـــــــكل خاص في المنتجات الخضـــــــراء، كو�ا مرتفوقد تزداد هاته المخاطرة ب ،اطرة عاليةمخهذه المرحلة على درجة 
ائصــه كبر في مجال البحث والتطوير، بالإضــافة إلى مصــاريف ترويجية عالية، للتعريف بخصــأالتكاليف، وتحتاج مجهود 

 ومميزاته.
 مرحلة النمو: -2

المنافسين إلى  نخلال هذه المرحلة تزداد المبيعات بشكل متسارع، ويزداد هامش الربح، وهذا ما يدفع المزيد م
 دخول السوق وبنفس المنتج، ولكن بعض المؤسسات تقع في خطأ كبير في تخطيطها الاستراتيجي في هذه المرحلة.

 
                                                           

1Ibid, p. 629. 
 .127. مرجع سابق، ص ثامر البكري، 2
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 : مرحلة النضج -3
النقطة المهمة التي يجب أن تعيها إدارة التسويق في هذه المرحلة هو أن الأرباح تبدأ بالانخفاض، رغم ارتفاع 

 يجب أن تتقبلها المنظمة، بسبب المنافسة التي يشهدها المنتج الأخضر في السوق. المبيعات، وهذه الحقيقة
 مرحلة الانحدار: -4

يتراجع الطلب على المنتج الأخضر في هاته المرحلة، أي أن المبيعات تكاد تنعدم، وينعكس ذلك على الأرباح 
داث أرادت إعادة منتجها من جديد بإحلان وضع المؤسسة الحالي يفرض عليها تكاليف إضافية، وهذا في حال ما 

 .نوع من التغيير والتطوير، أو تلجأ إلى التخلي عنه لعدم قدرتها في تعديله
 الأخضرالمنتج  ثالثا: أبعاد

 أو إعادةالتدوير  إعادةتتمثل في:  الأبعادبمجموعة من  الأخضـــــــرة حياة المنتج ر يهتم المســـــــوقون في تحليل دو 
 :  1، ويمكن شرحها فيما يليأو الإصلاحالصيانة  أوالتصنيع  أو إعادةالتهيئة  أو إعادةالاستخدام 

 : Recyclingالتدوير إعادة -1
بحيث يمكن تحويلها  تدويرها، إعادةويتضمن ذلك القيام بعملية تجميع المخلفات والمنتجات وتصنيعها بغرض 

 .أخرىمرة  الإنتاجخدم في تتس أوليةمواد  إلى أخرىمرة 
 : Re-useالاستخدام  إعادة-2

الزجــاجــات، وكــذلــك ممكن  أواســــــــــــــتخــدامهــا مثــل: عبوات الميــاه الغــازيــة  إعــادةالكثير من المنتجــات يمكن 
ن القوية المصــــــنوعة م الأكياسمن مرة مثل: بعض  أكثراســــــتخدامه  إعادةمنتج يمكن  بإعدادللمؤســــــســــــات القيام 

 في الاعتبار تكلفة مراعاة البيئة على القدرة التنافسية للمؤسسة. الأخذالبلاستيك، مع 
 : Reconditioningتهيئة المنتج  إعادة -3

ضــــمن قل مما هو متوقع منه، وقد تتأالمنتج ويصــــبح  أداءالمؤســــســــات عندما يتناقص  أمامهذا الاختيار متاح 
 المنتج. أداءالتي تسبب مشكلة في  الأجزاءتغيير على بعض  إجراءهذه العملية 

 : Repairوصيانة المنتج  إصلاح -4
 المكونة له. الأجزاءلبعض  أو الإصلاحتمتد حياة المنتج من خلال عمليات الصيانة  أنمن الممكن 

 : Remanufacturingالتصنيع  إعادة -5
ن المتقادمة، جديدة بدلا م أجزاء إضافةوهي القيام بتصنيع منتج جديد، من المنتج القديم، وذلك عن طريق 

 لخلق منتج جديد مع استخدام المنتج القديم. الأصليةعن طريق استخدام بعض المواد الخام  أو
 

 

                                                           
 .252 .صمصر، بدون سنة،  ، مركز التعليم المفتوح،التسويق الأخضرمحمد البكري عبد العليم،  1
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 المطلب الثالث: تبني المنتجات الخضراء
 

سنتطرق في هذا المطلب إلى مفهوم تعريف تبني المنتج الأخضر وأهميته لكل من المؤسسة والمستهلك، كما        
 نتطرق إلى أهم المراحل المتعلقة بتبني المنتجات وأبعاد تبني المنتجات الخضراء.

 أولا: مفهوم تبني المنتجات الخضراء
 تعريف تبني المنتجات الخضراء:  -1

 تعرف عملية التبني كما يلي: 
دمة أو فكرة، حتى أو خ تشـــــــير عملية التبني إلى مجموعة المراحل التي يمر بها الفرد منذ لحظة إدراكه لمنتج ســـــــلعة" *

 .1"الأخذ به والاستخدام المنتظم له
 .2"عملية ذهنية يمر بها الفرد من سماعه عن ابتكار منتج حتى تبنيه لهذا المنتج" :كما تعرف بأ�ا *

دراكه مجموعة المراحل التي يمر بها المســــــــــتهلك من إ ريف تبني المنتج الأخضــــــــــر على أ�ا:ومما ســــــــــبق يمكن تع
 للمنتج الأخضر إلى وصوله للاقتناع به وتبنيه.

 أهمية تبني المنتج الأخضر: -2
ول شــــكل محور اهتمام عدة أطراف فاعلة من ديبدأ  ذيفي المجال الاقتصــــادي وال المنتج الأخضــــرتنبع أهمية 

 : 3من أهميته ومنظمات وحتى مستهلكين
 ؛ستهلاكي، خاصة في ظل ارتفاع الوعي الامن بين المنتجات التي تحقق أهداف المؤسسةالأخضر  المنتجيعتبر  -
 ؛لية الاجتماعيةبالمسؤو  المؤسسة والمستهلك الأخضر دلالة جد صريحة على اهتمام المنتجتعتبر عملية تبني  -
 ؛ت المستهلك الأخضرالأخضر على مواجهة المنافسة والاستجابة لتطلعا المنتجيساعد  -
 .الاهتمام بتخفيض النفا�ت وإعادة تدويرها، والعقلنة في استعمال الموارد الأولية وموارد الطاقة -

 ثانيا: مراحل تبني المنتج الأخضر
 توجيه المستهلك نحو التعرف على المنتج الأخضر (الوعي): -1

تتميز هاته المرحلة بدفع المســــــتهلك إلى معرفة المنتج الأخضــــــر إذ يجب أن تكون له ثقافة ودراية حول أهمية  
المنتج الأخضر وفوائده، على الفرد والبيئة، وذلك من خلال تعميق معرفتهم كيف يمكن للمنتج الأخضر أن يساعد 

                                                           
 .580، ص. 2008، دار الفكر الحامعي، الإسكندرية، إدارة التسويقطارق طه، 1
 المرجع نفسه. 2
، 2014، 12لعدد ، اللدراسات الاجتماعية والإنسانية لأكاديميةجمال بلبراهيم،"أهمية ودور التسويق الأخضر في ز�دة تنافسية منظمات الأعمال"،ا3

 .87ص. 
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اس ت طوال دورة حياة المنتج الأخضـــــــر، دون المســـــــنبعاثايئية من خلال تقليل النفا�ت والافي حل المشـــــــكلات الب
 .  1بقدرته على تلبية احتياجاتهم، فببساطة إذ لم تكن على دراية بالمنتج الأخضر لن تشتريه أبدا

 إدراك المستهلك بالمنتج الأخضر وتحديد الحاجة: -2
تحدد الحاجة من منتج أو خدمة في هاته المرحلة، فيجب على المؤســــــــســــــــة أن تنشــــــــئ الحاجة على أســــــــاس  

المعلومــات التي جمعتهــا في المرحلــة الســــــــــــــــابقــة، حيــث يجــب أن يكون المســــــــــــــتهلــك مهتم بالبيئــة من خلال حــاجتــه 
 .2للمنتجات العضوية التي تعزز تحسين الظروف البيئية

 مرحلة المقارنة: -3
لحصـــول على معلومات كافية، ســـيحدد المســـتهلكين مجموعة من الخصـــائص، لاســـتخدامها في المقارنة بعد ا 

بين المنتجات الخضـــــراء والمنتجات الغير خضـــــراء، مثل التكلفة، الجودة، نقاط البيع، سمات البائعين،... وتســـــتخدم 
تقدات المتعلقة بالأهمية  فإن التصورات والمعهاته  الخصائص أو العوامل لتقييم معايير التي يختارها المستهلك، وبالتالي

 3النسبية للمنتج الأخضر فيما يتعلق بالمنتجات الأخرى يمكن أن تشجع المستهلك على شراء المنتجات الخضراء.
 مرحلة التقييم: -4

بعد حكم المســتهلك على خصــائص المنتج الأخضــر، وبعد شــراءه للمنتج قد يكون راضــي أو غير راضــي،  
 ت النتيجة في هاته المرحلة إيجابية بمعنى المســتهلك يكون راضــي عن المنتج الأخضــر عندئذ يصــبح تبني المنتجإذا كان

 .4الأخضر أمر وارد
 الاعتماد:  -5

 .5هي مرحلة الاعتماد الفعلي حيث يقرر المستهلك أخيرا تبنيه المنتج الأخضر
 ثالثا: أبعاد تبني المنتج الأخضر 

 هناك أبعاد أساسية في تبني المستهلك للمنتج الأخضر يمكن تحديدها في الشكل التالي:  
 : Green brand loyaltyالولاء للعلامة الخضراء  -1

يتمثل في درجة ولاء المســــــتهلك للعلامة التجارية التي تحملها الســــــلعة، والتي اعتاد التعامل معها أو شــــــرائها، 
ناك صعوبة كبيرة التعامل معها، وبالتالي فإن ه ابالولاء العالي للمنتجات التي اعتادو حيث يتسم المستهلكون الخضر 

في انتقالهم لشراء منتجات ذات علامة أخرى، إلا في حالة عدم استمرار المنتج الأصلي على نفس النهج في توافقه 

                                                           
1 Soonthonsmai,Environmental gold green marketing as global competitive edge,Concept, synthesis, 
andinvolvement, Venice,Italy,V7,2007,p22. 
2 Chen, T. B. & Chai, L. T., "Attitude toward the Environment and Green Products",Management Science and 
Engineering, Malaysia,Vol. 4, No. 2, 2010, p.13. 
3Ines Ismail&Tarek Abdellatif, "The market for green products: determination of a strategy based orientation of 
the consumer", Article  in  SSRN Electronic Journal, paris, vol 7, 2015,p. 8. 
4Ajzen I. "The theory of planned behavior",Organizational Behavior and Human Performance, University of 
Massachusetts, États-Unis,vol 50,n 2, December 1991, p 211. 
5Ines Ismail&Tarek Abdellatif, op.cit, p. 9. 

https://www.sciencedirect.com/journal/organizational-behavior-and-human-performance
https://www.sciencedirect.com/science/journal/07495978/50/2
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تبطة بخلق ة من الخواص والمنافع المر يمكن تعريف العلامة الخضــــــــــــــراء على أ�ا" تعبير عن مجموع وبالتالي ،1مع البيئة
التأثير البيئي للمنتج في كونه أســــــاســــــا صــــــديق للبيئة، ويحدد الولاء للعلامة بتكرار الشــــــراء الناتج عن التزام قوي مع 

 العلامة التجارية.
 : Green product qualityجودة المنتج الأخضر  -2

يرى البعض من المســــتهلكين أن المنتجات الخضــــراء قد تكون اقل جودة من الأصــــناف التقليدية المعروفة من 
ملية التصــــــنيع، عالمنتجات، التي يتم التعامل معها في الســــــوق، لكون الكثير منها يعتمد على مواد معاد تدويرها في 

 يم المنتج.لمعايير قياس الجودة المعتمدة في تقيالجودة مرتبطة مع المنتج الأخضر وان تخضع  لذلك يجب أن تكون
 : Rationalization in energy consumptionفي استهلاك الطاقة  الترشيد -3

هو اســـتخدام كمية اقل من الطاقة لإنتاج نفس التأثير وأداء نفس الوظيفة، حيث أن اعتماد الأســـاليب التي 
�رة، الصــــناعة، ووســــائل النقل، يمكن أن ينقص معدل اســــتهلاك تســــاهم بالاســــتخدام الفعال للطاقة في المباني، الإ

 الطاقة في العالم بمقدار الثلث، الأمر الذي سيخفف من الانبعاث الحراري والتلوث.
 : Green promotion campaignsالحملات الترويجية الخضراء  -4

ها الشـــــركة وذلك لخضـــــراء، التي تقدمتبرز الحملة الترويجية الخضـــــراء في الغالب الخصـــــائص المميزة للمنتجات ا
عبر مزيج الاتصـــــــالات التســـــــويقية، المتمثلة في: الإعلان، ترويج المبيعات، العلامة الخضـــــــراء، الاتصـــــــال الالكتروني، 

 الملصق البيئي، العلاقات العامة.
 : Trust  الثقة -5

تهلك المستهدف، للوصول إلى المسيعتبر مبدأ الثقة أساس الفاعلية في التسويق الأخضر والمنتجات الخضراء 
إذ يجب أن تتقابل أو تتجاوز توقعات الزبائن من خلال تســــــــــــــليمهم القيمة التي يوعدون بها وإعطائهم فوائد بيئية  
كمزا� ثانوية للمنتج، وغالبا لا يمتلك المســــــتهلك الخبرة على إدراك قيمة المنتج الأخضــــــر البيئية والاســــــتهلاكية، مما 

القدرة على الفهم. ولكي تكون الشـــــــــركة مقنعة في توجهاتها، يتوجب عيها أن تقديم منتجات يخلق الشـــــــــك وعدم 
 ذات معنى محدد.

 
 
 
 
 

 
                                                           

  Theره في تحقيق القيمة المدركة: دراسة على عينة من مالكي السيارات الصديقة للبيئة"،تبني المستهلك للمنتجات الخضراء وأثثامر البكري، " 1

Scientific Journal of Cihan University – Sulaimanyia،  137.، ص2017كلية الإدارة والاقتصاد، بغداد، ،   3، العدد1المجلد.  
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 المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية 
 تناول هذا المبحث بعض الدراسات السابقة المتعلق بموضوع الدراسة باللغة العربية واللغة الأجنبية.

 باللغة العربيةالدراسات المطلب الأول: 
 بصفة عامة. التسويق الأخضر إلىأغلبها تشير ، تعتبر الدراسات السابقة في هذا الموضوع متوفرة نوعا ما

"دور التسويق الأخضر في اتجاه المستهلكين لشراء : بعنوان 2019أولا: دراسة نرمين ماهر علي محمد سنة 
 المنتجات الخضراء". 

م العلوم قســ أجريت بجامعة عين الشــمس بمصــر،دراســة لاســتكمال متطلبات الحصــول على درجة ماجيســتر 
تهلك قياس أدوات التسويق الأخضر في التأثير على السلوك الشرائي للمس إلىوهدفت الدراسة  الاقتصادية والبيئية،

ام بر�مج ليلا للبيا�ت باســـــــــتخدالباحثة تح أجرتللمنتجات الخضـــــــــراء، باســـــــــتخدام عينة من المســـــــــتهلكين حيث 
SPSS .لمجموعة من الأسئلة 

 هذه الدراسة:  إليهاوأهم النتائج التي توصلت 
 وجود علاقة بين أدوات التسويق الأخضر واتجاهات المستهلكين للمنتجات الخضراء؛ -
 وجود علاقة بين أدوات التسويق الأخضر والشراء الفعلي للمنتجات الخضراء. -

بعنوان "أثر التســــــــويق الأخضــــــــر على القرار الشــــــــرائي  2019ثانيا: دراســــــــة عمر عد�ن علي بدرانة ســــــــنة 
 لمستهلكين منتجات كارفور بالأردن". 

  اتههحيث تناولت دارية، قســــــم ادارة الاعمال، جيســــــتر، كلية الاقتصــــــاد والعلوم الإطروحة لنيل شــــــهادة ماأ
خمسة أبعاد للتسويق الأخضر المتمثلة في الوعي البيئي، مميزات المنتج الأخضر، إعلا�ت المنتج الأخضر،  الاطروحة

ســعر ومكان المنتج الأخضــر. واعتمد الباحث على عينة ملائمة تم اختبارها من طرف مســتهلكين منتجات كارفور 
ثير لبعض أبعاد التســــويق الأخضــــر على وجود تأ، وتوصــــلت الدراســــة إلى اســــتبانة 400العاصــــمة عمان بتوزيع  في

 القرار الشرائي.
بعنوان: "العوامل المؤثرة على ســـــــــــلوك  2016ســـــــــــنة  خديجة قورينو  محمد قويدريثالثا: دراســــــــــــة الدكتور 

 ":في الطاقة الاقتصاددراسة حالة مصابيح اتخاذ قرار شراء المنتج الأخضر: المستهلك في 
غواط، أجريت الدراســة بجامعة عمار ثليجي الأدراســة تابعة لمجلة رؤى الاقتصــادية، مجلة دورة أكاديمية محلية، 

ل في مصـــابيح ثعوامل المشـــكلة لســـلوك المســـتهلك على قرار شـــراء منتج اخضـــر المتمهدفت إلى محاولة قياس تأثير ال
على أفراد العينة اســـتبيان  100، وقد تم توزيع الأغواطتمثل مجتمع الدراســـة بمســـتهلكين بمدينة الاقتصـــاد في الطاقة، 

يرا على قرار التســــــــويقي تأثلكل من العوامل النفســــــــية وعوامل المزيج بطريقة عشــــــــوائية، ولقد خلص البحث إلى أن 
 شراء هذا النوع من المنتجات.

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13779
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13779
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13780
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13780
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شاهد بعنوان" تحديد سلوك المستهلك  2016فرور والدكتور الياس سنة درابعا: دراسة الدكتور عبد النعيم 
 .اتجاه المنتجات الخضراء"

ك ل ســــــــلو هدفت هذه الدراســــــــة إلى تحليحيث عمال والدراســــــــات الاقتصــــــــادية، مقالة مقدمة لمجلة إدارة الأ
المســـتهلك النهائي اتجاه المنتجات الخضـــراء واعتمد فيها على اســـتقصـــاء عشـــوائي لعينة من المســـتهلكين باســـتخدام 

 لتحليل نتائج الاستبيان، وأهم النتائج المتوصل إليها:  SPSSبر�مج 
ى، خاصة إذا كان الأخر المستهلك الجزائري على استعداد لاستهلاك المنتجات الخضراء وتفضيلها عن المنتجات  -

 على علم بخصائصها البيئية؛
كما أوصت الدراسة المؤسسات بتبني فلسفة التسويق الأخضر والاتصال مع المستهلكين وإعلامهم بالخصائص  -

 الشرائية. مالبيئية للمنتجات للتأثير في قراراته
توجيه ســلوك المســتهلكين نحو بعنوان" دور التســويق الأخضــر في  2016خامســا: دراســة سمية عمراوي ســنة 

 حماية البيئة دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية الشراقة".
ر هدفت الدراسـة إلى تحديد دور التسـويق الأخضــمجلة العلوم الانسـانية جامعة محمد خيضـر ببسـكرة، حيث 

 (سير غاز).C-GPL في توجيه سلوك المستهلكين نحو حماية البيئة بمؤسسة مسوقة للمنتج الأخضر 
شملت الدراسة التسويق الأخضر كمتغير مستقل تم قياسه من خلال الأبعاد التالية: المنتج الأخضر، التسعير 

التوزيع الأخضر، أما بالنسبة لسلوك المستهلك الأخضر كمتغير تابع فقد تم قياسه من  الأخضر، الترويج الأخضر،
 الفرد الاجتماعية. ةم البيئي، مسؤوليخلال ثلاثة أبعاد هي: المعرفة البيئية، الاهتما

تمثل مجتمع الدراســـــة في الأفراد الذين يمتلكون ســـــيارة تســـــير بســـــير غاز، حيث تم اختيار عينة عشـــــوائية بلغ 
 استبيان في بعض الولا�ت بالجزائر. 500فرد، تم توزيع  500حجمها 

 من النتائج المتوصل إليها: 
 البيئة وحمايتها؛أصبحت المؤسسات ملزمة بالحفاظ على  -
 التسويق الأخضر له أهمية بالغة بالنسبة للمؤسسات والمستهلكين؛ -
 يتأثر المستهلكون بالمنتج الأخضر إذا تميز بالجودة، إضافة إلى كونه سليم من الناحية البيئية. -

و لك نحبعنوان "أثر التسويق الأخضر على سلوك المسته 2017سادسا: دراسة حنان تحسين عيد الأغا سنة 
 المنتج الأخضر".

ية جريت بالجامعة الاســــلامأ عمال،أ دارةة ماجيســــتر، كلية التجارة، تخصــــص إهاته الدراســــة عبارة عن رســــال
لإداريين لجامعة الإســـــلامية لهدفت إلى الكشـــــف عن واقع المزيج التســـــويقي الأخضـــــر، كما يدركه العاملين باو غزة، 

نتج الأخضــر في قطاع وســلوكهم نحو الم مالأخضــر، وثقافتهم البيئية، واتجاهاته، ومســتوى وعيهم بالمنتج والأكاديميين
عها على عينة تم توزي لدراســة الأســاســية عبارة عن اســتبانةاســتخدمت المنهج الوصــفي التحليلي، وكانت أداة اغزة، 

 .والأكاديميينموظف وموظفة من الإداريين  270بلغت 
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 خلصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها: 
 ؛تسويقي الأخضر جاءت بنسبة مرتفعةأن واقع عناصر المزيج ال -
 هناك اتجاهات ايجابية جدا نحو المنتجات الخضراء والبيئة؛ -
ثر ذو دلالة إحصـــائية لعناصـــر المزيج التســـويقي الأخضـــر على وعي وثقافة واتجاهات وســـلوك المســـتهلك هناك أ -
 لبيئية.ا
 

 المطلب الثاني: الدراسات باللغة الأجنبية
 بخصوص الدراسات الأجنبية المتعلقة بموضوع البحث فهي متوفرة بشكل كلي أو جزئي أهمها مايلي: 

 Green Product and Consumerبعنوان: " 2017وآخرون ســنة Shamsi M.Sأولا: دراســة 

Behavior." 
دف هذه الدراسة تهسلامية اجريت في جامعة الكيرا الإ برتانيكا للعلوم الاجتماعية والانسانية عبارة عن مجلة

إلى معرفة مفهوم المنتج الأخضـــــر وســـــلوك المســـــتهلك اتجاهه، العلاقة بين اســـــتعمال المنتج الأخضـــــر والنية الشـــــرائية  
 ية:النتائج التال إلىكانت عبارة عن دراسة تحليلية باستعمال بر�مج لتحليل البيا�ت، وتوصلت 

 يز وتثبيط سلوك المستهلك اتجاه المنتج الأخضر؛رؤية مهمة حول المؤثرات التي تؤثر بشدة على تحف -
 من بين السلوكات المحفزة الوعي الشخصي والوعي البيئي؛ -
 من العوامل المثبطة هي تكاليف منتجات الخضراء عالية من حيث الاستعمال والإنتاج. -

 A study in Green Product andبعنوان: " 2013وآخرون ســـنة Major Rثانيا: دراســـة 
Innovation for SustainableDevelopment." 

ـــ الدراسة عبارة عن مقالة تابعة   Global Journal of Management and Business Studies لـ

 وتبييننسان والبيئة، والعضوية على الإ أجريت بجامعة الهند كلية التجارة، هدفت إلى تبيين إيجابية المنتجات الخضراء
إدراك متطلبات المنتجات الخضــــــــــــــراء المبتكرة للســــــــــــــوق العالمي اليوم ومحاولة تحديد التأثير الســــــــــــــلبي للمنتجات غير 

لف الموارد ولايةتاميلنادو) ، وجمع البيا�ت المطلوبة من مخت -تم اختيار مدينة معينة (مدينة كويمباتور، حيث الخضراء
ائية المناســــــبة والحقائق المحددة. تكشــــــف الدراســــــة أن ما يســــــمى المتاحة ، وتحليلها باســــــتخدام الأســــــاليب الإحصــــــ

بالمنتجات الخضراء أو المنتجات العضوية لها تأثير إيجابي أكثر على البشرية وتساعد في القضاء على بعض القضا� 
ا الضــــــوء علكما ســــــاعد على التنمية المســــــتدامة.  كما تالمتعلقة بالتكنولوجيا الخضــــــراء.   ى فرص تلقي الدراســــــة أيضــــــً

 البحث المستقبلية.
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 Important Motivatorsبعنوان: " 2014وآخرون سنة Kamyar Kianpourثالثا: دراسة 

For Buying Green Products." 
 كلية المناجمنت،  التكنولوجية، في جامعة ماليز� 2014وتم قبولها سنة  2013سنة  أجريت مقالةعبارة عن 

الرئيســـــــــــــية التي تؤثر على العملاء لشـــــــــــــراء المنتجات الخضـــــــــــــراء وكذلك تحديد ملامح عالجة الدوافع م والهدف منها
كين لتحديد العوامل ســـتهلأجرى المؤلفون مراجعة للبحوث الرئيســـية المتعلقة بالم ، كماالقرارات التي تشـــكل ســـلوكهم

جمع  ية عن طريقيلتحل دراسة يتم إجراء ،ثيرها على شراء المنتجات الخضراء، لاستخلاص استنتاجات حول تأالمحفزة
البيا�ت للعثور على العوامل الأســــــاســــــية التي تحفز المســــــتهلكين على شــــــراء المنتجات الخضــــــراء والأهم من ذلك تم 

 من النتائج المتوصل نذكر: T .تحديد العوامل التحفيزية من خلال اختبار
 ؛ ، وفعالية المستهلك المتصورةالاهتمام البيئي -
 ؛لمستهلكا نية ومعرفة -
طات يمكن أن تســـــــــــاعد النتائج الشـــــــــــركات والســـــــــــلالتي  الأدوات الترويجية كانت أهم المحفزاتالقوانين واللوائح و  -

 والحكومات والمنتجين والبائعين على معرفة ما يحفز العملاء على شراء المنتجات الخضراء وإقناع العملاء بشرائها. 
 العملاء لشــــــراء المنتجاتنية  غير مباشــــــر في الز�دة ، ســــــوف يســــــاهم هذا البحث بشــــــكلعلاوة على ذلك

 .تالخضراء والتي بدورها ستساعد في حل بعض المشكلات البيئية وتقليل الآثار الجانبية البيئية التي تسببها المنتجا
 A Study on Consumersبعنوان: " 2013ســنة SabitaMahapatraرابعا: دراســة الدكتور

Perception for green product :AnEmpiricalstudyfromindia." 
مقالة حول نظرة المستهلك للمنتج الأخضر والتي هدفت إلى فهم المؤثرات المتعلقة بالوعي البيئي والسلوكات 

ين ف المســـــتهلكبشـــــكل تجريبي في موق المقالةتبحث هذه  اتجاه المنتجات الخضـــــراء، من أهم النتائج المتوصـــــل إليها:
مســــــتهلكًا هندً� لإكمال الاســــــتبيان. بذلت هذه الورقة  162اســــــتجاب ما مجموعه  بشــــــكل عامالهنود تجاه البيئة 

ة الحكومة ســــتســــاعد نتائج الدراســــ ،البيئي الواعي للمنتجات الخضــــراء محاولة لفهم العامل الذي يؤثر على الســــلوك
لوبة لتعزيز الشـــــراء لة مط، من أجل تطوير ســـــياســـــات بيئية فعالســـــلوك المســـــتهلكين الواعي بالبيئةعلى فهم أفضـــــل 

،  الهندعريف المســتهلكين الأخضــر في، ســيكون لدى الشــركات نظرة ثاقبة حول كيفية تلى ذلكعلاوة ع ،الأخضــر
 لتطوير رسائل فعالة من شأ�ا أن تجذب العملاء المستهدفين وظيفيًا وعاطفيًا.

 ؛من اجل تطوير قوانين مجدية تمكن الحكومات من فهم مدى وعي المستهلكين بالثقافة البيئية وذلك -
 تمكين المؤسسات من تشخيص رؤية واضحة حول المستهلكين؛

 التأثير على البعد النفسي للمستهلك المستهدف. -
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 Green Marketing Conumers"بعنوان:  2012ســــنة Magali Morelخامســــا: دراســــة 
Attitudes Towards Eco FriendlyProducts and Purchase Intention In The 

Fast Moving Consumer Goods (FMCG) Sector". 
الدراســــــــــة البحثية حول التســــــــــويق الأخضــــــــــر ولكن هاته تدور جريت بجامعة ايما، كلية العلوم الاجتماعية و أ

  بشـكل خاص حول مواقف المسـتهلكين ونية شـراء المنتجات الصـديقة للبيئة. لقد كان الاهتمام العالمي لهذا الغرض
لدراســــة هو ، كان الغرض من اوالباحثون المختصــــون وذوي الخبرة هايئة. من خلال المعلومات التي قدمللمحافظة الب

، كان أحد منظور الدراســـــــــة هو النظر في ة نظر المســـــــــتهلكين. علاوة على ذلكوجه عن الحصـــــــــول على معلومات
تبيان للحصول على آراء تم تقديم اسالمقارنة بين مواقف السويديين وغير السويديين تجاه المنتجات الصديقة للبيئة. 

لمواقف الخضـــراء ونية فيما يتعلق با ، وكيفية تأثرهم بعناصـــر مزيج التســـويقنســـيات الســـويدية والجنســـيات الأخرىالج
 174نة الإجمالية من العي، وتألفت ج كمي للدراسة باستخدام استبيانشراء المنتجات الصديقة للبيئة. تم اعتماد �

 :إليها إلى المتوصلنموذج وتشير النتائج  81ع ، وتم جممشاركًا
أن المســـتهلكين الذين اشـــتروا بالفعل منتجات صـــديقة للبيئة وأولئك الذين راضـــون عن هذه المشـــتر�ت الســـابقة   -

 ؛كانوا على استعداد لتكرار عمليات الشراء
 ؛الإعلان عن المنتجات الخضراء أهمية -
 ؛عداد لدفع سعر إضافي للمنتجات الخضراءالمواقف الإيجابية المتعلقة بالاست -
اختلافات في المواقف ونية الشــــراء تجاه المنتجات الخضــــراء بين النســــاء والرجال بشــــكل رئيســــي وبين الســــويديين  -

 وغير السويديين.
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 المطلب الثالث: مقارنة بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية
  ينب والاختلاف الشـــــبه أوجه تقديم المطلب هذا في ســـــيتم ســـــابقة، دراســـــات من عرضـــــه تم ما خلال من
 :يلي كما وذلك الحالية، والدراسة السابقة الدراسات

 العربية باللغة الدراساتمع  والاختلاف الشبه أوجه :أولا
 دراســــتنا عن الســــابقة العربية الدراســــات فيه اختلفت وما تشــــابهت ما أســــفله، الجدول خلال من ســــنقدم

 :يلي وذلك كما الحالية
 العربية باللغة الدراسات بين والاختلاف الشبه ): أوجه02( رقم الجدول

 الاختلاف أوجه التشابه أوجه العربية باللغة الدراسات
دراسة نرمين ماهر علي محمد 

2019 
 تشابه في المتغير المستقل (المنتج 

 الأخضر).
التشابه من حيث المنهج الوصفي  

 التحليلي.

 حيث التابع المتغير في الاختلاف 
مع دور التسويق  ربطها تم

 الأخضر.
 اختلاف في زمان ومكان الدراسة. 

دراسة عمر عد�ن علي بدرانة 
2019 

 .التحليلي الوصفي المنهج في تشابه 
 

 عينة الدراسة. في اختلاف 
 اختلاف في مكان وزمان الدراسة. 

خديجة و محمد قويدري دراسة
 قورين

2016 

(المنتج  المستقل المتغير في تشابه  
 الأخضر).

 

دراسة حالة اعتمدت الدراسة على  
  .في الطاقة الاقتصادمصابيح 

 

دراسة الدكتور عبد النعيم دفرور 
 والدكتور الياس شاهد

2016 

المنتجات  المستقل المتغير في تشابه 
 الخضراء.

 

 الاختلاف في المتغير المستقل حيث 
ركزت هذه الدراسة على كل 

 .الأنشطة المتعلقة بالمنتج الأخضر
 

 دراسة سمية عمراوي
 2016 

المنتج المستقل (تشابه في المتغير  
 الأخضر) .

تشابه من حيث استخدام المنهج  
 الوصفي التحليلي.

تشابه في الاعتماد على البر�مج  -
 .SPSSالإحصائي 

 المستقل المتغير في اختلاف -
حيث تناولت كل أبعاد التسويق 

 الأخضر.
طبقت الدراسة على مستهلكين  -

 يملكون سيارات سير غاز.
 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13779
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13780
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13780
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/10331#13780
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الأغا  دراسة حنان تحسين عيد
2017 

تشابه في المنهج الوصفي -
 التحليلي.

اختلاف في عدد الاستبيا�ت  -
 الموزعة والعينة الموزع إليها.

 اختلاف في الزمان والمكان. -
 من إعداد الطالبتين. المصدر:

 الحالية والدراسة الأجنبية باللغة الدراسات بين والاختلاف الشبه أوجه يا:ثان
 وذلك الحالية دراستنا عن السابقة الأجنبية باللغة الدراسات فيه اختلفت وما تشابهت ما سنقدم يلي فيما

 .التالي الجدول يبينه ما
 الحالية والدراسة الأجنبية باللغة الدراسات بين والاختلاف الشبه ): أوجه03رقم( الجدول

 الاختلاف أوجه التشابه أوجه الأجنبية الدراسات
Shamsi M.S 

2017 
تج المتغير المستقل المن تشابه في
 الأخضر

اختلاف في المتغير المستقل حيث 
 تم ربطه بسلوك المستهلك

Major R 
2013 

استخدام بر�مج التحليل 
  SPSSالإحصائي 

 تشابه في المتغير المستقل المنتج
 الأخضر

ربط المتغير المستقل بالتنمية 
 المستدامة

Kamyar Kianpour 
2014 

 المستقلتشابه في المتغير 
 تشابه في المنهج

 

 اختلاف في طريقة تحليل النتائج

Sabita Mahapatra 
2013 

  .تشابه في المتغير المستقل 
 .الموزعة تالاستبيا�تشابه في عدد  

 
 

 .الاختلاف في الزمان والمكان 
 

Magali Morel 
2012 

اختلاف في عينة الدراسة طبقت   .تشابه في المتغير المستقل 
السويد وغير على مستهلكين 

 يين.السويد
 .الطالبتين إعداد: من المصدر

من خلال ما تم اســتعراضــه في الجدولين، نجد أن دراســتنا تتميز عن الدراســات الأجنبية والعربية الســابقة في         
 النقاط التالية: 
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تغيرات وأبعاد تناولت متميزت دراســتنا عن الدراســات الســابقة بأ�ا ركزت على المنتج الأخضــر، بينما الدراســات  -
 أخرى؛

كما تناولنا في دراســــتنا عناصــــر تصــــميم المنتج الأخضــــر، ودورة حياته (إعادة التدوير، إعادة الاســــتخدام، إعادة   -
 التصنيع)، وهذا لم تتطرق إليه الدراسات السابقة؛

تغيرات أخرى، مثل بطت بمتم ربط دراســــتنا بتبني المســــتهلك للمنتج الأخضــــر، بينما أغلبية الدراســــات الســــابقة ر  -
 التنمية المستدامة وسلوك المستهلكين.
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 :خلاصة الفصل
 من خلال ما تناولناه في هذا الفصل توصلنا إلى ما يلي:

أن الاتجاهات تعتبر عنصر مهم في التأثير على سلوك الفرد، ودوافعه فهي عبارة عن محدد يفسر ويتحكم في 
ميز المســـــتهلك، وتؤثر تأثيرا فعالا على اســـــتجابة الفرد تجاه جميع المواضـــــيع والمواقف، التي ترتبط بها، وتتبناء ســـــلوك 

الاتجاهات بمجموعة من الخصــــائص فهي تعتبر أمر مكتســــب، ومرتبطة  بالمشــــاعر والانفعالات وقابلة للتغيير، فهي 
الســــــــابقة،  كما تعتبر اتجاهات الفرد حصــــــــيلة لخبراتهتعكس انحياز الفرد أو الجماعة إلى قيمه وعاداته وما يفضــــــــله،  

 بالإضافة إلى وجود عوامل تؤثر في الاتجاهات منها ما هو متعلق بالشخص وأخرى بالبيئة المتفاعل معها.
يعتبر المنتج الأخضــــر من المنتجات التي تراعي الاعتبارات والتأثيرات الســــلبية على البيئة وعدم إلحاق الضــــرر 

ق بطريقة اســــتخدامه وتصــــنيعه، وكذا ســــهولة التخلص الآمن منه، ويتميز المنتج الأخضــــر بمجموعة من بها فيما يتعل
 الإعدادات أو الأبعاد المتمثلة في: إعادة التدوير، إعادة الاستخدام، إعادة التصنيع، إعادة التصليح. 

رون شــــرائه، وعادة ما نتج ويقر تبني المنتجات الخضــــراء تعتبر عملية التي يرى المســــتخدمون من خلالها قيمة الم
إدراك  الوعي)،توجيه المستهلك نحو التعرف على المنتج الأخضر ( يتم تقسيم العملية إلى مراحل منفصلة تتمثل في:

 المستهلك بالمنتج الأخضر وتحديد الحاجة، مرحلة المقارنة، مرحلة التقييم، الاعتماد. 
 
 
 
 
 

 



 

 

 :الثّـاني لـالفص
 الدراسة الميدانية
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 تمهيد:
وأداة الدراسة  ة الدراسةذلك وصف عين ومن ،الدراسةا الفصل وصف الإجراءات التي اتبعناها في سيتم في هذ

عدادها، واستخراج معامل الصدق والثبات، وإجراءات الدراسة والمعالجة الإحصائية للبيا�ت لاستخلاص من حيث إ
النتائج، حيث أن جمع المعلومات الإحصائية يتم بطرق مختلفة، وذلك حسب الهدف من الدراسة وأسلوب التحليل 

قدر ما تكون كاملة وممثلة للمجتمع المدروس ب  المتبع، و�درا ما تكون المعلومات الإحصائية التي تحصل عليها دقيقة،
ن الطرق المباشرة موالمتوقعة صحيحة وذات دلالة علمية، ويعد جمع المعلومات بواسطة الاستبيان  إليهاالنتائج المتوصل 

 للجمع، حيث نحصل على المعلومات من مصادرها الأولية.
تجاهات لى التعرف ودراسة االمنتج الأخضر إ الذين استخدموا يهدف الاستبيان الموزع على المستهلكين

 المستهلكين نحو تبني المنتجات الخضراء وذلك من خلال إجابات أفراد عينة الدراسة.
 أدوات جمع البيا�ت ومتغيرات الدراسة. :لأولالمبحث ا -
 تحليل محاور الاستبيان. :المبحث الثاني -
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 والأدوات المستخدمة في الدراسةالمبحث الأول: الطريقة 
 

افة نجاز الدراسة من مجتمع وعينة الدراسة، كما تناول كث على تبيان الطريقة المتبعة في إاعتمد هذا المبح   
تغيرات لمالأدوات المستخدمة في جمع البيا�ت والأساليب الإحصائية المستخدمة لتحليل هذه البيا�ت، وكذلك عرض 

 الدراسة وتحليلها.
 الأول: أمثلة عن بعض المنتجات الخضراء لمطلبا

أصبح العالم ككل والعالم العربي الآن مليء بالشركات الخضراء، التي تصور منتجاتها بطريقة لا تضر الطبيعة، 
رعة، وذلك وأصبح الطلب على المنتجات الخضراء يزدهر بسا بالتركيز على مجموعة من الجهود، بل تساهم في نظافته

هاته الشركات برامج التحصين الموسع التي تقيس الإجراءات المتخذة لتصبح خضراء، وتؤثر هاته الإجراءات بانتهاج 
 على اتجاهات السوق وسلوك المستهلك.

 أولا: المنتجات الخضراء في العالم
ظافتها ن أصبح العالم الآن مليء بالشركات الخضراء، التي تصور منتجاتها بطريقة لا تضر الطبيعة، بل تساهم في

 بالتركيز على مجموعة من الجهود.
حيث تكسب الحركة الصديقة للبيئة المزيد من الاقتصاد�ت في جميع أنحاء العالم، وبالتالي فإن الطلب على 
المنتجات الخضراء يزدهر بسرعة، حيث تعد أوروبا رائدة في حماية البيئة إلى جانب الولا�ت المتحدة الأمريكية، عن 

 ىهم برامج التحصين الموسع التي تقيس الإجراءات المتخذة لتصبح خضراء، وتؤثر هاته الإجراءات علطريق انتهاج
 اتجاهات السوق وسلوك المستهلك.

 ، نذكر بعض الشركات كالآتي: Newsweekفي كل عام يتم تصنيف شركات صديقة للبيئة في العالم حسب تقرير 
 : Unileverيونيلفر  -1

تنتج هاته الشركة الرائدة في السلع الاستهلاكية، الأطعمة ومنتجات النظافة الشخصية والمنتجات المنزلية، من 
إنتاجها  والكوكب تمالذي يعني الحب والجمال  love beauty and planetبين منتجاتها الصديقة للبيئة 

شجرة التاي)، ذات مصادر تأخذ  باستخدام مكو�ت (ماء، جوز الهند، زيت الأرجان، زبدة الشيا، زيت
الأخلاقيات بعين الاعتبار في عبوات معاد تدويرها وقابلة لإعادة التدوير ، حيث تم تطوير هذه المجموعة (منتجات 
العناية بالشعر، الفم، والعناية بالبشرة)، استجابة للطلب المتزايد على المنتجات النظيفة والخضراء، وتهدف هذه 

ع صناع التغيير على العمل من اجل كوكب أكثر خضرة وأما� من خلال الحد من انبعاث المنتجات إلى تشجي
 .1 )03(الملحق حد دنىأإلى  يل النفا�ت البلاستيكيةالكربون وتقل
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 :  Nike�يك -2
انضمت إلى قائمة العلامات الصديقة للبيئة، حيث كشفت �يك ابتكارات رائدة موجهة للر�ضيين تتضمن 

بل الأرض التزمت هاته العلامة بالإسهام في حماية مستق بالبيئة حيثمجموعات جديدة متطورة تستخدم مواد صديقة 
 : 1 )04ابتكاراتها (الملحق أبرزومن 

 لأكثر استدامة من حيث التصميم؛ زي منصة تسلم الميداليات ا -
 حذاء صنع بنحو أساسي من نفا�ت معاد تدويرها يتضمن طبقة عليا شبكية للحد من إنتاج النفا�ت؛ -
 أز�ء نمط حياة تلتزم بهدف التوصل إلى مستقبل خال من انبعاث الكربون. -
 : Walt Disney ديزنيوالت  -3

يزني البيئي حيث اعتبرت حماية البيئة مسألة تهم الجميع، حيث أظهرت دالتزمت شركة والت ديزني بالإشراف 
التزاما قو� تجاه البيئة طوال تاريخها، وركزت على مجموعة من الأهداف التي تمس المجالات الرئيسة في أعمالها المتمثلة 

 في: بناء مستدام، منتجات ذات تأثير اقل، تقليل الهدر...الخ
تجات والألعاب من خلال المن والقمصان والكتبزني القصص والشخصيات الدمى حيث تقدم شركة والت دي

 .2 )05 المبتكرة والجذابة، باستخدامها الورق المعاد تدويره وقابل للتدوير، والخشب والنخيل والمنسوجات (الملحق
 :  Starbucksمتاجر ستاربكس سلسة -4

بطانة قابلة للتحلل في بعض من متاجرها (لندن في اختبار أكواب مع  Starbucks بدأت سلسلة متاجر
الشركة  يتشابه الكوب الجديد المصنوع من الورق مع كوب )، حيثونيويورك وسان فرانسيسكو وسياتل وفرانكفورت

التقليدي من حيث الشكل والملمس، يتكون طلاءه من مادة قابلة للتجديد، يتم تذويبها ونشرها على الورق المقوى 
ويعد الكوب الجديد قابلاً للتحلل ولإعادة التدوير، وحاولت الشركة لعقود  .ا على الأكواب الجديدةقبل استخدامه

من الزمن تقليل الهدر من خلال تطوير أكواب صديقة للبيئة، لكنها مشكلة صعبة، إذ إن الأكواب الورقية المبطنة 
دوير تقنيًا، لكن من وهي قابلة لإعادة الت بالبلاستيك خفيفة وقابلة للتكديس وتمنع تسريب السائل بشكل فعال،

 ،الصعب القيام بذلك؛ لأن العديد من منشآت إعادة التدوير لا تفصل الأكواب الورقية عن بطا�تها البلاستيكية
 لتدوير،للأكواب القابلة لإعادة اومن الصعب إيجاد بدائل عملية وفعالة من حيث التكلفة بدون وجود سوق واسع 

ين يتزايد قلقهم بشأن أزمة النفا�ت البلاستيكية، ويبحثون عن حلول مستدامة، وفي سبيل إرضاء لكن المستهلك
 المستهلكين، فإن الشركات تحاول اختبار حلول لإعادة التدوير والاستدامة وتجربة مواد قابلة لإعادة الاستخدام.

 .بشراء ما يكفي من الطاقة المتجددة لتشغيل مواقعها في الولا�ت المتحدة وكندا 2015عام  ونجحت في
في المائة من المشروبات في أكواب قابلة لإعادة الاستخدام  25، المتمثل في تقديم 2008وقلصت هدفها لعام 

كواب شخصية قابلة لإعادة في المائة من المشروبات في أ 2أقل من  2018، فقدمت بحلول عام 2015بحلول عام 
                                                             

21/05/2021. ,https://purpose.nike.com/planet 1 
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ة، من الغازات الدفيئ إنبعاثاتهافي وقت سابق من هذا العام أ�ا ستخفض  Starbucks وأعلنت .الاستخدام
  .1 )06وكمية النفا�ت التي ترسلها إلى مقالب القمامة بمقدار النصف خلال العقد القادم (الملحق

 : Bees Burt’sبيز بيرت  -5
والتي  كلوركسركة  وهي تابعة لش، خصية تقوم بتسويق منتجاتها دولياأمريكية لمنتجات العناية الشهي شركة        

تصف منتجاتها بأ�ا صديقة للبيئة، تصنع هذه الشركة منتجات للعناية الشخصية، الصحة، الجمال والنظافة 
باستخدام  كو�ت طبيعية،ع منتجاتها بمشركة "بيرت بيز" بتصني عالميًا. تقومالشخصية، كما انه يتم توزيع منتجاتها 

التحليل المائي)، البخاري والطهو تحت ضغط و  الاستخلاص، التقطير، (التقطير التكثيف مثلالحد الأدنى من المعالجة 
لنسبة ا والذي يظهرإضافة إلى ذلك، كل منتج يحتوي على شريط طبيعي  وذلك للحفاظ على صفاء المكو�ت.

في ثمانينيات القرن ين ما المئوية للمكو�ت الطبيعية في المنتج، وغالبًا مع وصف مفصل للمكو�ت نشأت في ولاية
 .2 )07الماضي (الملحق

 ).08(انظر الملحق رقم 2021المنتجات الخضراء لعام بعض  التالي دولإضافة إلى ما سبق، يوضح الج       
 2021المنتجات الخضراء عام ): أمثلة عن 04الجدول رقم (

 خاصيته اسم المنتج

 ألواح شامبو الشعر الطبيعية
المتوفر  من عنصر الكربون، يبدو مختلف عن الشامبو للبيئة خاليعتبر هذا المنتج صديق 

 في قارورات بلاستيكية لكنه ينظف الشعر بنفس الطريقة.

مناديل مبللة لتنظيف الأطباق 
 والمطبخ من الخيزران

اخضر مصنوع من نبات الخيزران وأقمشة تدوم طويلا ويمكن غسلها بأمان بعد كل  منتج
 استخدام.

 صندوق القمامة
يعرف أيضا بصندوق الأسمدة يسمح للأكسجين بالحركة داخله مما يبطئ من عملية تحلل 

 القمامة العضوية وبالتالي يتم استخدامها كسماد.

 HYDROزجاجة مياه 
FLASK 

 الفولاذ المقاوم للصدأ.مصنوعة من 

 حافظة أيفون
تان قابل تتكون من بلاستيك حيوي قائم على قش الكمنتج صديق بالبيئة قابل للتسميد،

 للانحناء، وجذاب، ويمكنه الحفاظ على الجهاز.

 Steepedأكياس القهوة 

كل كيس  .ومصنوعة من أجل الجودة والراحة والاستدامة ٪100محمصة يدوً� بنسبة 
قهوة منقوع محكم الغلق بالنيتروجين لضمان نضارة داخل العبوة المصنوعة من مواد قابلة 

 مما يجعل كل كوب خاليًا من الشعور بالذنب وصديقًا للبيئة. ومتجددة،للتحلل 

 مصنوعة من الفولاذ المقاوم للصدأ، تدوم طويلا. مجموعة أدوات المائدة

                                                             
1https://stories.starbucks.com/stories/2020/5-things-to-know-about-starbucks-new-environmental-
sustainability-commitment, 28/05/2021 
2 https://bellatory.com/skin/Burts-Bees-Affordable-Botanicals-for-Natural-Beauty, 28/05/2021 
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 السيلكون قابلة للغسل وإعادة الاستخدام.مصنوعة من  ماسحة الأذن

 حقيبة تخزين الطعام
منتجات خضراء مصنوعة من السيلكون الذي يتعامل مع مختلف درجات الحرارة صنعت 

 لحفظ الطعام، قابلة للغسل وإعادة الاستخدام.

 ير.للتدو مصنوع من الفحم البامبو القابل للتحلل موضوع في وعاء زجاج قابل  خيط تنظيف الأسنان

 أكياس التسوق
من أفضل أنواع أكياس التسوق القابلة لإعادة الاستخدام قابلة  BAGGUأكياس 

 للطي ووضعها في الجيب.

 مصنوعة من السليلوز النباتي قابلة للتحلل. إسفنجة التنظيف

 .بالاعتماد على الملاحق من إعداد الطالبتينالمصدر: 
 المنتجات الخضراء في العالم العربي ثانيا:

بدأ الاهتمام بالشأن البيئي في العالم العربي في الآونة الأخيرة، نظراً للآثار البيئية الواضحة التي نشهدها 
حيث تستمر بعض  ،ت البلاستيك في البحار والمحيطاتمؤخراً من تراجع الغطاء النباتي والحرائق وانتشار مخلفا

الدول العربية بإطلاق المبادرات الخضراء والصديقة للبيئة، مماّ عزّز روح المسؤولية لدى السكان والمؤسسات 
 الحكومية، حتى انتشرت المنتجات الخضراء في العديد من دول الخليج العربي كالإمارات والسعودية وقطر.  

 أهم المتاجر في الدول العربية:  -1
 :Milk & Honeyميلك أند هني  -أ

يوفر متجر ميلك أند هني مجموعة متنوعة من المنتجات الخضراء الصديقة للبيئة والمستوردة من كافة أنحاء 
العالم، حيث يقُبل عليه المهتمون بالأطعمة العضوية للحفاظ على البيئة أو للحفاظ على صحتهم. يضم المتجر 

وية اللذيذة والأعشاب المختلفة، إضافةً إلى المخبوزات العضوية، كما يوفر تشكيلة واسعة من أنواع القهوة العض
يستخدم ميلك أند هني أكياساً قابلة  .المتجر عدة أمثلة على منتجات صديقة للبيئة مثل مساحيق التنظيف

 .1لإعادة التدوير
 :Green People Planet Blueبلو بلانيت جرين -ب

ن بشراء المتاجر التي توفر منتجات خضراء في دبي، بحيث يتوجه إليه الراغبو  منيُصنّف بلو بلانيت جرين
البيض العضوي والخضراوات الخالية من الهرمو�ت والكثير من المنتجات الطبيعية الأخرى، إذ تقتصر منتجات 

 .2لتنظيفمواد اهذا المتجر على الأطعمة الخالية من أي ألوان صناعية أو محسّنات أو نكهات إضافية، إلى جانب 

                                                             
.01/06/2021, .COMHTTPS://MILKANDHONEY 1 
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 :The Green Eco store Fzeذا جرين ايكوستور -ج
ية إذ يوفر المنتجات الاستهلاك ،أدوات صديقة للبيئة عبر الانترنتطلب  يتم فيه عبارة عن موقع الكتروني     

المصنّعة من مواد طبيعية وبأسعار معقولة. يتبنىّ هذا المتجر فكرة الاستدامة إذ يوفر مجموعة واسعة من الأدوات 
المنزلية الصديقة للبيئة، كما يوفر أكياس الساندويتش القابلة لإعادة الاستخدام، والأدوات الموفرة للمياه، وحقائب 

دة بالخلا� الشمسية لتتمكن من حفظ الطاقة الشمسية وتحويلها إلى كهرباء لشحن الهاتف المحمول الظهر المزوّ 
يعرض هذا المتجر العديد من المنتجات الأخرى الصديقة للبيئة، مثل بطاقات الهدا� التي كما .أو آلة التصوير

 .1 )09يمكن زراعتها، وصناديق الطعام للأطفال وزجاجات المياه (الملحق
 

 ومتغيرات الدراسةالمطلب الثاني: أدوات جمع البيا�ت 
 

 سنتناول في هذا المطلب تحديد أدوات جمع البيا�ت ومتغيرات الدراسة ودرجة ثبات المقياس كما يلي:      
 أدوات جمع البيا�تأولا: 

لتحقيق أهداف الدراسة تم تصميم استبيان مكون من محورين رئيسيين، استهدف المحور الأول البيا�ت        
الشخصية لأفراد عينة الدراسة، أما المحور الثاني فتضمن جزأين رئيسيين: الأول احتوى عبارات تتعلق آراء الأفراد 

تبني المنتجات ني على عبارات تحدد استعداد المستهلكين لحول المنتجات الخضراء، في حين تم التركيز في الجزء الثا
 الخضراء.

استبانة،  165حيث تم توزيع أما عينة الدراسة فقد شملت مجموعة من المستهلكين في ولاية برج بوعريريج،       
 .%84استبيان، أي بنسبة استرجاع تقدر بـ: 140استرجع 

ل على مقياس ليكارت الخماسي، بحيث تم معالجة البيا�ت من خلافيما يخص طريقة الإجابة فقد كانت بالاعتماد 
 . والشكل الموالي يبين كيفية تقسيم مقياس ليكارت.SPSSاستخدام بر�مج 

 ): درجات مقياس ليكرت05الجدول رقم (
 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
(4 ,2-5)  (3,4-4 ,2) (2,6-3,4) (1,8-2,6) (1-1,8) 

 : من إعداد الطالبتين.المصدر
عدد نى)/د= الحد الأليكرت، والذي يساوي (الحد الأعلىفي حين تم حساب المدى من أجل تقسيم مقياس          

 .0.8درجات المقياس، وفي هذه الحالة يساوي 
 

                                                             
. , 25/05/2021TORE.COMHTTPS://THEGREENECOS 1 
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 : تقسيم مقياس ليكرت)06(الجدول رقم 
   1                2                           3                      4                    5  

 متوسطة          عالية            عالية جدا                      دا        منخفضة     منخفضة ج           درجة الموافقة      
 من إعداد الطالبتين.المصدر: 

 تغيرات الدراسة م :ثانيا
 شملت الدراسة متغيرين أولهما مستقل والأخر تابع.

حيث عمد� إلى ، 23إلى  1حي شمل العبارات من المنتج الأخضر، يتمثل المتغير المستقل في :المستقلالمتغير -1
 :الآتيةقياس هذا المتغير من خلال المؤشرات 

 ؛التصميم-أ
 ؛الأداء-ب
 .الغلاف-ج
يمكن ، حيث 30إلى  24حيث شمل العبارات من، يتمثل المتغير التابع في تبني المنتجات الخضراء:التابعالمتغير -2

 :كالآتيترجمة العلاقة بين متغيرات الدراسة  
 e+ 3x3+ b 2x2+ b1x1Y= α + b 

Y: اتجاهات المستهلكين 
1X : التصميم 
2X الأداء : 
3X : التغليف 
 α:الثابت 
ib : درجة التأثير 

e : ىخر متغيرات مستقل أ 
 يوضح العلاقة ما بين المتغيرات بشكل أكثر تفصيلا وذلك كما يلي: تيالآوالشكل          
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 ): نموذج الدراسة01الشكل رقم (

 
 .عداد الطالبتينمن إ المصدر:          

 
 : الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسةثالثا

وترميز الإجابات والتحليل الإحصائي  لتفريغ 19SPSS قمنا باستخدام بر�مججل تحليل النتائج من أ       
 للبيا�ت ومن خلاله اعتمد� الأساليب الإحصائية التالية: 

 ية الإجابات على فقرات الاستبيان؛) لقياس درجة مصداقAlpha Cronbachنباخ (معامل الثبات ألفا كرو  -
اد العينة تجاه ر والخطأ المعياري للمتوسط الحسابي بهدف الكشف عن اتجاه أفالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري  -

 أسئلة الاستبيان؛
 لتعرف على العلاقة بين المتغيرات؛معامل الارتباط ل -
 ج الأخضر على اتجاهات المستهلكين؛الانحدار الخطي المتعدد لدراسة تأثير كل من المنت -
موع المتغيرات كل على حدا على مج-المنتج الأخضر–مجموع المتغيرات المستقلة الانحدار الخطي المتعدد لدراسة أثر  -

 .-اتجاهات المستهلكين-التابعة
 : تحديد درجات ثبات أداة الدراسة رابعا

أهم المعاملات المستعملة في  جل اختبار درجة الثبات قمنا بدراسة ثبات الاستبيان ومن بينمن أ   
تعبيرا عن نسبة الثبات الذي يبين نسبة موظفي  1إلى  0الذي �خذ القيمة من " Alpha Cronbachs"ذلك
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العينة الذين يعيدون نفس الإجابة إذا تم استجوابهم مرة ثانية في نفس الظروف، حيث كانت نتائج الاختبار كما 
 ).07هي مبينة في الجدول رقم (

 نتائج اختبار درجة الثبات للمتغيرات. ):07( الجدول رقم
 لنموذج الكليا

0.948 Alpha Cronbach 
  .SPSS من إعداد الطالبتان بالاعتماد على مخرجات بر�مج :المصدر               

نتائج الجدول أعلاه يتضح لنا أن المقياس يتمتع بدرجة من الثبات والمصداقية، اذ نجد أن معامل من خلال          
والقيم التي يظهرها الجدول أعلاه تدل على ذلك، ، %94.8قيمته الى ألفا كرونباخ عند جميع المتغيرات وصلت 

 60%  وهو:رف عليه في العلوم الاجتماعية وهذا بالاعتماد على الحد الأدنى المتعا
 المبحث الثاني: عرض نتائج الدراسة الميدانية ومناقشتها

كالمتوسط الحسابي،   الوصفية الأولية في هذا المبحث نقوم بعرض نتائج التحليل الإحصائي للمقاييس الإحصائية
والانحراف المعياري، والرتبة والأهمية النسبية لمتغيرات الدراسة ضمن البعد الواحد لأبعاد المقاييس الرئيسية التي تم 
تصميمها وصياغتها في أسئلة الاستبيان، إضافة إلى نتائج اختبار فرضيات الدراسة، باستخدام الطرق الإحصائية  

سب  تحليل الانحدار المتعدد لحساب تأثير المتغيرات المستقلة في النموذج المقترح على المتغيرات التابعة له حكاختبار 
 ضية من الفرضيات ذات الصلة بذلك.كل فر 

 المطلب الأول: وصف وتحليل متغيرات الدراسة      
 ت الشخصية.والنسب المئوية للبيا�قبل تحليل نتائج الدراسة لابد من تشخيص عينة الدراسة من خلال التكرارات 

 أولا: تحليل المعلومات الشخصية الخاصة بعينة الدراسة
تم توزيع الأفراد حسب متغير الجنس، السن، المستوى التعليمي، المهنة، الدخل، وفيما يلي توزيع أفراد العينة 

 حسب متغير البيا�ت الشخصية: 
 :الجنس-1

 حسب الجنستوزيع أفراد العينة  ):08الجدول رقم (
 النسبة المئوية التكرار  

 57.1 80 ذكر

 42.9 60 أنثى

 100,0 140 المجموع

 SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات بر�مج  المصدر:
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إ�ث، وهي نسب متقاربة  %42.9من عينة الدراسة ذكور و %57.1) بأن 08يتبين من الجدول رقم (        
 وتدل على وجود تجانس في توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس.

 :السن-2
 حسب السنتوزيع أفراد العينة  ):09الجدول رقم (

 النسبة المئوية التكرار  
 40 56 سنة 25سنة إلى 18من 
 37.9 53 سنة 33سنة إلى  25من 

 17.1 24 41سنة الى  33من

 5 7 سنة فما فوق 41من
 100 140 المجموع

 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات بر�مج المصدر:                       
سنة وهي 25و 18من أفراد عينة الدراسة تتراوح أعمارهم بين  %40) بأن 09يتبين من الجدول رقم (       

من أفراد العينة تتراوح  %17.1، كما أن %37.9سنة بنسبة  33إلى  25النسبة الأكبر، تليها الفئة العمرية من 
 .%5سنة بنسبة ضئيلة 41وفئة ما فوق  سنة 41و 33بين  أعمارهم

 التعليمي: المستوى -3
 التعليمي حسب المستوىتوزيع أفراد العينة ) 10الجدول رقم: (

 النسبة المئوية التكرار  
 9.3 13 ثانوي وأقل 

 59.3 83 جامعي

 27.9 39 دراسات عليا

 3.6 5 أخرى

 100,0 140 المجموع
 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات بر�مج  المصدر:                     

من أفراد عينة الدراسة متحصلون على شهادات جامعية وهي النسبة  %59.3) بأن 10يتبين من الجدول رقم (
 من أفراد العينة ذات مستوى ثانوي وأقل. % 9.3مستواهم جامعي، كما أن  % 27.9أن  الأكبر كما
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 :المهنة -4
 المهنةأفراد العينة حسب  ): توزيع11الجدول رقم (

 النسبة المئوية التكرار  
 6.4 9 بدون عمل

 39.3 55 طالب

 45 63 موظف 

 7.9 11 مهن حرة

 1.4 2 متقاعد

 100,0 140 المجموع
 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات بر�مج  المصدر:                        

لأكبر، وهي النسبة افئة الموظفين من أفراد عينة الدراسة ينتمون إلى  %45) بأن 11يتبين من الجدول رقم (        
نسب بفئة المهن الحرة والمتقاعدين تم تسجيل أقل نسبة لدى و ، %39.3متقاربة في حدود  فئة الطلبة بنسبيليها 

 .%1.4و%7.9ضئيلة على التوالي 
 :الدخل -5

 أفراد العينة حسب الدخل ): توزيع12الجدول رقم (
 النسبة المئوية التكرار  
 37.8 53 دج 15000قل من أ

 22.1 31 دج 30000الى  15000من 

 25.7 36 دج 45000الى  30000من 
 14.3 20 دج 45000من  أكبر

 100,0 140 المجموع
 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات بر�مج المصدر:                  

 دج وهي 15000من أفراد عينة الدراسة دخلهم أقل من  %37.8) بأن 12يتبين من الجدول رقم (         
وتم تسجيل أقل  دج، 45000و 30000أصحاب الدخل المتراوح بين  % 25.7النسبة الأكبر، يليها بنسبة 

 .% 14.3دج بنسبة  45000نسبة لدى أصحاب الدخل المرتفع فوق 
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  ثانيا: تحليل محاور الاستبيان
في هذا الجزء سنقوم بتحليل محاور الاستبيان بغية الإجابة على تساؤلات بحثنا، حيث تم استخدام مقاييس         

 ستبيان.المعيارية لمعرفة أهمية فقرات كل محور من محاور الا الإحصاء الوصفي، وهي المتوسطات الحسابية والانحرافات
 المتغير المستقل: المنتج الأخضر -1
 لوصف عبارات التصميم للعينة محل الدراسة، تم استخدام المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية :التصميم -أ

 .)13ت، كما هو موضح في الجدول رقم (لمعرفة أهمية العبارا
 مبعد التصمي علىلإجابات العينة  : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية)13(الجدول رقم 

 العبارة الرقم
 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفع  0.931 3.86 .تحتوي المنتجات الخضراء على مواد طبيعية صحية للإنسان 1

 مرتفع  0.994 3.61 .في البيئة باستخدام مواد قابلة للتحليليتم تصنيع المنتجات الخضراء  2

3 
يستخدم في تصنيع منتجات خضراء موارد أقل مقارنة بالمنتجات 

 .التقليدية
 متوسط 1.123 3.30

4 
يستخدم في تصنيع المنتجات الخضراء موارد مستدامة (طاقات 

 .متجددة)
 متوسط 1.104 3.39

5 
الخضراء بإمكانية إعادة تدويرها بعد الاستفادة من تتميز المنتجات 

 .استخدامها
 مرتفع 1.089 3.71

 متوسط 1.092 3.35 .وإصلاح منتجات خضراء بسهولة (قابلة للإصلاح)يمكن صيانة  6

7 
تقل نسبة المواد السامة في المنتجات الخضراء بشكل كبير مقارنة 

 .ل)حافظة مثلا في الأكبالمنتجات التقليدية (عدم استخدام مواد 
 مرتفع 1.055 3.77

 مرتفع 1.068 3.80 .يةتعتبر المنتجات الخضراء أقل ضررا بالبيئة مقارنة بالمنتجات التقليد 8

9 
يلبي تصميم منتجات خضراء تطلعات المستهلكين (من حيث 

 .جاذبيته وسهولة استخدامه)
 مرتفع 1.042 3.51

 مرتفع 1.055 3.59 المعياري العامالمتوسط الحسابي والانحراف 
 .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج  الطالبتانمن إعداد المصدر: 
)، حيث 3.59يظهر من خلال الجدول أعلاه أن المتوسط العام لعبارات البعد المتعلق ببعد التصميم بلغ (       
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)، في حين 8في المرتبة الثانية العبارة ( )، تليها3.86) المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدره (1( احتلت العبارة رقم
)، وكلها قيم متقاربة وذات موافقة مرتفعة 3.30) في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره (3جاءت العبارة رقم (

عد بكما يبين الجدول أيضا التشتت منخفض في إجابات أفراد العينة حول حسب المقياس المعتمد في الدراسة،  
 بعد.راسة حول موافقتهم على هذا البعباراته وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الد التصميم

: لوصف بعد الأداء للعينة محل الدراسة، تم استخدام المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية الأداء بعد -ب
 ).14ت، كما هو موضح في الجدول رقم (لمعرفة أهمية العبارا

 داءالأبعد  علىالموظفين  لإجابات المعيارية والانحرافات الحسابية المتوسطات ):14رقم ( الجدول
 المتوسط العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
درجة 

 الموافقة
 مرتفع 0.961 3.44 .لمطلوب)ا الإشباعتحقق المنتجات الخضراء المنافع المرجوة منها ( 1

تستهلك المنتجات الخضراء طاقة أقل عند استخدامها مثل  2
 ....السيارات والمنتجات الالكترونية، المباني الخضراء 

 مرتفع 1.021 3.47

يمكن استخدام المنتجات الخضراء لأغراض متعددة ومختلفة (لعدة  3
 .أغراض)

 مرتفع 0.942 3.61

 متوسط 1.130 3.30 .لعدة مرات تتميز المنتجات الخضراء بقابلية الاستعمال 4

يصاحب المنتج الأخضر خدمات إضافية لا تقل أهمية عن  5
 .خدمات المنتجات التقليدية

 متوسط 1.041 3.29

 مرتفع 1.162 3.69 .تساهم المنتجات الخضراء من التقليل من تراكم النفا�ت 6

 مرتفع 1.089 3.74 .تساهم المنتجات الخضراء من التقليل من التلوث المائي 7

 مرتفع 1.162 3.69 .تساهم المنتجات الخضراء من التقليل من تلوث التربة 8

 مرتفع 1.122 3.48 .تساهم المنتجات الخضراء من التقليل من التلوث الضوضائي 9

تساهم المنتجات الخضراء في جعل البيئة نظيفة وخالية من الروائح  10
 .الكريهة

 مرتفع 1.047 3.75

 مرتفع 0.77 3.55 الحسابي والانحراف المعياري العام المتوسط
 .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج  الطالبتانمن إعداد المصدر: 
)، ولقد 3.55بلغ (لأداء يظهر من خلال الجدول أعلاه أن المتوسط الحسابي العام لعبارات البعد المتعلق با       
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) في المرتبة 5)، في حين جاءت العبارة رقم (3.75بمتوسط حسابي قدره () المرتبة الأولى 10رقم ( احتلت العبارة
)،كما يبين الجدول أيضا التشتت المنخفض في إجابات أفراد العينة حول بعد 3.29الأخيرة بمتوسط حسابي قدره (

تغير، ويشير لمبعباراته وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول موافقتهم على هذا ا الأداء 
هة من وج لأداءاالجدول أيضا إلى التقارب في قيم المتوسطات الحسابية، وبشكل عام يتبين أن مستوى أهمية بعد 

 نظر عينة الدراسة كان مرتفع .
عيارية للعينة محل الدراسة، تم استخدام المتوسطات الحسابية والانحرافات المبعد التغليف لوصف  :التغليف بعد-ج

 ):15، كما هو موضح في الجدول رقم (أهمية العباراتلمعرفة 
 تغليفالبعد  على): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات الموظفين 15الجدول رقم (

 المتوسط العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفع 0.909 3.74 .اعتماد مواد صحية لتغليف منتج أخضر 1

تتميز أغلفة المنتجات الخضراء بإمكانية استخدامها لعدة أغراض  2
 .ولعدة مرات

 متوسط 1.018 3.36
 

 مرتفع 0.976 3.64 .يتميز غلاف المنتج الأخضر بقابلية التحلل في البيئة 3

 متوسط 1.020 3.37 .تتميز أغلفة المنتجات الخضراء بإمكانية استخدامها لعدة مرات 4
 

 مرتفع 0.80 3.53 الحسابي والانحراف المعياري العامالمتوسط 
 .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج الطالبتان من إعداد المصدر: 
)، ولقد احتلت العبارة 3.53بلغ ( التغليفبعد علاه أن المتوسط العام لعبارات يظهر من خلال الجدول أ        

) في المرتبة الأخيرة بمتوسط 2)، في حين جاءت العبارة رقم (3.74) المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدره (1رقم (
بعباراته  لتغليفا)، كما يبين  الجدول أيضا التشتت المنخفض في إجابات أفراد العينة حول بعد 3.36حسابي قدره (

ول أيضا دوهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول موافقتهم على هذا المتغير، ويشير الج
من وجهة نظر  تغليفالإلى التقارب في قيم المتوسطات الحسابية، وبشكل عام يتبين أن درجة موافقتهم على بعد 

 عينة الدراسة كانت مرتفعة.
 المتغير التابع: تبني المنتجات الخضراء  -2

سطات الحسابية دام المتو ) للعينة محل الدراسة، تم استختبني المنتجات الخضراءلوصف المتغير التابع (        
 ).16ت، كما هو موضح في الجدول رقم (والانحرافات المعيارية لمعرفة أهمية العبارا
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 جات الخضراءتبني المنت على): المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات العينة 16الجدول رقم (
 المتوسط العبارة مرقال

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
درجة 

 وافقةالم
 مرتفع 0.904 3.87 .تدرك جيدا أهمية المنتج الأخضر 1

 مرتفع 1.013 3.44 .تمتلك معلومات كافية حول منافع المنتج الأخضر 2

تهتم وتبذل جهدا للحصول على كل المعلومات حول المنتج  3
 .الأخضر

 مرتفع 0.985 3.47

 مرتفع 0.922 3.57 .توقعاتكلتقوم بتقييم منافع المنتج الأخضر ومدى تلبيتها  4

تقوم بمقارنة خصائص المنتج الأخضر بخصائص المنتجات  5
 .التقليدية

3.56 
 

0.947 
 

 مرتفع

ترغب في تجربة المنتج الأخضر لمعرفة منافعه (التأكد من المعلومات  6
 .المتحصل عليها من المراحل السابقة)

 مرتفع 0.866 3.92

لها (إذا كانت  الخضراء بناءا على تجربتكتتبنى التعامل في المنتجات  7
 .التجربة إيجابية)

 مرتفع 0.979 3.84

 مرتفع 0.72 3.67 المعياري العام المتوسط الحسابي والانحراف
 .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج  الطالبتان: من إعداد المصدر

)، ولقد 3.67بلغ ( المنتجات الخضراءتبني يظهر من خلال الجدول أعلاه أن المتوسط العام لعبارات بعد 
) في المرتبة 2رقم ( عبارة)، في حين جاءت ال3.87) المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدره (1احتلت العبارة رقم (

)، كما يبين الجدول أيضا التشتت المنخفض في إجابات أفراد العينة حول 3.44الأخيرة بمتوسط حسابي قدره (
م على بعباراته وهو ما يعكس التقارب في وجهات نظر أفراد عينة الدراسة حول موافقته الخضراءتبني المنتجات متغير 

هذا المتغير، ويشير الجدول أيضا إلى التقارب في قيم المتوسطات الحسابية وبشكل عام يتبين أن درجة موافقتهم على 
 من وجهة نظر عينة الدراسة كانت مرتفعة. تبني المنتجات الخضراءبعد 
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 الدراسة فرضيات اختبار الثاني: المطلب
سيتم في هذا المطلب اختبار نموذج الدراسة باستخدام أسلوب الانحدار الخطي المتعدد الذي يقيس أثر المتغير      

 ني المنتجات الخضراء.على تفسير المتغير في تب المنتج الأخضرالمستقل على المتغير التابع، أي دراسة مدى قدرة أبعاد 
 أولا: اختبار الفرضية الأولى

 .يمتلك أفراد عينة الدراسة اتجاهات إيجابية نحو المنتجات الخضراء"تنص هذه الفرضية على: "       
، والذي كانت نتائجه كما هي موضحة One simple T testلاختبار صحة هذه الفرضية نستخدم اختبار 

 في الجدول التالي:
 One-simple T testنتائج اختبار ):17الجدول رقم (

 t Sigقيمة  الانحراف المعياري المتوسط الحسابي 
 0,000 9.609 0.688 3.559 المنتج الأخضر

 .spssمخرجات إعداد الطلبة بناء على  المصدر:
تبين المخرجات أعلاه أن الوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونة لاتجاهات الأفراد نحو المنتجات الخضراء        
، وهو دال معنو�، باعتبار أن مستوى الدلالة كان مساو� لـ: 0.688 ، وبانحراف معياري قدر ب:3.6قد بلغ 

بية "يمتلك أفراد عينة الدراسة اتجاهات إيجاالمتمثلة في: صحة الفرضية ، وهذا يؤكد 0.05، وهو أقل من 0.000
 .نحو المنتجات الخضراء"

 ثانيا: اختبار صحة الفرضية الثانية
"هناك أثر ذو دلالة إحصائية لاتجاهات الأفراد نحو أبعاد المنتج الأخضر هذه الفرضية على:  تنص       

 (التصميم، الأداء، التغليف) وتبني المنتجات الخضراء". 
 لاختبار صحة الفرضية نمر بالمراحل التالية:

 مصفوفة الارتباط للتأكد من وجود ارتباطات بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة؛ حساب-
الانحدار الخطي من أجل اختبار معنوية العلاقة الخطية بين كل بعد من أبعاد المتغير المستقل مع المتغير  حساب-

 التابع؛
 حساب معادلة الانحدار المتعدد النهائية. -
 : حساب مصفوفة الارتباط-1

كخطوة أولى تم اختبار معنوية الارتباطات بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة للتأكد من وجود علاقة خطية        
 ).18بينهما ونتائج الاختبار مبينة في الجدول رقم (

 
 



  الفصل الثاني الدراسة الميدانية

45 
 

 مصفوفة الارتباطات ):18(الجدول رقم 

 التغليف الأداء التصميم تبني المنتجات الخضراء 

 **0.513 **0.607 **0.580 1 المنتجات الخضراءتبني 

 **0.663 **0.712 1 **0.580 التصميم
 **0.664 1 **0.712 **0.607 الأداء

 1 **0.664 **0.663 **0.513 التغليف
Sig=0.01** 

 .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج  الطالبتان: من إعداد المصدر
جميع معاملات الارتباط بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة دالة معنوية ) بأن 18تشير بيا�ت الجدول رقم ( 

، وهو 0.712، كما نلاحظ أن أعلى نسبة ارتباط كانت بين التصميم والأداء بمعدل 0.05معنوية  عند مستوى
، وهو ارتباط 0.513ارتباط مرتفع، في المقابل تم تسجيل أدنى قيمة بين التغليف وتبني المنتجات الخضراء بمعدل 

 معنوي. كما أنهمتوسط  
 : قياس الأثر -2

لها من ، أين تم الحصول على ثلاث نماذج يتم اختيار أفضالراجعتم اعتماد طريقة التقدير باستخدام الاختبار       
 ).19قم (ر خلال الحذف التدريجي للمتغيرات الأقل ارتباطا بالمتغير التابع ونتائج الاختبار مبينة في الجدول 

 التصميم، تبني المنتجات الخضراء، الثابت؛النموذج الأول:  -
 الأداء، تبني المنتجات الخضراء، الثابت؛ النموذج الثاني: -
 التغليف، تبني المنتجات الخضراء، الثابت.النموذج الثالث:  -

 -ANOVA-): مصفوفة التباين 19الجدول رقم (

 النموذج
مجموع 

 المربعات
 درجة الحرية

 مربع
 المتوسطات

إحصائية 
 فيشر

 مستوى الدلالة

 النموذج الأول
 0.000 70.062 24.347 1 24.347 الانحدار

     0.348 138 47.957 البواقي

       139 72.304 المجموع

 النموذج الثاني
 0.000 80.539 26.646 1 26.646 الانحدار

     0.331 138 45.657 البواقي
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       139 72.304 المجموع

 النموذج الثالث
 0.000 49.395 19.058 1 19.058 الانحدار

     0.386 138 53.245 البواقي
       139 72.304 المجموع

  .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج  الطالبتان: من إعداد المصدر

لاقة وهذا ما يدل على وجود عيتبين من الجدول بأن قيمة إحصائية فيشر دالة معنوية لدى جميع النماذج،       
ج أثر بين المتغير التابع المتمثل في تبني المنتجات الخضراء وواحد على الأقل من المتغيرات المستقلة على مستوى النماذ 

 الثلاثة، كما نلاحظ أن إحصائية فيشر ترتفع كلما تم حذف المتغير الأقل ارتباطا بالمتغير التابع أي القدرة التفسيرية
 ج الثاني هي الأفضل.للنموذ 

بعد اختبار المعنوية العامة للنماذج، تم اختبار معنوية معالم النماذج المقترحة، ونتائج  تقدير نموذج الانحدار: -ج
 .)20الاختبار مبينة في الجدول رقم (

 ): تقدير معالم النماذج20دول رقم (الج

 .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج  الطالبتان: من إعداد المصدر
)، كما نلاحظ 0.391و 0.337بيا�ت الجدول أعلاه بان القدرة التفسيرية للنموذجين متقاربتين (تشير        

بعد الاستغناء على متغير التغليف في النموذج الثاني بقيت المؤشرات نفسها بشكل عام مع حدوث بعض التغير 
ة حيث لم يتجاوز المتغيرات المستقل على قيم المعلمات، كما يتبين من الجدول عدم وجود مشكلة الارتباط الخطي بين

 النماذج
 المقدرات 

 tإحصائية
 ستيودنت

مستوى 
 الدلالة

معامل 
 التضخيم

)VIF( 
 

معامل 
 التحديد

2R المعالم 
الخطأ 

 المعياري

النموذج 
 الأول

 - 1.676 0.000 6.897 0.243 0.238 الثابت

0.337 
 جوهري 0.555 0.000 8.370 0.066 0.575 التصميم

 جوهري 0.570 0.000 8.987 0.064 0.589 الأداء

 غير جوهري 0.463 0.000 7.028 0.066 0.621 التغليف

النموذج 
 الثاني

 غير جوهري 1.327 0.000 5.438 0.244 0.230 الثابت
 غير جوهري 0.287 0.002 3.226 0.089 0.559 التصميم 0.391

 غير جوهري 0.369 0.000 4.222 0.87 0.575 الأداء
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 . 5) القيمة VIFمعامل التضخيم للتباين (
فقط وهما  بناء على التحليل تبين بأن المتغير التابع المتمثل في تبني المنتجات الخضراء يتأثر بمتغيرين مستقلين       

) 21ل رقم (المتغيرين فقط، والجدو  الأداء والتصميم، ويتم خلال الخطوة اللاحقة بتقدير النموذج بناء على هذين
 يلخص نتائج الانحدار المتعدد.

 والأداء على تبني المنتجات خضراءأثر التصميم  ):21(م دول رقالج

 المعلمات معاملات الانحدار
معامل  اختبار ستيودنت

 التحديد
معامل 

 الارتباط
 اختبار فيشر

 المعنوية fقيمة  المعنوية tقيمة 
 0.000 7.139 1.327 الثابت

0.3465 

- 

 0.393 0.002 3.226 0.287 التصميم 0.000 64.37

 0.300 0.000 4.222 0.369 الأداء
 .SPSSبالاعتماد على مخرجات بر�مج  الطالبتان: من إعداد المصدر
يتبين من الجدول أعلاه بأن قيمة إحصائية فيشر دالة معنوية، أي أن النموذج في شكله العام مقبول ويدل        

للمتغيرين التصميم والأداء على  %30و % 39على وجود أثر، هذا ما تؤكده قيمة معامل الارتباط التي بلغت 
دالة معنوية، كما أن مقدرة  0.287قيمتها التوالي، وتشير بيا�ت الجدول أن مقدرة متغير التصميم والتي بلغت 

دالة معنوية، كذلك يتبين من الجدول بأن قيمة الثابت دالة معنوية، إضافة إلى ذلك بلغت   0.369الأداء بلغت 
من تبني المنتجات الخضراء  يفسره التصميم   %34.65وهي نسبة مقبولة، أي أن 0.3465قيمة معامل التحديد 
 سبق يمكن كتابة معادلة الانحدار الخطي المتعدد كما يلي: والأداء، بناء على ما

+ 1.327 2+ 0.369 X 1Y= 0.287 X 
Yالمتغير التابع وهو تبني المنتجات : 

1Xالتصميم : 
2Xالأداء : 
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 المطلب الثالث: مناقشة النتائج 
 من خلال هذا المطلب سيتم مناقشة نتائج التحليل الإحصائي كما يلي:      
 المتغير المستقل (عناصر المنتج الأخضر)أولا: 

 التصميم:-1
لقد بينت نتائج هذا البعدموافقة أفراد عينة البحث بدرجة عالية حول التصميم، حيث أن العينة محل الدراسة        

 .ئةإعادة التدوير في المنتجات الخضراء لأ�ا أقل ضررا بالبيلأ�م مهتمون بالاستدامة و تهتم كثيرا بالتصميم 
 الأداء: -2

رأي المستجوبين حول هذا البعد ذو درجة عالية من الموافقة ويرجع سبب ذلك إلى الأهمية المرتفعة لهذا  كان       
يعتبرون المنتجات المصنوعة من مواد أولية ذات خصائص ومكو�ت سليمة من الناحية البيئية، العنصر، حيث 

 بالإضافة إلى أن معظم المنتجات الخضراء تقتصد في الطاقة التي يحتاجها المنتج عند الاستعمال.  
 التغليف: -3

لى المنتج بحد راجع لتركيز العينة عفي ظل تحليل عنصر التغليف والذي كانت نسبه منخفضة نوعا ما، وهذا        
 ذاته لا الغلاف.

 التابع (تبني المنتجات الخضراء) المتغيرثانيا: 
بناء على إجابات أفراد عينة الدراسة حول تبني المنتجات الخضراء تبين أن مستواه كان مرتفعا، وقد تجسد        

جربة المنتجات ع معلومات كافية حوله، كما ا�ا تسعى لتذلك في أن العينة تهتم كثيرا بالمنتج الأخضر وتحاول ذاما جم
 الخضراء وتقييمها ومقارنة خصائصها.
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 : الثاني الفصل خلاصة
 من خلال معالجتنا لهذا الفصل، يمكننا استنتاج ما يلي:        

) 3.59عد (لفقرات هذا البموافقة أغلب أفراد العينة على بعد التصميم حيث بلغ المتوسط الحسابي العام  -
 .)، وهي تعتبر قيمة عالية1.055والانحراف المعياري (

) والانحراف 3.55حيث بلغ المتوسط الحسابي العام لفقرات هذا البعد ( موافقة أغلب أفراد العينة على بعد الأداء -
 .)، وهي تعتبر قيمة عالية0.77المعياري (

) 3.53حيث بلغ المتوسط الحسابي العام لفقرات هذا البعد (التغليف موافقة أغلب أفراد العينة على بعد  -
 .)، وهي تعتبر قيمة عالية0.80والانحراف المعياري (

 موافقة أغلب أفراد العينة على بعد تبني المنتجات الخضراء حيث بلغ المتوسط الحسابي العام لفقرات هذا البعد  -
 .تبر قيمة عالية)، وهي تع0.72) والانحراف المعياري (3.67(

وباعتبار مستوى  one simple T test ة الأولى فقد توصلت نتائج اختبارأما فيما يخص اختبار الفرضي        
وهذا ما أكد صحة الفرضية الأولى المتمثلة في: يمتلك أفراد  0.05وهو أقل من  0.000الدلالة كان مساو� ل: 

 الخضراء.العينة اتجاهات إيجابية نحو المنتجات 
م ختبار الفرضية الثانية فقد توصلت نتائج الانحدار الخطي المتعدد إلى معنوية متغيري التصميلا بالنسبةأما         

)، 0.05) على التوالي أقل من مستوى الدلالة المعتمد (0.000)، (0.002والأداء لان مستوى الدلالة المحسوب (
 )، وعبر عنا بالمعادلة الآتية: %5وى الدلالة (أما بعد التغليف فهو غير معنوية عند مست

+ 1.327 2+ 0.369 X 1Y= 0.287 X 
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 خاتمة:
من خلال معالجتنا لموضوع البحث الذي يتمحور حول اتجاهات المستهلكين نحو تبني المنتج الأخضر، من 
الناحية النظرية والتطبيقية، تم التوصل إلى أن المنتج الأخضر جزء من أنشطة التسويق الأخضر الذي يمكن تفسيره 

ية كبيرة في مختلف نتاج، كما أصبح يشكل مؤخرا أهمعلى أنه منتج معبأ لتقليل الآثار البيئية التي تسببها عملية الإ
مجالات التكنولوجيا، التصميم، سلسة التوريد والتسويق، الاستدامة، والسلوك البشري، وما إلى ذلك، إذ أن هناك 

تج طيلة فترة مثلاً يجب ضمان أن هذا المنف الأخضر نتجالمالعديد من الصفات والخصائص التي يجب أن يتمتع بها 
من  غليفه،، أي يتم التركيز على أدائه وطريقة تصميمه وكيفية تخدامه لا يجب أن يسبب أو يلحق أضرار بالبيئةاست

ومن  ،كل ذلك يجب أن يتم أخذه بالحسبان حتى يكون ضمن الشروط البيئية السليمة، و تحلله لاحقًاأجل ضمان 
 خلال دراسة أراء عينة من المستهلكين توصلنا إلى ما يلي: 

 : اختبار الفرضياتأولا
بعد تطبيق الاختبارات الإحصائية اللازمة على معطيات الاستبيان وتحليلها تم التوصل إلى نتائج اختبار صحة 

 الفرضيات من عدمها وذلك كما يلي:
والتي تنص على: "يمتلك افراد عينة الدراسة اتجاهات ايجابية نحو المنتجات الخضراء"، ثبتت  الفرضية الأولى: -

والتي كانت فيه قيمة الوسط الحسابي لإجابات   one sample T test، وذلك من خلال اختبار صحتها
، 0.688وبانحراف معياري قدر بـ:  3.6العبارات المكونة لاتجاهات أفراد العينة نحو المنتجات الخضراء مساوي لـ: 

 .0.05و أقل من وه 0.000وهو دال معنو� باعتبار أن مستوى الدلالة كان مساو� لـ: 
هناك أثر ذو دلالة إحصائية لاتجاهات الأفراد نحو أبعاد المنتج الأخضر والتي تنص على: " الفرضية الثانية: -

رتباط، حيث  ، حيث أكدت ذلك مصفوفة الاصحتها"، ثبتت (التصميم، الأداء، التغليف) وتبني المنتجات الخضراء
الدراسة لها علاقة طردية مع اتجاهات أفراد العينة، كما أكد ذلك معامل كانت كل أبعاد المنتج الأخضر المعتمدة في 

 الانحدار المتعدد والذي أكد على وجود أثر لكل من التصميم والأداء على تبني المنتجات الخضراء.
 النتائج: ثانيا

 النتائج النظرية:  -1
 بها الضرر إلحاق وعدم ئةالبي على السلبية والتأثيرات الاعتبارات تراعي التي المنتجات من الأخضر المنتج يعتبر -

 من بمجموعة ضرالأخ المنتج ويتميز منه، الآمن التخلص سهولة وكذا وتصنيعه، استخدامه بطريقة يتعلق فيما
 ؛التصليح إعادة التصنيع، إعادة الاستخدام، إعادة التدوير، إعادة: في المتمثلة الأبعاد أو الإعدادات

ا يتم عملية التي يرى المستخدمون من خلالها قيمة المنتج ويقررون شرائه، وعادة مالتبني المنتجات الخضراء تعتبر  -
إدراك  ،توجيه المستهلك نحو التعرف على المنتج الأخضر (الوعي) تقسيم العملية إلى مراحل منفصلة تتمثل في:

 رنة، مرحلة التقييم، الاعتماد. المستهلك بالمنتج الأخضر وتحديد الحاجة، مرحلة المقا
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 النتائج التطبيقية:  -2
 : يمن بين أهم النتائج المتوصل اليها من الدراسة نذكر ما يل       

التصميم، الأداء، الغلاف) ويدل على ذلك المتوسطات (موافقة معظم أفراد العينة على أبعاد المنتج الأخضر  -
، 3.59الحسابية التي تتجه كلها نحو الموافقة على مختلف عبارات الاستبيان، حيث كانت متوسطاتها على التوالي: 

 ؛3.53، 3.55
سابي ح كانت متوسطات أراء العينة حول عبارات تبني المنتجات الخضراء هي الأخرى تتجه نحو الموافقة بمتوسط-

 ؛3.67قدره 
توصلت الدراسة أيضا الى أنه توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل بجميع أبعاده  -

 (التصميم، الأداء، الغلاف) والمتغير التابع المتمثل في تبني المنتجات الخضراء؛ 
عد استبعاد محتوى تدريجي بينت أن تبني المنتجات الخضراء بال دأثبتت الدراسة أيضا أن نتائج تحليل الانحدار المتعد -

، مما يعني أن النموذج المقدر يعبر ب  0.643التغليف تفسر نسبة معتبرة من التغير، حيث بلغ معامل الانحدار 
 48.216عن العلاقة بين الأداء والتصميم من جهة أخرى، كما أن قيمة فيشر المحسوبة والتي بلغت 64.3%
 .0.000لة إحصائيا عند مستوى معنوية دا كانت

 ثالثا: الاقتراحات 
في ظل ما توصلت إليه الدراسات من نتائج نظر� وميدانيا يمكن تقديم مجموعة من الاقتراحات الملخصة        

 بالشكل التالي: 
 عادة التدوير والتحلل؛لإ ابلةقيع على استعمال منتجات التشج -
 ؛على المؤسسات التفكير أكثر بالبيئة وطرق الحفاظ عليها -
 ؛ةلل في البيئالتح وأ عادة التدويرقابلة لإاستخدام أغلفة  -
 ؛الإنتاج نفا�توتقليل  الخضراء الطاقة استخدام -
 ؛للبيئة صديقة طرق استخدام -
 نشر ن يكون للجهات المختصة دور مهم فيأيمكن و  ،الاهتمام أكثر بالجانب البيئيعلى تشجيع المستهلكين  -

 بيئة صحيةيش في مان العضمثل لباعتبارها الحل الأ ،نتجات الخضراء في حياتهمهمية تبني المي لدى هؤلاء بأالوع
 .جيال القادمةلى المحافظة على الموارد النابضة للأإضافة نظيفة بالإو 
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 قـائقـة ائقـلاقـةة



 01 رقم  الملحق
 

 الاستبيان
 

 2020/2021في إطار التحضير لإعداد مذكرة ماستر علوم تجارية تخصص تسويق صناعي للسنة الجامعية         
في تبنيه تجات الخضراء المناتجاهات المستهلكين نحو أثر "يشرفنا ان نتقدم اليكم بهذا الاستبيان المتعلق بدراسة: 

 ".بوعريريج برج ةلها: دراسة حالة عينة من المستهلكين في ولاي
أن تتفضلوا بالمساهمة من خلال اجابتكم الصادقة عن هذا  لذا يسعد� أن نطلب من سيادتكم المحترمة        

 الاستبيان كما نؤكد لكم أن الإجابات التي ستدلون بها لن تستخدم الا لأغراض البحث العلمي فقط.
 شاكرين لكم حسن تعاونكم معنا.

 
 

 أولا: البيا�ت الشخصية
 

 ذكر                               أنثى      الجنس: -1
 الفئة العمرية:  -2

  سنة    41من  أكبر   سنة  41الى  33من        سنة  33الى  25من       سنة  25الى  18من 
 المهنة: -3

 متقاعد     مهن حرة (طبيب، مهندس، خياط، كهربائي...)    موظف    طالب    بدون عمل 
 الدخل:-4

 دج45000دج الى 30000من      دج  30000دج الى  15000من      دج 15000أقل من 
 دج  45000أكثر من 

 المستوى التعليمي: -5
 أخرى        دراسات عليا          جامعي       ثانوي فأقل   

 
 
 
 
 
 
 
 



  )المنتج الأخضر(اتجاهات نحو  الأول المتغير :ثانيا
 :التصميم -1
 

 العبارات
موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 

 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      تحتوي المنتجات الخضراء على مواد طبيعية صحية للإنسان  01
      البيئة  باستخدام مواد قابلة للتحليل فييتم تصنيع المنتجات الخضراء  02
يستخدم في تصنيع منتجات خضراء موارد أقل مقارنة بالمنتجات  03

 التقليدية
     

      جددة)مستدامة (طاقات متيستخدم في تصنيع المنتجات الخضراء موارد  04
تتميز المنتجات الخضراء بإمكانية إعادة تدويرها بعد الاستفادة من  05

 استخدامها 
     

      يمكن صيانة وإصلاح منتجات خضراء بسهولة (قابلة للإصلاح) 06
تقل نسبة المواد السامة في المنتجات الخضراء بشكل كبير مقارنة  07

 التقليدية (عدم استخدام مواد حافظة مثلا في الأكل)بالمنتجات 
     

      تعتبر المنتجات الخضراء أقل ضررا بالبيئة مقارنة بالمنتجات التقليدية  08
 اذبيتهجيلبي تصميم منتجات خضراء تطلعات المستهلكين (من حيث  09

 وسهولة استخدامه)
     

 

 :الأداء -2

 العبارات 
موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 

 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      تحقق المنتجات الخضراء المنافع المرجوة منها (الاشباع المطلوب) 10
ارات مثل السي اطاقة أقل عند استخدامه اءضر ات الخستهلك المنتجت 11

 والمنتجات الالكترونية، المباني الخضراء .....
     

لأغراض متعددة ومختلفة (لعدة  اءضر ات الخيمكن استخدام المنتج 12
 أغراض)

     

      تتميز المنتجات الخضراء بقابلية الاستعمال لعدة مرات  13
يصاحب المنتج الأخضر خدمات إضافية لا تقل أهمية عن خدمات  14

 المنتجات التقليدية 
     

      تساهم المنتجات الخضراء من التقليل من تراكم النفا�ت 15
      المنتجات الخضراء من التقليل من التلوث المائي تساهم 16



      تساهم المنتجات الخضراء من التقليل من تلوث التربة  17
      تساهم المنتجات الخضراء من التقليل من التلوث الضوضائي 18
      تساهم المنتجات الخضراء في جعل البيئة نظيفة وخالية من الروائح الكريهة 19

 
 :الغلاف -3
 

 العبارات
موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 

 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      اعتماد مواد صحية لتغليف منتج أخضر 20
تتميز أغلفة المنتجات الخضراء بإمكانية استخدامها لعدة أغراض ولعدة  21

  .مرات
     

      يتميز غلاف المنتج الأخضر بقابلية التحلل في البيئة  22
 

 )تبني المنتجات( تابعالمتغير ال: ثالثا
 

 العبارات
موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 

 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      تدرك جيدا أهمية المنتج الأخضر 01
      تمتلك معلومات كافية حول منافع المنتج الأخضر  02
      تهتم وتبذل جهدا للحصول على كل المعلومات حول المنتج الأخضر  03
      تقوم بتقييم منافع المنتج الأخضر ومدى تلبيتها لتوقعاتك 04
      تقوم بمقارنة خصائص المنتج الأخضر بخصائص المنتجات التقليدية  05
ترغب في تجربة المنتج الأخضر لمعرفة منافعه (التأكد من المعلومات  06

 المتحصل عليها من المراحل السابقة)
     

      المنتج الأخضر بناءا على تجربتك لهتقوم بشراء  07
ذا كانت إا (تجربتك له علىتتبنى التعامل في المنتجات الخضراء بناءا  08

 التجربة إيجابية)
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,948 30 
 

Statistics 

 sex age metiers revenu etude 

N Valid 140 140 140 140 140 

Missing 0 0 0 0 0 
 

sex 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid male 80 57,1 57,1 57,1 

female 60 42,9 42,9 100,0 

Total 140 100,0 100,0  
 

age 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18 a 25 56 40,0 40,0 40,0 

25 a 33 53 37,9 37,9 77,9 

33 a 41 24 17,1 17,1 95,0 

plus 41 7 5,0 5,0 100,0 

Total 140 100,0 100,0  
 

metiers 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid sans travail 9 6,4 6,4 6,4 

etudiant 55 39,3 39,3 45,7 

employé 63 45,0 45,0 90,7 

metier libre 11 7,9 7,9 98,6 

retraité 2 1,4 1,4 100,0 

Total 140 100,0 100,0  

 
 



revenu 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 0 1 ,7 ,7 ,7 

-15000 52 37,1 37,1 37,9 

15000 a 30000 31 22,1 22,1 60,0 

30000 a 45000 36 25,7 25,7 85,7 

+ 45000 20 14,3 14,3 100,0 

Total 140 100,0 100,0  
 

etude 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid lycéen et - 13 9,3 9,3 9,3 

univ 83 59,3 59,3 68,6 

diplomé 39 27,9 27,9 96,4 

autre 5 3,6 3,6 100,0 

Total 140 100,0 100,0  
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

A1 140 1 5 3,86 ,931 

A2 140 1 5 3,61 ,994 

A3 140 1 5 3,30 1,123 

A4 140 1 5 3,39 1,104 

A5 140 1 5 3,71 1,089 

A6 140 1 5 3,35 1,092 

A7 140 1 5 3,77 1,055 

A8 140 1 5 3,80 1,068 

A9 140 1 5 3,51 1,042 

Valid N (listwise) 140     

 
 



Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

B1 140 1 5 3,44 ,961 

B2 140 1 5 3,47 1,021 

B3 140 1 5 3,61 ,942 

B4 140 0 5 3,30 1,130 

B5 140 0 5 3,29 1,041 

B6 140 0 5 3,69 1,162 

B7 140 1 5 3,74 1,089 

B8 140 0 5 3,69 1,162 

B9 140 1 5 3,48 1,122 

B10 140 1 5 3,75 1,047 

perf 140 1,00 5,00 3,5457 ,76782 

Valid N (listwise) 140     
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

C1 140 1 5 3,74 ,909 

C2 140 1 5 3,36 1,018 

C3 140 1 5 3,64 ,976 

C4 140 1 5 3,37 1,020 

pack 140 1,00 5,00 3,5268 ,80001 

Valid N (listwise) 140     
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

V1 140 1 5 3,87 ,904 

V2 140 1 5 3,44 1,013 

V3 140 1 5 3,47 ,985 

V4 140 1 5 3,57 ,922 

V5 140 1 5 3,56 ,947 

V6 140 1 5 3,92 ,866 

V7 140 1 5 3,84 ,979 

adopte 140 1,00 5,00 3,6673 ,72123 

Valid N (listwise) 140     
 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

produitvert 140 3,5593 ,68870 ,05821 

 
 



One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

produitvert 9,609 139 ,000 ,55932 ,4442 ,6744 
 

Correlations 

 design perf pack adopte 

design Pearson Correlation 1 ,712** ,663** ,580** 

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

N 140 140 140 140 

perf Pearson Correlation ,712** 1 ,664** ,607** 

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

N 140 140 140 140 

pack Pearson Correlation ,663** ,664** 1 ,513** 

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

N 140 140 140 140 

adopte Pearson Correlation ,580** ,607** ,513** 1 

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

N 140 140 140 140 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,580a ,337 ,332 ,58950 

a. Predictors: (Constant), design 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 24,347 1 24,347 70,062 ,000a 

Residual 47,957 138 ,348   

Total 72,304 139    

a. Predictors: (Constant), design 

b. Dependent Variable: adopte 

 

 
 



Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,676 ,243  6,897 ,000 

design ,555 ,066 ,580 8,370 ,000 

a. Dependent Variable: adopte 

 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,607a ,369 ,364 ,57520 

a. Predictors: (Constant), perf 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 26,646 1 26,646 80,539 ,000a 

Residual 45,657 138 ,331   

Total 72,304 139    

a. Predictors: (Constant), perf 

b. Dependent Variable: adopte 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,645 ,230  7,139 ,000 

perf ,570 ,064 ,607 8,974 ,000 

a. Dependent Variable: adopte 

 

 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,513a ,264 ,258 ,62116 

a. Predictors: (Constant), pack 

 
 



ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 19,058 1 19,058 49,395 ,000a 

Residual 53,245 138 ,386   

Total 72,304 139    

a. Predictors: (Constant), pack 

b. Dependent Variable: adopte 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,035 ,238  8,546 ,000 

pack ,463 ,066 ,513 7,028 ,000 

a. Dependent Variable: adopte 

 

 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,607a ,369 ,364 ,57520 

2 ,643b ,413 ,405 ,55655 

a. Predictors: (Constant), perf 

b. Predictors: (Constant), perf, design 

 

 
 

ANOVAc 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 26,646 1 26,646 80,539 ,000a 

Residual 45,657 138 ,331   

Total 72,304 139    
2 Regression 29,869 2 14,935 48,216 ,000b 

Residual 42,435 137 ,310   

Total 72,304 139    

a. Predictors: (Constant), perf 

b. Predictors: (Constant), perf, design 

c. Dependent Variable: adopte 

 



 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,645 ,230  7,139 ,000 

perf ,570 ,064 ,607 8,974 ,000 

2 (Constant) 1,327 ,244  5,438 ,000 

perf ,369 ,087 ,393 4,222 ,000 

design ,287 ,089 ,300 3,226 ,002 

a. Dependent Variable: adopte 

 

 
 

Excluded Variablesc 

Model Beta In t Sig. 

Partial 

Correlation 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance 

1 design ,300a 3,226 ,002 ,266 ,494 

pack ,198a 2,216 ,028 ,186 ,560 

2 pack ,109b 1,166 ,246 ,100 ,486 

a. Predictors in the Model: (Constant), perf 

b. Predictors in the Model: (Constant), perf, design 

c. Dependent Variable: adopte 
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 )04( رقم الملحق
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 )07(رقم  الملحق

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 )08(رقم  الملحق

ألواح شامبو الشعر 
 الطبيعية

 

مناديل مبللة لتنظيف 
الأطباق والمطبخ من 

 الخيزران

 

 صندوق القمامة

 

زجاجة مياه 
HYDRO 
FLASK 

 



 حافظة ايفون

 

أكياس القهوة 
Steeped 

 

 مجموعة أدوات المائدة

 



 ماسحة الأذن

 

 حقيبة تخزين الطعام

 

 خيط تنظيف الأسنان

 



 أكياس التسوق

 

 إسفنجة التنظيف
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	رابعا: دراسة الدكتور عبد النعيم دفرور والدكتور الياس سنة 2016 شاهد بعنوان" تحديد سلوك المستهلك اتجاه المنتجات الخضراء".
	المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على الملاحق.
	ب- بلو بلانيت جرينBlue Planet Green People:
	ج- ذا جرين ايكوستورThe Green Eco store Fze:
	عبارة عن موقع الكتروني يتم فيه طلب أدوات صديقة للبيئة عبر الانترنت، إذ يوفر المنتجات الاستهلاكية المصنّعة من مواد طبيعية وبأسعار معقولة. يتبنّى هذا المتجر فكرة الاستدامة إذ يوفر مجموعة واسعة من الأدوات المنزلية الصديقة للبيئة، كما يوفر أكياس السا...

	النموذج الكلي
	Alpha Cronbach
	0.948

