
       
  
 

 

 

 

 

 

 

The Impact of Green Marketing Strategies on Enhancing Customer Satisfaction  A Survey Study 

at the Kufa Cement Plant 
 تأثير الاستراتيجيات التسهيقية الخضراء في تعزيز رضا الزبهن 

 دراسة استطلاعية في معمل سمنت الكهفة
 ا.د. حسن جبر علهان                                          *م.م. رياض نجم عبيد  *

 
Abstract 
     The aim of the current research is to identify the impact of green marketing 

strategies as an independent variable, with its dimensions (agile green, defensive 

green, and ultra-green), on customer satisfaction, with its dimensions (reliability, 

responsiveness, and trust), and to identify the correlations and influences 

between the main research variables. The research problem was defined with a 

number of questions. To achieve the research objectives, the questions were 

answered by formulating the main and sub-hypotheses that addressed the 

correlations and influences. A sample of (63) managers, department heads, and 

division heads were surveyed using a questionnaire prepared for this purpose. 

The research reached a set of conclusions, the most important of which was that 

the company showed an interest in green marketing strategies by offering 

environmentally friendly green  products. A set of recommendations was also 

made, the most important of which was calling on the company to provide 

visions for providing service methods based on green marketing strategies to 

efficiently help customers meet their needs and desires.                          .                           
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 المستخلص 
الهدف من البحث الحالً معرفة تأثٌر الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء كمتغٌر مستمل   

بأبعادة )الخضراء الرشٌمة, الخضراء الدفاعٌة, وشدٌدة الخضرة( فً رضا الزبون بأبعادة 
)الاعتمادٌة, الاستجابة, الثمة( وتحدٌد علالات الارتباط والتأثٌر بٌن متغٌرات البحث الرئٌسٌة 

تحدٌد مشكلة البحث بعدد من التساؤلات ولغرض تحمٌك اغراض البحث تم الاجابة على وتم 
تساؤلاتة من خلال وضع الفرضٌات الرئٌسٌة التً تناولات علالات الارتباط والتأثٌر, وتم 

( مدٌر, رئٌس لسم وشعبة من خلال الاستبانة معدة لهذا  63استطلاع اراء عٌنة مكونة من ) 
ث الى مجموعه من الاستنتاجات كان اهمها تبٌن لدى الشركة اهتمام فً الغرض وتوصل البح

استراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء من خلال طرحها منتجات خضراء محافظة على البٌئة. 
ومجموعة من التوصٌات كان اهمها دعوة الشركة الى توفٌر رؤى لتوفٌر طرق خدمٌة من 

 الزبائن بشكل كفوء لتلبٌة احتٌاجات الزبائن. الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء لمساعدة 

   Introduction  .المقدمة1

ان الوعً البٌئً لدى المنظمات ومن ضمنها المنظمة المبحوثة والسعً للحفاظ على استدامة    
الموارد من خلال ترشٌك المخلفات وتمدٌم منتجات خضراء تلبً احتٌاجات الزبائن ورغباتهم 

راتٌجٌات خضراء تسهم فً الاستدامة البٌئٌة وتحمك رضا الزبون من خلال استخدام است
وتضمن ولاء المنتجات المطروحة فضلا عن وضع هذة الاستراتٌجٌات لتلبً حاجة الزبائن 
ورغباتهم وتوفٌر رؤى عمٌمة حول المنتج الملائم لرغبات الزبون وتوفٌر الطرق لفهم الزبائن 

مة والعلالة معهم وتتنظر لهم اصحاب المشاركة فً وتامٌن تجارب مرضٌة وتعزٌز أواصر الث
المرار. وتحمٌك لما تمدم فان هٌكلٌة البحث تضمنت اربعة مباحث منهجٌة البحث والاطار 

 النظري للبحث والجانب العملً والاستنتاجات والتوصٌات التً توصل الٌها الباحثان.

 Methodology. المنهجية   2  

 Research problemمشكلة البحث  1, 2

تعد الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ورضا الزبون من الموضوعات المهمة للمنظمات    
الحدٌثة التً تسعى الى تحمٌك اهدافها وخاصة عندما تعمل فً بٌئة غٌر مستمرة, لذلن ٌمكن 
حصر مشكلة البحث بالتساؤل الاتً )هل ٌستخدم المعمل المبحوث الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة 

 ضراء فً تعزٌز رضا الزبون(. الخ

   Research objectivesاهداف البحث  2, 2

من خلال مشكلة البحث فأن الهدف الاساسً هو التحمك من العلالة والتأثٌر بٌن متغٌرات البحث 
فً المعمل مجتمع البحث ومعرفة مدى استخدام المعمل المبحوث لهذة الاستراتٌجٌات لً 

  -لبحث سعى الى تحمٌك الاهداف والتً من اهمها :خططها التسوٌمٌة لذا فأن ا

. معرفة مدى ادران عٌنة البحث للاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء وتحدٌد مدى لدرة المعمل 1
 على العمل بها لغرض ارضاء الزبون بشكل افضل. 

 . معرفة دور الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء المستخدمة فً المعمل المبحوث فً تمدٌم2
 منتجات  صدٌمة للبٌئة ومدى مساهمة هذة الاستراتٌجٌات فً تعزٌز رضا الزبون. 

 Importance of researchاهمية البحث  3, 2

 -تكمن اهمٌة البحث من خلال الأتً :

جذب انتباة ادارة المعمل الى اهمٌة تطبٌك الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ورضا  .1

 الزبون.
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تحدٌد العلالة والأثر بٌن الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ورضا . ٌبحث البحث فً 2
 الزبون.

 Research limitationsحدود البحث  4, 2

 الحدود المكانٌة : تتضمن الحدود المكانٌة للتطبٌك العملً للبحث فً معمل سمنت الكوفة.. 1

 .2025/  1/5الى  2024/  9/  1الحدود الزمانٌة : اجرى البحث العلمً من المدة  . 2

 Data collection methods طرائق جمع البيانات 5, 2

ٌتم تغطٌة الجانب النظري من خلال الاستعانة بمكتبة كلٌة الادارة  -.الجانب النظري :1
 ستعانة بالمجلات العلمٌة الرصٌنة. والالتصاد جامعة كربلاء والدٌوانٌة وبابل , فضلا عن الا

 ( الخماسً. (Likertاعتمد الباحثٌن على استخدم ممٌاس   -. الجانب العملً :2

 Research plan and hypotheses مخطط البحث وفرضياتة 6, 2

 (1ٌمكن توضح مخطط البحث الفرضً من خلال الشكل )

 

 

     

     

  

 الاعتمادٌة  

   تأثٌر  

  الثمة                                          

 

 

                                                  

 ( مخطط البحث الفرضً 1شكل )                                                           

                                                                                                                    
 المصدر : الشكل من اعداد الباحثان
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ط البحث ومن اجل تحمٌك اهداف البحث تم صٌاغة فرضٌتٌن فً ضوء مشكلة ومخط
  -رئٌسٌتٌن:

 :H1  توجد علالة ارتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء بأبعادها
  -ورضا الزبون   بأبعادة . وٌنبثك عنها الفرضٌات الفرعٌة الاتٌة :

:H1-1 الاستراتٌجٌة الخضراء الرشٌمة ورضا توجد علالة ارتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن
 الزبون بأبعادة.

:H1-2  توجد علالة ارتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن الاستراتٌجٌة الخضراء الدفاعٌة ورضا
 الزبون بأبعادة.

:H1-3  توجد علالة ارتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن الاستراتٌجٌة شدٌدة الخضرة ورضا الزبون
 بأبعادة.

:H2  ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة بٌن الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ورضا الزبون بأبعادة
  -وٌنبثك عنها الفرضٌات الفرعٌة الأتٌة :

:H2-1.ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة بٌن الاستراتٌجٌة الخضراء الرشٌمة ورضا الزبون بأبعادة 

 :H2-2.ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة بٌن الاستراتٌجٌة الخضراء الدفاعٌة ورضا الزبون بأبعادة 

:H2-3 .ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة بٌن الاستراتٌجٌة شدٌدة الخضرة ورضا الزبون بأبعادة 

 The theoretical aspect. الجانب النظري  3

  Green Marketing Strategiesالاستراتيجيات التسويقية الخضراء   1 ,3

 Conceptالمفهوم   1 ,1 ,3

( من خلال ورشة عمل 1980ظهر مفهوم الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء فً عام )     
حول التسوٌك الاخضر لكن لم تظهر فكرة الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء الى الوجود الا 

بائن بالمنتجات الخضراء بعد نهاٌة الثمانٌنات تمرٌبا, وٌعود ذلن الى اهتمام الز
(Peatti,2005:50( وحسب رأي.)Cekana,2014:74 ان الاستراتٌجٌات الخضراء تم )

ظهورها فً نهاٌة المرن العشرٌن, وبعد الملك المتواصل بشأن لضٌة الاستدامة البٌئٌة, والتً 
جودة تعزز من خلالها تسارع خزن المنظمات فً استنفاذ الموارد الطبٌعٌة وحصول تطور فً 

البٌئة وهذا استمر لعشرٌن عام تمرٌبا لحٌن ما تم الحصول على توئمة الاعمال مع الحركات 
( ان Kotler,2006:258الخضراء والاهتمام فً مجال الاعمال الخضراء ومن وجهة نظر )

المنظمات التً تتجنب الملاحمات المانونٌة تعمل على تمدٌم منتجات صدٌمة للبٌئة وٌكون هدفها 
 الأمان فً تمدٌم منتجاتها.  تحمٌك

وٌرى الباحثان بأنة الاستراتٌجٌات الخضراء ممارسات واسالٌب تسوٌمٌة خضراء تتبناها     
المنظمات من اجل تمدٌم منتجات خضراء محافظة على الطالة الخضراء فً الاسواق ملبٌة 

فاظ على الموارد حاجة الزبون الاخضر من خلال التملٌل من التأثٌرات البٌئٌة فضلا عن الح
الطبٌعٌة والبشرٌة واستغلالها بشكل امثل ٌضمن النجاح والتمٌز للمنظمة فً بناء بٌئة مستدامة 

 ونظٌفة. 

 Importanceالأهمية   2 ,1 ,3

( ان الاهمٌة من خلال بناء استراتٌجٌة تسوٌمٌة تسهم فً بناء Fuller,2000:205اشار)   
 ( ان الاهمٌة Fuller,2005:107اهداف المنظمة.)التركٌز الاستراتٌجً الذي ٌحمك 
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لأستراتٌجٌة التسوٌمٌة الخضراء تتم من خلال استخدام الموارد الطبٌعٌة بشكل رشٌد وتملل من 
التلوث البٌئً وٌمدم منتجات خضراء أمنة خالٌة من التلوث وبأسعار تساعد الزبائن على شرائها 

(الاهمٌة من خلال Polo,2009:109هة نظر)وتتحمك مع احتٌاجاتهم ورغباتهم.ومن وج
تحمٌك مٌزة تنافسٌة واستدامة بٌئٌة وارباح           متابعة التغٌٌرات العالمٌة وزٌادة الارتباط 

 ( انLevey,2014:45العاطفً بٌن الزبائن والعلالة التجارٌة.وٌضٌف                )

 -الأهمٌة تتلخص من خلال الأتً :

 لبٌئً والحد من الصراعات البٌئٌة بٌن المنظمات.. تملٌل التلوث ا1

 . التعاون المستمر بٌن ادارة المنظمة والزبائن وجعل المنظمة اكثر استجابة للتغٌرات البٌئٌة.2

 . اشباع حاجات الزبائن من خلال توفٌر منتجات خضراء والالتزام بالسٌاسات الخضراء.3

ة للاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء من خلال تمدٌم اما الباحثان ٌصفان ان الاهمٌة الرئٌسٌ    
منتجات خضراء تحافظ على البٌئة وصدٌمة لها وتحسٌن صورة المنظمة امام الزبائن وخلك 
توازن بٌن مصالح المنظمة ومصالح زبائنها وتعزٌر الثمة والوعً المشترن فً اتخاذ المرارات 

ٌاسات خضراء ممبولة من لبل المجتمع التً تسهم فً تحسٌن البٌئة التسوٌمٌة وتطبٌك س
 الأخضر. 

 Green Marketing Strategieأساليب الاستراتيجيات التسويقية الخضراء   3 ,1 ,3
Methods 

هنان عدد من الاسالٌب التً لها السمة الخضراء وهً الخطوات فً وضع استراتٌجٌة    

تسوٌمٌة خضراء ولها اسهام فً تحمٌك مٌزه استراتٌجٌة فً ارضاء الزبون المستهدف وتناول 

 (. Roper,2002:20بعض منها )

مختلفة وٌشٌر المزٌج التسوٌمً الاخضر الى الطرق ال -. المزٌج التسوٌمً الأخضر :1
والاسالٌب المناسبة فً تمدٌم منتجات الى الاسواق بسٌاق تسوٌمً اخضر ٌدعم البٌئة وٌحافظ 

 علٌها من التلوث.  

(الى ان لطاعات الخضراء تركز على Roper,2009:105 )  -. المطاعات الخضراء :2
المنتجات فضلا عن الاهتمام بعملٌات الصنع والنمل والاعلانات البٌئٌة ومعرفة ممدار ما ٌكتسبة 

 الزبون من فائدة تربطهم بالاستهلان الاخضر. 

 

 

 Dimensions of greenأبعاد الاستراتيجيات التسويقية الخضراء    4 ,1 ,3
strategies 

( ان هنان عدد من ابعاد الاستراتٌجٌات Awan,2001:20من الباحثٌن امثال )اشار عدد   
التسوٌمٌة الخضراء ان ابعاد الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء سوف نشٌر الٌها بالتفصٌل كون 
هذة الابعاد تعد ملائمة وشاملة وٌمكن لٌاسها وتمتاز بالبساطة والسهولة والوضوح وندرجها 

   -بالأتً :

  Agile Green Marketing Strategyراتٌجٌة التسوٌمٌة الخضراء الرشٌمة الاست .1
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تسعى المنظمات من خلال هذة الاستراتٌجٌة الى ان تكون منظمة جادة فً خلك بٌئة  .2

تخفٌض التكالٌف وخلك بٌئة تنافسٌة وتحمٌك حلول  خالٌة من التلوث ولها اهتمام كبٌرفً

ولائٌة وتطبٌك اللوائح والموانٌن المشجعة للبٌئة النظٌفة والاستدامة السولٌة وملزمة 

( ومن وجهة Gwerg,2008:108بالممارسات الخضراء فً السوق التً تعمل فٌة )

 ( الى ان المنظمات التً تسعى الى تطبٌك هذة  Zeng,2014:245نظر )

الاستراتٌجٌة تكون ملزمة بالممارسات الصدٌمة للبٌئة من اجل خفظ التكالٌف لكً تتمٌز 

(على المنظمات المستخدمة Zwerg,2008:108وٌضٌف). فً السوق التً تعمل فٌة

لهذة الاستراتٌجٌة ان تتمٌز بسلوكها بٌئٌا وتحسن من كفائتها وكفاءة انشطتها وتسعى 

درتها الخضراء باستخدامها الانشطة والموانٌن البٌئٌة الى حماٌة البٌئة من خلال مبا

المفروضة علٌها وتلتزم مع زبونها الاخضر فً الحفاظ على البٌئة من خلال تملٌل 

 نسب التلوث البٌئً. 

اما رأي الباحثان  ان هذة الاستراتٌجٌة تسعى الى اٌجاد جهود استبالٌة تمكنها من تخفٌض    
ٌمة للبٌئة خالبٌة من التلوث لتكتسب مٌزة تنافسٌة تمٌزها عن غٌرها التكالٌف وتمدٌم منتجات صد

 من المنظمات المتنافسة.

 Defensive Green Marketing. الاستراتٌجٌة التسوٌمٌة الخضراء الدفاعٌة 2
Strategy:- ( اشارDehGhan,2013:5ان هذة )  الاستراتٌجٌة تتبناها المنظمات للرد

على الأزمات البٌئٌة وتسعى للدفاع عن سجلاتها البٌئٌة من خلال الجهود الاعلامٌة وعدم 
التخلً عن الأثار الأٌجابٌة واستخدام اجراءات تسوٌمٌة خضراء ذات مكاسب جٌدة تجنً من 

. اما خلالها الارباح التً تمٌزها عن منافسٌها من المنظمات الاخرى
( المنظمات التً تستخدم هذة الاستراتٌجٌة تسعى الى Chen,2014:310 Deh)وٌضٌف)

تحسٌن صورتها امام الزبائن فضلا عن تحسٌن علالتها امام المنافسٌن كونها صادلة مع البٌئة 
وتدرن اهمٌتها من خلال السٌطرة على نشاطاتها مع منافسٌها واعداد برامج للحماٌة للدفاع عن 

( ان هذة Chen,2010:207 Dehا فً البٌئة وهجوم المنافسٌن. وٌؤكد )سجلاته
الاستراتٌجٌة هً مٌزة تنافسٌة خضراء لها اجراءات تتابعٌة لأزالة الأثار السلبٌة التً تخلفها 
البٌئة وعدم خلك فجوة بٌئٌة ٌستغلها المنافسٌن لانها تعلم ان المطاعات السولٌة الخضراء تجنً 

صة سولٌة عالٌة فضلا عن تنفٌذ نشاطاتها بشكل اٌجابً ٌخلك رضا عند الارباح وتكتسب ح
 الزبون الأخضر. 

تعد هذة  -:Ultra-green marketing strategy.الاستراتٌجٌة التسوٌمٌة شدٌدة الخضرة 3
الاستراتٌجٌة من الاستراتٌجات الملتزمة بالمضاٌا البٌئٌة كونها تستخدم ممارسات تسوٌمٌة تسهم 

مشاكل البٌئٌة كاملة فضلا عن استخدام التصنٌع الاخضر الملبً للبٌئة ومحافظ على فً دمج ال
سلامتها لذلن المنظمات المستحدمة لهذة الاستراتٌجٌة تنص دائما الى الخضرة الشدٌدة بدأ من 
التمدم الذي هو المرحلة الاولى من مراحل دورة حٌاة المنتج لحٌن انتهاء دورة حٌاة واضمحلالة 

( تعتبر المسؤولٌة Bloom,2004:711) (.وٌضٌفCnen,2010:227سواق )من الا
الاجتماعٌة جزء لا ٌتجزء من صعوبة المنظمات المستخدمة لهذة الاستراتٌجٌة كونها تستخدم 
منتجات خضراء لا تلوث البٌئة فضلا عن ممارساتها وانشطتها التسوٌمٌة تسهم فً تحسٌن البٌئة 

فاظ على صعوبتها فً الاسواق لأجل خو مضمار المنافسة من بشكل مستدام وتسعى دائما الح
 ( المنظمات Sitnikov,2015:910المنظمات الشبٌه لها فً صنع المنتجات. وٌعتمد )
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المستخدمة لذة الاستراتٌجٌة لها علالة تجارٌة لٌمة بٌن المنافسٌن وذات ادارة بٌئٌة شاملة 
تجاتها واٌصالها للزبائن بشكل ٌلبً طلباتهم للجودة ولها لنوات توزٌعٌة متخصصة لبٌع من

ولبول مرضً وبعٌد عن المخلفات التً تلوث البٌئة فضلا عن امتثالها للوائح البٌئٌة من خلال 
 . تطبٌك المسؤولٌة الاجتماعٌة بأعتبارها جزء لا ٌتجزء من هوٌتها

 Customer satisfactionرضا الزبون   2 ,3

 The concept of customer satisfactionمفهوم رضا الزبون    2,1 ,3  

ٌعد رضا الزبون من الامور المهمة للمنظمات التً تسعى للحصول على الحصة السولٌة    
ومن ثم المٌزة التنافسٌة , لذا اذا لم تدرن المنظمات هذا المفهوم سٌفمدها زبائنها وتحل محلها 

لبً تولعات الزبائن وحل مشاكلهم ولبول طلباتهم وبالتالً منظمات موجودة فً نفس السوق لت
(. وأشار Walker,2011:20تكسبهم وتجعل منهم زبائن دائمٌٌن لها )

(Rahman,2010:540  بأنة حالة تطابك جودة المنتجات مع تولعات الزبون لكً تجعلة )
(الى Mazid,2014:70اكثر سرورا فضلا عن المنافع المتحممة من استخدام المنتج. وأشار )

رضا الزبون بأنة بهجة الزبون بالمنتج من خلال الخدمة الممدمة الٌة فضلا عن عودتة الى 
( ان الزبون ٌثٌر اهتمامه Kabir,2010:101المنظمة التً ٌتلمى منها خدمة جٌدة. وٌضٌف )

لزبون جودة المنتج مما ٌستدعً المسولٌن ان ٌكونوا دلٌمٌن فً تحدٌد المنتج الاكثر لبولا ل
( الرضا العالً ممرونا بالخدمة Rahman 2015:20,وٌشبع حاجاتة ورغباتة. وٌذهب )

الممدمة والمنافع المستلمة فضلا عن لٌمة الخدمة للزبون ومدى منفعتة من اشباع الحاجة ورغبة 
( رضا الزبون تولعات الزبون عن Mazid,2012:134الزبون حالا ومستمبلا. وٌضٌف )

ن ثلاث مستوٌات اذا كان الاداء اكبر من التولعات ٌكون الزبون مسرور جودة المنتج وهنا
وراضً واذا كان الأداء مساوي لما ٌتولعة الزبون من هذا المنتج ٌشعر الزبون بحالة من 
الرضا واذا كان الاداء الل مستوى لا ٌتناسب مع ما ٌرغبة الزبون وٌتولعة وهنا فً هذة الحالة 

ن جودة المنتج وٌتجة الى المنظمات المنافسة من اجل اشباع ٌكون الزبون غٌر راضً ع
( ان الرضا ٌرتبط Rana,2010:201حاجاتة ورغباتة وٌكون اكثر سرور. وٌضٌف اٌضا )

بتمٌٌم الزبون للخدمة بعد طلبها والتمٌٌم مبنً على جوهر الخدمة المعروضة من لبل المسولٌن 
( ان الرضا Rajajopal,2010:80واشار )مع وجود علالة بٌن سلون البٌع ورضا الزبون.

ٌخلك ثمة الزبون بالمنظمة وٌحمك الولاء فضلاً انه اداه تستخدمها المنظمات وتسعى الٌه من 
( ان ادارة المنظمة Kotler,2000:216اجل تحمٌك الارباح وكسب المٌزة التنتافسٌة.وٌؤكد )

تٌجٌة سلٌمة تؤدي الى زٌادة تهتم برضا الزبون وتعدة مورد دخل فً المستمبل وتعدة سترا
 الارباح.

 The importance of customer satisfactionاهمية رضا الزبون   2,2 ,3

تتركز اهمٌة رضا الزبون من خلال الاستجابة لمتطلبات والتعرف على حاجات وتمدٌم    
والشعور  منتجات تشبع حاجاتة ورغباته وتوفٌر متطلبات ٌسعى الٌها والعمل على اسعادة

بالمسؤولٌة وتوفٌر سلع وخدمات ترضٌه ذات جودة عالٌه ولها مٌزة تنافسٌه فً السوق 
(Rajagopl,2021:101( وٌرى .)Kotler,2000:70 تتحمك اهمٌة الرضا من خلال )

السعادة التً ٌعبر عنها الزبون بممارنة الخدمة الممدمة الٌة والتً من خلالها ٌتحمك له الاشباع 
( ان اهمٌة رضا الزبون تتم من خلال Rama,2010:50نتائج اٌجابٌة وٌشٌر ) وٌنتج عنها

 تسلٌم منتجات فائمه الجودة والتعامل مع الزبون بشكل مرضً لتحمٌك السعادة والرفاهٌة حالاً 
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 ( ان اهمٌة الرضا ٌدفع المسولٌن ان ٌكونو دلٌمٌن فKotler,2000: 20ًومستمبلاً واشار)

 

 الصحٌح للتولعات وتمدٌم خدمات بالسعر المناسب والجودة العالٌة. تحدٌد المستوى 

 ( ان اهمٌة الرضا تكمن من خلال :Evan,2010:22ومن وجهه نظر ) 

 .عودة الزبائن الى المنظمة التً لدمت الٌهم الخدمة المناسبة.1

 .التزام المنظمة بانجاز الاعمال وتمدٌمها بالولت المناسب وحسب طلب الزبون. 2

 . التزام الزبون مع المنظمة الجٌدة من خلال تشجٌع الاصدلاء والالارب بالتعامل معهم.3

 -( ان اهمٌر الرضا تتحمك من خلال :Rahman,2010:70ومن وجهه نظر )   

 .الاستجابة لمتطلبات الزبون والاصغاء الٌة واحترام مشاعرة. 1

 من اجل كسب الارباح وحصه سولٌه عالٌة.  .تمدٌم الخدمكات ذات الجودة العالٌه 2

 .العامل على اسعاد الزبون والشعور بالمسؤولٌة تجاهه.3

 .توفٌر السلع والخدمات التً ترضً الزبون وتخلك ولاء عالً للمنتج.  4

 ( ان رضا الزبون من خلال :Rajagopl,2010:100ومن وجهة نظر )    

 تولعات..التسوٌك الدلٌك للمنتجات بما ٌحمك ال 1

 .العودة للمنظمات التً تمدم جودة مناسبة.2

 .التعرف على حاجاته وتمدٌمها له بالسعر المناسب.  3

.الشعور بالمسؤولٌة من خلال تمدٌم منتجات ٌرغبها الزبون وتحمك له منفعة فً الحاضر 4
 والمستمبل.

 Steps to achieve customer satisfaction خطوات تحقيق رضا الزبون  2,3 ,3

 ( الى اهم الخطوات التً تحمك رضا الزبون  Kurtz,2011:270ٌشٌر )   

. فهم حاجات الزبون : على النتظمات التواصل مع الزبون لمعرفة حاجاته ومعرفة العوامل 1
 التً تحدد سلوكة الشرائً فضلا عن الالمام بحاجاتة التً تعد من الامور المهمة للمنظمة.

 من الخطوات المهمة التً تسعى الٌها المنظمات والاهتمام بها. .تعمب اراء الزبون: ٌعد2

. لٌاس رضا الزبون : برنامج لٌاس تعدة المنظمات لمٌاس رضا الزبون والمتابعة المستمرة 3
 لأداء المنظمات فً تمدٌم الخدمات التً تلبً حاجة الزبون وتفوق تولعاتة. 

ً تمدٌم منتجات تلبً حاجة الزبون وتحمك .لٌاس جودة العمل : من خلال السعً المستمر ف 4
 رضاه وتلبً متطلبات تولعاتة .

 Dimensions of customer satisfaction ابعاد رضا الزبون  2,4 ,3

 ,Serjo,2007, Kartz,2001, Rana,2010بعد الأطلاع على عدد من الباحثٌن امثال )
Evans,2010 ًتبٌن ٌتفمون على الابعاد التالٌة كونها اكثر وضوحا وسهولة وبساطة ف )

  -التطبٌك وملائمة هذة الابعاد مع المنظمة المبحوثة وسوف ٌتم النطرق الٌها وكالأتً :

( الأعتمادٌة هً لابلٌة Evans,2010:78من وجهة نظر ) -: Reliability.الأعتمادية 1
 ( ان Bateson,2011:329دلة ومسؤولٌة كاملة. وٌشٌر) المنظمات على اداء الخدمات بكل
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الأعتمادٌة هً اداء الخدمة بشكل نظامً وصحٌح وتمدٌمها بشكل موثوق وفاعل.. ومن وجهة 
( الألتزام بتمدٌم الخدمات حسب الموعد وتزوٌدها بشكل Dixit,2008:120نظر          )

( الأعتمادٌة هً درجة Dwyer,2009:301موثوق واداء عالً. وٌشٌر                  )
الألتزام بتمدٌم الخدمات حسب موعد التسلٌم وبمٌزات جوهرٌة وبما ٌتولعة الزبون.وٌؤكد 

(Siddiqi,2007:78 ان الاعتمادٌة هً الألتزام بتمدٌم الخدمات حسب موعدها وبما ٌتولعة )
بون بشكل موثوق الزبون وتمدمها بشكل صحٌح وأداء عالً فضلا عن التعامل مع الز

( أن الأعتمادٌة هً مراعات المنظمات Keisidou,2013:270وبمصدالٌة عالٌة.  وأشار)
فً تمدٌم خدماتها الى زبائنها بممٌزات مرغوبة وبموعد محدد ودلٌك وٌمكن الاعتماد علٌها. 

( الأعتمادٌة هً الالتزام بتمدٌم الخدمات فً الولت المحدد   Dehghan,2012:80وٌضٌف)
الدلة المطلوبة فضلا عن السرعة فً تمدٌمها بشكل مرضً للزبون من حٌث الولت وب

 والأنجاز. 

( هً استعداد المنظمة للرد  Keisidou,2013:307ٌشٌر) -:Responseالأستجابة  -2
لأستجابة ا(  Siddiqi,2007: 91على الزبون وتمدٌم خدماتها فً الولت المناسب. اما )

الولت المناسب ومساعدة الزبون على الامة علالة مع المنظمة  الحصول على المعلومات فً
لأستجابة استعداد المنظمة للرد على طلبات ا( ان Dehghan,2012: 98الممٌزة. وٌضٌف )

(  Bateson,2011:300الزبون مع السرعة فً الحصول على الخدمة. ومن وجهه نظر )
مدمها فضلا عن مساعدتهم فً الحصول لأستجابة هً رغبة العاملٌن فً استمبال الخدمة من ما

لأستجابة ثمة الزبون ا(  Evans,2010:71علٌها بالولت المحدد. واشار                      ) 
بالمنظمة بشراء منتجاتها مع دلة الحصول على المعلومات بالسرعة المطلوبة. واشار 

(Dehghann,2012:22  )معلومات عن لأستجابة هً السرعة والدلة للحصول على الا
لأستجابة هً الرد على ا( Bateson,2009:105الخدمة وثمة الزبائن فً استخدامها. وٌشٌر)

طلب الزبون مع الحصول على المعلومات بالولت المناسب وثمة الزبائن فً استخدام المنتج 
( الاستجابة التزام المنظمة فً Dehghann,2010:101والتعرف علٌة بالأستخدام. وٌشٌر)

خدماتها واستعدادها على اشباع الزبائن وسد الفجوة بٌنها وبٌن الزبون وعدم تجاهل تمدٌم 
 احتٌاجاتهم. 

( الثمة فً تمدٌم الخدمات للزبائن الحالٌٌن Baston,2009:312) ٌشٌر -: trustالثقة  -3
( الثمة هً تسلٌم الخدمات للزبائن بطرٌمة  Dehghann,2010:120والمرتمبٌن. وٌضٌف ) 

( ان الخدمات  Baston,2009:320تموي أواصر العلالة بٌن الطرفٌن. ومن وجهة نظر) 
التً تمدمها الشركات الى زبائنها والاهتمام فً تمدٌمها ٌسهم فً تموٌة أواصر الأطراف 

الزبائن ٌجعل منهم ( خلك الثمة فً Dehghann,2015:510المشتركة فً تمدٌمها. وأشار)
( ان اشعار Siddiqi,2011:120شراء منتجات الشركة بشكل مستمر. . ومن وجهة نظر)

( Evans,2010:52الزبون بالثمة ٌسهل من بٌع منتجات المنظمة بالولت المناسب.. وٌشٌر)
بأنة الثمة تسلٌم الخدمات بطرٌمة مهنٌة والاهتمام بها ومراعاة مشاعر الزبائن فً تمدٌمها 

العمل على ارضائهم والناعهم بشرائها وتفضٌلها من بٌن المنافسٌن. اما ) و
Baston,2009:105 ان التمٌز فً تمدٌم الخدمات ٌموي أواصر العلالة بٌن الزبائن )

 والمنظمة وٌزٌد من ثمة الزبائن وٌخلك لدٌهم التفضٌل بٌن المنافسٌن. 
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 The practical side. الجانب العملي 4

 Description andوصف وتشخيص أراء عينة البحث لمتغيرات البحث   1 ,4
diagnosis of the research sample's opinions on the research 

variables 

ٌتطرق المبحث فً هذة النمطة الى وصف وتشخٌص أراء عٌنة البحث عن متغٌراتة المتغٌر    
بأبعادها ) الاستراتٌجٌة التسوٌمٌة الخضراء المستمل ) الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء( 

الرشٌمة،الاستراتٌجٌة التسوٌمٌة الخضراء الدفاعٌة، الاستراتٌجٌة التسوٌمٌة الخضراء شدٌدة 
الخضرة( والمتغٌر المعتمد)رضا الزبون( بأبعادة )الأعتمادٌة، الأستجابة،الثمة ( اذ ٌشٌر جدول 

 ( وصف عام لأراء عٌنة البحث 1)

 

 ( وصف عام لأراء عينة البحث1جدول رقم )

الوسط  متغيرات البحث
 الحسابي

الأنحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

شدة 
 الأجابة

(T )
 المحسوبة

الاستراتيجية 
التسويقية الخضراء 

 الرشيقة

4.10 0.580 12.82 83.80 17.750 

الاستراتيجية 
التسويقية الخضراء 

 الدفاعية

4.12 0.608 14.90 81.08 14.150 

الاستراتيجية 
التسويقية الخضراء 

 شديدة الخضرة

3.700 0.885 21.704 77.78 8.850 

الاستراتيجيات 
 التسويقية الخضراء

4.00 
 

0.632 15.50 81.27 12.42 

 الأعتمادية
 

4.177 
 

0.542 12.54 87.48 20.25 

 الأستجابة
 

4.119 
 

0.570 13.10 84.20 14.72 

 الثقة
 

4.100 0.680 16.31 85.100 14.07 

 رضا الزبون
 

4.150 
 

0.630 16.30 85.200 15.56 

 المصدر / اعداد الباحثان اعتمادا على نتائج الحاسبة الألكترونٌة

 بلغ الوسط الحسابً الموزون للمتغٌر المستمل  -الاستراتيجيات التسويقية الخضراء : .1

من الوسط الحسابً الفرضً البالغ ( اكبر 4.00الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء )

( وهذا ٌشً الى مدى تناسك أجابات العٌنة عن 0.632( وبلغ الأنحراف المعٌاري )3)

  81.27( والنسبة المئوٌة لشدة الأجابة )  15.50هذا المتغٌر وبلغ معامل الأختلاف )
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بنً اسالٌب وهذا ٌدل على ان عٌنة البحث ترى ان الاهتمام بالبٌئة جعل من المنظمات ت .2

تسوٌمٌة خضراء لحماٌة البٌئة والحصول على مٌزة تنافسٌة مستدامة من خلال خضرة 

(المحسوبة والتً Tالمنتجات ، وهذا ما ٌؤكدة المعنوٌة الأحصائٌة للنتائج هو لٌمة )

( عند مستوى 2.346( الجدولٌة البالغة )T( وهو اكبر من لٌمة )12.42بلغت )

شرح مفصل لأراء عٌنة البحث عن ابعاد الاستراتٌجٌات  ( . وفً ادناة%1معنوٌة  )

 التسوٌمٌة الخضراء.

( نتائج الوسط الحسابً 1ٌظهر جدول رلم ) -الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء الرشٌمة :. 1
( اما الانحراف  4.10الموزون لبعد الاستراتٌجٌة التسوٌمة الخضراء الرشٌمة حٌث بلغ ) 

( ولد تبٌن ان الوسط الحسابً الموزون  12.82( ومعامل اختلاف )  0.580المعٌاري بلغ )
( وهذا ٌدل  83.80(وبلغت نسبة شدة الأجابة لأفراد عٌنة البحث ) 3اكبر من الوسط الفرضً )

على ان عٌنة البحث ترى ان المنظمة تهتم بالممارسات الصدٌمة للبٌئة ومن اجل الحفاظ على 
 ذي تعمل فٌة.التكالٌف والتمٌز فً السوق ال

( نتائج الوسط الحسابً 1ٌظهر جدول رلم ) -.الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء الدفاعٌة : 2 
( اما الانحراف 4.12الموزون لبعد الاستراتٌجٌة التسوٌمة الخضراء الدفاعٌة حٌث بلغ )

( ولد تبٌن ان الوسط الحسابً الموزون اكبر 14.90( ومعامل اختلاف )0.608المعٌاري بلغ )
( وهذا ٌدل على 81.08( وبلغت نسبة شدة الأجابة لأفراد عٌنة البحث )3من الوسط الفرضً )

ان المنظمة  ترد على الأزمات البٌئٌة وتسعى للدفاع عن سجلاتها البٌئٌة من خلال جهودها 
 الاعلامٌة وعدم التخلً عن الاثار الاٌجابٌة.

( نتائج الوسط 1ٌظهر جدول رلم ) -راتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء شدٌدة الخضرة :.الاست3
( اما 3.700الحسابً الموزون لبعد الاستراتٌجٌة التسوٌمة الخضراء شدٌدة الخضرة حٌث بلغ )

( ولد تبٌن ان الوسط الحسابً 21.704( ومعامل اختلاف )0.885الانحراف المعٌاري بلغ )
( 77.78(وبلغت نسبة شدة الأجابة لأفراد عٌنة البحث )3ط الفرضً )الموزون اكبر من الوس

وهذا ٌدل على ان عٌنة البحث ترى المنظمات المستخدمة لهذة الاستراتٌجٌة لها علالة تجارٌة 
لٌمة بٌن المنافسٌن وذات ادارة بٌئٌة شاملة الجودة ومتخصصة فً تمدٌم نهج بٌئً لائم على 

 ن.الخضرة وملبً لطموحات الزبو

( وهو اكبر من 4.150بلغ الوسط الحسابً للمتغٌر المعتمد رضا الزبون )  -. رضا الزبون :2
( وهذا ٌشٌر الى تجانس 0.630( وبنحراف معٌاري )3الوسط الحسابً الفرضً البالغ )

( والنسبة المئوٌة لشدة الأجابة ) 16.30أجابات العٌنة عن هذا المتغٌر وبلغ معامل الأختلاف )
وهذا ٌدل على عٌنة البحث ترى المنظمة المبحوثة تسعى للوصول الى الزبون من  (85.200

خلال تمٌٌم حاجة الزبون وتولعاتة وتلبٌة احتٌاجاتة وتنفٌذها والشعور بالمسؤولٌة اتجاهه من 
خلال تمدٌم منتجات ٌرغبها وٌفضلها عن غٌرها من المنتجات المنافسة ، وهذا ما أكده المعنوٌة 

( وفً ادناة شرح %1( عند مستوى معنوٌة )  2.346لنتائج لٌمة الجدولٌة البالغة ) الاحصائٌة 
 مفصل لأراء عٌنة البحث عن ابعاد رضا الزبون. 

( تبٌن ان الوسط الحسابً الموزون لبعد الأعتمادٌة بلغ          1من نتائج جدول رلم ) -: . الأعتمادٌة1
( ولد تبٌن ان  12.54( ومعامل أختلاف )  0.542( بأنحراف معٌاري لدره ) 4.177 )

 ( وبلغت شدة الأجابة3الوسط الحسابً الموزون اكبر من الوسط الحسابً الفرضً البالغ )
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( وهذا ٌدل على ان عٌنة البحث ترى ان المنظمة تهتم بزبائنها من   87.48لأفراد العٌنة  ) 
 ثوق وأداء عالً ، ولد بلغت )خلال أداء الخدمة بشكل نظامً وصحٌح وتمدمها بشكل مو

(T ( مما ٌدل  % 1( وهً اكبر من لٌمتها الجدولٌة عند مستوى معنوٌة )  20.25المحسوبة )
 على معنوٌة الأحصائٌة للنتائج. 

( تبٌن ان الوسط الحسابً الموزون لبعد الأستجابة بلغ           1من نتائج جدول رلم ) -: .الأستجابة 2
( ولد تبٌن ان  13.10( ومعامل أختلاف )  0.570معٌاري لدره )  ( بأنحراف4.119 )

( وبلغت شدة الأجابة 3الوسط الحسابً الموزون اكبر من الوسط الحسابً الفرضً البالغ )
( وهذا ٌدل على ان عٌنة البحث ترى ان المنظمة  لدٌها استجابة   84.20لأفراد العٌنة )

ومساعدة الزبون على الامة علالات طوٌلة الأمد للحصول على معلومات فً الولت المناسب 
( وهً اكبر من لٌمتها الجدولٌة عند 15.56المحسوبة )T) وممٌزة مع الزبائن، ولد بلغت )

 %( مما ٌدل على معنوٌة الأحصائٌة للنتائج.1مستوى معنوٌة )

 ابة بلغ )( تبٌن ان الوسط الحسابً الموزون لبعد الأستج1من نتائج جدول رلم ) -: .الثمة 3
( ولد تبٌن ان الوسط  16.31( ومعامل أختلاف )  0.680( بأنحراف معٌاري لدره ) 4.100

( وبلغت شدة الأجابة لأفراد 3الحسابً الموزون اكبر من الوسط الحسابً الفرضً البالغ )
( وهذا ٌدل على ان المنظمة تخلك الثمة بٌنها وبٌن زبائنها وتسعى الى جعل   85.100العٌنة )

( وهً اكبر من لٌمتها 14.07المحسوبة )T) الزبائن مستمرٌن معها فً التعامل، ولد بلغت )
 %( مما ٌدل على معنوٌة الأحصائٌة للنتائج .1الجدولٌة عند مستوى معنوٌة )

 Testing correlation and influenceأختبار علاقات الارتباط والتأثير  2 , 4
relationships 

( ٌبٌن مصفوفة معاملات الارتباط بٌن أبعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ورضا الزبون 2جدول رلم )
 بأبعادة .

 ( مصفوفة معاملات الارتباط 2جدول رقم ) 

 الزبون الثقة الاستجابة الاعتمادية  

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الخضراء الرشيقة

Person   
Correlation 

0.715** 0.735** 0.734**  

Sig.(2-tailed ) 0.555 0.555 0.555 0.555 

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الخضراء الدفاعية

Person   
Correlation 

0.666** 0.625** 0.820**  

Sig.(2-tailed ) 0.555 0.555 0.555 0.555 

الاستراتيجية 
التسويقية 

الخضراء شديدة 
 الخضرة

Person   
Correlation 

0.669** 0.853** 0.806**  

Sig.(2-tailed ) 0.555 0.555 0.555 0.555 

الاستراتيجيات 
التسويقية 
 الخضراء

Person   
Correlation 

0.760** 0.718** 0.855**  

Sig.(2-tailed ) 0.555 0.555 0.555 0.555 

N 63 63 63 63 
 المصدر / اعداد الباحثان اعتمادا على مخرجات الحاسبة الالكترونٌة 
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** Correlation is significant at the 0.01 Level ( 2-tailed )  

 Correlationالأرتباط  2,1, 4

الفرضٌة الرئٌسٌة الاولى والتً تنص)توجد علالة ارتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن ابعاد 
( مصفوفة  2الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ورضا الزبون( ٌظهر من خلال جدول رلم )

معاملات الأرتباط البسٌط بٌن ابعاد المتغٌرات ولبل الدخول فً أختبار الفرضٌات الفرعٌة 
 tailed-2 ) ( ونوع الأختبار   63( ٌشٌر اٌضا الى حجم العٌنة ) 2الثلاثة فأن جدول رلم ) 

ٌمة ( والجدول ٌشٌر الى اختبار معنوٌة معامل الأرتباط عن طرٌك ممارنة ل  Sigومختصر )(
(T ٌدل على معنوٌة ) ** ( المحسوبة مع الجدولٌة من غٌر ان ٌظهر لٌمتها فوجود علامة)

  -(. وتتفرع من هذة الفرضٌة ثلاثة فرضٌات فرعٌة :0.01معامل الأرتباط عند مستوى ) 

. توجد علالة أرتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن أبعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء وبعد 1
( هنان علالة أرتباط ذات دلالة معنوٌة عند مستوى  2 ٌة. ٌظهر من جدول رلم )الأعتماد

( بٌن أبعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ) الخضراء الرشٌمة، الدفاعٌة، وشدٌدة   1%)
الخضرة ( وبعد الأعتمادٌة ولد بلغت لٌم معاملات الأرتباط  بٌن هذة الأبعاد والأعتمادٌة ) 

( وبذلن ٌتم رفض فرضٌة العدم للفرضٌة الفرعٌة الأولى ولبول  0.669,0.666,0.715
الفرضٌة البدٌلة  وٌدل هذا على ان أبعاد الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء تسهم فً حرص 
ادارة الشركة على تكوٌن لاعدة معرفٌة تفهم من خلالها حاجات الزبائن ورغباتهم ومٌولهم 

 رضاهم. والوصول الى أذهانهم بما ٌحمك 

. توجد علالة أرتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن أبعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء وبعد 2
( %1( هنان علالة أرتباط ذات دلالة معنوٌة عند مستوى )2الأستجابة.ٌظهر من جدول رلم )

رة ( بٌن أبعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ) الخضراء الرشٌمة، الدفاعٌة، وشدٌدة الخض
 وبعد الأستجابة ولد بلغت لٌم معاملات الأرتباط  بٌن هذة الأبعاد والأستجابة )

( وبذلن ٌتم رفض فرضٌة العدم للفرضٌة الفرعٌة الثانٌة ولبول 0.853,0.625,0.735
الفرضٌة البدٌلة , وٌدل هذا على ان أبعاد الاستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء تسهم فً الأستجابة 

زبون والأصغاء الٌة واحترام مشاعرة وتمدٌم خدمات ذات جودة عالٌة من اجل لمتطلبات ال
 كسبه. 

.توجد علالة أرتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن أبعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء وبعد  3
( بٌن %1( هنان علالة أرتباط ذات دلالة معنوٌة عند مستوى ) 2 الثمة.ٌظهر من جدول رلم )

اتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء ) الخضراء الرشٌمة، الدفاعٌة، وشدٌدة الخضرة ( وبعد أبعاد الأستر
( وبذلن 0.806,0.820,0.734الثمة ولد بلغت لٌم معاملات الأرتباط  بٌن هذة الأبعاد والثمة )

ٌتم رفض فرضٌة العدم للفرضٌة الفرعٌة الثالثة ولبول الفرضٌة البدٌلة, وٌدل هذا على ان أبعاد 
راتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء تسهم فً مساعدة المنظمة المبحوثة على معرفة الزبون الاست

المستهدف وفهم رغباتة وخلك ثمة معهم من اجل شراء منتجات الشركة بشكل مستمر ومجاملتهم 
 من اجل اشاعة اواصر الثمة بٌن الطرفٌن. 

لفرضٌات البدٌلة السابمة ٌتم وبعد التأكد من رفض فرضٌات العدم ولبول الفرضٌات البدٌلة ل   
( هنان علالة أرتباط ذات دلالة 2أختبار الفرضٌة الرئٌسٌة الأولى أذ ٌشٌر الجدول رلم )

 ( بٌن أبعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء%1معنوٌة عند مستوى )
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) الخضراء الرشٌمة ، الدفاعٌة ، وشدٌدة الخضرة ( والمتغٌر المعتمد رضا الزبون ولد بلغت 
(  0.855,0.718,0.760لٌم معاملات الأرتباط بٌن هذة الأبعاد ومتغٌر رضا الزبون      ) 

على الترتٌب وتدل هذة النتٌجة رفض فرضٌة العدم الرئٌسٌة الأولى وصحة الفرضٌة البدٌلة , 
 دل على ان ابعاد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء تسهم فً تحمٌك رضا الزبون وهذا ٌ

( F( ولٌمة )R2( معادلات الأنحدار )3ٌبٌن جدول رلم ) -: Impactالتأثير  2,1, 4
 المحسوبة للفرضٌة الفرعٌة الأولى من الفرضٌة الرئٌسٌة الثانٌة.  

 ( F( وقيمة ) R2( معادلات الأنحدار )3جدول رقم ) 

Sig F 
Mean 
squar 

Df 
Sum of 
squar 

 
Mod

el 

0.555 71.510 

12.240 1 12.240 
Regressi

on 
1 

0.168 
62 10.600 Residual R 

63 23.020 Total 
0.86

0 

Sig 
 

T 

Standardized 
Coefficients 

Unsandardi
zed 

Coefficients 
 
 
 

Bet 
Std.Erro

r 
B 

0.555 
1.772 

0.775 
0.404 0.717 Constant 

 
R1 
 

8.592 0.096 0.829 X1 
0.54

0 
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 حٌث ان الفرضٌة الرئٌسٌة الثانٌة والتً تنص ) لا ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة لأستراتٌجٌات 
التسوٌمٌة الخضراء فً تحمٌك رضا الزبون . ولغرض اختبار الفرضٌة الرئٌسٌة الثانٌة فأن 

( R2( ومعامل الثاثٌر )Fالبحث سٌعتمد على تحلٌل الأنحدار البسٌط بأستخدام معامل ولٌمة )
 وتتفرع الى.

رضا  .ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة لبعد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء الرشٌمة فً 1
( هنان تأثٌر ذو دلالة 3الزبون.ٌظهر من معادلة وجدول نتائج تحلٌل الأنحدار فً جدول رلم )

( لبعد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء برضا الزبون اذ بلغت لٌم %1معنوٌة عند مستوى ) 
ار ( بمعنى ان التغٌر فً لٌمة بعد الأستراتٌجٌة الخضراء الرشٌمة بممد0.829معامل بٌتا  ) 

( f( فً متغٌر رضا الزبون ولد بلغت لٌمة )0.829وحده واحدة ٌمود الى تغٌر بممدار) 
 ( ما ٌدل على معنوٌة 6.82( الجدولٌة البالغة ) f( وهً اكبر من لٌمة ) 71.510المحسوبة ) 
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( بمعنى ان تغٌر ما 0.540أنموذج الأنحدار الخاص بهذة الفرضٌة اذ بلغ معامل التفسٌر )
( من التغٌرات التً تطرأ على الأستراتٌجٌة الخضراء الرشٌمة على رضا الزبون %54) نسبتة

( تفسرها متغٌرات اخرى غٌر داخلة فً الأنموذج ، وبذلن ٌتم رفض %46اما النسبة المتبمٌة )
 فرضٌة العدم ولبول الفرضٌة البدٌلة.

Y=0.717+0.829X1 

 

 

 ( F( وقيمة )  R2( معادلات الأنحدار )4جدول رقم ) 

Sig F 
Mean 
squar 

Df 
Sum of 
squar 

 
Mod

el 

0.555 89.577 

13.427 1 13.427 
Regressi

on 
1 

0.151 
62 9.491 Residual R 

63 23.020 Total 
0.87

0 

Sig 
 

T 

Standardized 
Coefficients 

Unsandardi
zed 

Coefficients 
 
 
 

Bet 
Std.Erro

r 
B 

0.555 
3.284 

 
0.870 

0.329 
 

1.080 Constant 

R2 

9.475 0.079 0.750 X2 
0.54

0 
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. ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة لبعد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء الدفاعٌة فً رضا  2
( هنان تأثٌر ذو دلالة 4فً جدول رلم ) الزبون.ٌظهر من معادلة وجدول نتائج تحلٌل الأنحدار

( لبعد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء الدفاعٌة برضا الزبون اذ %1معنوٌة عند مستوى )
( بمعنى ان التغٌر فً لٌمة بعد الأستراتٌجٌة الخضراء الرشٌمة 0.750بلغت لٌم معامل بٌتا ) 

( fمتغٌر رضا الزبون ولد بلغت لٌمة ) ( فً 0.750بممدار وحده واحدة ٌمود الى تغٌر بممدار) 
( ما ٌدل على معنوٌة 6.82( الجدولٌة البالغة ) f( وهً اكبر من لٌمة )89.577المحسوبة )

( بمعنى ان تغٌر ما 0.588أنموذج الأنحدار الخاص بهذة الفرضٌة اذ بلغ معامل التفسٌر )
 ضراء الدفاعٌة على رضا ( من التغٌرات التً تطرأ على الأستراتٌجٌة الخ%58.8نسبتة  )
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( تفسرها متغٌرات اخرى غٌر داخلة فً الأنموذج ، وبذلن %41.2الزبون اما النسبة المتبمٌة )
 ٌتم رفض فرضٌة العدم ولبول الفرضٌة البدٌلة.

Y=1.08 +0.750 X2 

التسوٌمٌة الخضراء شدٌدة الخضرة فً  .ٌوجد تأثٌر ذو دلالة معنوٌة لبعد الأستراتٌجٌات 3
( هنان تأثٌر ذو 5رضا الزبون.ٌظهر من معادلة وجدول نتائج تحلٌل الأنحدار فً جدول رلم )

( لبعد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء شدٌدة الخضرة %1دلالة معنوٌة عند مستوى ) 
فً لٌمة بعد الأستراتٌجٌة ( بمعنى ان التغٌر 0.514برضا الزبون اذ بلغت لٌم معامل بٌتا )

( فً متغٌر رضا الزبون 0.750الخضراء الرشٌمة بممدار وحده واحدة ٌمود الى تغٌر بممدار) 
( ما  6.82( الجدولٌة البالغة ) f( وهً اكبر من لٌمة )71.9( المحسوبة )fولد بلغت لٌمة )

( بمعنى 0.530لتفسٌر )ٌدل على معنوٌة أنموذج الأنحدار الخاص بهذة الفرضٌة اذ بلغ معامل ا
( من التغٌرات التً تطرأ على الأستراتٌجٌة الخضراء شدٌدة % .53ان تغٌر ما نسبتة  )

( تفسرها متغٌرات اخرى غٌر داخلة % .47الخضرة على رضا الزبون اما النسبة المتبمٌة )
 فً الأنموذج ، وبذلن ٌتم رفض فرضٌة العدم ولبول الفرضٌة البدٌلة.

Y=2.138 +0.514  X3 

 ( F( وقيمة ) R2( معادلات الأنحدار )5جدول رقم )

Sig F 
Mean 
squar 

Df 
Sum of 
squar 

 
Mod

el 

0.555 89.577 

13.427 1 13.427 
Regressi

on 
1 

0.151 
62 9.491 Residual R 

63 23.020 Total 
0.86

0 

Sig 
 

T 

Standardized 
Coefficients 

Unsandardi
zed 

Coefficients 
 
 
 

Bet 
Std.Erro

r 
B 

0.555 
8.856 

 
0.860 0.214 

2.138 Constant R3 
 

8.856 0.06 0.514 X3 
0.53

0 

المصدر / اعداد الباحثان اعتمادا على مخرجات الحاسبة                                     
 الالكترونٌة

الفرضٌة الرئٌسٌة الثانٌة ٌظهر  وبعد التأكد من صحة الفرضٌات الفرعٌة السابمة ٌتم أختبار   
 ( هنان تأثٌر ذو دلالة معنوٌة عند 6من معادلة وجدول نتائج تحلٌل الأنحدار فً جدول رلم )

 92 



       
  
 

 

 

 

( لبعد الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء فً رضا الزبون اذ بلغت لٌم معامل بٌتا %1مستوى )
اء  بممدار وحده واحدة ٌمود الى ( بمعنى ان التغٌر فً لٌمة الأستراتٌجٌات الخضر0.814)

( وهً 190.500( المحسوبة )f( فً متغٌر رضا الزبون ولد بلغت لٌمة )0.814تغٌر بممدار)
( ما ٌدل على معنوٌة أنموذج الأنحدار الخاص  6.82( الجدولٌة البالغة )   fاكبر من لٌمة )

( من % .74نسبتة  )( بمعنى ان تغٌر ما 0.740بهذة الفرضٌة اذ بلغ معامل التفسٌر )
( تفسرها متغٌرات اخرى % .26التغٌرات التً تطرأ على رضا الزبون اما النسبة المتبمٌة )

 غٌر داخلة فً الأنموذج ، وبذلن ٌتم رفض فرضٌة العدم ولبول الفرضٌة البدٌلة.

Y=0.846+0.814X 

 

 

 

 

 

 ( F( وقيمة ) R2( معادلات الأنحدار )6جدول رقم )

Sig F 
Mean 
squar 

Df 
Sum of 
squar 

 
Mod

el 

0.555 190.500 

17.204 1 17.204 
Regressi

on 
1 

0.091 
62  Residual R 

63  Total 
0.81

4 

Sig 
 

T 

Standardized 
Coefficients 

Unsandardi
zed 

Coefficients 
 
 
 

Bet 
Std.Erro

r 
B 

0.555 3.428 
 

0.814 0.243     

0.846 Constant 

R2 

0.059 0.814 X 
0.74

0 
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 Conclusions and recommendations. الأستنتاجات والتوصيات 5

 Conclusionsالأستنتاجات  1, 5

.تبٌن هنان شعور لدى الزبائن بأن ادارة الشركة تهتم بالأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء  1
 الرشٌمة  بما ٌنعكس فً بناء ثمة متبادلة بٌن الطرفٌن.

. تبٌن لدى الشركة شعور ذكً فً المحافظة على البٌئة من خلال استخدامها الأستراتٌجٌات 2
 ئن. الخضراء الدفاعٌة لتطبٌك طموحات الزبا

. لدى الشركة استراتٌجٌات خضراء شدٌدة الخضرة لتسهم فً استدامتها البٌئٌة وتلبً 3
 طموحات الزبائن فً تكرار التعامل مع المنظمة وتفضٌلها عن منافسٌها. 

. تبٌن لدى الشركة اهتمام فً استدامتها الخضراء من خلال طرحها منتجات خضراء محافظة 4
 السوق.على البٌئة وملبٌة لحاجات 

. تبٌن لدى الشركة استجابة سرٌعة لمتطلبات الزبائن من خلال مبادراتها الخضراء فً الحفاظ 5
 على البٌئة.

 Recommendationsالتوصيات  5,2

. دعوة الشركة الى توفٌر رؤى لتوفٌر طرق خدمٌة من الاستراتٌجٌات التسوٌمة الخضراء 1
 م ورغباتهم .لمساعدة الزبائن بشكل كفوء لتلبٌة احتٌاجاته

. زٌادة استخدام ادارة الشركة الأستراتٌجٌات التسوٌمٌة الخضراء لتسهم فً الحفاظ على البٌئة 2
 وتحمٌك تجارب مرضٌة مع المنظمة. 

 . ضرورة اهتمام ادارة الشركة بتمدٌم منتجات تلبً تفضٌلات وتولعات الزبائن. 3

 لخاصة وتحمٌك تجارب ناجحة مع الشركة.. ضورة اهتمام ادارة الشركة بالمتغٌرات العامة وا4

. ضورة تطبٌك ادارة الشركة أستراتٌجٌات تسوٌمٌة خضراء محافظة للبٌئة وملبٌة لحاجات 5
 الزبائن.
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