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 حماه )سلحب( بمحافظة منطقة الغاب  في الأخضر التسويق دراسة الواقع الراهن لثقافة

 (1)  وغسان يعقوب  (1)* لجين عجيب
   .، كلية الزراعة، جامعة تشرين، اللاذقية، سوريةالاقتصاد الزراعيقسم  (1)
 ( lwlw517023@gmail.com، البريد الإلكتروني: لجين عجيب ة*للمراسلة: الباحث ) 

 2020-01- 29تاريخ القبول:                        2019-10-03اريخ الاستلام: ت 

: الملخص  
مكانية احماه، و   منطقة الغاب بمحافظة  في   الأخضر  التسويقدراسة الواقع الراهن لثقافة    إلى  البحث  هدف

المستقبل،   في  تبنيالاستفادة منها   للبيئة   صديقة   لمنتجات  الغاب  منطقة  في  السوري   المستهلك  ودراسة 
   377بحجم  ، من عينة عشوائية  2018-2019الفترة    خلال  البياناتجمعت  الأخضر،    للتسويق  وداعمة

  استخدام   تم ،  من المجتمع المدروس بالاستناد على استمارات الاستبيان التي تم توزيعها على أفراد العينة  فرد
  الدراسة  نتائج   أظهرت  المئوية.  النسب  طريقة  وفق  والرصد   التقييم  في  الوصفي  والتحليل  الإحصائي  التحليل

وبمتوسط حسابي %  ( 3.18نسبة )بلغت ال  اً، إذمنخفض  جاء  الخضراء  بالمنتجات  المستهلك  وعي  درجة   أن
وأن3.53) النسبة    كانت و   ،المستهلك  لدى   والبيئة  الخضراء  المنتجات  نحو  إيجابية  اتجاهات  هناك  (، 
  تسويق   على   قادرة  تسويقية  استراتيجية  وجود   بشدة، وعدم   موافق   %   (26.79)   و  موافق، %  ( 73.20)

الحسابي،   المتوسط(  3.25)و  ،%  (42.97)  موافق  غير  نسبة  فعالة كانت  بطريقة  الخضراء  المنتجات
   الأخضر. التسويق تطبيق  من  الحد في الأكبر الأثر له  الاقتصادي وانخفاض المستوى 
 .التسويق الأخضر، إعادة تدوير المنتجات، منطقة الغاب )حماه(، تبني: الكلمات المفتاحية

 
 

 : المقدمة
  البيئي   بالوعي "  ملحوظا  تزايدا"  العالم  شهد  والأخلاقية  الاجتماعية  المسؤولية  بإطار  يعرف  بات  ما  خلال  ومن  الماضي،  القرن   سبعينيات  منذ

  مياه  تلوث  شمل  والذي  البيئي  التلوث  بمعدلات  الكبيرة  الزيادة   الاتجاه  بهذا  دعت التي  الأسباب  أهم  ومن.  والمستويات  الأصعدة كافة  على
  عن   الناجم   الهواء   تلوث  الطبيعية،  الموارد  استنزاف  تزايد  الحراري،  الاحتباس  ظاهرة  عن   الناجم  المناخي  للتغير  اضافة   والهواء،   الشرب
 والأمطار   الخضراء،  المساحات  ،وتقلص  الغابات  من  الأشجار  ،وقطع  الصناعة  ومخلفات  عوادم  نتيجة  الطبيعية  وتلف  العوادم  غازات

  بالبيئة   ضارة  سلع  وتسويق  وإنتاج  الحيوي،  النشاط  ،وقتل  السامة  المواد  وتسرب  الجوي   الغلاف  في  الأوزون   طبقة  ،وتلف  الحامضية
 (.  2006البكري،) البيئة مع الانسان تعامل سوء عن"  فضلا والانسان،

  على  يعمل  لأنه  بذلك  سمي  البيئي،  التسويق   أو  النظيف  التسويق  به  ويقصد  التسويق،  علم  في  حديثاً   مصطلحاً   الأخضر  التسويق  يعد
  إلى   للربح  هادف   علم   من  التسويق  يتحول  أن   وهدفه   والغش،  والخداع   التلوث  من  خال  بيئي  منتج   بشكل  للمستهلك  النهائي  المنتج  توصيل

 .والاستغلال التلوث عن  بعيدة هادفة تسويقية رسالة على قائمة شرائية قرارات اتخاذ في  الناس يساعد  علم
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 والتسويق   التقليدي،  للتسويق  الأساسي  الهدف  فان  وبالتالي  المستهلكين،  واتجاهات  ولاء  كسب  في  التسويقي  المزيج  عناصر  وتهدف  
 لطريقة  المدرك  الواعي   المستهلك  لدى  واضحاً   الأخضر  التسويق  تأثير  يبدو  لكن  للمستهلك،  الشرائي  القرار   على   التأثير  هو  الأخضر،

  في   المستهلك حق  على   المستهلك  لحماية  المتحدة الأمم  قوانين  نصت  لقد. القادمة  الأجيال وصحة  لصحته  بالنسبة  المنتج  وأهمية  الشراء،
 المنتجات   استخدام  وتطوير  تشجيع  إلى  المتحدة  الأمم  دعت   كما  البيئة،  على   والخدمات  المنتجات  تأثير  عن  دقيقة  معلومات  على  الحصول 
 وشراء  النفايات،  تدوير  إعادة  برامج  وتشجيع  الكاملة،   حياتها  دورة  على  المترتبة  الآثار  مراعاة  مع  والموارد،  الطاقة   حيث  من  المأمونة،
 للبيئة،   الصديقة  المنتجات  نحو  والاتجاه  الخضراء،  بالمنتجات  المستهلكين  ووعي   الأعمال،  منظمات  تطور  ومع    .تدويرها  المعاد  المنتجات

  على   يطلق   الأخضر  التسويقي  والمزيج.  استراتيجياته  كافة  تمارس  وأصبحت  الأخضر  بالتسويق  والشركات  المنظمات  من  العديد  اهتمت
 تستخدمها   التي  التسويقية  الأدوات  من  مجموعة  فهو  الربح،  وتحقيق  المستهلك،  على  أثر  أكبر  لتحقيق  المخططة   الأنشطة  من  مجموعة
  الأخضر،  والسعر  الأخضر،  المنتج:  رئيسية  عناصر  أربع  ويتضمن  ومنافسة،  واستمرارية  نمو  من  التسويقية  أهدافها  لتحقيق  المنظمة
 (. 2002 كوتلر،) الأخضر والترويج الأخضر،  والمكان

  لوصف  البيئي،  الوعي   ذات  المنتجات  أو  البيئية،  المنتجات  أو   (،(Green Products))  الخضراء  المنتجات  مصطلحات  ت ستخدم 
  المواد  استعمال  خفض  أو  ومنع  والموارد،  الطاقة  حفظ  طريق  عن  وذلك  الطبيعية،  البيئة  تحسين  أو  حماية  على  تعمل  التي  المنتجات
 ,Tiwariالافتراضي  عمرها  نهاية  بعد  للتدوير  وقابلة  طويلة  حياة  لفترة   وتدوم  النفايات،  أو   الانبعاثات  من  يمكن  ما  أقل  وإنتاج  الضارة،

 اجتاحت  التي  البيئية  المشكلات  فتزايد.  يبرره  ما  له   الذي  البيئي،  الوعي   بتزايد  الحالي،   وعقدنا  الماضية،  العقود  اتسمت  وقد ،  ( (2016
  من   جعل  الصغيرة،  القرية  يشبه  ما  الى  التقنية  التطورات  نتيجة  العالم  الاقتصادي وتحول  الدولي  الانفتاح  عن  فضلاً   زالت،  وما  العالم،
  وأساليب  حلول  عن  البحث  في  والباحثين  المتخصصين  من   العديد  دفع  مما  الشك،  يقبل  لا  واقعاً   أمراً   البيئية  المشكلات  تجاه  التحسس  مسألة
"    أنه  على  ي عرف  والذي  الأخضر،   التسويق  هو  التوجيهات  هذه   ومن.  ومكوناتها  الطبيعية  البيئة  حماية  باتجاه  اهتمامها  جل  تركز  إدارية 

 من   ي عرف   كما".  البيئة  على  معين  لمنتج  السلبي  التأثير  إزالة  أو  إيجابي،  تأثير  خلق  إلى  يهدف  معينة،  بمنظمة  خاص  تسويقي  نشاط  أي
 باتجاه  يسعى  معاصر  فلسفي  منهج  وهو  ،"  الطبيعية  بالبيئة  ضرر  أي  تلحق   لا  منتجات  وترويج  وتسعير  تطوير  عملية"  بأنه  أخرى   ناحية
  إلى   الساعية  للمشروعات  تنافسيه  ميزة  يحقق  بما  والتسويق،  الإنتاج  عمليات  في  المساهمة  الأطراف  توجهات  بين  المواءمة  حالة   إيجاد

كما عرف التسويق الأخضر على أنه جميع أنشطة المنظمة التي قد يكون لها  (.  2006البكري،)الأخضر  التسويق  مضامين  فلسفة  تطبيق
 . (2010أوان ، )تأثير إيجابي على البيئة سواء على المدى القصير أو المدى الطويل 

التوجه البيئي  من أبعاد التسويق الأخضر: إلغاء مفهوم النفايات، إعادة تشكيل مفهوم المنتج، وضوح العلاقة بين السعر والتكلفة، جعل     
(، وقد تبين أن هناك علاقة ارتباط موجبة وقوية بين أبعاد التسويق الأخضر واستراتيجية الإنتاج الأنظف. 1998أمرا  مربحاً)التويجري،

 ( 2014مجيد،)
 أهم   كشفت   دولي،  تسويقي  نشاط  لها  رومانية  وأخرى   بريطانية  منظمات  ستة  بين  الأخضر  التسويق  مفهوم  تبني  وفي دراسة مقارنة   

 تعتمد   بينما  الدولية،  الأسواق  في  الخضراء  منتجاتها  ترويج  في  لديها   الشهرة  بأسماء  القوية  ثقتها  على  تعتمد  البريطانية  المنظمات  أن  النتائج
 ( 2009الصمدي،)الدولية.   أسواقها في  الخضراء منتجاتها لترويج بيع وكلاء على الرومانية المنظمات
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 تطبيق  طريق  عن  التنافسية  الميزة  وتحليل  الخضراء،  السوق   مصفوفة  على  بالاعتماد  العقارات  لشركات  الأخضر  السوق   تطبيق  تم وصف  
وتبين دور برامج التسويق الأخضر في التأثير على أداء الشركات، والتعرف ،  (Arfin ،2012)العقارات.    شركات  على  البيئية  الاستراتيجية

 . (Leonidou، 2013)لعليا بتني مثل هذه البرامج والمخاطرة بها على مدى قناعة الإدارة ا
 بالبحث  جدير  فهو  ولذا   التحديات،  من  الكثير  واجه  قد  بها،  يتمتع  التي  المزايا  رغم  الأخضر،  التسويق  أن  إلى  الاشارة  من  لابد      

 الشركات،   بعض  قدمتها  التي  الكاذبة  والوعود   المضللة،   الإعلانات  هي  الأخضر  التسويق  واجهت  التي  التحديات  أهم  ومن.  والتطوير
  ، (Hasan&Ali, 2015)  الخضراء  المنتجات  عن  المستهلكين  بعض  عزوف   في  تسبب  مما  المستهلك،  ثقة  لكسب  الأعمال  ومنظمات

 البيئية،  المستهلك  وسلوك  واتجاهات  ثقافات  خلال   من  الأخضر،  التسويقي  المزيج  عناصر   على   الوقوف   الحالي   البحث  هذا   يحاول  وبالتالي
 .المستقبلية وآفاقه  وتطوره، تواجهه،  التي المعوقات وأهم حماه، ريف في الأخضر التسويق موضوع دراسة  خلال من وذلك

 :المشكلة البحثية
  الدراسة   تركزت  لذلك  الخارجي،  وشكلها  وجودتها  السلعة  سعر  على  الأولى  بالدرجة  ويرتكز  سورية،  في  السائد  هو  التقليدي  التسويق  يزال  لا

 مشكلة   تنحصر  لذا    .التسويقية  القرارات  اتخاذ  على  تأثيره  ومدى  الأخضر،  بالتسويق   الدراسة  منطقة  في  المستهلكين  وعي  اختبار  على
 : التالية بالنقاط الدراسة

 الخضراء؟ بالمنتجات الغاب منطقة في المستهلك  وعي مدى ما
   الغاب؟ منطقة في الأخضر التسويق تطبيق على تساعد بيئية ثقافة تكوين إمكانية ما

 أهمية البحث ومبرراته: 
تبني مفهوم التسويق الأخضر للمنشآت فوائد ومكاسب عديدة، ويمكن أن يضع المنشأة في قمة الهرم التنافسي، ولربما يمنحها    يحقق

لتحسين سمعة  بالإضافة  تنافسيه،  ميزه  التكاليف، وتحقيق  في  الأرباح، وخفض  في تحقيق  السوق حيث يعمل على زيادة  في  القيادة 
فلسفة التسويق الأخضر يجعل المنشأة قريبة من عملائها، وبالذات الذين لديهم توجه بيئي، بالإضافة  المؤسسة. وبشكل عام، فإن تبني  

 :إلىبالتالي يهدف البحث ، الطبيعيةعن المحافظة على البيئة، وترشيد استخدام الموارد 
 .مكانية الاستفادة منها في المستقبلـ دراسة واقع التسويق الأخضر في محافظة حماه بشكل عام، ومنطقة الغاب بشكل خاص، ومدى إ1
 .ـ دراسة مدى تبني المستهلك السوري في منطقة الغاب لمنتجات صديقة للبيئة وداعمة للتسويق الأخضر2
 ـ دراسة الصعوبات والمعوقات التي تواجه التسويق الأخضر في منطقة الغاب.3

 :  البحث وطرائقهمواد 
 : البحث وعينة، مجتمع،

 العينة، حيث تم أخذ عينة عشوائية:  حجم لتحديد (،1932) ماسون   روبرت معادلة استخدام تم
n=M/ ((s^2 (M-1))/p q) +1  

   ( 0,05( على معدل الخطأ)1,96( أي قسمة )0,95): قيمة الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة  S,: حجم المجتمع الدراسة،  Mحيث،  
P و( 0,50الخاصية ): نسبة توافر ،q ( 0,50 : النسبة المتبقية للخاصية  ) 

n= 20000/ (0,00065*19999/0,25] +1= 377.3 
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 :البيانات ومصادر البحثية، الطريقة

  الواقع،   في   هي  كما  بالظاهرة  يهتم  الذي  المنهج  وهو   الدراسة،   لأغراض  التحليلي، لملاءمته  الوصفي   المنهج  على   الدراسة   تعتمد       
  وتم   الدراسة،   بموضوع  الصلة   ذات  المعلومات  مصادر   على  الاعتماد  تم  وقد .  الأخرى   بالظواهر  وربطها  وتحليلها  الظاهرة وصف  تم  حيث
 . السابقة والدراسات النظري  الإطار على بناءً  اعدادها تم  التي الاستبانة، طريق عن البيانات جمع

 :البيانات  مصادرمنطقة الدراسة و 
 : البيانات من نا نوع حماة، واستخدم ةمنطقة الغاب التابعة لمحافظنفذ البحث في 

 .  المطلوبة البيانات لجمع ميداني استبيان استمارة تصميم طريق عن الدراسة متغيرات حول البيانات  جمع تم: أولية بيانات ـ1

 مديرية  للإحصاء،  المركزي   المكتب  عن  الصادرة  البيانات  الزراعي،  والاحصاء  الزراعة  وزارة   إحصائيات  على  الاعتماد  تم:  ثانوية  بيانات   ـ2
 .  معها الميدانية  الدراسة نتائج ومقارنة تحليل بهدف حماه محافظة  في الزراعة 

 :الإحصائية المعالجات
 : وهي والاختبارات، الإحصائية المؤشرات من مجموعةاستخدمت 

 .   المدروسة العوامل بين الارتباط معاملات ـ1 
 .البيانية والاشكال الإحصائية،  الجداول الى بالإضافة المئوية، والنسب التكراراتلحساب  معادلات استخدام وتم 
 : المعياري  الانحراف ـ2 

 .الاختلاف ومعامل القياسي، والخطأ الحسابي، المتوسط  من كل استخدام

 ردود تدل على درجة الموافقة أو الاعتراض على صيغة ما. : ويعتمد على (1932، ليكرت)وفقاً  الأساسي المقياس-3

 النتائج والمناقشة: 

 العينة   حجم  كبر  ورغم  الإحصائية )مقياس ليكرت(،  الاختبارات  أنسب  باستخدام  وذلك  وتفسير البيانات،  لتحليل  عرضا   الفصل   يتناول   
 جمعها. تم التي البيانات طبيعة من التأكد تم أنه إلا

 :الخضراء بالمنتجات المستهلك وعي مدى-1
المعيارية  الحسابية  المتوسطات  مثل  المناسبة  الوصفية   الاختبارات  استخدام  تم   وعي )  محور  فقرات  لكل  المئوية  والنسب  والانحرافات 

 : النتائج يوضح ( 1)  والجدول( الخضراء بالمنتجات المستهلك
 كافية  معرفة  لدي)  لفقرة  بالنسبة  وأيضا  ،(53 .3)  حسابي  بمتوسط  و  ،( 53 .71)  موافق مرتفعة  غير  النسبة  ( أن1)   الجدول  من  نلاحظو 

 ثقافة  إلى   ذلك  ويرجع  ،  الخضراء   بالمنتجات  الوعي    ضع   على  يدل  ،وهذا (  64.98)   موافق   غير   نسبة   بلغت(  الخضراء  بالمنتجات
  المجتمع أفراد  لدى   البيئي  الوعي   ضعف  إلى   النتائج  هذه  وترجع  ،   السلعة آثار  في  التفكير  من   أكثر  الحاجة تلبية  إلى  والنظر  ،  المستهلك

 و   المجتمع  توعية  في  الفعال  الدور  البيئة  حماية  و  المستهلك  حماية  لاتحادات   يكن  ولم  بالبيئة،  المهتمة  المؤسسات  تنتشر  لم  حيث  ،
 بالمنتجات  وعي  وجود   على  أكدت  التي  و (  2010  الشورة،)  دراسة  نتائج  مع  أعلاه  الجدول  في   الواردة  النتائج  ،واختلفت  بحقوقهم  المستهلكين
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 ،  البيئي  التوجه  بأهمية  المستهلكين  لدى   وإدراك  وعي  وجود  على  أكدت  والتي(  2008،  وانيناكي)  نتائج  مع  أيضا  واختلفت  ،  الخضراء
 .الخضراء والمنتجات

 " الخضراء بالمنتجات المستهلك وعي"  يبين نتائج محور(. 1) جدول
المستهلك بالمنتجات وعي  م

 الخضراء
المئوية  النسبة التكرار البيان  المتوسط  

 الحسابي 
الانحراف  
 المعياري 

 لدي معرفة كافية بالتسويق الأخضر 1

 3.18 12 موافق بشدة

3.53 1.53 
 12.73 48 موافق
     9.54 36 محايد

 71.35 269 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

لدي معرفة كافية بالمنتجات   2
 الخضراء 

 3.18 12 موافق بشدة

3.42 1.64 
 12.73 48 موافق
 15.91 60 محايد

 64.89 245 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 قرأت عن مفهوم المنتجات الخضراء 3

 - - موافق بشدة

3.29 1.86 
 31.83 120 موافق
 9.54 36 محايد

 55.43 209 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 شاركت في ورش عمل تهتم بالبيئة 4

 3.18 12 موافق بشدة

2.60 1.92 
 58.62 221 موافق
 15.91 60 محايد

 19.90 72 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 أفضل استخدام الطاقة البديلة  5

 54 .9 36 موافق بشدة

2.46 2.34 
 49.07 185 موافق
 15.91 60 محايد

 22.28 84 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

أتابع صفحات التواصل الاجتماعي  6
 المهتمة بالمنتجات الخضراء

 16 60 موافق بشدة
 19.07 72 موافق 2.64 2.52

 61.8 233 محايد
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 3.18 12 غير موافق 
 - - غير موافق بشدة 

أعتقد أن الشركات تستخدم المواد  7
 الأولية الأقل ضرر بالبيئة

 - - موافق بشدة

4 2. 54 
 3.18 12 موافق
 9.54 36 محايد

 71.36 692 غير موافق 
 15.91 60 غير موافق بشدة 

 

 للباحث. .2019-2018الميداني لعام  الاستبيان المصدر: بيانات

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 

 الأخضر التسويق تعريف مضامين يوضح ( 1) رقم مخطط
 

 ذاتيا  تتحلل أن يمكن والتي للبيئة صديقة مواد يستخدم المستهلك باعتباره لدى الأخضر المنتج مفهوم-2

 :الأخض المنتج مفهوم حول الاستبيان نتائج يوضح( 2) والجدول

 مضامين تعريف التسويق الأخضر
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 الأخضر  المنتج لمجال المئوية النسبة(. 2) جدول

 النسبة المئوية  التكرار البيان  المنتج الأخضر م
المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

1 
أدعم المنتجات الخضراء  

لأنها أكثر جودة من  
 المنتجات غير الخضراء

 6.36 24 موافق بشدة

3.09 1.58 
 15.91 60 موافق
 42.70 161 محايد

 31.83 120 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 

2 

أفضل المنتجات الخضراء  
 لأنها تتحلل بالبيئة 

 31.83 120 موافق بشدة

2.98 1.42 
 39.52 149 موافق
 25.45 96 محايد

 - - غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

3 
أفضل المنتجات الخضراء  

لأنها مصنوعة من منتجات  
 طبيعية

 31.83 120 موافق بشدة

3 1.42 
 25.46 96 موافق
 33.16 125 محايد

 6.36 24 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 

4 

أهتم بالمنتج الأخضر أي  
 العلامة المسجلة 

 - - موافق بشدة

3.64 1. 6 
 9.54 36 موافق
 19.09 72 محايد

 68.16 257 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 المصدر: أعد الجدول من قبل الباحث بالاستناد على بيانات الاستبيان الميداني.

( ل موافق، وبالنسبة 39.52لموافق بشدة و)(  31.83لبيئة( بلغت النسبة المئوية )با  بالنسبة لفقرة )أفضل المنتجات الخضراء لأنها تتحلل
(، 25.46( وموافق بنسبة ) 31.83لفقرة )أفضل المنتجات الخضراء لأنها مصنوعة من مواد طبيعية( بلغت النسبة المئوية ل موافق بشدة )

 وبيئته،  بالإنسان  الضرر  حاقال  دون   المنفعة  تحقق  المنتجات  يتضح أن عينة الدراسة تفضل المنتجات الطبيعية والصديقة للبيئة كون هذه 
  ودراسة  ، (2011،  البكري )  ودراسة   الأخضر،  بالمنتج  تتعلق  استراتيجيات  وجود   إلى  أشارت  والتي(  2014شاكر،)  مع  النتائج  هذه  وتتفق

 مع   وتتفق   كما  المنتجات،  هذه  نحو  ويتجه  يتبنى  والمستهلك  خضراء،  منتجات   تقدم  الشركات  بأن  أكدت  والتي(  2010،   وآخرون   الشورة)
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مفهوم -  .المنتج  تصميم  عند  البيئي  بالتوجه  وتهتم  خضراء  منتجات  تقدم  الغذائية  الشركات  بأن  أوضحت  والتي(  2016،  مريم  أبو)  نتائج
 التسعير الأخضر والذي يجب أن يكون وفقا للتكلفة الحقيقية مع اضافة هامش ربح للمنتج.

 .للمنتج ربح هامش اضافة مع الحقيقية للتكلفة وفقا يكون أن يجب التسعير الأخضر: والذي -3

 ( النسبة المئوية لمجال التسعير الأخضر3جدول )

 النسبة التكرار البيان التسعير الأخضر م
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

1 
أعتقد أن تكلفة المنتجات الخضراء 
متناسب من حيث الفوائد مع سعرها 

 المرتفع 

 - - موافق بشدة
 6.36 24 موافق 1.28 3.41

 49.07 18 محايد
   41.37 16 غير موافق 

 3.18 12 غير موافق بشدة 

2 
منخفض على  يتم تحديد هامش ربح 

 المنتجات الخضراء

 - - موافق بشدة

3.25 1.31 
 15.91 60 موافق
 45.88 173 محايد

 35.01 132 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

3 
الدعم والوعي الحكومي للمنتجات 
 الخضراء يمكن أن يخفض سعرها

 6.36 24 موافق بشدة

3.01 1.41 
 2.99 113 موافق
 22.28 84 محايد

 38.19 144 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 المصدر: أعد الجدول من قبل الباحث بالاستناد على بيانات الاستبيان الميداني

(   49.07نسبة المحايد ) بالنسبة للفقرة الأولى ) أعتقد أن تكلفة المنتجات الخضراء متناسب من حيث الفوائد مع سعرها المرتفع ( كانت  
(هذا يدل على عدم انتشار مفهوم  45.88و كذلك فقرة )يتم تحديد هامش ربح منخفض على المنتجات الخضراء ( كانت نسبة المحايد )

 التسويق الأخضر، ونحن نرى أن التسعير الأخضر غالبا" أعلى من التسعير العادي كون المنتج يعتمد بالدرجة الأولى على مواد صديقة 
للبيئة، وهي قد تكلف الشركة أعباء تؤدي لارتفاع الأسعار، وليس بالضرورة المنتج الأخضر أن يكون مرتفع السعر، ومن ناحية أخرى 
وبسبب   المستهلك  لكن  البعيد،  المستوى  على  أقل  تكلفتها  وبالتالي  والبيئة  الصحة  على  إيجابا  تنعكس  بالتأكيد  هي  تكلفته  ارتفعت  إن 

المعيشية )أبو    الأوضاع  دراسة  نتائج  مع  النتائج  هذه  وتتفق  الأولى.  بالدرجة  السعر  على  بالاعتماد  المنتجات  بين  يفاضل  الصعبة 
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(، لكن تختلف مع دراسة  2014( والتي أكدت أن مستوى التسعير الأخضر متوسطا، كلك تتفق مع نتائج دراسة )حمودة،2016مريم،
 ، ولعل الاختلاف اختلاف البيئة واختلاف طبيعة الدراسة الحالية. ( والتي جاء فيها التسعير مرتفعا2015)المومني،

 

والذي يرتكز على ترويج قيم وثقافة صديقة للبيئة والابتعاد عن الابتذال الاستهلاكي مثل عدم تناول وجبات مفهوم الترويج الأخضر:  -4
 سريعة مشبعة بالدهون والمواد الحافظة. 

 الترويج الأخضر ( النسبة المئوية لمجال  4جدول )

المتوسط  النسبة التكرار البيان  الترويج الأخضر م
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

1 
أعتمد البيانات المدونة على  
 المنتجات الخضراء عند الشراء 

 - - موافق بشدة

3.400 1.29 
 17.24 6 موافق
 64 .28 108 محايد

 50.92 192 غير موافق 
 3.18 12 بشدة غير موافق 

2 
توزع الشركات مجلات دورية 

 للترويج للمنتج الأخضر 

 - - موافق بشدة

2.97 2.02 
 4.50 17 موافق
 4.77 18 محايد

 76.39 228 غير موافق 
 6.36 24 غير موافق بشدة 

3 
السياسة المتبعة لترويج المنتج 

 الأخضر تتسم بالصدق والثقة 

 - - موافق بشدة

3.40 1.29 
 06 .14 53 موافق
 35.01 132 محايد

 47.7 180 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

4 
الموزعين لديهم القدرة والمهارة 

 لاقناعي لشراء المنتجات الخضراء

 7.16 27 موافق بشدة

2. 5 5 1. 67 
 36.33 137 موافق
 9.54 36 محايد

 43.76 16 موافق غير 
 3.18  غير موافق بشدة 



 

Ajep and Yagoub– Syrian Journal of Agricultural Research – SJAR 8(1): 281-295 April 2021 
 

 2021كانون الأول/ديسمبر   295- 281(:  6) 8المجلة السورية للبحوث الزراعية   – عجيب ويعقوب  290

5 
الوسائل والأدوات المستخدمة في  

نقل المنتجات الخضراء هي أدوات 
 آمنة وصديقة للبيئة

 3.18 12 موافق بشدة

3.18 1. 52 
 15.91 60 موافق
 42.44 160 محايد

 35.01 132 غير موافق 
 3.44 13 غير موافق بشدة 

 المصدر: أعد الجدول من قبل الباحث بالاستناد على بيانات الاستبيان الميداني

( مرتفعة ،وفقرة ) السياسة المتبعة لترويج المنتج 50.72بالنسبة لفقرة ) أعتمد البيانات المسجلة عند الشراء ( كانت نسبة  غير موافق)
،وفقرة ) توزع الشركات مجلات دورية للترويج للمنتج الأخضر ( كانت  (  47.7الأخضر تتسم بالثقة  والصدق( كانت نسبة غير موافق)

( ، الواضح أن هناك سياسات ترويجية يمكن للمستهلك الاستفادة منها للتعرف إلى المنتجات الخضراء، لكن  76.39النسبة غير موافق )
(، والواضح من الجدول أن هناك 2012ة )أريفين،هذه السياسات لم تصل للمستوى المطلوب، وتتفق نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراس

  قصور من أطراف عدة حيث لم تسهم الجهات الحكومية بالتوجه البيئي، كما يتضح قلة دور الشركات في الترويج للمنتج الأخضر.

 : أي توفير أماكن صديقة للبيئة.مفهوم المكان الأخضر-5

 الأخضر ( النسبة المئوية لمجال المكان 5جدول )

المتوسط  النسبة التكرار البيان  المكان الأخضر م
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

 

1 

الشركات الوطنية تتبنى في 
استراجيتها توفير أماكن 

 صديقة للبيئة 

 1.60 5 3.2 6.63 25 موافق بشدة
 61 .10 40 موافق
 36.60 138 محايد

 42.97 162 غير موافق 
موافق  غير 

 بشدة
12 3.18 

2 

الشركات توزع منتجاتها  
الخضراء بشكل يسهل على  
الزبون الحصول عليها في  

 أي مكان وزمان

 1.82 3.08 3.18 12 موافق بشدة
 29.97 113 موافق
 25.46 96 محايد

 38.19 144 غير موافق 
غير موافق  

 بشدة
12 3.18 

3 

 

مراقبة  الدولة تعمل على 
 الأماكن الخضراء الآمنة

 1.64 3.42 9.54 36 موافق بشدة
 9.54 36 موافق
 15.91 60 محايد

 63 .58 220 غير موافق 
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غير موافق  
 بشدة

25 6.63 

4 

 

توجه المؤسسات لاستخدام 
 الطاقة الخضراء في فروعها 

 1.65 3.44 3.18 12 موافق بشدة
 3.18 12 موافق
 41.3 156 محايد

 48.80 184 غير موافق 
غير موافق  

 بشدة
12 3.18 

 أعد الجدول من قبل الباحث استنادا على بيانات الاستبيان الميداني

( المتوسط الحسابي، وفقرة  3.25(، و)42.97بالنسبة لفقرة )الشركات الوطنية تتبنى توفير أماكن صديقة للبيئة( كانت نسبة غير موافق )
( ، يتضح أن هناك قصور واضح من جهة الحكومة 67 .58)الدولة تعمل على مراقبة الأماكن الخضراء الآمنة( كانت نسبة غير موافق  )

واضحة  في مجال مراقبة الأماكن الخضراء الآمنة، وأن الشركات لا تبذل الجهود المطلوبة في مجال المكان الأخضر، لا تتبنى سياسات  
 (. 2016وفعالة لتبني أماكن خضراء. وتختلف هذه النتائج مع نتائج دراسة )أبو مريم،

 سلوك المستهلك البيئية: -6

اختبارات وصفية مناسبة متل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والنسب المئوية للوصول لنتائج الاستبيان حول مفهوم   استخدمت
 سلوك المستهلك البيئية 

 ( النسبة المئوية ل مجال سلوك المستهلك البيئية6جدول )

المتوسط  النسبة التكرار البيان سلوك المستهلك البيئية  م
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

1 

 

أعتبر التوجه نحو المنتجات 
الخضراء مسؤولية اجتماعية  

 وأخلاقية للمستهلكين

 15.91 60 موافق بشدة

2.90 1. 58 
 15.91 60 موافق
 33.15 125 محايد

 31.83 120 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

2 

 

أسعى لترسيخ قيم المحافظة على 
 البيئة في سلوكي الشرائي 

 54 .9 36 موافق بشدة

2.79 1. 59 
 52 .39 149 موافق
 15.91 60 محايد

 31.83 120 غير موافق 
 3.18 12 بشدة غير موافق 

 63 .2 3.02 12.73 48 موافق بشدة 3
 12.46 47 موافق
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أحرص على نشر ثقافة المنتجات 
 الخضراء في المجتمع المحلي 

 36.33 137 محايد
 35.01 132 غير موافق 

 3.18 12 غير موافق بشدة 

4 
أعتبر شراء المنتجات الخضراء 

 واجب أخلاقي 

 12.73 48 موافق بشدة

3 1.41 
 12.73 48 موافق
 52 .39 149 محايد

 13.83 120 غير موافق 
 3.18 12 غير موافق بشدة 

 المصدر: أعد الجدول من قبل الباحث بالاستناد على الاستبيان الميداني. 

للمستهلكين( نلاحظ أن النسب متساوية تقريبا بين موافق    وأخلاقية  اجتماعية  مسؤولية  الخضراء  المنتجات  نحو  التوجه  بالنسبة لفقرة )أعتبر
المحلي( وهذا يدل على أنه يجب العمل أكثر  المجتمع  في الخضراء المنتجات  ثقافة نشر على وغير موافق ومحايد، وأيضا فقرة )أحرص

البيئة كمسؤولية أخلاقية وليس فقط كوسيلة تستهدف على تعميم مفهوم التسويق الأخضر بين المستهلكين بهدف نشر ثقافة الحفاظ على  
 الربح الأكثر.

   اتجاهات المستهلك البيئية-7

 ( يوضح نتائج الاستبيان حول مفهوم اتجاهات المستهلك البيئية7الجدول ) 

المتوسط  النسبة التكرار البيان  اتجاهات المستهلك البيئية  م
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

1 

 

عندما أرى شخص  أغضب 
 يلوث البيئة 

 26.79 101 موافق بشدة

1.73 0.77 
 73.20 276 موافق
 - - محايد

 - - غير موافق 
 - - غير موافق بشدة 

2 

 

أقدر أهمية العيش في بيئة  
 صحية نظيفة

 33.15 125 موافق بشدة

1. 6 6 0.73 
 66.84 252 موافق
 - - محايد

 - - موافق غير 
 - - غير موافق بشدة 

 1.11 569 .1 24.40 92 موافق بشدة 3
 67.63 255 موافق
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أدرك أن الموارد الطبيعية 
 محدودة ويجب الحفاظ عليها

 3.18 12 محايد
 - - غير موافق 

 - - غير موافق بشدة 

4 
أحترم وأقدر كل من يساهم في  

 الطاقة ترشيد استخدام 

 58 .72 104 موافق بشدة

1.75 0. 5 
 69.23 261 موافق
 3.18 12 محايد

 - - غير موافق 
 - - غير موافق بشدة 

5 
لابد من وجود انسجام بين  

 الانسان والطبيعة

 31.29 118 موافق بشدة

1.71 1.05 
 55 247 موافق
 3.18 12 محايد

 - - غير موافق 
 - - غير موافق بشدة 

 أختار السلع التي لا تلوث البيئة 6

 1.01 1.82 60 .23 89 موافق بشدة
 70.02 264 موافق
 6.36 24 محايد

 - - غير موافق   
 - - غير موافق بشدة 

 المصدر: أعد الجدول من قبل الباحث بالاستناد على بيانات الاستبيان الميداني

(  موافق بشدة ،يتضح من الجدول  26.97( موافق، و ) 73.20البيئة ( كانت النسبة)  يلوث  شخص   أرى   عندما  بالنسبة للفقرة )أغضب  
أن هناك اتجاهات إيجابية ومرتفعة جدا نحو المنتجات الخضراء والبيئة لدى المستهلك والحرص على نظافة الأماكن العامة، وهناك إدراك 

( والتي أشارت إلى  2010يع، ويجب حمايتها لضمان حقوقهم، وتتفق هذه النتائج مع نتائج دراسة )الشورة وآخرون، بأن البيئة ملك للجم
( والتي أكدت على وجود 2008وجود اتجاهات وميول نحو المنتجات الخضراء والجوانب البيئية، كما أتت هذه النتائج مع )وانيناياكي،

 المستهلكين نحو المنتجات الخضراء.اتجاهات واستعدادات لدى 

 الاستنتاجات: 

 .منخفضاً  جاء الخضراء بالمنتجات المستهلك وعي درجة أن الدراسة  نتائج أظهرت •
 .المستهلك لدى والبيئة الخضراء  المنتجات نحو إيجابية اتجاهات هناك أن النتائج أظهرت •
 .فعالة بطريقة الخضراء المنتجات تسويق على قادرة تسويقية استراتيجية وجود عدم •
 .الأخضر التسويق تطبيق من الحد في الأكبر الأثر له الاقتصادي المستوى  انخفاض •
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 .البيئي الوعي بمدى يرتبط الأخضر التسويق نجاح إن •

 :التوصيات
 .زيادة الإدراك لأهمية الطاقة النظيفة في ظل زيادة معدلات التلوث والكوارث -
 .الاستفادة من الموارد الطاقة المتجددة للوصول إلى نمو دائم يسمح برفع المستوى المعيشي للأفراد -
 .تشجيع تطبيق الطاقة المستدامة كجزء لا يتجزأ من الاستراتيجية الوطنية للطاقة -
 .لية صنع القرارضرورة إدراج دراسات تقييم للمشاريع التنموية مما يدعو ويقتضي دمج اعتبارات التنمية في عم -
استدامة الموارد الطبيعية وتحقيق سياسة تنموية شاملة وتضمنه محاربة الفقر وحماية البيئة في آن واحد، مع بناء القدرات من  -

 .خلال الاستثمار في رأس المال البشري 
 .ضرورة تبني المؤسسات بأنواعها نظم الادارة البيئية لإيجاد بيئة نظيفة -
 .التربية والتعليم البيئيين في المسار الدراسي والتكوين من الروضة والمدرسة إلى الجامعة لرفع مستوى الوعي البيئي العامتعزيز  -
  إنشاء نظام معلومات بيئي من أجل إدراك الوضع ولواقع البيئي وتقديم الحلول المناسبة. -
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Abstract 

The aim of this research is to spread the culture of green marketing in Hamah 

governorate in general and AIGhab area in particular, and the extent to which it 

can benefit from it in the future. In addition, study of the extent to which the 

Syrian consumer in the AL-Ghab region has adopted products that and support 

the marketing of green, Data were collected during the period 2019-2018.     

A random sample of 377 individuals from the community was taken. According 

to the questionnaire, forms that were distributed to the individuals of the simple, 

the descriptive and statistical analysis were used in evaluation and monitoring 

according to the percentage method.  

The results of the study showed that the degree of green product was low by% 

(3,18) an average (3,53). There are positive trends towards green products and 

consumer environment with% (73,20) and% (26,79) strongly.  The lack of 

marketing strategy capable of marketing green products in an effective manner 

was a disagreement of % (42,97) and (3,25) the arithmetic mean, the low 

economic level has The greatest impact in reducing The application of green 

marketing.   

Keyword: Green marketing, Recycling products, AL-Ghab the area Hama, 

adoption. 
 


