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This research aims to apply the philosophy of the green marketing mix in the General Company for Vegetable Oils Industry 

and provide information for decision-makers on the possibility of using environmentally friendly methods that reduce 

health risks for consumers, applying systems that preserve the safety of the environment, and ensure a stable and secure 
industrial environment by applying the requirements of ISO 14001. In addition to understanding the nature of the 

relationship between the green marketing mix in achieving the requirements of ISO 14001, it selected the Public Company 

for the Vegetable Oil Industry for applying an international quality standard. Also, this company has a policy for protecting 
the environment and the consumer, which achieves research aims. A questionnaire form was used for data collection.  In 

total 81 of staff responded to this study. The descriptive analytical approach was adopted in analyzing data by using the 

SPSS V.26 program. An independent variable was the green marketing mix. Its sub-variables were green products, green 
pricing, green distribution, and green promotion. The dependent variable was ISO 14001 requirements. The research 

concluded that there is a significant relationship between the green marketing mix and achieving ISO 14001 requirements. 

The company adopts a green marketing philosophy in marketing its products and tries not to harm the environment by 
recycling most of its waste. The company also adheres to regulations to protect the environment and not harm green areas 

and aims to obtain ISO 14001 certification. The study recommends the need for coordination between the company 

management, environmental protection organizations, and consumer protection to ensure the implementation of green 
product standards that are not harmful to the consumer, appropriate green pricing free of monopoly and profiteering, sound 

green promotion free of fraud and deceit, and green distribution through environmentally friendly suppliers. 
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كانيه استخدام اساليب صديقة  يهدف هذا البحث الى تطبيق فلسفة المزيج التسويقي الاخضر في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية وتقديم معلومات لصناع القرار بإم
.  14001من خلال تطبيق متطلبات الادارة البيئية ايزو    للبيئة تقلل من المخاطر الصحية للمستهلك وتطبيق انظمة تحافظ على سلامة البيئة وتضمن بيئة صناعية مستقرة امنه

، تم اختيار الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية احدى تشكيلات وزارة  14001فضلا عن معرفة طبيعة العلاقة بين المزيج التسويقي الاخضر في تحقيق متطلبات ايزو 

الشركات المنتجة التي تسعى الى تطبيق معايير الجودة العالمية كما ان الشركة تتبع سياسة عدم الاضرار في  الصناعة والمعادن موقعا لتطبيق البحث كونها واحدة من اهم 
نهج ( موظفا في الشركة. ولقد استخدم استمارة الاستبيان كأداة لجمع البيانات. اعتمد الم81البيئة والمستهلك وهو ما جعلها بيئة مناسبة لتطبيق البحث. تم جمع البيانات من ) 

. إذ تضمن متغيرات البحث المزيج التسويقي الأخضر كمتغير مستقل. اما  SPSS V.26التحليلي الوصفي في تحليل البيانات بالاعتماد على برنامج التحليل الاحصائي  

لقد توصل البحث إلى مجموعه من الاستنتاجات . و14001ابعاده المنتج الأخضر والتسعير الأخضر والتوزيع الأخضر والترويج الأخضر والمتغير التابع متطلبات ايزو 
وان الشركة تعتمد فلسفة التسويق الأخضر في تسويق منتجاتها، كما   14001وكان أهما وجود علاقة اثر وارتباط بين المزيج التسويقي الاخضر وتحقيق متطلبات الايزو 

إعادة تدويرها كما وتلتزم الشركة باللوائح والضوابط لحماية البيئة وعدم الاضرار بالمناطق  ان الشركة تحاول عدم الاضرار بالبيئة من خلال معالجة اغلب مخلفاتها ب

. يوصي البحث ضرورة التنسيق بين ادارة الشركة ومنظمات حماية البيئة وحماية المستهلك لضمان 14001الخضراء وتتطلع الشركة الى الحصول على شهادة الايزو  
ير المضر بالمستهلك والسعر الاخضر المناسب الخالي من الاحتكار والغلو والترويج الاخضر السليم الخالي من الغش والخداع والتوزيع  تطبيق معايير المنتج الاخضر غ

 .الاخضر عبر الموردين غير المضرين بالبيئة

 . ؛ الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتيةISO-14001المزيج التسويقي الاخضر؛ التسويق الاخضر؛ الترويج الأخضر؛ متطلبات الادارة البيئية؛ متطلبات  :الكلمات المفتاحية
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 والرموز المصطلحات  
2R معامل التحديد ISO  منظمة التقييس العالمية 

Xi  4 المتغير المستقلP'S المزيج التسويقي 

Yi المتغير التابع ISO 14001 جودة ادارة البيئة 

 . المقدمة 1

. إذ تحاول هذه الشركات ان تعدل  [ 1]المخلفات    أصبح الوعي بالبيئة قضية غاية في الاهمية جعل الشركات الصناعة تتجه الى اعتماد المعايير والمواصفات العالمية لبيئة سليمة خالية من

البيئة ويجعل من المنظمة مؤسسة  من سياساتها التسويقية اتجاه المستهلك والبيئة. ان أحد الادوات التي انتشر استخدامها هو التسويق الاخضر الذي يضمن حق المستهلك ويح افظ على 

تسعى لجعل العمل امنا والمنتجات نافعة وتتبع اساليب تسويقية اخلاقية في ضوء المتطلبات العالمية لحماية البيئة خضراء تؤدي دورها في حماية المجتمع والبيئة من المخلفات الضارة و

. الامر الذي دفع العديد من  [2]ورة بيئية  وعدم الاضرار بالبيئة والمستهلك. التسويق الاخضر فرصة للشركات لتقديم منتجات صحية وتوجيه السلوك نحو حماية البيئة أكثر من إنها ضر

على غرار   ISO 14001بإصدار متطلبات حماية البيئة    ISOالمنظمات العالمية والاقليمية الى الدعوة لإصدار تعليمات خاصة بحمايه البيئة التي اخذت على عاتقها منظمة التقييس العالمية  

المستهلكين ولتحقيق بيئة سليمة   للحصول على ذلك الاعتماد لكسب ثقة  المنظمات تتسابق  المنتجات وغيرها من المواصفات التي جعل من  لمنتجاتها جودة  خالية من المخلفات وتسوق 

. هدف  14001تغير المستقل المزيج التسويقي الاخضر، في حين تمثل المتغير التابع ايزو الخضراء بأساليب أخلاقية. لقد تم بناء المخطط المفاهيمي على وفق متغيرات البحث اذ تمثل الم

، فضلا عن تحديد اهمية فلسفة المزيج التسويقي الاخضر وتقديم معلومات لصناع  14001البحث الى معرفة طبيعة العلاقة والتأثير بين المزيج التسويقي الاخضر في تحقيق متطلبات ايزو 

ك الذي سوف سياهم في زيادة ثقة المستهلك وتطبيق انظمة تحافظ على سلامة البيئة وتضمن بيئة  القرار في الشركة المبحوثة بإمكانية استخدام اساليب صديقة للبيئة وغير مضرة بالمستهل 

تتبعها إيطاليا،    14001. تعد الصين البلد الاول من حيث عدد الشركات التي تلتزم بتطبيق معايير ادارة البيئة ايزو  14001صناعية مستقرة آمنة من خلال تطبيق متطلبات حماية البيئة  

ة سامسونج التي أعلنت ان مصانعها في م الشركات الدولية التي تمتلك مصانع عاملة في الصين قد طبقت معايير الإدارة البيئية أشهرها شركتي مايكروسوفت وابل كما فضلا عن شركمعظ

انتشارا واسعا وكبيرا بين الشركات تتصدر الشركات في اوروبا رأس القائمة في المانيا وحدها تعتمد حوالي    14001. شهد اعتماد معايير ايزو  [ 3] الصين تعتمد الطاقة المتجددة في انتاجها  

أشهرها شركة بي ام دبليو واودي ومرسيدس بنز في حين الشركات في منطقة الشرق الاوسط    EMASموقع مسجل في    2100وأكثر من   ISO 14001شركة ومؤسسة لمعايير    8000

نظام الإدارة البيئية في منطقة الشرق الأوسط والخليج العربي يعاني من ضعف الاهتمام ( ان  Waxin et al., 2019). في هذا الصدد تشير دراسة  [4]هي الاقل اهتمام والادنى تطبيقا  

ويرجع السبب في ذلك الى نقص الموارد البشرية المؤهلة والمتخصصة فضلا عن تحديات مرتبطة بالتنفيذ والافتقار إلى اللوائح وضعف دعم   ISO-14001وقلة التطبيق للمعاير الدولية  

. لا يزال نظام الإدارة البيئية بحاجة الى التحسين من خلال استكمال إجراءات حماية البيئة بالشكل الذي يدعم تعزيز [5]الإدارة، والتكاليف المرتفعة المصاحبة لعملية الحصول على الشهادة  

ة مفيد . ان المزيج التسويقي الأخضر تتكامل أهدافه مع اهداف نظام الإدارة البيئية فالتسويق الأخضر في الأساس يهتم بتسويق منتج صديق للبيئ[6]الفوائد الاقتصادية والاجتماعية والبيئية 

( ان المزيج التسويقي الأخضر يحسن التكامل مع القضايا البيئية في جوانب أنشطة الشركة جميعاً كما له تأثير مهم على  Zaky and Purnami, 2020تؤكد دراسة )كما  .  [7] للمستهلك  

ان    (Madeira, 2019) . اذ اثبت دراسة  [9] تعزز من ممارسات الاستدامة الخضراء وتدعم التسويق والمنتج الأخضر    ISO-14001. كما ان مواصفات  [8] قرارات الشراء للمستهلك  

 .  [10]المزيج التسويق الأخضر يحقق اهداف الاستدامة ويقلل من تأثير النشاط الصناعي الضار للبيئة ويسعى لتحقيق مجتمع واقتصاد اخضر 

في شركة الزيوت النباتية  احدى تشكيلات وزارة الصناعة والمعادن لتحديد مدى امكانية تطبيق  ISO-14001ركزت هذه الدراسة على تطبيق المزيج التسويق الأخضر لتحقيق متطلبات  

 من حقوق حماية المستهلك من الغش الصناعي.  معايير الجودة العالمية ضمن مصانعها. إذ تعدّ من الشركات التي تهدف الى انتاج منتجات صديقة للبيئة وتحد من من التلوث الصناعي، وتض 

 . منهجية البحث ومجال الدراسة 2

 البحث   مشكلة. 2.1

تحاول الشركات حماية البيئة من خلال الاعتماد على مجموعة من المعايير التي تساعدها في الالتزام بالمسؤولية البيئية وتحسين  في ظل التوجه العالمي نحو الاستدامة البيئية الخضراء  

بعضها يرجع لأسباب تتعلق في    . تواجه الشركات مشكلات كثيرة في الحصول على هذه الشهادة14001أدائها البيئي حتى تتمكن من الحصول على شهادة الاعتماد الدولية في الإدارة البيئة  

البيئة   ثر في الحصول على  والموارد والمواد المستخدمة في الإنتاج والانبعاثات وطبيعة المنتجات والاسلوب والفلسفة التسويقية المتبع وغيرها من الأمور التي تؤسياسة الشركة اتجاه 

ايجاد توازن فعاّل   . في هذا السياق تشكل مشكلة البحث في هذا السياق تحدياً مهماً يتمثل في كيفية دمج مبادئ التسويق الأخضر في المزيج التسويقي من اجل14001الدولي ايزو الاعتماد 

، لذا يمكن التعبير  14001البحث الرئيسة بتسليط الضوء على الدور الذي يؤديه المزيج التسويقي الأخضر في تحقيق متطلبات ايزو  ، تبرز مشكلة  14001يسهم في تحقيق متطلبات ايزو  

 عن مشكلة البحث بالتساؤلات التالية:

 ؟ 14001هل هناك دور للمزيج الترويجي الاخضر في تحقيق متطلبات ايزو   ▪

 هل تتبع الشركة فلسفة التسويق الاخضر في انشطتها التسويقية؟ ▪

 للحفاظ على بيئة امنه؟   14001هل تطبق الشركة لوائح وارشادات الايزو  ▪

 واهمية البحث  اهداف  . 2.2

كة المبحوثة بإمكانية استخدام اساليب صديقة يسعى البحث إلى تطبيق فلسفة المزيج التسويقي الاخضر في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية وتقديم معلومات لصناع القرار في الشر

انظمة تحافظ على سلامة المستهلك وتطبيق  للمستهلك وتزيد من ثقة  الصحية  المخاطر  البيئة   للبيئة تقلل من  البيئة وتضمن بيئة صناعية مستقرة آمنة من خلال تطبيق متطلبات حماية 

، وما يترتب على تلك العلاقة من فوائد ومزايا تصب في  14001طبيعة العلاقة الإرتباطية والتأثيرية بين المزيج التسويقي الاخضر في تحقيق متطلبات ايزو  فضلا عن تحديد  . 14001

   .14001وتطوير نموذج هيكلي نظري للمزيج التسويقي الاخضر والاسهام في توفير قاعدة معرفية لمتطلبات الايزو   .عملية انجازها للأعمالصالح الشركة وتسهل من 

للحفاظ على بيئة ودعم نشاطات الحفاظ على نظافة البيئة وسلامتها من    14001تبرز اهمية البحث من اهمية تبني المنظمة فلسفة المزيج التسويقي الاخضر وتطبيقها لتحقيق متطلبات ايزو  

مبحوثة عن طريق إبراز الدور الذي يؤديه المزيج الترويجي الاخضر في نشاط سليم  مخلفات الانتاج والمنتجات الضارة، كما يعالج البحث موضوعا ذات أهمية كبيرة في حياة الشركة ال

حة وسلامة المستهلك وتراعي متطلبات  يحمي المستهلك والشركة من الغش ويطبق برامج حماية المستهلك باتباع انشطة من شأنها ان تعزز انتاج منتجات صديقة للبيئة وغير مضرة بص 

 الجودة العالمية.

 تصميم البحث . 2.3

المكان   –السعر الاخضر    –ويتألف من اربعة ابعاد فرعية هي المنتج الاخضر   (Xi) المتغير الرئيس المزيج التسويقي الاخضرتم تصميم الإطار المفاهيمي للبحث بمن خلال متغيرين  

يمثل المزيج التسويقي الأخضر المزيج الأنشطة والفعاليات جميعاً التي تعتمدها الشركة في تسويق    .(Yi) 14001والمتغير المُعتمد متطلبات تطبيق ايزو    .الترويج الاخضر  – الاخضر  

السعر  مفيدة للمستهلك والسعر الأخضر الذي يمثل منتجاتها وخدماتها على وفق معايير حماية البيئة والمستهلك وتتألف من المنتج الأخضر ويقصد به المنتجات والخدمات الصديقة للبيئة وال 

ويعني قنوات التوريد والتوزيع الصديقة للبيئة والترويج الأخضر المتمثل بالأنشطة الترويجية جميعاً التي تشجع   الذي يتناسب مع الجودة والقيمة والخالي من المغالاة والتوزيع الأخضر

واللوائح والارشادات التي تسعى الى حماية البيئة وتقليل فهي مجموعة من المعايير    ISO-14001على شراء المنتجات الصديقة للبيئة والمبنية على الصدق مع المستهلك. اما متطلبات  

 . (1الاضرار والاثار على الطبيعة. ويمكن توضيح هذه المتغيرات المستقلة والمعتمدة كما في المخطط المبين في الشكل ) 
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 الارتباط                          التأثير

 بحث ( الإطار المفاهيمي لل1شكل )

 :وبناء على ما تقدم يمكن صياغة فرضيات البحث كما يأتي

وتتفرع منها الفرضيات الفرعية  (Yi) 14001في تحقيق متطلبات ايزو   (Xi) توجد علاقة ارتباط ايجابية ذات دلالة معنوية بين المزيج التسويقي الاخضر  (:H1الفرضية الرئيسة الأولى )

 :التالية

▪ (H1-1)   14001توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المنتج الاخضر ومتطلبات ايزو 

▪ (H1-2)  14001توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين السعر الاخضر ومتطلبات ايزو 

▪ (H1-3)   14001توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المكان الاخضر ومتطلبات ايزو 

▪ (H1-4)  14001توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الترويج الاخضر ومتطلبات ايزو 

 :وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية (Yi) 14001في تحقيق متطلبات ايزو  (Xi) : يوجد تأثير معنوي بين المزيج التسويقي الاخضر (H2الفرضية الرئيسة الثانية )

▪ (H2-1)  14001توجد علاقة تأثير معنوية بين المنتج الاخضر ومتطلبات ايزو 

▪ (H2-2)  14001توجد علاقة تأثير معنوية بين السعر الاخضر ومتطلبات ايزو 

▪ (H2-3)  14001توجد علاقة تأثير معنوية بين المكان الاخضر ومتطلبات ايزو 

▪ (H2-4)   14001توجد علاقة تأثير معنوية بين الترويج الاخضر ومتطلبات ايزو . 

التحليلي مناسبا لمثل هذه الدراسات لإيجاد علاقة الارتباط والتأثير للابعاد الرئيسة    الأسلوبتم استخدام اسلوب الدراسة التحليلية من اجل التحقق من صحة فرضيات البحث، حيث يعد   ولقد

جرى الاعتماد على استمارة الاستبانة ليكرت خماسية التدرج، تم الاعتماد على    والفرعية وبيان مدى إمكانية تطبيق المزيج التسويق الأخضر في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية.

تكييف المقياس بما يتناسب مع طبيعة عمل الشركة واهداف    تم  اذ ،  [ 2]( في صياغة مقياس المتغير المستقل المزيج التسويقي الأخضر  Abbas and Al-Shibawi, 2021دراسة  )

. بعد ان اجراء بعض التعديلات لتطوير  [3]  14001(  في اعداد الاسئلة الخاصة بالمتغير التابع متطلبات ايزو  Duque-grisales et al., 2020البحث، كما جرى الاعتماد على مقياس )

( فإن المنهج التحليلي الوصفي هو منهج بحثي يصف البيانات التي تم جمعها من موقع الدراسة لمعالجة مشكلة  Verma, 2012المقياس. تم اعتماد المنهج التحليلي الوصفي فعلى وفق )

. ان البحث الوصفي يهدف الى شرح العلاقة بين متغيرات البحث من خلال افتراض فرضيات يتم اختبارها احصائيا، وقد جرى استخدام  [4]قائمة او حل مشكلة بحثية او اختبار فرضيات 

 . لتحليل البيانات واستخدمت مجموعة من المقاييس الاحصائية المناسبة للوصول الى النتائج.   SPSS V.26برنامج 

 البحث مجتمع وعينة . 2.4

وقد اختيرت هذه    ISO-14001الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية من اجل تحديد مدى إمكانية تطبيق فلسفة المزيج التسويقي الأخضر وتحقيق متطلبات    اختيارهذه الدراسة تم    في

عن إنها واحدة من الشركات الحكومية التي تسعى الى تبني فلسفة التسويق الاخضر وتحقيق متطلبات الجودة فضلا  نظرا لأهمية الدور الذي تؤديه في القطاع الصناعي العراقي  الشركة  

. كما تسعى الى عدم الاضرار في البيئة باتباعها سياسة حماية البيئة والمستهلك، على وفق ذلك جرى  [1]   2009في العام    ISO 9001-2000العالمية اذ حاصلة الشركة على شهادة الايزو  

ا  الموظفين  من  البحث  اختيار عينة  تم  البحث،  النتائج واختبار  تعميم  الصدق والموضوعية في  تحقيق  امكانية  لعرض  للتطبيق  كموقع  الشعب  اختيارها  الشركة من مسؤولي  في  لعاملين 

( كان الصالح  85تم خلالها توزيع )دات الادارية والمتخصصين في قسم التسويق والجودة. فضلا عن موظفي الادارة العليا من القيادات في الشركة تم اختيارهم بصيغة عشوائية  والوح

وت النباتية احدى شركات وزارة الصناعة والمعادن الممولة ذاتيا والمملوكة  %( من اجمالي الاستبانات الموزعة. ان الشركة العامة لصناعة الزي95( استمارة وبما تشكل نسبة )81للقياس )

. وتتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلالية المالية وتعد وحدة انتاجية اقتصادية مركزها الرئيس في بغداد أسست عام  1992لسنة    77للدولة وتعمل على وفق قانون الشركات العامة رقم  

الاقسام منها قسم  تزويد  السوق العراقي ودعم الاقتصاد في مجال تصنيع الزيوت النباتية الصلبة والسائلة ومستحضرات التجميل المختلفة وتتألف من عدد من    . تهدف الشركة الى 1997

م البحث والتطوير والنوعية وقسم التفتيش الهندسي والسلامة  التخطيط والدراسات والمتابعة وقسم الشؤون الفنية وقسم الشؤون التجارية وقسم الشؤون المالية وقسم الشؤون القانونية وقس

عها والمنظفات المختلفة والصوابين ومستحضرات  الصناعية وقسم الرقابة الداخلية وتمارس الانشطة والمهام التالية في الشركة منها إستخلاص الزيوت السائلة وتصنيع الزيوت بمختلف أنوا

التعبئة والتغليف لأغراضها أو لحساب جهات أخرى بموجب المواصفات النوعية المعتمدة أو التي يتفق عليهاالتجميل والمنتجات العرضية والغذا تطوير و  ئية والمواد الكيمياوية ومواد 

 ج أو أية مواد تدخل ضمن إنتاجها أو احتياجاتها شراء واستيراد مستلزمات الإنتافضلا عن  وتوسيع المعامل والخطوط الإنتاجية القائمة وإقامة المشاريع والخطوط المكملة لها والجديدة  

 تسويق منتجاتها داخل وخارج العراق. و

 الجانب النظري . 3

 مفهوم المزيج التسويقي الاخضر . 3.1

. فالمستهلك اصبح اكثر وعياً بحماية البيئة والاهتمام بالمنتجات  [12,  11] ازداد الاهتمام بالاستدامة البيئية في الآونة الأخيرة واصبح التسويق الاخضر مطلبا رئيسا للشركات التجارية  

( التسويق  Amoako et al., 2020; Nadanyiova et al., 2020. اذ يعرف )[13]الخضراء وبدأ يطالب الشركات بالقيام بحملات تسويقية صديقة للبيئة والالتزام بعدم الاضرار بها  

. يسمى ايضا بالتسويق البيئي [15,  14] يئة والطبيعة  الاخضر بأنه الانشطة التسويقية جميعاً المصممة لتسهيل تبادل السلع والمنتجات التي تلبي احتياجات الزبائن بأقل اضرار للمستهلك والب

. اصبحت ممارسات التسويق الاخضر حاجة ملحة للاهتمام [18]. كما يعرف ايضا بتسويق المنتجات التي تعتبر امنة قليلة الاثار السلبية وصديقة للبيئة  [17]او التسويق المستدام    [16]

 Melovic et al., 2018; Szabo. إذ كثير من المستهلكين بدأوا بالمناداة لحماية البيئة وزاد الوعي اكثر بالاستجابة البيئية اذ يشير )[19]المتزايد للمستهلكين بحماية البيئة والاستدامة  

& Webster, 2020  ان التسويق الاخضر  [21,  20]% من المستهلكين مستعدين لتغير سلوكهم الشرائي لعلامات تجارية معينة اذ ادركوا ان هذه العلامة تضر بالبيئة 85( ان ما يقارب .

. ويشير مفهوم المزيج التسويقي  [25– 22[, ]10, 8]. تناول عدد كبير من الباحثين المزيج التسويقي الاخضر [15]ضروري لترشيد استخدام موارد محدودة لتلبية احتياجات غير محدودة 

. يمثل  [26] لعلامات التجارية الداعمة للاستدامة الاخضر بأنه تلك الممارسات التسويقية التي تشمل انتاج وتوزيع المنتجات الصديقة للبيئة والاتصالات التسويقية الخضراء غير الضارة وا

. فهو ذلك المزيج الذي يضع البيئة اولى اهتماماته واعتباراته [27, 19]المزيج التسويقي الاخضر مزيجا من المنتجات والاسعار والموزعين والاعلان الذي ليس له تأثير سلبي على البيئة 

ات وخدمات اقل ضررا  . يشمل المزيج التسويقي الاخضر انشطة التسويق التي تحاول ان تقلل من الاضرار الاجتماعية والبيئية السلبية للمنتجات والترويج لمنتج[28]وعدم الاضرار بها  

مبنية على   4P'Sالمزيج التسويقي  . ان الفرق الاساسي بين المزيج التسويقي الاخضر والمزيج التسويقي التقليدي هو ان المزيج التسويقي الاخضر يتعامل مع اربعة عناصر من[29, 26]

ISO 14001  (YI  ( 

 (X4الترويج الاخضر ) (X3التوزيع الاخضر ) (X2السعر الاخضر ) (X1المنتج الاخضر ) 

 

 (XI)المزيج التسويقي الاخضر 
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. ان هدف المزيج التسويق الاخضر هو تحقيق رضا المستهلكين الصديقين للبيئة )المستهلك الاخضر( اذ ينجذب هذا  [ 30] حماية البيئة وعدم الاضرار والاستخدام الامثل للموارد والطاقة  

( ان المزيج التسويقي الاخضر ممارسات التسويق الموجة للزبون Mehraj & Qureshi, 2020. يشير ) [31]النوع من المستهلكين الى النشاط التسويقي والمنتجات التي لا تضر بالبيئة 

. كما يتضمن المزيج التسويق الاخضر افكارا في تعديل المنتج والتغيير في  [23]فالمستهلكين يرغبون بإيجاد حلول لحماية البيئة من مخلفات المنتج وتقليل مخلفات الانتاج للحد من التلوث 

 . [32]عملية الانتاج وتحسينات على التعبئة والتغليف والتوزيع وتغيرات في الترويج والاعلان وفقا لقضايا البيئة 

 ابعاد المزيج التسويقي الاخضر . 3.2

 :ان ابعاد المزيج التسويقي الاخضر هي اربعة وكما يلي [35– 32[, ]30]اتفق عدد من الباحثين    

كما ان المنتج الاخضر هو منتج   .[ 35]وارد المنتج الاخضر: هي المنتجات التي يمكن ان تساهم بتقليل الاثار المضرة على البيئة من خلال اعادة تدوير العلب والاستخدام الامثل للم ▪

المنتج الاخضر بإنه المنتج الذي ليس له اثار جانبية على البيئة والمستهلك   (Nekmahmud & Fekete-farkas, 2020) يعرف [36]. صحي ويحتوي على مكونات صديقة للبيئة

البيئة من خلال تميز المنتجات بإعادة التدوير وتصنيعها من مواد غ[37] ير ملوثة ومضرة واعتماد . ان جودة المنتجات الخضراء تنعكس في خصائص المنتج بالمحافظة على 

من خصائص المنتجات الخضراء انها غير سامة وآمنة وغير مضرة للبيئة والمستهلكين  [38].تصنيعها على سياسة عدم الاضرار بالبيئة وتعبئة المنتج وتغليفه بملصقات صديقة للبيئة

الطاق متجددة وتعتمد في تصنيعها على  مواد  التدوير ومصنوعة من  قابلة لإعادة  إنها  للتحلل فضلا عن  العضوية وقابلة  المركبات  من  انبعاثات وخالية  ينتج عنها  المتجددة ولا  ة 

النفايات والفاقد من خطوط الانتاج فضلا عن تمتعها بجودة تطيل من عمرها الافتراضي  (Islam, 2018) يشير .   [39 ,40]مضرة الى ان المنتجات الخضراء تساهم في تقليل 

استخدام ملصق شهادة يجب ان يوضع عند تغليف المنتجات الخضراء حتى لا يقع المستهلك في شباك الخداع ويتأكد من ان المنتج الذي  (Singh, 2014) . يقترح[41]للاستخدام  

 .[40]يشتريه حقا صديق للبيئة. بناء على طروحات الباحثين السابقين ان للمنتج الاخضر دورا ايجابيا في حماية البيئة والحفاظ عليها 

 . يعتقد[30]نة بالمنتجات التقليدية  السعر الاخضر: هو سعر مرتبط بخدمات ومنتجات موجهة بيئيا التي تتميز بإنها ذات قيمة عالية من حيث الجودة والاداء وعدم الاضرار مقار ▪

(Genoveva & Levina, 2019; Shabbir et al., 2020; Ubirajara et al., 2021)   ان المستهلك على استعداد للدفع مقابل الحصول على منتج بجودة عالية وصديق للبيئة

المستدامة   (Gelderman et al., 2021) . ويرى[44–42] بالتنمية  المنتج  يساهم  للسعر عندما  اقل حساسية  المستهلكين  البيئية  [38]ان  بالقضايا  مؤمن  فالمستهلك الاخضر   .

ان اسعار المنتجات الخضراء مرتفعة مقارنة  [46]. على الرغم من ذلك يطالب الزبائن ان يكون السعر معقولا مع مقدار القيمة التي يضيفها للبيئة [45].ومستعدون للدفع مقابل ذلك

 نلحظ ان السعر الاخضر مرتبط بالمنتجات التي تسبب الاضرار للبيئة .  [47]. بالمنتجات العادية وذلك لكون كلف تصنيعها اكثر تكلفة بسبب التزامها بالإضافات الصديقة للبيئة

اذ يعمد الموزع الاخضر الى   [28]. اذ يرتبط التوزيع الاخضر بإدارة الخدمات اللوجستية لخفض انبعاثات نقل المنتجات [35]. التوزيع الاخضر: هي قنوات التوزيع الصديقة للبيئة[ ▪

يجب ان  [49]. حتى يصل المنتج الاخضر للمستهلك لا بد من وجوده في نطاق واسع في السوق فضلا عن سهولة الحصول علية [48]. اختيار طرق النقل التي تنتج تلوثا اقل للبيئة

تسعى الكثير من الشركات التي تنتهج فلسفة التسويق الاخضر الى التعاقد  [32]. تهتم قنوات التوزيع الخضراء براحة المستهلك وتوفير المنتج من دون تكبده عناء او تكاليف اضافية

 [34].البيئية وتبنية لفلسفة عدم الاضرار بالبيئةوبذات الوقت تضمن اهتمام الموزع بالحماية   [50]. مع موزعين معتمدين لتوزيع منتجاتها لتضمن وصلها للزبون بالمواصفات نفسها

. فهو بمثابة وسيلة الاتصال لترويج المنتجات الخضراء وتعزيز [33]الترويج الاخضر: هو نشاط ترويجي يهدف الى تشجيع المستهلكين على استخدام وشراء منتجات صديقة للبيئة  ▪

. يتألف الترويج الاخضر من العروض الترويجية التي تركز على علاقة المنتجات بحماية البيئة والترويج لأنماط الحياة الصديقة للبيئة  [51]صورة الشركة اتجاه البيئة والمجتمع  

( ان الترويج الاخضر يعتمد في الاساس  Satrio et al., 2021. اذ يؤكد ) [52]والعروض الترويجية التي تسلط الضوء على الصورة المشتركة للعلامة التجارية والمسؤولية البيئية 

. ان المنتجات الخضراء والترويج  [16]( ان الترويج الاخضر يجب ان يتضمن معلومات صادقة وغير مضللة وصحيحة  Tarabieh & Al_Majali, 2021المصداقية. ويشير )

. فالإعلان الاخضر يمكن ان يساهم في تحسين مواقف المستهلكين اتجاه شراء المنتجات  [31]الاخضر اكثر عنصرين في المزيج التسويقي الاخضر تأثيرا على قرار الشراء للمستهلك  

 . [53]الخضراء 

3.3 .ISO-14001 

لذا بدأت الشركات بمراعاة قضايا البيئة والاستجابة بشكل افضل من خلال تطبيق المعايير الدولية والتوجه  [54]. اصبحت الاستدامة البيئية وحمايتها احدى الضرورات الملحة عند المديرين

ستخدام  . قدمت في هذا الصدد العديد من المعايير والشهادات الصادرة من المؤسسات المختصة للحد من التأثير السلبي على البيئة والتشجيع على ا [55-57]نحو الممارسات الخضراء

بأنها معايير لتطوير    14001معايير ايزو  (  Chen et al., 2020 يعرف ) [58] . الذي قدمته منظمة التقييس الدولية  14001الانشطة الخضراء الصديقة للبيئة كان اهم هذه المعايير معيار  

. فهي مجموعة من القواعد واللوائح والارشادات التي يجب على الشركة اتباعها لتحقيق نظام  [56]البرامج البيئية من خلال تحديد التأثير على البيئة ومدى الاستجابة لتقليل الاضرار البيئية 

البيئية البيئية ويسمح للشركات بالامتثال بشكل صحيح للمعايير   ISO كما يعرف بأنه معيار عالمي من معايير منظمة التقييس الدولية [59]. الادارة  يضع ضوابط لتطبيق نظام الادارة 

. فهو عملية قائمة على التحسين المستمر للأداء البيئي تعتمد في  [ 62]نظام الادارة البيئية بأنه عملية منهجية لتحقيق اهداف اغراض بيئية  (Liu et al., 2019) اذ يعرف  [61,60]. البيئية

اكثر    2015للعام    14001تعد معايير ايزو   [63]. 2015والثانية في العام    2004مرتين الاولى في العام    14001جرى تعديل معايير ايزو    ,[5]منهجها على دورة ديمينغ في تحسين الاداء

الشركات في   14001يساعد ايزو   [65]. % للشركات التي سعت لتطبيقها 8من زيادة النمو    14001فقد ساهمت معايير ايزو   .[64] ,[59]المعايير انتشارا وقبولا لتحسين الادارة البيئية  

هو رسم خارطة    2015للعام    14001ان الهدف من وثيقة معايير ايزو   [66]. تحقيق التقدم واجراء التحسين المستمر بعدهّ الركيزة لتحقيق التوازن بين الاستدامة والمجتمع والبيئة والاقتصاد

كما يهدف الى تحسين الاداء البيئي من خلال خفض مستوى التلوث وتقليل النفايات والاستخدام الامثل   [67]. طريق للشركات تحدد من خلالها الاجراءات لتصميم وتنفيذ نظام الادارة البيئية

اذ تضع قضايا البيئة والسلامة احد اهدافها   .[ 68]في الشركات الى تقليل التأثير السلبي على البيئة في عملياتها التشغيلية وغير التشغيلية    14001كما يؤدي تطبيق لوائح ايزو   [65]. للموارد

فضلا عن مساهمتها في السيطرة على الكلف من خلال تقليل الهدر وخفض النفايات وادارة الطاقة وتحديد وكشف الفرص والمخاطر   [69]. الرئيسة فضلا عن معالجة تلوث الهواء والماء

لذا تسعى الشركات الى اشراك الموظفين وتمكينهم وتغير بعض اساليب العمل   [70 ,59]. البيئية وحسن الادارة البيئية وتشجيع مشاركة العاملين فضلا عن الترويج للممارسات حماية البيئة

وزيادة   [73].وحسن استخدام وتوزيع الموارد [72]. فضلا عن السيطرة وخفض انبعاثات ثاني اوكسيد الكربون [66]. في تحقيق الاستدامة 14001يسهم ايزو   [71]. للتخلص من الهدر

وتقليل الاعتماد على المواد الخام واعادة استخدام المواد وتدوير مواد التعبئة والتغليف وتقليل اثارها السلبية  .[75] وتحسين جودة العمل والقدرات التنافسية للشركة   [74]. كفاءة العمليات

والمسؤولية البيئية   .[77]. ان الدوافع الاساسية لتطبيق معايير حماية البيئة تأتي من دوافع خارجية مسنودة بقوانين حماية البيئة  [ 76] على البيئية من خلال استخدام مواد سريعة التحلل  

تتمثل الضغوطات الخارجية   [62 ,63]. وضغوط المجتمع والمؤسسات والسوق والموردين والدوافع الداخلية كالأداء الاقتصادي والموظفين وتوافر الامكانيات والممارسات الادارية  .[78]

فضلا عن ضغوطات   .[ 83,  82]وزيادة ولائهم   [81]. وتحقيق رضا الزبائن [80]. والاستجابة لضغوطات المستهلكين. [79]وشروط المجهزين   .[ 58] ايضا بالاستجابة لمتطلبات السوق  

ودوافع تنافسية للحصول على المزايا التي يمنحها التطبيق ودوافع علائقية  [85]. يمكن تقسيم هذه الدوافع الى دوافع اخلاقية ناتجة من استجابة للبيئة [84]. المستثمرين واصحاب المصالح

اذ ان أصحاب المصالح في سلاسل التوريد كالمصنعين والزبائن والمجهزين من الممكن ان يزيدوا الضغط على الشركات   [86]. رغبة الشركة بتحسين علاقتها بمختلف أصحاب المصالح

ستصنف على انها شركات صديقة للبيئة وهذا    14001ان الشركات التي تلتزم بتطبيق معايير ايزو  (Abisourour et al., 2020) اذ يؤكد   [87].14001للمطالبة بتطبيق معايير ايزو 

. فتطبيق معايير الادارة البيئية لا يأتي من رغبات [61] يوفر قوة ايجابية تنعكس على منتجاتها ومن ثم مبيعاتها مما يمنحها زخما اكبر في السوق لتوسيع حصتها السوقية وتحقيق ارباح اكثر  

فوائد    14001كما يمكن ان يحقق تطبيق معايير الايزو   .[89]وتزيد من نسبة المبيعات على الامد الطويل [88]. بيئية فقط بل اقتصادية ايضا فالمنافع الاقتصادية هدف الشركات الاساس

والمجتمع   بالزبائن  الشركة  علاقة  تعزز  تنافسية  وقدرات  مالية  وفوائد  عالٍ  واداء  والتنظيمي  . [ 75] تشغيلية  البيئي  الاداء  كفاءة  صورة . [ 90]ورفع  تحسين  في  مساهمتها  عن  فضلا 

على الرغم من ذلك تواجه الشركات   [92 ,3].والحصول على تراخيص العمل بسهولة ويمنحها القدرة على الدخول للأسواق الدولية وتلبية احتياجات المستهلكين والسوق [91]. الشركة

كما ان نقص التدريب والنفور من الابتكار والصعوبات المالية   [56]. تحديات كبيرة في التحول نحو البيئة منها قلة الوعي البيئي وضعف المشاركة ومقاومة التغيير داخل الشركة نفسها

وعوائق بيروقراطية  . [95,  94, ]60]فضلاً عن نقص الموارد والخبرات والافراد المتخصصين بإجراء التحسينات البيئية    .[93]والادارية قد تحد بشكل كبير من تطبيق مبادئ الادارة البيئية  

 [98]. 14001جميعها عوامل داخلية تؤثر بشكل كبير في جدية الحصول على شهادة ايزو    [60 ,97].  ةوصعوبة انسجام المعايير مع الثقافة التنظيمي [96]. الادارة والتمسك بالأعمال الورقية

كما تواجهه الشركات جملة من الضغوطات الخارجية كالقوانين والتشريعات البيئية ومتطلبات التجارة الدولية  .[99]جهودا وموارد مالية كبيرة    14001علاوة على ذلك يحتاج تطبيق ايزو  

. مما تقدم يمكن الايجاز بان التسويق الاخضر يحظى باهتمام الشركات التي تطبق معايير حماية  [100]ومتابعة الرقابة الصناعية فضلا عن ضغط المستهلكين والجمعيات والمنظمات البيئية  

قية والقانونية اتجاه المجتمع والبيئة  . وتسعى الشركات الى تطبيق برامج التسويق الاخضر امتثالا للضغوطات المجتمعية وتطبيق معايير حماية البيئة والتزاما بالواجبات الاخلا[ 13]البيئة  

. وعلى وفق ذلك  [102]ات والانتاج والاستدامة  . كما يعزز نظام الادارة البيئية على الابتكار البيئي واستخدام الطرق الخضراء في تحقيق اهداف الشركة البيئية والتنظيمية في العملي[101]

البيئية من خلال تحسين الممارسات الخضراء    14001( الى ان متطلبات ايزو  P. Chen et al., 2020يشير ) لا تهتم فقط    14001. ان ايزو  [56]تحتاج الى تطوير مبادئ الادارة 

. اشارت نتائج دراسة ان اغلب الشركات التي طبقت معايير ايزو [103]بمتطلبات البيئة لكن تتعامل ايضا مع قضايا اقتصادية وضغوطات السوق كتلك التي تعالج قضايا البيئة التسويقية  

 . [ 104]كانت قد تبنت تطبيق التقنيات الخضراء في عملياتها  14001
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 الجانب العملي . 4

 اختبارات الصدق والثبات للاستبانة . 4.1

( لبرهنة مدى موثوقية البيانات المتحصلة من اجابات افراد العينة على فقرات الاستبانة، ولا سيما ان الصـــدق والثــــبات يعدان من  Cronbach's Alphaسيعتمد الباحث معامل ثبات )

( للمزيج التسويقي الاخضر  Cronbach's Alpha( ان قيمة معامل الثبات )1أهم الشروط الرئيسة الواجب توفرها في الاستبانة لتصبح صالحة للبحث بغية الاخذ بنتائجها. اذ يؤكد جدول )

(، مما  0.700( وهي أكثر من )0.771فقد سجل معامل ثبات ) ISO-14001(. أما لمجمل فقرات 0.700( بما يؤشر وجود ثبات عالي كون قيمة معامل الثبات أكثر من ) 0.760قد بلغت )

 ( بما يثبت تخطي فقرات الاستبانة لاختبار الثبات بنجاح.0.700( وهي أكثر من )0.839د بلغت قيمة معامل الثبات لمجمل فقرات الاستبانة )يؤكد وجود ثبات مرتفع وق

 ( لفقرات الاستبانةCronbach's Alpha( نتائج اختبار الثبات )1جدول )

 تعليق الباحث مستوى الثبات معامل ثبات  متغيرات البحث

Xi  المزيج التسويقي الاخضر وجود ثبات عال في فقرات  عال  0.760 المزيج التسويقي الاخضر 

   0.792 المنتج الاخضر 

   0.801 السعر الاخضر  

   0.702 التوزيع الاخضر  

   0.873 الترويج الاخضر  

Yi ISO-14001 0.771  وجود ثبات عال في فقرات  عالISO-14001 

 وجود ثبات عال في مجمل فقرات الاستبانة عال  0.839 مجمل فقرات الاستبيان 

  

 وصف عينة البحث. 4.2

من القيادات في  الموظفين العاملين في الشركة من مسؤولي الشعب والوحدات الادارية والمتخصصين في قسم التسويق والجودة فضلا عن موظفي الادارة العليا  تتألف عينة البحث من  

 ( فرد وفيما يلي وصف لأفراد عينة البحث: 81الشركة جرى اختيارهم بصيغة عشوائية والبالغ عددهم )

( وهذا يتناسب مع طبيعة عمل الشركة التي تحتاج الى  22.30( في حين بلغت نسبة الاناث )%  77.7( ان النوع الاجتماعي للذكور هو الاعلى في افراد العينة وبواقع )%  2يبين الشكل )

%(  37سنة( وبواقع )  30الى اقل من    20ة الى خمس فئات بلغت الفئة الاعلى )من  العنصر الرجالي اكثر بسبب طبيعة التصنيع والمصانع، فيما كانت الفئات العمرية لافراد العينة مقسم

%( ومن ثم )من  33سنة( بمعدل )  40الى اقل من    30وهذا ايضا معقول نتيجة احتياج الشركة للعنصر الشبابي بما يتناسب لطبيعة الجهد في مصانع الشركة وجاءت في المرتبة الثانية )من  

سنة فاكثر( بواقع    60( وحل بالمرتبة الاخيرة )من  10سنة( بمعدل )%    60سنة الى اقل من    50( وحصل في المرتبة قبل الاخيرة الاعمار ) من  16ة( بواقع ) سن  50الى اقل من    40

ئات العمرية الاكبر كخبراء ومتمرسين يرفدون العمل  %(، وهذه النسب تشير الى ان الفئة العمرية في الغالب هم من الشباب وهذا ما تقتضية مصلحة العمل من جهد بدني وتبقى الف0.40)

%( وتليها حملة الدبلوم العالي  47.90( ان المؤهل العلمي الاكثر انتشارا هم من حاملي الشهادة الجامعية بكالوريوس بواقع )2بخبرتهم. اما على مستوى المؤهل العلمي فقد اوضح الشكل ) 

%( فيما لم يوجد أحد من افراد العينة من حملة  0.50%( ومن ثم الدبلوم العالي )0.75%( وشهادة الماجستير بمعدل )23.95دية بواقع )%( ومن ثم حملة شهادة الاعدا26.90بمعدل )

 كل سليم.ستبانة بششهادة الدكتوراه، وهذه النسب المرتفعة تشير الى ان افراد العينة يتمتعون بالمؤهل العلمي الذي يمكنهم من فهم والاجابة على فقرات الا

 

 ( النسب المئوية لتوزيع افراد العينة بحسب المعلومات التعريفية الواردة في الاستبانة 2شكل )

 التحليل الوصفي لمستوى اجابات العينة عن فقرات المزيج التسويقي الاخضر . 4.3

( وهي أكبر من قيمة المتوسط الفرضي مما يؤكد اتجاه الاجابات نحو الاتفاق وبمستوى استجابة 3.76( ان قيمة الوسط الحسابي الموزون نظام الذكاء التسويقي بلغت ) 2يؤشر جدول ) 

يقي الاخضر وابعاده، وشكلت الأهمية النسبية للمزيج التسويقي الاخضر  (، الذي يبين مدى تجانس اجابات العينة بخصوص فقرات المزيج التسو0.913مرتفع، وبانحراف معياري سجل )

 ي الاخضر في تسويق منتجاتها. %( بما يوضح اتفاق أكثر من ثلاثة أرباع افراد عينة البحث على اهتمام ادارة الشركة العامة للزيوت النباتية في تطبيق المزيج التسويق73.4)
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 ( مستوى اجابات العينة عن فقرات المزيج التسويقي الاخضر وابعاده 2دول )ج

 نص الفقرات 
الوسط الحسابي  

 الموزون

الانحراف  

 المعياري 
 الأهمية النسبية % 

الفرعية الابعاد     N=81 رمز الفقرة  

 

المنتج 

 الأخضر 

X1-1 76 0.983 3.80 .تسعى الشركة الى جعل منتجاتها خضراء لا تسبب الضرر بالبيئة % 

X1-2  ادارة الشركة بالبحث والتطوير والتحسين المستمر لمنتجاتها لخفض أثرها  تقوم

 السلبي

3.94 1.166 78.8 % 

X1-3 74.4 0.887 3.72 تسعى الشركة الى تقليل مخلفات التعبئة والتغليف لمنتجاتها % 

X1-4   تسعى الشركة الى تبني فلسفة إعادة التدوير من خلال استخدام علب المنتجات

 القديمة 

3.56 1.140 71.2 % 

X1-5   73.6 1.149 3.68 يتم تصنيع منتجات قابلة للاستخدام أكثر من مرة % 

التوزيع  

 الأخضر 

X2-1  76.2 1.108 3.81 تحرص الشركة على التعامل مع وكلاء صديقين للبيئة % 

X2-2  73.4 0.718 3.67 تتحكم الشركة في موزعيها للحد من المنتجات التي تضر بالبيئة % 

      

التسعير 

 الأخضر 

X3-1 75 0.346 3.75 يشكل التسويق الاخضر فرصة تسويقية تمنح الشركة معدلات تحقيق ربح عادل % 

X3-2 69.2 0.975 3.46 تبيع الشركة منتجاتها الخضراء بأسعار تنافسية % 

 X3-3 72.4 0.589 3.62 اسعار منتجات الشركة متناسبة مع جودتها % 

 

الترويج  

 الأخضر 

X4-1   تسعى ادارة الشركة الى تعزيز موقعها التنافسي دون الاعتماد على اساليب الغش

 .التجاري

3.75 1.078 75 % 

X4-2  تطبق الشركة ادوات المزيج التسويقي الاخضر في الترويج لمنتجاتها الصديقة

 للبيئة

3.59 0.410 71.8 % 

X4-3  71.6 1.023 3.58 الواقع وتتسم بكونها خالية من المبالغة تتطابق اعلانات الشركة مع % 

X4-4   تعمل الشركة على ترويج ثقافة اعادة التدوير من خلال وضع ملصقات توعوية

 على منتجاتها

3.38 1.210 67.6 % 

 % 73.4 0.913 3.67 المزيج التسويقي الأخضر 

 

%(  76( وحظت بأهمية نسبية )X1-1طرح منتجات خضراء صديقة للبيئة، اذ اتجهت إجابات افراد العينة الى الاتفاق حول فقرة )( ان شركة الزيوت النباتية تسعى الى  2الجدول )  يظهر

( ذلك من خلال سعي الشركة الى تطوير منتجاتها  X1-2تشير الى سعي الشركة الجاد في انتاج المنتجات الخضراء خصوصا في مجال الزيوت النباتية  والمنظفات، وتؤكد إجابات الفقرة )

عتمد الشركة إعادة تدوير العلب المستخدمة في والقيام بعمليات التحسين المستمر لخفض تأثيرها البيئي، كما يلاحظ أيضا ان الشركة تراعي شروط معالجة المخلفات وإعادة تدويرها، اذ ت

تسعى الشركة الى التعاقد مع موردين يتمتعون بالسمعة الجيدة ويلتزمون بوعودهم اتجاه حماية البيئة وهذا ما    لاستخدام اكثر من مرة. كماانتاج علب جديدة وجعل المنتجات والعلب قابلة ل

فيها تحقيق معدلات الربح  (. وتمتاز أسعار منتجات الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية بالمعقولة والمدعومة من الدولة التي تراعي X2-2و  X2-1تؤكده إجابات افراد العينة للفقرتين )

(. اما من ناحية الحملات الاعلانية التي X3-2و  X3-1المعقولة دون ارهاق كاهل المستهلك وهذا ما يمنحها افضلية في التسعير الأخضر وهذا ما تؤكده إجابات افراد العينة للفقرتين )

الشركة تعمد الى تضمين رسائل حماية    تعتمدها الشركة فعلى الرغم من ضعف الجانب الترويجي الا ان اغلب الإعلانات الترويجية للشركة تلتزم بالصدق والافصاح عن المكونات وان

(  x4-4و  X4-3و    X4-2إعادة التدوير وتروج الى ثقافة الحفاظ على البيئة، وهذا ما تؤكده إجابات افراد العينة للفقرات )البيئة في اعلاناتها الخضراء وتلتزم بوضع الملصقات الخاصة ب

 التي تشير الى اتفاق غالبية افراد العينة على فقرات الأسئلة وبأهمية نسبية عالية. 

 ISO-14001التحليل الوصفي لمستوى اجابات العينة على فقرات . 4.4

( وهي أكبر من قيمة المتوسط الفرضي، وهذا يؤكد ان اجابة افراد العينة اتجهت نحو الاتفاق  3.56قد بلغت )   ISO-14001( أن قيمة الوسط الحسابي الموزون لمتطلبات  3يوضح الجدول )

، بينما بلغت الأهمية النسبية لمتطلبات  ISO-14001(، الذي يبين مدى تجانس اجابات افراد العينة بخصوص فقرات متطلبات  0.882وبمستوى استجابة مرتفع وبانحراف معياري بلغ )

ISO-14001  (71.2  وهذا يوضح ان أكثر من ثلاثة أرباع العينة قد اتجهت اجاباتهم نحو الاتفاق وبما يؤكد على أهمية فقرات متطلبات ،)%ISO-14001    ومنه نستخلص ان ادارة الشركة

 . ISO-14001تحاول ان تتبع اساليب تقليل الانبعاثات وحماية البيئة وعدم الاضرار بها وتقليل مخلفاتها بما يتطابق مع معايير العامة لصناعة الزيوت النباتية 

 ISO-14001( مستوى اجابات العينة على فقرات 3جدول )

 الأهمية النسبية %  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي الموزون  نص الفقرات 

 % N=81 3.62 1.091 72.4 رمز الفقرة  البعد

ISO-

14001 

Y1 75.6 1.025 3.78 تسعى الشركة لتوفير بيئة نظيفة وخضراء لمنتسبيها % 

Y2  ادارة الشركة بحث موظفيها على عدم الاضرار بالبيئة كما وتعالج  تهتم

 مخلفاتها بهدف المحافظة على بيئة خضراء 

3.48 0.738 69.6 % 

Y3 69.8 0.374 3.49 يتم معالجة النفايات بأسلوب سليم وصحي وامن % 

Y4  68.4 1.244 3.42 تعتمد الشركة على مصادر الطاقة المتجددة في توليد الكهرباء للشركة % 

Y5   تلتزم الشركة بتنفيذ قوانين وانظمة حماية البيئة ولها علاقة جيدة مع

 .منظمات حماية البيئة

3.64 1.041 68.4 % 

Y6   تسعى الشركة للتعاقد مع موردين يجهزون مواد اولية صديقة للبيئة آمنة

 وغير مضرة

3.62 0.679 72.4 % 

Y7  استهلاك الطاقة والموارد واستخدام المواد  تسعى ادارة الشركة الى تقليل

 المعاد تدويرها

3.35 0.924 67 % 

Y8  خطوط الانتاج في الشركة مصممة لإحداث تأثيرات ايجابية على البيئة

 وتسهم في خفض الانبعاثات المضرة 

3.58 0.528 71.6 % 

Y9  74.8 1.081 3.74 تتميز مصانع الشركة في إنها آمنة لا تحدث ضوضاء % 

Y10 68.8 0.975 3.44 تعتمد الشركة تقنيات صديقة للبيئة في عملياتها التصنيعية % 

Y11   تسعى الشركة الى انتاج منتجات صديقة للبيئة امنة كفؤة وفاعلة من حيث

 الكلف والاستخدام

3.62 1.091 72.4 % 

 % 71.2 0.882 3.56 الإجمالي 

  

سبيها وهذا ما تؤكده إجابات  ( ان الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية تسعى الى جعل البيئة الداخلية للشركة ومصانعها نظيفة فضلا عن توفيرها مناطق خضراء لمنت3يظهر الجدول )

%( تشير الى التزام الشركة بتوفير البيئة النظيفة الخضراء لمنتسبيها، كما وتهتم إدارة الشركة  72( اذ اتجهت اجاباتهم نحو الاتفاق وبأهمية نسبية قدرت اكثر من ) Y1افراد العينة للفقرة )

الجة مخلفات الإنتاج بالطمر الصحي خارج العاصمة وضمن بموضوع معالجة المخلفات الصناعية كثيرا اذ تلتزم الشركة بوضع المرشحات والفلاتر على فوهات مداخن المصانع ومع
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(. فضلا عن  Y8-Y2-Y3وهذا ما تؤكده إجابات افراد العينة للفقرات )شروط وزارة الصحة والبيئة وبالتعاون مع امانة بغداد وهذا يؤكد التزام الشركة بالشروط الصحية للإدارة البيئية  

أنشأت الشركة خلية  الانبعاثات المضرة والضوضاء قدر الإمكان وتقليل استهلاك الطاقة كما وتحاول الشركة ان تعتمد الطاقة المتجددة في توليد الكهرباء اذ  التزام مصانع الشركة بتقليل  

البديلة الى مستويات الطموح ومازالت في بداياتها. من الإيجابيات   للطاقة الشمسية كمرحلة أولية تجريبية لتوليد الطاقة الكهربائية لمصنع المأمون لكن لم تصل مستويات الاعتماد على الطاقة

بتعميم تلك اللوائح والارشادات على موظفيها وهذا ما   التي تدل على تطبيق نظام الإدارة البيئية في شركة الزيوت النباتية امتلاكها لوائح وقوانين خاصة بحماية البيئة وتلتزم إدارة الشركة

(. وتسعى إدارة الشركة الى التعاقد مع موردين يلتزمون بتجهيز مواد أولية ذات مواصفات خاصة امنة على البيئة وغير مضرة  Y5د العينة بالاتجاه نحو الاتفاق لفقرة )تؤكده إجابات افرا

( التي اتجهت نحو الاتفاق وبذلك تسعى الشركة قدر الإمكان وبحدود الإمكانيات المتاحة بالالتزام بضوابط وشروط الإدارة  Y6بصحة المستهلك وهذا ما تؤكده إجابات افراد العينة لفقرة )

 . ISO-14001البيئية وبما يؤهلها لتحقيق متطلبات 

 اختبارات فرضيات البحث  . 4.5

المحتسبة    Z( المقابلة لقيمة  p value، فاذا كانت القيمة الاحتمالية )ISO-14001المزيج التسويقي الاخضر ومتطلبات    بين( لاختبار فرضيــة الارتباط  Z -TESTالباحث الى اختبار )  استند

%(، وسيعتمد على معامل الارتباط لسبيرمان لتحديد اتجاه وقوة الارتباط بين المزيج التسويقي الاخضر  95( ستقبل الفرضية عند مستوى ثقة )0.05أصغر أو تساوي مستوى المعنوية )

 . ISO-14001وبين متطلبات 

 ISO-14001اختبار الارتباط بين المزيج التسويقي الاخضر ومتطلبات . 4.6

  ( ISO-14001تطلبات ( قبول الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص على )توجد علاقة ارتباط ايجابية ذات دلالة معنوية بين المزيج التسويقي الاخضر في تحقيق م4نتائج الجدول ) تظهر

**( ليثبت وجود ارتباط طردي قوي بين المزيج 0.699( وهي معنوية، بينما كانت قيمة معامل الارتباط بين المتغيرين )7.367المحتسبة )  Z%(، فقد بلغت قيمة  95وعند مستوى ثقة )

 . ISO-14001التسويقي الاخضر وتحقيق متطلبات 

 ( نتائج اختبار الفرضية الرئيسة الأولى والفرضيات التابعة لها4جدول )

المتغير المستقل  

 وابعاده 
 المتغير التابع 

معامل الارتباط بين 

 متغيرين
 التفسير 

 Zاختبار 

 Z قيمة   التفسير 

 المحتسبة 

القيمة  

 الاحتمالية 

المزيج التسويقي  

 الاخضر 

ISO-14001 0.699**   وجود ارتباط طردي قوي

 بين المتغيرين

قبول الفرضية الرئيسة  0.00 3677.

 ( H1الاولى )

قبول الفرضية الفرعية   4.651  0.743**   الأخضرالمنتج 

 ( H1-1الاولى )

قبول الفرضية الفرعية   3.792  0.542**   الأخضر التوزيع 

 ( H1-2الاولى )

قبول الفرضية الفرعية   5.704  0.683**   الأخضر التسعير 

 ( H1-3الاولى )

قبول الفرضية الفرعية   7.620  0.621**   الأخضر الترويج 

 ( H1-4الاولى )

 0.05قبول الفرضية عند مستوى معنوية  * 0.01قبول الفرضية عند مستوى معنوية  **

  

ISO-14001  ( **0 .743  )ت  ( قبول الفرضيات الفرعية جميعا للفرضية الرئيسة الاولى فقد اظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط معنوية للمنتج الاخضر في تحقيق متطلبا4من جدول )  يلاحظ

وجود علاقة  ، كما اظهرت النتائج H1-1( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية ومن ثم قبول الفرضية الفرعية الاولى 4.651( المحتسبة )Z( كما بلغت قيمة )0.01عند مستوى معنوية )

( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية 3.792( المحتسبة )Z( عند مستوى معنوية كما بلغت قيمة )0.542** بواقع )  ISO-14001ارتباط معنوية للتوزيع الاخضر في تحقيق متطلبات  

(  Z( عند مستوى معنوية كما بلغت قيمة )0.683** بواقع )  ISO-14001وجود علاقة ارتباط معنوي للتسعير الاخضر في تحقيق متطلبات  ،  H1-2ومن ثم قبول الفرضية الفرعية الاولى  

  ISO-14001وجود علاقة ارتباط معنوية للترويج الاخضر في تحقيق متطلبات ، H1-3ية الفرعية الاولى ( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية وبالتالي قبول الفرض 5.704المحتسبة )

 . H1-4( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية ومن ثم قبول الفرضية الفرعية الاولى 7.620( المحتسبة )Z( عند مستوى معنوية كما بلغت قيمة )0.621**بواقع )

 ISO-14001متطلبات في تحقيق اختبار تأثير المزيج التسويقي الاخضر . 4.7

، فاذا كانت القيمة الاحتمالية المقابلة  وفرضياتها الفرعية  ISO-14001( لتحديد قبول او رفض فرضية تأثير المزيج التسويقي الاخضر في تحقيق متطلبات  F-TESTاختار الباحث اختبار )

متطلبات  %(، أما لإظهار نسبة تفسير المزيج التسويقي الاخضر للتغيرات التي تطرأ على 95( ستقبل فرضية التأثير عند مستوى ثقة )0.05المحتسبة أصغر من مستوى معنوية ) Fلقيمة 

ISO-14001    استعان الباحث بمعامــل التحديدR2) Coefficient Of Determination  فقد بلغت قيمة )F  ( 74.6( وهي معنوية، فيما بلغت قيمة معامــل التحديد )6.537المحتسبة   )%

سويقي الاخضر  ومن ثم تقبل الفرضية الرئيس الثانية التي تنص على: "توجد علاقة تأثير معنوية للمزيج الت ISO-14001مؤكدة نسبة تأثير المزيج التسويقي الاخضر في تحقيق متطلبات 

 ." ISO-14001في تحقيق متطلبات 

%( 76.7بواقع )  ISO-14001الفرعية جميعا للفرضية الرئيسة الثانية فقد اظهرت النتائج وجود تأثير معنوي للمنتج الاخضر في تحقيق متطلبات    الفرضيات ( قبول  5يلاحظ من جدول )

وجود تأثير معنوي للتوزيع الاخضر في ، كما اظهرت النتائج  H2-1قبول الفرضية الفرعية الاولى    ومن ثم( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية  7.364( المحتسبة )Fكما بلغت قيمة )

وجود تأثير ،  H2-2قبول الفرضية الفرعية الاولى  ومن ثم  ( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية  10.893( المحتسبة )F%( كما بلغت قيمة )66.1بواقع )  ISO-14001تحقيق متطلبات  

قبول الفرضية الفرعية  ومن ثم( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية 8.748( المحتسبة )F%( كما بلغت قيمة )71.4بواقع ) ISO-14001معنوي للتسعير الاخضر في تحقيق متطلبات 

( وهي معنوية اكبر من القيمة الجدولية 7.922( المحتسبة )F%( كما بلغت قيمة )73.5بواقع )  ISO-14001وجود تأثير معنوي للترويج الاخضر في تحقيق متطلبات  ،  H2-3الاولى  

 . H2-4قبول الفرضية الفرعية الاولى  ومن ثم

 ISO-14001متطلبات في تحقيق المزيج التسويقي الاخضر ( نتائج تأثير 5جدول )

المتغير المستقل  

 وابعاده 
 المتغير التابع 

معامل التحديد  

% 2R 

 Fاختبار 

 Fقيمة  نتيجة الاختبار 

 المحتسبة 

القيمة  

 الاحتمالية 

المزيج التسويقي  

   الاخضر 

 ISO-14001 74.6 6.537 0.00  يوجد علاقة تأثير للمزيج التسويقي الاخضر في تحقيق متطلباتISO-

 (   H2ومن ثم قبول الفرضية الرئيسة الثانية ) 14001

من  و 14001توجد علاقة تأثير معنوية بين المنتج الاخضر ومتطلبات ايزو  0.00 7.364 76.7  المنتج الاخضر

 ( H2-1قبول الفرضية الفرعية ) ثم

  14001توجد علاقة تأثير معنوية بين التوزيع الاخضر ومتطلبات ايزو   0.04 10.893 66.1  التوزيع الاخضر 

 ( H2-2قبول الفرضية الفرعية )ومن ثم 

 14001ومتطلبات ايزو  توجد علاقة تأثير معنوية بين التسعير الاخضر  0.02 8.748 71.4  التسعير الاخضر 

 ( H2-3قبول الفرضية الفرعية )ومن ثم 

 14001توجد علاقة تأثير معنوية بين الترويج الاخضر ومتطلبات ايزو   0.00 7.922 73.5  الترويج الاخضر 

 ( H2-4قبول الفرضية الفرعية ) ومن ثم
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 الاستنتاجات والتوصيات . 5

 الاستنتاجات. 5.1

 :من نتائج في الجانب العملي أبرزها عرضيمكن ايجاز مجموعة من الاستنتاجات بناء على ما 

اذ تظهر نتائج الاستبانة ان متغير المزيج التسويقي الاخضر يطبق بالشركة بشكل    14001توجد علاقة اثر وارتباط بين متغير المزيج التسويقي الاخضر وتحقيق متطلبات الايزو   ▪

الإدارة البيئية فقد استطاعت من الحصول سابقا على شهادة إلايزو في   جيد اعتمادا على نتائج اجابات افراد العينة فشركة الزيوت النباتية جادة في الحصول على شهادة الايزو في

( كما بلغت قيمة تأثير المزيج التسويقي الأخضر في تحقيق متطلبات  0.70قرابة )   14001الجودة فقد بلغت معامل الارتباط بين المزيج التسويقي الأخضر وتحقيق متطلبات ايزو  

ج البحث ان الشركة تعتمد على مبدأ التسويق الأخضر حصل المنتج الأخضر اعلى أهمية من باقي المزيج التسويقي الأخضر وهذا يؤكد  (، أظهرت نتائ 74بحدود )%   14001ايزو  

 .على ان منتجات شركة الزيوت النباتية غير مضرة صديقة للبيئة

توجه الحديث للتسويق يضمن سلامة كل  يعاني العراق من ضعف الاهتمام بالبيئة وكثرة الملوثات الصناعية فضلا عن عدم تطبيق عدد كبير من الشركات قوانين حماية البيئة وان ال ▪

وط التسويق النظيف الاخضر في الترويج والتسعير وإنتاج منتجات من المستهلك والبيئة على حد سواء، ان الشركة قيد البحث تحاول جاهدة ان تضمن سلامة المستهلك وتراعي شر

 .امنة صديقة للبيئة وبما يضمن حماية حقوق الشركة والمستهلك على حد سواء والحفاظ على البيئة من التلوث والتخريب

ة باللوائح والضوابط المتعلقة بحماية البيئة  لا تنتج الشركات منتجات تضر بالبيئة كما وتعالج اغلب مخلفاتها بالطمر بعيدا عن المناطق السكنية والمناطق الخضراء كما وتلتزم الشرك ▪

 .14001س والسيطرة النوعية الايزو بالحصول على ايزو وعدم الاضرار بالمناطق الخضراء وتتطلع الشركة الى الحصول على موافقة المنظمة الدولية للتقيي

من خلال التركيز على الأساليب المستدامة للتوزيع والتسويق من خلال التعاقد مع موردين مهتمين   ISO 14001يمكن للمزيج التسويقي الأخضر أن يساهم في تحقيق متطلبات   ▪

 مين بالاستدامة.بالبيئة يعملون على تقليل الانبعاثات الكربونية والتكاليف البيئية من خلال تحسين سلاسل التوريد واختيار الشركاء اللوجستيين الملتز 

هو زيادة الوعي البيئي ومدى الامتثال لحماية البيئة والتزام القيادات العليا في الشركات وايمانهم بضرورة تطبيق   14001ان من اهم العوامل التي تساعد على تطبيق معايير ايزو   ▪

  ة.المتخصصة في تطبيق نظام الادارة البيئينظام الادارة البيئية ومساهمة العاملين واهتمامهم بحماية البيئة فضلا عن وجود الموارد والخبرات  

وتسويق منتجات وخدمات    كإنتاجمن خلال تصميم وتسويق المنتجات والخدمات التي تتوافق مع مبادئ البيئية،   ISO 14001يساهم المزيج التسويقي الأخضر في تحقيق متطلبات   ▪

اقة البديلة وتقليل الانبعاثات والغازات  يمكن إعادة تدويرها واستخدامها وإنتاج منتجات صديقة للبيئة، وتركيز جهود الشركة في الإنتاج الأخضر من خلال اعتماد المصانع على الط

 ر لترشيد الكلف. وتقليل الاعتماد على المواد الخام والاستخدام الأمثل للموارد وتقليل الهد

، لذا على الدولة قابل للتطبيق في البلدان جميعاً تتوافق مع قوانين الدول في حماية البيئة فضلا عن قابليته للتكيف  14001ان اللوائح والارشادات التي نصت عليها معايير الايزو   ▪

التوالعراقية   للتقدم وتحسين الأداء البيئي للشركات وتحقيق  البيئة، لإنها أداة مهمة  ازن بين الاستدامة والمجتمع والبيئة  سن قوانين تلزم الشركات بالامتثال وتطبيق برامج الإدارة 

 والاقتصاد. 

 التوصيات . 5.2

 البحث الى مجموعة من التوصيات كان من أبرزها:  توصل

ري ان توضع اللوائح الخاصة بحماية ضرورة معالجة مخلفات المصانع بإعادة تدويرها حتى يمكن استخدامها مرة ثانية لتكون صديقة للبيئة وقابلة لإعادة التدوير كما من الضرو ▪

 الإدارة البيئية.البيئة في اروقة المصنع والشركة حتى يتولد الوعي الكافي لدى العاملين وتترسخ قيم ومبادئ 

البيئة وحماية المستهلك لضمان تطبيق معايير المنتج الاخضر غير المضر بالمستهلك والس • التنسيق بين ادارة الشركة ومنظمات حماية  عر الاخضر المناسب الخالي من  ضرورة 

 .بالبيئةالاحتكار والغلو والترويج الاخضر السليم الخالي من الغش والخداع والتوزيع الاخضر عبر الموردين غير المضرين 

والتمتع بالمزايا والمنافع التي توفرها ذلك الامتياز والعودة  14001بكل نواحيها لكي تضمن الشركة الحصول على شهادة الايزو  14001تطبيق متطلبات جودة حماية البيئة الايزو  •

ي حماية المستهلك وسلامة وامن البيئة وتلبي متطلبات المسؤولية الاجتماعية  بالنفع على الشركة والبيئة والمستهلك، فالشركة التي تعمل على تطبيق مواصفات الجودة العالمية وتراع

 تكون على قدر عالي من ثقة الزبون وتمتلك شفافية بالعمل والتعامل مما يمنحها مستويات اعلى من الانتشار والحصول على حصة سوقية أكبر. 

  14001الدولية في الإدارة البيئية  ضرورة تطبيق فلسفة المزيج التسويقي الأخضر بشكل واسع في الشركة قيد البحث إذا ما كانت الشركة جادة في الحصول على اعتماد المعايير   •

 لحماية البيئة والمستهلك.   14001كون اهداف المزيج التسويقي الأخضر تتوافق مع اهداف معايير ايزو 

لقضايا البيئية واهمية الاستدامة الخضراء  ضرورة تدريب وتأهيل الموظفين والعاملين بالمستويات جميعاً عبر اداخلهم بدورات تدريبية وورش خاصة بالإدارة البيئية لزيادة وعيهم با •

حتى يتمكن مندوبي المبيعات من التواصل الفاعل مع الزبائن المهتمين بالبيئة والاستدامة والمنتجات غير المضرة وتطوير وصقل مهاراتهم التسويقية وفق فلسفة التسويق الأخضر  

 الصحية وبناء قنوات اتصال مع المستهلكين والمهتمين لتبادل المعلومات وتحقيق التعاون لحماية المستهلك والبيئة.

قية القيمة الخضراء لمنتجاتها وزيادة  على الشركة الاستثمار في الحملات الترويجية الخضراء للإعلان عن منتجاتها العضوية والخالية من المواد الحافظة وتركيز جهودها التسوي •

 كة بالمساهمة في تقليل أثرها ومعالجتها. الحملات الاعلانية التثقيفية التي تسلط الضوء على المشكلات البيئية والصحية وكيف يمكن لمنتجات الشر
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