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الدور الوسيط لسلوك : أثر التسويق الأخضر في الفاعلية التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية

 المستهلك الشرائي
 

 8ةمحمد سليم الشور  ،4الخوالدة رياض عبدالله
 

 صـلخم
خضر، والتوزيع الأخضر، والترويج خضر، والتسعير الأثر التسويق الاخضر بأبعادة )المنتج الأألى إ التعرفالى الدراسة  ذههدفت ه

ردنية، كما دوية الأ، ورضا العاملين( في شركات الأالمنتجات خضر( في الفاعلية التنظيمية بأبعادها )النمو، والانتاجية، وجودةالأ
في تلك الفاعلية التنظيمية( في )التسويق الاخضر  تحسين أثروهدفت للتعرف الى الدور الوسيط لسلوك المستهلك الشرائي في 

شركة، في حين تكونت عينة الدراسة من  (11ردنية والبالغ عددها )دوية الأوقد تكون مجتمع الدراسة من جميع شركات الأ .تالشركا
هداف أالشركات الخمسة، ولتحقيق  ههذ في( موظفا 112( شركات، وقد تم سحب عينة عشوائية طبقية تناسبية تكونت من )5)

( فقرة، وقد تم استخدام 51الغاية تكونت من ) هالتحليلي، اعتمادا على استبانة أعدت لهذالدراسة فقد تم استخدام المنهج الوصفي 
حصاء الوصفي كالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية، ومقاييس برزها مقاييس الإأحصائية، كان من ساليب الإمجموعة من الأ

 :برزهاأيل المسار، وقد توصلت الدراسة الى مجموعة من النتائج من الاحصاء التحليليي كالانحدار المتعدد والانحدار البسيط وتحل
 .مجتمعة في الفاعلية التنظيمية في شركات الادوية الاردنية هحصائية للتسويق الاخضر بأبعادإدلالة  يوجود اثر ذ. 1

 هلكتدها من خلال سلوك المسمجتمعة في الفاعلية التنظيمية بأبعا هخضر بأبعاددلالة احصائية للتسويق الأ يوجود اثر ذ. 2
 وسيط.الشرائي كمتغير 

 :برزهاأوقد أوصت الدراسة بمجموعة من التوصيات كان من 
جزاء السوق المختلفة لتحديد مدى تقبل العملاء لاسعار المنتجات ضرورة اهتمام الشركات المبحوثة بأجراء دراسات متعمقة لأ .1

 .الخضراء

وذلك للاستفادة من المزايا التي  ،ركات المبحوثة ليتم إحلالها مكان منتجاتها التقليديةضرورة تطوير المنتجات الخضراء في الش .2
 يحققها المنتج الاخضر .

 ضرورة التزام الشركات المبحوثة بتطوير قدراتها للحصول على شهادات الجودة اللازمة في مجالات عملها. .1

العلاقة بالتسويق الاخضر، والفاعلية التنظيمية مع تقديم دليل عملي واخيرا، قدمت هذه الدراسة مساهمة نظرية مهمة للمعرفة ذات 
 لفحص العلاقة بين متغيرات التسويق الاخضر والفاعلية التنظيمية وسلوك المستهلك في شركات الادوية الأردنية.

 .التسويق الأخضر، الفاعلية التنظيمية، سلوك المستهلك الشرائي: الدالةالكلمات 

 

 مقدمـةال
 
حاجة ملحة وأمراً مهما تبني التسويق الأخضر اليوم  يعد

لأنه من المفاهيم الحديثة والمعاصرة في ذلك  ،منظمات الأعمالل

في تحقيق ميزة تنافسية للمنظمات التي  ، حيث يسهممجال التسويق
باتت تتنافس من خلال  معاصرةن اغلب المنظمات الإتتبناه، إذ 

بهذا لبيئية، وقد بدأ الاهتمام البيئي ا توجهاتها التسويقية ومسؤولياتها
من قبل مؤسسات  للضغوطيبرز وبشكل لافت للنظر، نتيجة  المفهوم

 . المتعاملين، وتنامي الوعي البيئي، وزيادة وعي المجتمع المدني
فإن الاهتمام بتطبيق مفاهيم التسويق الأخضر  وبالتالي

، في تحقيق الفاعلية ومهمةيمكن أن يكون أداة فاعلة 
التنظيمية في منظمات الأعمال التي تتبناه، كما ويمكن أن 
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يسهم في تحسين مستويات أدائها من خلال حسن استغلال 
( Imageالموارد وعدم الهدر فيها، وبناء صورة ذهنية )

تؤدي إلى  ،عن هذه المنظمات المتعاملينجيدة في أذهان 
ة مما يسهم في زيادتغيير أنماطهم السلوكية بشكل إيجابي، 

 .التنظيميةحجم مبيعاتها وأرباحها وبالتالي تحقيق الفاعلية 
تتمثل أهمية هذه الدراسة من خلال ما أهمية الدراسة: 

 يلي: 
 أ. الأهمية الميدانية:

التعرف إلى مدى إدراك الشركات الصناعية  .1
عام وشركات الأدوية بشكل خاص لمفهوم بشكل الأردنية 

 رستها له.التسويق الأخضر، ومدى تبنيها ومما
تكمن أهمية هذه الدراسة في توجيه أنظار  .2

أصحاب القرار في شركات الأدوية الأردنية للدور الهام 
لسلوك المستهلك في العلاقة ما بين التسويق الأخضر 
والفاعلية التنظيمية للشركات المبحوثة، مما يسهم في بقائها 

 واستمرارها وتحقيقها لأهدافها بكفاءة وفاعلية.
الأردنية للتسويق  شركات الأدوية أن تبني .3

زيادة فاعليتها، في استغلال الفرص ل قد يؤدي الأخضر
المتاحة، وتجنب التهديدات التي تواجها، خصوصاً مع 
تنامي وعي المستهلكين، وظهور الحركات الخضراء، وسن 

 التشريعات والقوانين الخاصة بذلك.
خلال  تنبع أهمية هذه الدراسة من :العلميةب. الأهمية 

التسويق الأخضر تبحث فيها )التي  المتغيراتأهمية 
ذه ، وذلك لما له(والفاعلية التنظيمية وسلوك المستهلك

وتطويره، المنظمات  تحسين أداء من أثر هام في المفاهيم
الدراسات السابقة التي ربطت ما بين  قلةهذا بالإضافة إلى 

ة يمكن أن وبذلك فإن هذه الدراس متغيرات الدراسة الحالية،
تساهم في تقديم إطار نظري متكامل يثري المكتبة الإدارية 

 .في الموضوعات التي تبحث فيها
تستمد هذه الدراسة  ج. أهمية القطاع المبحوث:

أهميتها من أهمية القطاع المبحوث، وهو قطاع شركات 
-5، حيث يساهم هذا القطاع بما نسبته )الأردنية الأدوية

الإجمالي، وتبلغ الطاقة الإنتاجية  ( من الناتج المحلي7%
لهذا القطاع أكثر من مليار دينار سنوياً)سوق عمان 

 (.2016 التقرير السنوي، المالي،

 تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق ما يلي: أهداف الدراسة: 
التعرف إلى مدى تبني الشركات المبحوثة للتسويق  .1

ر الأخضر، بأبعاده التالية )المنتج الأخضر، والتسعي
 الأخضر، والتوزيع الأخضر، والترويج الأخضر(.

)النمو،  التعرف إلى مدى تأثير العوامل التالية .2
الإنتاجية، جودة المنتجات، رضا العاملين( في فاعلية 

 الشركات المبحوثة.
التعرف إلى أثر التسويق الأخضر بأبعاده في  .3

 الفاعلية التنظيمية للشركات المبحوثة.
يق الأخضر بأبعاده في التعرف إلى أثر التسو  .4

الفاعلية التنظيمية لشركات الأدوية من خلال سلوك 
 المستهلك الشرائي كمتغير وسيط.

 :لتهاأسئو  مشكلة الدراسة
واضحاً أن المنظمات تلجأ لتطبيق )التسويق  أصبح

الأخضر( وذلك لاستغلال الفرص التي يخلقها، ولتجنب 
 تتبناه في التهديدات التي يفرضها على المنظمات التي لا

المدى الطويل، ويشير واقع الحال في منظمات الأعمال 
الأردنية إلى قصور واضح في هذا الجانب، فليس جميع 
هذه المنظمات تتبنى التسويق الأخضر، كما أن المنظمات 
التي تتبناه تقوم بتطبيقه بشكل جزئي، كما تشير إلى ذلك 

شركات معظم  تعاني(، كما و 3، 2013الدراسات )إصبيح، 
 تهامن مشكلات انخفاض مستويات فاعلي الأدوية الأردنية 

في ظل انفتاح السوق الأردنية  يةالتنافس تهاوانخفاض قدر 
أمام المنتجات الأجنبية التي تهتم معظم منظماتها بتطبيق 

 الأخضر بشكل كبير. التسويق
حيث يلاحظ فيما يتعلق بالفاعلية التنظيمية لشركات 

( فقط من %50أنها تشكل ما نسبته ) الأدوية الأردنية،
حجم الحصة السوقية لهذا القطاع في المملكة، في حين يتم 
الاعتماد في تغطية العجز من خلال الشركات الأجنبية، 
كما ويلاحظ بأن الحكومة الأردنية تلجأ لاستيراد أدوية 

( مليون دولار سنوياً، بسبب عزوف 100بمعدل يفوق )
نتاج هذه الأدوية، مما يضاعف من الشركات الأردنية عن إ

مشكلة عجز الموازنة العامة في الأردن. )الاتحاد الأردني 
 (.2015لمنتجي الأدوية، 
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هذا فضلا عن ارتباط صناعة الأدوية بالقضايا البيئية وذلك 
من خلال ما يترتب على هذه الصناعة من تأثيرات بيئية مختلفة، 

عامل معها في إطار مما يستوجب إيجاد الطرق المناسبة للت
، ناهيك عن عدم وعي ممارسات وأنشطة التسويق الأخضر

 المستهلك الأردني لأهمية دعم وتشجيع هذا القطاع الحيوي.
أثر التسويق  التعرف إلى "الدراسة  تحاول هذهو 

الأخضر في تحقيق الفاعلية التنظيمية في شركات الأدوية 
كمتغير وسيط" من خلال سلوك المستهلك الشرائي  الأردنية،

 وذلك من خلال محاولة الإجابة عن الأسئلة التالية:
ما اثر التسويق الأخضر في الفاعلية التنظيمية  .1

 في شركات الأدوية الأردنية؟
التسويق الأخضر في الفاعلية التنظيمية  ما أثر .2

في  كمتغير وسيط من خلال سلوك المستهلك الشرائي
 شركات الأدوية الأردنية؟

تم صياغة فرضيات الدراسة استنادا  اسة:فرضيات الدر 
طلاع على الادب النظري والدراسات السابقة الاالى 

المتعلقة بموضوع الدراسة، وفي ضوء أهدافها 
 تقوم هذه الدراسة على الفرضيات التالية: وأسئلتها،حيث

 الفرضية الرئيسة الأولى: 
ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ألا يوجد 

)المنتج الأخضر، بأبعاده ( للتسويق الأخضر )
والتسعير الأخضر، والتوزيع الأخضر، والترويج الأخضر( 

في شركات الأدوية بأبعادها مجتمعة  في الفاعلية التنظيمية
 ويتفرع عنها الفرضيات التالية:  الأردنية.

 الفرضية الفرعية الأولى: 
01H دلالة إحصائية عند مستوى لا يوجد اثر ذو

في نمو بأبعاده ( للتسويق الأخضر معنوية )
 شركات الأدوية الأردنية.

 الفرضية الفرعية الثانية: 
02H ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ألا يوجد

في إنتاجية بأبعاده ( للتسويق الأخضر معنوية )
 ية الأردنية.شركات الأدو 

 الفرضية الفرعية الثالثة: 
03H ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ألا يوجد

بأبعاده في جودة ( للتسويق الأخضر معنوية )
 شركات الأدوية الأردنية. منتجات

 الفرضية الفرعية الرابعة:
04H ائية عند مستوى ثر ذو دلالة إحصألا يوجد

في رضا  بأبعاده( للتسويق الأخضر معنوية )
 العاملين في شركات الأدوية الأردنية.

 :ثانيةالفرضية الرئيسة ال
لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

في الفاعلية بأبعاده ( للتسويق الأخضر )
ل سلوك المستهلك ة لشركات الأدوية من خلايالتنظيم

 ويتفرع عنها الفرضيات الفرعية التالية: كمتغير وسيط.
01H ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ألا يوجد

للمنتج الأخضر في الفاعلية ( معنوية )
من خلال سلوك المستهلك الأدوية التنظيمية في شركات 

 كمتغير وسيط.
02H ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ألا يوجد

للتسعير الأخضر في الفاعلية ( معنوية )
من خلال سلوك المستهلك الأدوية التنظيمية في شركات 

 .كمتغير وسيط
03H ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ألا يوجد

ي الفاعلية التنظيمية فالأخضر  للتوزيع( معنوية )
من خلال سلوك المستهلك كمتغير الأدوية في شركات 

 .وسيط
04H ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ألا يوجد

في الفاعلية الأخضر  للترويج( معنوية )
من خلال سلوك المستهلك  الأدويةالتنظيمية في شركات 

 كمتغير وسيط.
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 ج الدراسة: نموذأ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

( Fuiyeng&Yozdanifard, 2015( )Alakshmi&Adorai, 2014( )Dogerlioglu&Basol, 2014)بالاعتماد على: انإعداد الباحثالمصدر: 
(Monzoor, 2012 ) )Sarumathi, 2014). 

 
 التعريفات الإجرائية:

عملية منظمة ومتكاملة هو  التسويق الأخضر: .1
لى تفضيلات العملاء لدفعهم لاستهلاك صممت للتأثير ع

المنتجات الخضراء وذلك لحماية كل من البيئة والمستهلك 
وتتكون عناصر المزيج التسويقي الاخضر من  ،على حد سواء

 ،والتوزيع الاخضر ،والتسعير الاخضر،)المنتج الاخضر
( 20-1والترويج الاخضر ( ويقاس هذا المتغير بالفقرات من )

 في الاستبانة.
شركات الأدوية هي قدرة  الفاعلية التنظيمية: .2

على تحقيق أهدافها بالبقاء والنمو وتحقيق رضا  الأردنية
ن وقد تم  العملاء بالاعتماد على وجود موارد بشرية مؤهلة

قياس هذا المتغير من خلال عدة متغيرات وهي )النمو، 
والانتاجية، وجودة المنتجات، رضا العاملين( ويقاس هذا 

 .( في الاستبانة40-21ير بالفقرات من )المتغ
هي مجموعة التصرفات  لمستهلك الشرائي:اسلوك  .1

ن، وقد تم التي يبديها الفرد من أجل شراء واستعمال منتج معي

وتعلم المستهلك(  ،قياس هذا المتغير من خلال )ادراك المستهلك
 . ( في الاستبانة50-41ويقاس هذا المتغير بالفقرات من )

 ة:اسحدود الدر 
من فترة إعداد هذه الدراسة  امتدت الحدود الزمانية: .1

 .2017وحتى شهر شباط من العام  2016شهر آذار للعام 
تقتصر هذه الدراسة على عدد من  الحدود المكانية: .2

( 5وعددها ) في مدينة عمان العاملة شركات الأدوية الأردنية
 شركات.
أثر تقتصر هذه الدراسة على دراسة  :العلميةالحدود  .3

التسويق الأخضر بأبعاده )المنتج الأخضر، والتسعير 
الأخضر، والترويج الأخضر، والتوزيع الأخضر( في الفاعلية 
التنظيمية بأبعادها )النمو، والإنتاجية، والجودة، ورضا 
العاملين( مع دراسة السلوك الشرائي للمستهلك بأبعاده 

 )الإدراك، والتعلم( كمتغير وسيط.
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اقتصرت هذه الدراسة على الأفراد  :الحدود البشرية .4
الإنتاج، والتسويق في الشركات المبحوثة،  تالعاملين في إدارا

 كما أنها لم تشمل مستهلكي وعملاء هذه الشركات.
 

 :الدراسات السابقة
 أولًا: الدراسات المتعلقة بالتسويق الأخضر:

( Wang, Chen & Chen, 2016دراسة ) -
  بعنوان:

"An Empirical Study of the  Effect of Green 

Marketing on Purchase Intention- Evidence 

from Green Restaurant"  
حيث هدفت هذه الدراسة للتعرف إلى العلاقة والأثر ما بين 
)التسويق الأخضر، والمعرفة الخضراء وصورة العلامة التجارية( في 

دة الوعي البيئي، فمع زيامن المطاعم التايوانية نية العميل الشرائية 
فقد أدى ذلك إلى زيادة درجة وعي الناس، بالتوجه نحو المطاعم 

وأظهرت نتائج الدراسة أن للتسويق الأخضر أثراً مباشراً  الخضراء.
وغير مباشر في جذب انتباه العملاء الشرائي وفي التأثير على 

ويتحقق الأثر المباشر للتسويق الأخضر في نية ، نواياهم الشرائية
لعميل الشرائية من خلال صورة العلامة التجارية، أما الأثر غير ا

 المباشر فيتحقق من خلال المعرفة الخضراء.
 :( بعنوانHasan and Ali, 2015دراسة ) -

"The impact of green Marketing strategy 

on the firm's performance in Malaysia"  
ل أثر هدفت هذه الدراسة إلى تكوين إطار نظري حو  

التي الماليزية استراتيجية التسويق الأخضر على أداء الشركات 
حصلت على جائزة الجودة العالمية لأداء البيئة 

(ISO:14001)،  وقد بينت الدراسة أن المستهلكين على
استعداد لدفع سعر أعلى في المنتجات الخضراء، وذلك بسبب 

الدراسة إلى  المزايا التي تتمتع بها هذه المنتجات، كما وأشارت
أن الإبداع والترويج الأخضر لهما دور وأثر إيجابي على أداء 

 المنظمات التي تتبنى هذا المفهوم.
( بعنوان" أثر تطبيق استراتيجية 8142دراسة )عبدة،  -

استخبارات التسويق على استخدام أسلوب التسويق الأخضر 
حيث هدفت هذه والمزيج التسويقي في شركات صناعة الأدوية "

 الدراسة لتحديد نوع العلاقة ما بين استراتيجية استخبارات التسويق

ويشمل )العملاء ( المزيج التسويق الأخضر الخارجي  )
والموردون والسياسات الحكومية، وجماعات الضغط، والشركاء، 
والمشكلات والتبنؤ( وعناصر المزيج التسويقي الأخضر الداخلي 

والترويج، والمعلومات، ويشمل )المنتج، والسعر، والمكان، 
والسياسات، والعمليات والأفراد( في شركات قطاع صناعة الأدوية 

وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج  ،في دولة الكويت
وجود علاقة معنوية إيجابية بين استراتيجية  ،من أهمها

استخبارات التسويق والمزيج التسويقي الأخضر في شركات 
ث تسهم هذه الاستراتيجية في تطوير أساليب صناعة الأدوية، حي

دارة العلاقات مع العملاء وهو ما يناسب  التسويق والابتكار وا 
بناء  ضرورةوقد أوصت الدراسة ب أسلوب التسويق الأخضر.

المزيج التسويقي الأخضر وبما يحقق الدخول والتوسع في 
الأسواق الخضراء، وجذب شريحة كبيرة من نمط المستهلك 

 من خلال منتجات وخدمات متوافقة بيئياً. الأخضر

( بعنوان" أهمية ودور التسويق 8141دراسة )جمال،  -
الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعمال: دراسة نظرية 

وقد هدفت هذه  تحليلية مع الإشارة إلى تجربة شركة ميورا"
الدراسة للتعرف إلى طبيعة العلاقة بين التسويق الأخضر والميزة 

فسية في منظمات الأعمال، وكما وهدفت إلى توضيح الرؤية التنا
بالنسبة لمنظمات الأعمال بشأن الدور الهام الذي يلعبه التسويق 
الأخضر في تحقيق تكيفها مع مستجدات البيئة التسويقية في ظل 

شركة ميورا  أنوقد توصلت الدراسة إلى  زيادة الوعي البيئي.
ملاء والموزعين للقضايا البيئية على جذب انتباه العتركز المبحوثة 

من خلال التركيز على الترويج لقضايا بيئية حساسة مثل التغير 
وقد أوصت الدراسة بضرورة ، المناخي واتساع ثقب الأوزون

اهتمام منظمات الأعمال بالتسويق الأخضر كمدخل استراتيجي 
ين لتحقيق الميزة التنافسية المتمثلة بالكلفة الأقل لمنتجاتها وتحس

رضاء  الصورة الذهنية لهذه المنظمات ورفع الأداء التسويقي وا 
 العملاء وتشجيع الإبداع والتميز.

( Alakshmi & Adorai, 2014دراسة ) -
 :بعنوان

"Green Marketing Mix-Asocial 

Responsibility of Manufacturing companies"  
حيث تشير الدراسة إلى أن المنظمات الصناعية المعاصرة 
تعيد تصميم مزيجها التسويقي في السياق الأخضر، وذلك 
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كاستجابة للتوجهات الحديثة وكاستجابة لتأثيرات المجتمع على 
الاستراتيجيات التسويقية لهذه المنظمات، ولتحقيق مكانة مناسبة 

وقد وجد الباحثان أن المنظمات الصناعية  لمنتجاتهم في السوق.
ي السوق في ظل البيئة يجب أن تقوي أوضاعها فالماليزية 

عادة  التنافسية، وذلك من خلال إعادة هندسة عملياتها الإنتاجية وا 
 .تصميم منتجاتها، بحيث تتبنى مفهوم التسويق الأخضر

 ,Delafrooz, Taleghni &Nouriدراسة ) -

 ( بعنوان:2014
 "Effect of green marketing on consumer 

purchase behavior " 
لدراسة لقياس أثر التسويق الأخضر حيث هدفت هذه ا 

وأدواته المعتمدة )العلامة التجارية البيئية، والاسم التجاري 
البيئي الخاص بالمنتج، ودور الإعلام البيئي( في التعريف 

من خلال المسح لمجوعة من المستهلكين  بالمنتج الأخضر
، وقد توصلت الدراسة إلى أن الإعلان البيئي في مدينة طهران

، ر ذو معامل تأثير مرتفع على سلوك المستهلك الشرائيله دو 
أن العلامة التجارية البيئية للمنتج هي كما وتوصلت الى 

 العامل الأقل في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلك.
 ( بعنوان:Aggarwal, 2013دراسة ) -

"Green Marketing in India: Emerging 

opportunities and challenges "  

يث بينت الدراسة أن ظاهرة التسويق الأخضر من الظواهر ح 
التي تطورت بشكل ملحوظ في الفترة الأخيرة كمفهوم تسويقي 
حديث، وقد ظهر هذا المفهوم عند ظهور مفهوم تدوير المنتجات 
وتغليفها، وذلك بهدف زيادة نسب تسويقها كما وبينت الدراسة أهمية 

نتجات الخضراء، مما يدفع التغير في سلوك المستهلكين نحو الم
المنظمات إلى زيادة إنتاجها، وزيادة الاهتمام بالجوانب 
البيئية.وأوصت الدراسة إلى أن التحول نحو تطبيق التسويق 
الأخضر يتطلب توضيح الفرص والتهديدات التي يخلقها، ويتطلب 
توضيح المبررات التي تجعل المنظمات تتبنى هذا المفهوم باعتبار 

 عالمي ينمو نظرياً وعملياً. أنه مفهوم
 

 

 

 

 ثانياً: الدراسات المتعلقة بالفاعلية التنظيمية:
 ( بعنوان:Yang, 2015دراسة )

"Effect of Internal Marketing on 

Knowledge sharing and organizational 

Effectiveness in the Hotel Industry" 

المعرفة  حيث هدفت هذه الدراسة التجريبية لاختبار أثر 
التنظيمية في حقل التسويق الداخلي، ومن ثم دراسة كيف أن 
 وسائل التواصل تؤثر في التشارك في المعرفة والفاعلية التنظيمية.
ولإتمام هذه الدراسة فقد تم تصميم استبانة لجمع البيانات وقد 

( موظفاً من الموظفين العاملين 222تكونت عينة الدراسة من )
وانية، وقد أظهرت نتائج الدراسة أن لوسائل في الفنادق التاي

التواصل المستخدمة في التسويق الداخلي في هذه الفنادق 
المبحوثة أثراً في التشارك المعرفي، وهذا مكن العاملين في الخط 
الأمامي من تزويد العملاء بالعروض من خلال المقابلة الأولى 

ت العاملين معهم، هذا بالإضافة إلى المساهمة في تعزيز قدرا
وتحسين جودة الخدمات المقدمة، وبالتالي تعزيز المزايا في 

 السوق التنافسية وزيادة الفاعلية التنظيمية لهذه الفنادق.
( بعنوان:" أثر الخصائص 8142دراسة )العجالين،  -

الريادية في الفاعلية التنظيمية، الدور الوسيط للتوجهات 
ات المتوسطة الاستراتيجية: دراسة ميدانية في الشرك

والصغيرة في مدينة الملك عبدالله الثاني ابن الحسين 
حيث هدفت هذه الدراسة للتعرف إلى  أثر  الصناعية"

الخصائص الريادية بأبعادها )الثقة بالنفس، والتحكم الذاتي، 
والرغبة في الإنجاز، والاستقلالية، والإبداع، ومستوى الطاقة، 

فاعلية التنظيمية، في ظل والمبادأة، وتحمل المخاطر( في ال
وجود متغير وسيط وهو التوجهات الاستراتيجية في الشركات 
 الصناعية المتوسطة والصغيرة في مدينة الملك عبدالله الثاني.

دلالة إحصائية  يوقد توصلت الدراسة إلى وجود أثر ذ
للخصائص الريادية بأبعادها المختلفة في تحقيق الفاعلية 

المبحوثة، بالإضافة إلى وجود أثر  التنظيمية في الشركات
للخصائص الريادية في الفاعلية التنظيمية بوجود التوجهات 

وفي ضوء هذه النتائج أوصت ، الاستراتيجية كمتغير وسيط
ضرورة تبني وممارسة الشركات المبحوثة للتوجهات ب الدراسة

الاستراتيجية بشكل عام، وللتوجه نحو التعلم التنظيمي بشكل 
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ضافة إلى تشجيع متخذي القرار على تقبل خاص، بالإ
 المخاطر.

( بعنوان:" أثر التخطيط 8141دراسة )الجنابي،  -
الاستراتيجي في الفاعلية المنظمية، الدور الوسيط للتعلم 
 المنظمي: دراسة تطبيقية في شركات صناعة الأدوية الأردنية"
حيث هدفت هذه الدراسة للتعرف إلى أثر التخطيط الاستراتيجي 
بعناصره )التحليل البيئي، ورؤية ورسالة المنظمة، وأهدافها 
واستراتيجياتها، وسياساتها( في الفاعلية المنظمية بمداخل قياسها 
)مدخل الهدف، ومدخل الموارد، ومدخل النظم(، إضافة إلى 
دراسة أثر التعلم المنظمي بأنماطه )التعلم التكيفي، والتعلم 

وقد توصلت الدراسة . متغير وسيطالتنبؤي، والتعلم التفاعلي( ك
إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية للتخطيط الاستراتيجي بأبعاده 
المختلفة في الفاعلية التنظيمية، هذا بالإضافة إلى وجود أثر 

في الفاعلية التنظيمية في ظل وجود التعلم  المستقلللمتغير 
المنظمي كمتغير وسيط، وفي ضوء هذه النتائج فقد أوصت 

اسة بضرورة زيادة الاهتمام بالتخطيط الاستراتيجي في الدر 
 الشركات المبحوثة بشكل أكبر لتعزيز فاعليتها.

 ( بعنوان:Ali & Patnaik, 2014دراسة ) -
 "Influnce of organizational Climate and 

organizational Culture on Managerial 

effectiveness: An Inquisitiv Study" 

راسة إلى توضيح أهمية الفاعلية التنظيمية في هدفت هذه الد
سياق المنظمات الهندية من خلال بحث أثر كل من المناخ 
المنظمي والثقافة المنظمية على الفاعلية التنظيمية، وقد طبقت 
الدراسة على مجموعة من شركات القطاع العام والخاص في 

وي وقد أظهرت الدراسة وجود تأثير معن ،يةمدينة دلهي الهند
للمناخ التنظيمي والثقافة التنظيمية على الفاعلية الإدارية للمدراء 
المبحوثين كما أظهرت الدراسة وجود فروق معنوية ما بين أنواع 

 المدراء المبحوثين بخصوص كافة متغيرات الدراسة المبحوثة.
( Dogerlioglu & Basol, 2014دراسة ) -

 بعنوان:
 "Structural Determinants of organizational 

Effectiveness "  
هدفت هذه الدراسة إلى دراسة دور الهيكل التنظيمي 
بأبعاده )الرسمية، والتخصص، والمركزية، والعمر، والحجم( 

في رفع مستوى الفاعلية التنظيمية بأبعادها )رضا العميل، 
دارة الاتصالات( في  دارة الوقت، ورضا العاملين، وا  والجودة، وا 

رمجيات التركية في مدينة إسطنبول، وقد شركات صناعة الب
توصلت الدراسة إلى أن الرسمية والتخصص أسهما في رفع 
مستوى الفاعلية التنظيمية في حين أن زيادة حجم المنظمة 

نظيمية وعليه لا بدّ تيؤدي إلى انخفاض مستوى الفاعلية ال
 اللشركات المبحوثة البقاء ضمن نطاقات صغيرة في حجمه

بالاعتماد على التخصص  ارفع مستوى أدائهالتنظيمي مع 
 والرسمية.

 ( بعنوان:Manzoor, 2012دراسة ) -

 "Impact of employees Motivation on 

organizational effectiveness" 
هدفت هذه الدراسة إلى تحديد أثر العوامل التالية )تحفيز  

( العاملين والتمكين والاعتراف بالأداء في الفاعلية التنظيمية
في الشركات الصناعية في باكستان، وقد اعتمدت الدراسة 
على مجموعة من الدراسات السابقة في بناء نموذج يربط ما 
بين عوامل تحفيز العاملين والفاعلية التنظيمية. وقد توصلت 
الدراسة إلى أنه كلما ارتفاع معدل تمكين العاملين وتميزهم، 

ؤدي إلى تحقيق فإن ذلك سيؤدي إلى زيادة تحفيزهم مما ي
الفاعلية التنظيمية. كما توصلت الدراسة إلى أن على المنظمة 
أن تضع تعليماتها وسياساتها وهيكلها التنظيمي، بشكل يسمح 
للعاملين بالعمل بصورة جيدة مما يزيد من تقديرهم في أعمالهم 

 ومهامهم وهو ما يؤدي بصورة أكيدة إلى النمو التنظيمي.
( بعنوان: "دور 8142د، دراسة )الفاعوري وجوا -

، الذاكرة التنظيمية في تعزيز فاعلية المنظمات الصناعية"
حيث هدفت هذه الدراسة للتعرف إلى دور الذاكرة التنظيمية 
بأبعادها )المستوى والانتشار والمحتوى والشكل والتشكيل 
والتوجه( في فاعلية المنظمة بأبعادها )التكيف، وتحقيق 

وجود  وقد توصلت الدراسة إلى لإدامة(.الأهداف، والتكامل، وا
أثر ذو دلالة إحصائية للذاكرة التنظيمية في الفاعلية 
التنظيمية، ووجود أثر للذاكرة التنظيمية بأبعادها في تحقيق 
أهداف الشركات المبحوثة، وفي ضوء ذلك فقد أوصت الدراسة 
بضرورة الاهتمام ببعد تخزين المعلومات والعمل على تحديثها 

ل مستمر والحرص على استقطاب الخبرات والكفاءات بشك
 للعمل في الشركات المبحوثة.
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 ثالثاً: الدراسات المتعلقة بسلوك المستهلك الشرائي:
 ( بعنوان:Sharma & Trivedi, 2016دراسة ) -

"Various Green Marketing Variables And 

Their Effects on consumer's Buying 

Behaviour for Green Products" 
حيث هدفت هذه الدراسة لتحديد العوامل المؤثرة في سلوك 

، في المنظمات الهندية في منطقة نويدا المستهلك الأخضر
ومدى تأثير كل عامل من هذه العوامل في هذا السلوك، حيث 
أن هنالك ثمانية عوامل تؤثر في سلوك المستهلك للمنتجات 

عير الأخضر، )المصلقات الخضراء، والتس منهاالخضراء 
وقد أظهرت نتائج  والترويج الأخضر، والعوامل الديمغرافية(.

الدراسة  أن الملصقات البيئية تعد من أهم عناصر التسويق 
الأخضر، فالتغليف يزودنا بمعلومات هامة عن المنتج 
الأخضر وقيمته ووظائفه، وترشد المستهلك كيف يكون صديقاً 

منتج الأخضر علاقة مباشرة للأن وأظهرت النتائج للبيئة، كما 
في سلوك المستهلك من خلال التركيز على المزايا التي 
يحققها هذا المنتج، وأن هنالك علاقة عكسية ما بين سعر 

 .المنتج الأخضر ومعدلات شراءه
( Fuiyeng & Yazdanifard, 2015دراسة ) -

 بعنوان:
 "Green Marketing: A study of consumer's 

Buying Behavior in Relation to green 

Products".  
تناقش هذه الدراسة التسويق الأخضر ومدى استدامته 

وأبرزها  بالإضافة إلى أدوات المزيج التسويقي الأخضر
في  المستهلك الأخضرسلوك ، و العلامة التجارية الخضراء

تحديد فوائد ، وكذلك الشركات الماليزية التي تتبنى هذا المفهوم
، ومن في هذه الشركات ية التسويق الأخضرتطبيق استراتيج

وجهة نظر الباحثين فإن أدوات التسويق الأخضر هي الشارة 
(، والعلامة التجارية الخضراء Eco-Labbingالخضراء )

إن التسويقيين  والإعلان البيئي، وقد توصلت الدراسة إلى 
 مندوبييجب أن يقوموا بتدريب العاملين لديهم، وخاصة 

مفاهيم التسويق الأخضر، كما أنه يجب على  المبيعات على
المنظمات أن تتبنى مزيج تسويق أخضر واحد ملائم 
واستراتيجية ملائمة، وأن تستهدف قطاع استهلاكي ملائم، 

وكل ذلك سيساعدها في إيجاد الميزة التنافسية عن المنظمات 
 التي لا تتبناه.

 :( بعنوانSarumathi, 2014دراسة ) -
 "Green Purchas Behavior- A Conceptual 

Frame work of socially Conscious 

Consumer Behavior" 
حيث هدفت هذه الدراسة لقياس طبيعة السلوك الشرائي 

الاهتمام بالقضايا البيئية، وذلك و ، ومدى الالتزام في الهند للمستهلكين
من خلال إعطاء دور أساسي للجوانب البيئية التي تأثرت بحدوث 

لصناعية في الدول الصناعية، مما أدى إلى زيادة الطلب على الثورة ا
المنتجات التي تعرف بأنها "صديقة للبيئة"، وهذا ما يؤدي إلى تقليل 
أثر الدمار الناتج عن التصنيع لمثل هذه السلع.وتشير الدراسة إلى أن 

رغم   هنالك زيادة في رغبة المستهلكين لشراء السلع الصديقة للبيئة
عارها عن أسعار السلع الأخرى وقد توصلت الدراسة إلى ارتفاع أس

بمجموعة من العوامل يتأثر السلوك الشرائي لهؤلاء المستهلكين  أن
كالتعليم والثفافة البيئية.وقد أوصت الدراسة بضرورة أن يكون 
للمنظمات دور أساسي في المسؤولية الاجتماعية تجاه البيئة، وأن 

ة لأخرى، كما بينت ضرورة الاهتمام هذه المسؤولية تتباين من منظم
 بتنمية السلوك الشرائي الأخضر.

سماعيل،  - (، 8141دراسة )الشورة، شلاش، وا 
بعنوان" مدى تبني المستهلك الأردني للتسويق الأخضر 

حيث هدفت هذه الدراسة لمعرفة  والبيئي: دراسة ميدانية"
التسويق الأخضر والبيئي ومدى تبني المستهلك الأردني 

وكيات الهادفة للمحافظة على البيئة ورعايتها، ومعرفة للسل
مدى وجود اختلاف في هذه السلوكيات باختلاف المتغيرات 
الديمغرافية.وقد توصلت الدراسة إلى وجود درجة قناعة عالية 
من قبل المستهلك الأردني لمفاهيم التسويق الأخضر والبيئي 

ملك وعياً عالٍ وتطبيقاته، بالإضافة إلى أن العميل الأردني ي
لضرورة المحافظة على البيئة، حيث بدا واضحاً أن القيم 
الأخلاقية الإسلامية والاجتماعية من أهم العوامل الداعية 

الاتجاه نحو وضع ضرورة وقد أوصت الدراسة ب، لذلك
استراتيجية وطنية تشارك بها كافة الجهات الرسمية والشعبية 

عاية البيئة، وتوفير الطاقة تتضمن منهجاً منظماً لنشر ثقافة ر 
 من خلال أنشطة تسويقية وترويجية شاملة ومستمرة.
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 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة:
ق التي تبحث في أثر التسوي من الدراسات القليلةأنها  أولًا:

الدور الوسيط للسلوك الشرائي الأخضر في الفاعلية التنظيمية 
وذلك في حدود ما تم  ،ية الأردنيةشركات الأدو في للمستهلك 

 التوصل إليه من دراسات سابقة.
تبحث هذه الدراسة في جميع عناصر المزيج  ثانياً:

التسويقي الأخضر )المنتج الأخضر، والتسعير الأخضر، 
 لم تركزوالترويج الأخضر، والتوزيع الأخضر( وهي عناصر 

 .معظم الدراسات السابقةعليها 
دراسة في الأبعاد الرئيسة الأكثر شيوعاً تبحث هذه ال ثالثاً:

في قياس الفاعلية التنظيمية وهي )النمو، والإنتاجية، والجودة، 
 بعضورضا العاملين( وهي الأبعاد التي ركزت عليها 

 ,Dogerlioglu&Basolكدراسة )الأجنبية الدراسات السابقة 

 .(Manzoor, 2012(، ودراسة )2014

ي السلوك الشرائي للمستهلك تبحث هذه الدراسة ف رابعاً:
كمتغير وسيط وأحد العوامل الرئيسة المؤثرة في تبني مفهوم 

 .شركات المبحوثةالتسويق الأخضر، وفي زيادة فاعلية ال
 :  Green Marketing التسويق الأخضر

تطبيق التسويق الأخضر على أساس تعديل استخدام  يقوم
جم مع المتطلبات البيئية، الموارد الطبيعية والمواد الأولية، بما ينس

وتعديل العملية الإنتاجية القائمة أساساً، لكي تتطابق مع الأهداف 
الأساسية للتسويق الأخضر، والمتمثلة في تقليل التكاليف من 
خلال تحسين العملية الإنتاجية، وخفض مستويات التلوث إلى 
أدنى درجة ممكنة، هذا فضلًا عن إمكانية الاستفادة مرة أخرى 

وفيما ن المخلفات من خلال إعادة تدويرها ومعالجتها وتصنيعها.م
 يلي استعراض لمجموعة من مفاهيم التسويق الأخضر:

 
 (4الجدول رقم )

 مفاهيم التسويق الأخضر من وجهة نظر مجموعةمن الكتاب والباحثين
 التعريف الكتاب

Sharma And Trivedi, 2016, 2 
لى كل من البيئة والمجتمع، من خلال التغيير في العملية التركيز على إنتاج منتجات آمنة ع

 الإنتاجية وعملية التغليف.

Dahlstrom, 2011, 9 
مفهوم وليد لمفهوم المسؤولية الاجتماعية للتسويق، لضمان توفير حياة إستهلاكية متوازنة غير 

 ضارة بالبيئة.

Azzam, 2010, 11 لحماية المستهلك والمجتمع والبيئة، وبما  ،ت العملاءعملية تسويقية متكاملة للتأثير في تفضيلا
 يحقق الأرباح للشركة.

مدخل نظمي متكامل يهدف إلى التأثير في تفضيلات الزبائن بصورة تدفعهم نحو التوجه إلى  17، 2112البكري، والنوري، 
 .طلب منتجات غير ضارة بالبيئة

 الباحثان
ت جديدة أو العمل على تعديل المنتجات الحالية، العملية التي يتم من خلالها تطوير منتجا

شباع  وتسعيرها، وترويجها وتوزيعها، بحيث تحقق أهداف المحافظة على البيئة واستدامتها، وا 
رضائهم  . حاجات العملاء وا 

 الباحثان بالاعتماد على المراجع المشار إليها في الجدول.المصدر: 
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 اصر التالية:ويتكون المزيج التسويقي من العن
 :Green Productالمنتج الأخضر  .4

يعرف المنتج الأخضر على أنه" أي منتج مصمم ومصنع 
وفقاً لمجموعة من المعايير التي تهدف إلى حماية البيئة، وتقليل 
استنزاف الموارد الطبيعية، مع المحافظة على خصائص الأداء 

بكري، وقد أشار )ال ،(175، 2112الأصلية" )البكري، والنوري، 
( إلى الخصائص الواجب توفرها في المنتج 151، 2112

( في كتابها الموسوم John & Elkingtoالأخضر حسب رأي )
 بالتسويق الأخضر وهي:

لا يكون )آمناً بيئياً(، وان لا يحدث أي ضرر بالبيئة  .أ
 مصدر خطر أو تهديد لحياة الإنسان بأي شكل من الأشكال.

لا يكون وان  ،قةاستهلاك أقل قدر ممكن من الطا .ب
 سبب في هدر الموارد الطبيعية.

أن بعد استخدامه، و  أن يكون قابل لإعادة التدوير .ج
 .يحقق الأداء المطلوب والمتوقع منه

 :Green Priceالتسعير الأخضر .8
يعرف التسعير الأخضر على أنه" درجة استعداد المستهلك 
 لدفع سعر أعلى من أجل الحصول على المنتج الأخضر وذلك

 ،(Kleiner, 1991, 41بسبب حصوله على القيمة المضافة" )
( من %12وقد أظهرت إحدى الدراسات الأمريكية بأن حوالي )

المستهلكين يرغبون بدفع سعر أعلى في سبيل الحصول على 
 منتجات غير ضارة بالبيئة )منتجات خضراء(.

 :Green Promotion الترويج الأخضر.2

أنه" عملية الاتصال التي على  الأخضر ويعرف الترويج
تهدف إلى بناء العلاقة مع العملاء من خلال إعلامهم 
قناعهم بما تقوم المنظمة ببيعه وتسويقه من منتجات  وا 

 .( Pride &Ferrell, 2002, 432خضراء" )

 :Green Place التوزيع الأخضر.1

هما المنافذ ين ييعتمد النشاط التوزيعي على ركنين أساس
التوزيعي على  القناةوزيع المادي ويمكن تعريف التوزيعية والت

أنه" مجموعة النشاطات التي تجعل المنتجات متاحة 
للمستهلكين في الزمان والمكان الذي يرغبونه عند الشراء". 

(Pride & Ferrell, 2002, 350 أما التوزيع المادي فهو ،)
يصال  "مجموعة من الأنشطة التي تستخدم في نقل وتخزين وا 

 ات إلى العملاء".المنتج

 Organizational:التنظيمية الفاعلية

Effectiveness   
تعد الفاعلية التنظيمية هدفاً ووسيلة بنفس الوقت، فهي هدفاً 
باعتبارها ظاهرة صحية لازمة لضمان الاستمرار والبقاء للمنظمة 

الرئيسة التي  الأداةفي المدى الطويل، كما وأنها وسيلة لكونها 
لوغ الأهداف والنتائج التي تسعى إليها، ولعله من تساعدها في ب

المهم تأكيد وجود فروقات واضحة فيما بين المنظمات سواء من 
حيث الحجم أو النوع أو القطاع أو الهدف، ولذلك فإن ما يصلح 
من عناصر أو معايير لقياس الفاعلية في منظمة ما، قد لا 

فائقة عند اختيار يصلح لمنظمة أخرى، وهذا ما يستلزم العناية ال
وفيما كل منظمة للمعايير التي ستستخدمها في قياس فاعليتها.

 يلي استعراض لمجموعة من مفاهيم الفاعلية التنظيمية.
 

 (8الجدول رقم )
مفاهيم الفاعلية التنظيمية من وجهة نظرمجموعة من الكتاب 

 والباحثين
 التعريف الكاتب

Dogerliogln And 

Basol 3, 2014 

منظمة على الإنتاج بشكل قدرة ال
أكبر وبجودة أعلى، وقدرتها على 

التكيف بفاعلية مع المشكلات 
 البيئية المحيطة.

111، 2111القريوتي،   
قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها 
المتمثلة بالاستمرار والنمو والبقاء، 
وتحقيق الميزة التنافسية في بيئتها 

 المحيطة.

lutaruQ ،2112 ،2  
مة على استخدام مواردها قدرة المنظ

المحدودة لتحقيق أهدافها ولإرضاء 
 جميع الأطراف ذات العلاقة.

111، 2111اللوزي،   
الدرجة التي تحقق بها المنظمة 

أهدافها من خلال حسن استغلال 
 مواردها المتاحة بكفاءة عالية.

 الباحثان

قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها 
عملاء بالبقاء والنمو وتحقيق رضا ال

من خلال التميز بقدرات إنتاجية 
 بجودة عالية بالاعتماد على الأفراد

 ".المؤهلين والمدربين
 : الباحثان بالاعتماد على المصادر المشار إليها في الجدولالمصدر
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 الجوانب التالية: من خلالأهمية الفاعلية التنظيمية  وتتمثل
(Robbins, 2013, 51) 

 قيق أهدافها من خلال زيادة قدرة المنظمة على تح
 حسن استغلال مواردها المتاحة.

  زيادة كفاءة العمليات التشغيلية في المنظمة لزيادة
 قدرتها على تحقيق أهدافها.

 زيادة قدرة المنظمة على التكيف والبقاء. 

  زيادة قدرة المنظمة على إرضاء جميع الأطراف
 .المتعاملة معها 

 تيجيتها بالشكل زيادة قدرة المنظمة على صياغة استرا
الذي يمكنها من استغلال الفرص المتاحة وتجنب التهديدات 

التي تواجهها من جهة، وتعزيز نقاط قوتها والتغلب على نقاط 
 ضعفها من جهة أخرى.

 consumers buying سلوك المستهلك الشرائي

behavior: 
سلوك المستهلك الأخضر عن سلوك المستهلك  يختلف

ة الاهتمام بالبيئة والمحافظة عليها، التقليدي، من حيث درج
والاهتمام بالمنتجات ذات الخصائص التي تسهم في المحافظة 
على صحة الفرد والمجتمع، وبالتالي فإن سلوك المستهلك 

 قبل اتخاذ القرار الشرائيوالعقلانية الأخضر يمتاز بالتأني 
بدرجة أكبر.وفيما يلي استعراض لمجموعة من مفاهيم سلوك 

 لك الشرائي.المسته
 

 (2الجدول رقم )
 مفاهيم سلوك المستهلك الشرائي من وجهة نظرمجموعة من الكتاب والباحثين

 التعريف الكاتب
Delafrooz, Taleghni And 

Nouri, 2014,5 

ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع والخدمات والأفكار، 
 حاجاته ورغباته حسب إمكانياته الشرائية المتاحة. والتي يتوقع منها إشباع

Fuiyeng And 

Yazdanifard, 2015, 20 

 مجموعة من الممارسات المستمرة التي يقوم بها المستهلكين لإشباع حاجاتهم ورغباتهم.

 ذلك التصرف الذي يظهره الفرد أو الجماعة عند اتخاذ قرار الشراء. 152، 2112الضمور، 

نشاطات الأفراد أثناء الاختيار والشراء للسلع والخدمات من أجل إشباع رغبات وسد حاجات  21، 2117سف، الصميدعي ويو 
 المستهلك المطلوبة.

 الباحثان
يمثل مجموعة التصرفات التي يقوم بها المستهلك عند محاولته لإشباع حاجاته المختلفة، والتي تتأثر 

 موعة أخرى من العوامل الاجتماعية والثقافية".بمجموعة من العوامل النفسية والشخصية، ومج
 : الباحثان بالاعتماد على المصادر المشار إليها في الجدول.المصدر

 

 أهم خصائص سلوك المستهلك الأخضريمكن تحديد و 
 (211، 2112على النحو التالي: )البكري، 

أنه سلوك يمتاز بالقلق الشديد تجاه القضايا البيئية،  .1
 عليها وحمايتها ومنع استنزاف مواردها. ويهدف للمحافظة

أنه سلوك يمتاز بالحذرعند  شراء المنتجات، وهذا  .2
يتطلب دراسة كافة المعلومات المتعلقة بالمنتج وتحليلها قبل 

 اتخاذ القرار الشرائي.

أنه سلوك متعلم ومكتسب وأنه يعكس أحياناً طريقة  .1
 تنشئة الفرد.

قاً أنه سلوك نسبي يختلف من شخص لآخر وف .1
 لحاجاته ورغباته ووفقاً للعوامل الاجتماعية والثقافية.

 )الطريقة والإجراءات( منهجية الدراسة
 نوع وطبيعة الدراسة:

( من حيث Explanatoryتعتبر هذه الدراسة إيضاحية )
في الفاعلية  وهو دراسة أثر التسويق الأخضر غرضها
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ما الدور الوسيط لسلوك للمستهلك"، كالتنظيمية، ودراسة 
( من حيث طبيعتها، فهي Empiricalوتعتبر دراسة ميدانية )

 .المهمةالقطاعات الصناعية  احدى تتم في
 :تها عين و مجتمع الدراسة

يتكون مجتمع الدراسة من جميع شركات الأدوية الأردنية 
 وقد (.2111( شركة )سوق عمان المالي، 11والبالغ عددها )

خمسة شركات من من  حب عينة عشوائية طبقية تناسبيةتم س
شركات الأدوية الأردنية علماً بأن عدد العاملين في هذه 

وفقاً للقانون التالي: )النجار، ( 2212الشركات الخمسة يبلغ )
 (.115، 2111النجار والزعبي، 

 
 
 
 

تحديد حجم العينة بناء على الحجم الكلي  علماً بأنه تم
وعند هذا  .(15لمجتمع الدراسة عند هامش خطأ مسموح به )

( موظفاً أما بالنسبة 112المستوى فإن حجم العينة يساوي )
 على النحو التالي: انتلحجم العينة المسحوبة من كل شركة فك

 
 (1جدول رقم )ال

 حجم العينة المسحوب من كل شركة

حجم المجتمع  اسم الشركة
 الكلي

حجم 
 العينة

 27 222 العربية لصناعة الأدوية
 21 711 والاستثمار دار الدواء للتنمية

 75 111 أدوية الحكمة
 11 122 الأردنية لإنتاج الأدوية

 11 115 المتحدة لصناعة الأدوية
 112 2212 المجموع

 

 وحدة التحليل:
 الأفراد العاملين في كل فرد منتم تحديد وحدة التحليل ب
شركات الأدوية الأردنية في  إدارات الإنتاج والتسويق

( موظفاً، وقد تم سحب عينة 2212غ عددهم )المبحوثة، والبال

وتجدر الإشارة إلى أن الباحثان قاما ( موظفاً، 112حجمها )
( استبانة، وذلك لضمان الحصول على العدد 111بتوزيع )

 المطلوب من الاستبانات لإجراء عملية التحليل الإحصائي.
 

 (2الجدول رقم )
لتحليل عدد الاستبانات الموزعة والمستردة والصالحة ل

 الإحصائي
 النسبة العدد نوع الاستبانة

 %111 111 الاستبانات الموزعة
 %22 151 الاستبانات المستردة

 %21.5 112 الاستبنات الصالحة للتحليل الإحصائي
 

 منهج الدراسة:

تعتمد هذه الدراسة على استخدام المنهج الوصفي التحليلي 
في  ،وقد اعتمدتالجمع البيانات والمعلومات اللازمة لإتمامه

 جمع بياناتها على المصدرين التاليين:
المصادر الثانوية: والمعتمدة على المسح المكتبي  .1

للأدبيات الإدارية الباحثة في موضوع الدراسة من )كتب 
 (....ودراسات وأبحاث ورسائل جامعية 

المصادر الأولية: وتعتمد على البيانات التي تم جمعها  .2
بالاعتماد على أداتها )الاستبانة(،  من مصادر عينة الدراسة

 .( فقرة51وبناء عليه فقد تكونت أداة الدراسة من )

 صدق أداة الدراسة:
تم التحقق من صدق أداة الدراسة من خلال عرضها على 

في الجامعات والإدارة مجموعة من المحكمين في التسويق 
بهدف التأكد من وضوح  محكماً ( 12الأردنية عددهم )

وسلامتها اللغوية ومدى انسجامها مع أهداف العبارات 
 .الدراسة، وقد تم أخذ ملاحظاتهم بعين الاعتبار

 ثبات أداة الدراسة:
 Cronbach)قيمة معامل ج استخر حيث تم ا

Coefficient Alpha( حيث بلغت قيمة ،) للاستبانة )
ى من (، وهي نسبة ممتازة ومقبولة كونها أعل%25.21ككل )

( 1.11والبالغة ) الاجتماعيةالنسبة المقبولة في الدراسات 
 ويوضح الجدول التالي نتائج ثبات أداة القياس.
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 (6جدول رقم )ال
 نتائج ثبات أداة القياس لكل متغير من متغيرات الدراسة

 البعد المتغير
معامل الثبات 

(Cronbach 

Alpha) 

التسويق 
 الأخضر

 72.1 المنتج الأخضر
عير التس

 الأخضر
77.11 

الترويج 
 الأخضر

21.2 

 71.7 التوزيع الأخضر
التسويق 

 الأخضر ككل
21 

الفاعلية 
 التنظيمية

 27.75 النمو 
 21.27 الإنتاجية

 22.11 المنتجات جودة
 21.15 رضا العاملين

الفاعلية 
 التنظيمية ككل

22.21 

سلوك المستهلك 
 الشرائي

 72.71 المستهلك علمت
 21.51 المستهلكدراك إ

سلوك المستهلك 
 ككل

22.21 

 
 أساليب التحليل الإحصائي:

استخدام الأساليب الإحصائية التالية لعرض أسئلة  لقد تم
 الدراسة واختبار فرضياتها:

 Descriptive statisticمقاييس الإحصاء الوصفي ) .1

Measures ).كالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
 Analytical Statisticالإحصاء التحليلي ) مقاييس .2

Measures:من خلال استخدام ) 

( لاختبار Kalmogorov-Smirnov-zاختبار ) -
التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة ويجب أن يكون مستوى المعنوي 

 ختبار الأثر ما بين المتغيرات.(لا.15)أكبر من KSلقيمة 

( معامل VIFاختبار عدم تداخل المتغيرات المستقلة ) -
التضخم للتأكد من عدم تداخل المتغيرات المستقلة ويجب أن 

 (.5أقل من )VIFتكون فيه 

تحليل الانحدار  و تحليل الانحدار الخطي المتعدد -
 .الخطي البسيط 

( وذلك لقياس الآثار Path Analysisتحليل المسار ) -
المباشرة وغير المباشرة  للمتغير المستقل )التسويق الأخضر( في 

لمتغير التابع )الفاعلية التنظيمية( من خلال المتغير الوسيط ا
 (.1.15)سلوك المستهلك الشرائي( عن مستوى دلالة )

 
 التسويق الاخضر:متغير أولا: وصف 

 (7)رقم الجدول 
 المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والاهمية النسبية

 مستوى الأهمية لأبعاد التسويق الاخضرو 

 المتغير
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

مستوى 
 الأهمية

المنتج 
 الاخضر

 مرتفع 2 1.11277 4.0074

التسعير 
 الاخضر

 مرتفع 1 1.11112 3.9127

الترويج 
 الاخضر

 مرتفع 1 1.11211 3.9290

التوزيع 
 الاخضر

 مرتفع 1 1.11211 4.0754

 المتوسط
 العام

 مرتفع - - 4.0340
 

( أن قيم المتوسطات الحسابية 7)رقم يتضح من الجدول 
للمتغير المستقل )التسويق الاخضر( جميعها ذات درجات 

(، حيث  3.9127 - 4.0754مرتفعة تراوحت ما بين )
وهذا ما يدل  ،" على أعلاهاالتوزيع الاخضر" متغيرحصل 

لمبحوثة بعنصر التوزيع الأخضر، على اهتمام الشركات ا
وذلك بغرض الوصول إلى أكبر شريحة ممكنة من المستهلكين 

حجم مبيعاتها  زيادة ، وبالتالييةلزيادة حجم حصتها السوق
" على أقلها التسعير الاخضر" فيما حصل متغيروأرباحها، 
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ويعود السبب في ذلك إلى أن التسعير من الموضوعات ذات 
كما وأن هنالك أطراف  ،بالنسبة للمستهلكينالحساسية العالية 

أخرى تتدخل في تحديد مستويات الأسعار كالحكومة والاتحاد 
بلغ المعدل الكلي للمتغير قد الأردني لمنتجي الأدوية، و 

( وبهذا يتضح أن مستوى توفر أبعاد التسويق 4.0340)
 ضمن المستوى المرتفع . في الشركات المبحوثة هو الاخضر 

 

 الفاعلية التنظيمية:متغير وصف ثانيا: 
 (2) رقم الجدول

والأهمية المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية 
 ومستوى الأهمية لأبعاد الفاعلية التنظيمية النسبية
 المتغير

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

 مستوى
 الأهمية

 مرتفع 1 1.61623 4.0089 النمو

 جودة
 مرتفع 1 1.53823 4.0962 تجاتالمن

 مرتفع 2 1.64149 4.0828 الإنتاجية

رضا 
 مرتفع 1 1.68856 3.9024 العاملين
 المتوسط

 مرتفع - - 3.8639 العام
 

( أن قيم المتوسطات الحسابية 2) رقم يتضح من الجدول
للمتغير التابع )الفاعلية التنظيمية( جميعها ذات درجات 

(، حيث حصل 4.0962 - 3.9024)مرتفعة تراوحت ما بين 
" على أعلاها ويعود السبب في ذلك المنتجات جودة" متغير

إلى اهتمام الشركات المبحوثة بجودة منتجاتها لتأثيرها المباشر 
 متغير، فيما حصل ولزيادة قدرتها التنافسية في صحة الإنسان

" على أقلها وربما يعود السبب في ذلك إلى عدم رضا العاملين"
الشركات المبحوثة بأهمية هذا المتغير في زيادة درجة وعي 

بلغ المعدل الكلي قد فاعليتها بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى، و 
وبهذا يتضح أن مستوى توافر عناصر  (3.8639للمتغير )

 الفاعلية التنظيمية ضمن المستوى المرتفع. 

 
 

 :سلوك المستهلك الشرائي متغير ثالثا: وصف
 (9) رقم الجدول

 المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والاهمية

 ومستوى الأهمية لأبعاد سلوك المستهلك الشرائي النسبية
 البعد

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

مستوى 
 الأهمية

إدراك 
 مرتفع 2 1.73816 3.7515 المستهلك

تعلم 
 1 1.60378 3.9793 المستهلك

 مرتفع

 طالمتوس
 مرتفع - ـــ 3.9601 العام

 
( أن قيم المتوسطات الحسابية 2) رقم يتضح من الجدول

للمتغير الوسيط )سلوك المستهلك الشرائي( جميعها ذات درجات 
(، حيث حصل 3.9793 - 3.7515مرتفعة تراوحت ما بين )

وربما يعود ذلك إلى اهتمام  ،" على أعلاهاتعلم المستهلك" متغير
لكيها بالمنتجات الخضراء، هثة بتعريف مستالشركات المبحو 

إدراك "متغير فيما حصل  ،وبأهمية المحافظة على البيئة وحمايتها
 " على أقلها، وهذا ما يتطلب مضاعفة الجهود الترويجيةالمستهلك

بلغ قد في هذا الجانب، و  والتوزيعية التي تبذلها الشركات المبحوثة
ا يتضح أن مستوى توافر وبهذ ،(3.9601المعدل الكلي للمتغير )

 سلوك المستهلك الشرائي ضمن المستوى المرتفع. متغير عناصر
 اختبار فرضيات الدراسة:

( كقاعدة لرفض أو α≤0.05تم اعتماد مستوى الدلالة )
تساوي أو أقل من  αقبول الفرضيات، بمعنى إذا كانت قيمة 

ذا كانت أعلى من (%5  ( فإننا نرفض الفرضية العدمية، وا 
ومن اجل اختبار فرضيات ،فإننا نقبل الفرضية العدمية%5))

الأثر فإن الوسائل الأقرب ملائمة لتحديد ذلك  الدراسة الحالية
 :( Parametricوسائل الإحصاء المعلمي )هي 
عدم وجود ارتباط عالٍ وتداخل خطي  -أ

Multicolinearity .بين المتغيرات المستقلة 
 التوزيع الطبيعي للبيانات. -ب

من توافر الشرطين المذكورين، فإن الشرط الأول يستوفى وللتأكد 
(، و)التباين المسموح به VIFباختباري )معامل تضخم التباين 
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Tolerance( والشرط الثاني يستوفى بإحتساب )معامل الالتواء Skewness،) وفيما يلي نتائج التحليل الإحصائي: 
 

 (41)رقمجدول ال
 )معامل الالتواء( اين( )التباين المسموح به(،نتائج اختبارات )معامل تضخم التب

 الأخضرالتسويق 
معامل تضخم التباين 

VIF 

 معامل التباين المسموح به
Tolerance 

 Skewnessمعامل الالتواء 

 0.802- 0.556 1.480 الأخضرالمنتج 
 0.837- 0.513 1.711 الأخضرالتسعير 

 0.618- 0.548 1.728 الأخضرالترويج 

 0.692- 0.536 1.756 خضرالأالتوزيع 

 
( 11( إذا تجاوزت )VIFتشير قاعدة القرار إلى أن قيمة )

(، فان هذا يعني أن 0.05( أقل من )Toleranceوقيمة )
هناك مشكلة حقيقية تتعلق بوجود ارتباط عالٍ وتداخل خطي 
ذا بلغت قيمة معامل الالتواء  بين المتغيرات المستقلة، وا 

(Skewness( )1 فأكثر ) فان هذا يعني أن البيانات لا تتبع
(، وبالنظر للنتائج Hair et al.,2010التوزيع الطبيعي، )

يظهر أن جميع قيم  11المتحصل عليها في الجدول رقم
( وقيم التباين المسموح به 11معامل التضخم كانت أقل من)

(، وعلى هذا 1( وقيم الالتواء أقل من)0.05اكبر من )
 الشروط المطلوبة قد استوفيت.الأساس يمكن القول أن 

 ولى: الأ  الفرضية الرئيسةنتائج اختبار 

 
 (44)رقم جدول ال

 بأبعاده في الفاعلية التنظيميةالأخضر التسويق الانحدار المتعدد لأثر  نتائج اختبار

 المتغير التابع

 ملخص النموذج
Model Summery 

 تحليل التباين
ANOVA 

 جدول المعاملات
Coefficient 

R 

 معامل الارتباط
R2 

معامل 
 التحديد

F 
Sig. F 

 مستوى
 الدلالة

درجة 
 الحرية
Df 

الخطأ  البيان
 B t المعياري

Sig.t 

 مستوى
 الدلالة

الفاعلية 
 ميةيظتنال

.659 .434 63.739 .000 4 

334 

المنتج 
 0.906 0.119- 0.006- 0.050 الأخضر

التسعير 
 0.002 3.064 0.161 0.054 الأخضر

الترويج 
 0.000 4.839 0.261 0.054 الأخضر

التوزيع 
 0.000 6.482 0.375 0.058 الأخضر

 ( α≤ 1012)مستوى يكون التأثير ذا دلالة إحصائية عند  *
 

للتسويق دلالة إحصائية  يوجود أثر ذ يشير الجدول إلى
، الأردنية الأدويةفي شركات  التنظيميةفي الفاعلية  الاخضر

وهي قيمة (63.739) والبالغة Fك من خلال قيمة ويظهر ذل
 معنوية أيضا يمثل ما وهو(α≤ 1.15معنوية عند مستوى دلالة )
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في الجدول R²وتشير قيمة  (4) حرية درجة عند الأنموذج هذا
المختلفة يفسر  بعناصره الأخضرالتسويق إلى أن  (434.والبالغة)

علية الفامن التغيرات الحاصلة في  (%11.1) ما نسبته
التغيرات تعود إلى  هذهمن  (%11.1) في حين أنالتنظيمية

كما بلغت قيمة معامل متغيرات أخرى لم تدخل في الأنموذج،
، مما يشير إلى وجود علاقة ايجابية قوية بين (R=.659)الارتباط

ويظهر من نتائج التحليل والفاعلية التنظيمية، التسويق الاخضر
تؤثر في  الأخضرالتسويق عناصر أن الجزئي لهذه الفرضية 

في الأخضر الفاعلية التنظيمية، وهو ما يفسر وجود تأثير للتسويق 
الفاعلية التنظيمية، وان أكثر تلك العناصر إسهاما في هذا التأثير 

لهذا العنصر  B ،(t))وذلك من خلال قيم )الأخضر هو التوزيع 
 ومن الأخضر( تلاه عنصر الترويج 6.482.()175والتي بلغت )
معنوية عند مستوى  اً والتي سجلت جميعها قيم الأخضرثم التسعير 

 t(211). (4.839))) ،(B)وهي على التوالي  (α≤ 1.15دلالة )
أي إسهام  الأخضر(، في حين لم يكن للمنتج 3.064().111)

 غير معنوية اً قيم B ،((t))ت معنوي في هذا التأثير إذ سجل
ق فأننا نرفض الفرضية وبناء على ما سب ،في الجدول كمايظهر

 .الصفرية ونقبل الفرضية البديلة
 

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى:نتائج 
 

 (48)رقم جدول ال
 الاخضر بأبعاده في النمو الانحدار المتعدد لأثر التسويقنتائج اختبار 

المتغير 
 التابع

 ملخص النموذج
Model Summery 

 تحليل التباين
ANOVA 

 جدول المعاملات
Coefficient 

R 

معامل 
 الارتباط

R2 
 F معامل التحديد

Sig. F 

 مستوى
 الدلالة

درجة 
 الحرية
Df 

الخطأ  البيان
 B t المعياري

Sig.t 

 مستوى
 الدلالة

 0.000 95.332 0.534 0.731 النمو
4 

334 

 0571. 2.091 0911. 0441. الأخضرالمنتج 
 0.037 1.514- 0.071- 0.047 الأخضرالتسعير 

 0.000 5.279 0.247 0471. الأخضرالترويج 

 0.000 10.930 0.549 0.050 الأخضرالتوزيع 

 ( α≤ 1012يكون التأثير ذا دلالة إحصائية عند مستوى ) *
 

للتسويق دلالة إحصائية  يوجود أثر ذ يشير الجدول إلى
، وذلك يظهر من الأدويةالأردنيةالاخضرفي النمو في شركات 

وهي قيمة معنوية عند ، (95.332)والبالغة Fمة خلال قي
وهو ما يمثل أيضامعنوية هذا ،(α≤ 1.15مستوى دلالة)

في الجدول R² وتشير قيمة  ،(1الأنموذج عند درجة حرية )
المختلفة يفسر الأخضربعناصرهالتسويق (إلى أن .534والبالغة)

حين  يف النمو(، من التغيرات الحاصلة في %51.1(ما نسبته 
التغيرات تعود إلى متغيرات أخرى لم  هذهمن  )%11.1( أن

مما  (R =.731)كما بلغ معامل الارتباط  تدخل في الأنموذج.
 الأخضريشير إلى وجود علاقة ايجابية قوية بين التسويق 

ويظهر من نتائج التحليل الجزئي لهذه الفرضية أن أكثر  والنمو.
ر هو التوزيع إسهاما في هذا التأثي الأخضرالتسويق  عناصر
لهذا العنصر  t))، (B)من خلال قيم  كويظهر ذل الأخضر

( وهي قيم معنوية عند مستوى 10.930()549.التي بلغت )
ومن ثم المنتج  الأخضر الترويج عنصر تلاه (α≤ 1.15دلالة)

معنوية عند مستوى  اً ، والتي سجلت جميعها قيمالأخضر
 t (.247)))، (B) التوالي على وهي (α≤ 1.15دلالة)

( في حين لم يكن للتسعير 2.091( )091.(،)5.279)
-( )071.-قيم )t)، (B)تاذ سجل ؛معنوي إسهاماي  الأخضر

 ،(α≤ 1.15مستوى دلالة) ( وهي قيم غير معنوية عند1.514
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نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  وبناء على ما سبق فأننا
  .الفرضية البديلة

 :نية اختبار الفرضية الفرعية الثانتائج 

 
 (42)رقم جدول ال

 بأبعاده في الإنتاجيةالأخضر لتسويق الانحدار المتعدد لأثر انتائج اختبار 

المتغير 
 التابع

 ملخص النموذج
Model Summery 

 تحليل التباين
ANOVA 

 جدول المعاملات
Coefficient 

R 

معامل 
 الارتباط

R2 
معامل 
 التحديد

F 
Sig. F 

 مستوى
 الدلالة

درجة 
 الحرية
Df 

الخطأ  البيان
 B t المعياري

Sig.t 

 مستوى
 الدلالة

 4 0001. 46.242 0.357 5981. الإنتاجية

334 

 1.884 146. 1.007 1.045 الأخضرالمنتج 

التسعير 
 1.000 5.831 1.222 1.048 الأخضر

 1.105 1.627 1.072 1.048 الأخضرالترويج 

 1.000 4.573 1.215 1.051 الأخضرالتوزيع 

 (α≤ 1012يكون التأثير ذا دلالة إحصائية عند مستوى ) *
 

للتسويق وجود أثر ذو دلالة إحصائية  يشير الجدول إلى
 كويظهر ذل، الأدوية الأردنيةالاخضرفي الإنتاجية في شركات 

وهي قيمة معنوية عند  (46.242)والبالغة  Fمن خلال قيمة 
 هذا أيضامعنوية يمثل ما وهو ،(α≤ 1.15مستوى دلالة)

( في الجدول R²(، وتشير قيمة)4) حرية درجة عند الأنموذج
المختلفة بعناصره  الأخضرالتسويق (إلى أن 357.والبالغة)

من التغيرات الحاصلة في %) 15.7 )  يفسر ما نسبته
(، تعود إلى متغيرات أخرى لم %11.1في حين أن)الإنتاجية 

مما  (R =.598)رتباطكما بلغ معامل الاتدخل في الأنموذج، 
 الأخضريشير إلى وجود علاقة ايجابية قوية بين التسويق 

ويظهر من نتائج التحليل الجزئي لهذه الفرضية أن  والإنتاجية.
إسهاما في هذا التأثير هو  الأخضرالتسويق أكثر عناصر 

لهذا العنصر  B ،(t، وذلك من خلال قيم )الأخضرالتسعير 
وهي قيم معنوية عند مستوى  (5.831 )(282.)والتي بلغت 

والذي سجل قيم  الأخضر التوزيع عنصر تلاه(α≤ 1.15دلالة)
 ()t (.235))، (B) وهي(α≤ 1.15)دلالة معنوية عند مستوى

والترويج  الأخضرفي حين لم يكن  للمنتج ، (4.573
 (t)، (B)تأي إسهام معنوي في هذا التأثير إذ سجل الأخضر

وبناء على ما سبق  ،الجدول يظهر في كماغير معنوية  قيم
 .فأننا نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة 
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 :اختبار الفرضية الفرعية الثالثةنتائج 
 (41) رقم جدولال

 المنتجاتثر التسويق الاخضربأبعاده في جودة الانحدار المتعددلأ  نتائج اختبار

المتغير 
 التابع

 ملخص النموذج
Model Summery 

 ليل التباينتح
ANOVA 

 جدول المعاملات
Coefficient 

R 

معامل 
 الارتباط

R2 
معامل 
 التحديد

F 
Sig. F 

 مستوى
 الدلالة

درجة 
 الحرية
Df 

الخطأ  البيان
 المعياري

B t 
Sig.t 

 مستوى
 الدلالة

 جودة
 المنتجات

.5511 .3041 36.359 .0001 
4 

334 

 0.077 1.775 099. 0561. الأخضرالمنتج 

 0.578 557. 033. 0.060 الأخضرلتسعير ا

 0.000 6.653 395. 059. الأخضرالترويج 

 0.063 1.867 112. 064. الأخضرالتوزيع 

 ( α≤ 1012يكون التأثير ذا دلالة إحصائية عند مستوى) *
 

للتسويق دلالة إحصائية  يوجود أثر ذ يشير الجدول إلى
، وذلك يظهر من ردنيةدوية الأالاخضرفي الجودة في شركات الأ

وهي قيمة معنوية عند مستوى دلالة  (36.359)والبالغة Fخلال قيمة 
(1.15 ≥α)، معنوية هذا الأنموذج عند درجة أيضا  يمثل ما وهو

( إلى أن 304.( في الجدول والبالغة ) R²(، وتشير قيمة ) 4حرية)
( من %11.1المختلفة يفسر ما نسبته )بعناصرها  الأخضرالتسويق 

(تعود إلى متغيرات %12.1في حين أن)الجودة التغيرات الحاصلة في 
مما  (R=.551)كما بلغ معامل الارتباطأخرى لم تدخل في الأنموذج، 

 الجودة.و  الأخضريشير إلى وجود علاقة ايجابية قوية بين التسويق 

الوحيد  الإسهامويظهر من نتائج التحليل الجزئي لهذه الفرضية أن 
، الأخضرلترويجفي هذا التأثير هو ل الأخضرالتسويق  صرلعنا

لهذا العنصر والتي بلغت  t))، (B)ويظهر ذلك من خلال قيم 
 في ،(α≤ 1.15( وهي قيم معنوية عند مستوى دلالة)6.653 ()395.)

أي  الأخضروالتوزيع  الأخضروالتسعير  الأخضر للمنتج يكن لم حين
كما غير معنوية  اً قيم t)) ،(B)تلإسهام معنوي في هذا التأثير إذ سج

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  وبناء على ما سبق فأننا،في الجدول
 .الفرضية البديلة

 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة:نتائج 
 

 (42)رقم جدول ال
 ثر التسويق الاخضربأبعاده في رضا العاملينالانحدار المتعدد لأ نتائج اختبار 

 المتغير التابع

 ص النموذجملخ
Model Summery 

 تحليل التباين
ANOVA 

 جدول المعاملات
Coefficient 

R 

 معامل الارتباط
R2 

معامل 
 التحديد

F 
Sig. F 

 مستوى
 الدلالة

درجة 
 الحرية
Df 

الخطأ  البيان
 B t المعياري

Sig.t 

 مستوى
 الدلالة

 0001. 33.006 2841. 0.533 رضا العاملين
4 

333 

 1.838 1.204- 1.012- 1.060 الأخضرالمنتج 

 1.000 5.135 1.335 1.065 الأخضرالتسعير 

 1.011 2.572 1.166 1.065 الأخضرالترويج 

 1.006 2.788 1.194 1.070 الأخضرالتوزيع 

 ( α≤ 1012يكون التأثير ذا دلالة إحصائية عند مستوى) *
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لتسويق لدلالة إحصائية  يوجود أثر ذ يشير الجدول إلى
 كويظهر ذلردنية، الأ الأدويةفي رضا العاملين فيشركات الأخضر 

وهي قيمة معنوية عند (33.006)والبالغة  Fمن خلال قيمة 
هذا الأنموذج  أيضامعنوية يمثل ما وهو(α≤ 1.15مستوى دلالة )
( 284.( في الجدول والبالغة) R²(، وتشير قيمة)4عند درجة حرية)

المختلفة يفسر ما نسبته عناصره ب الأخضرالتسويق إلى أن 
في حين أن رضا العاملين ( من التغيرات الحاصلة في 22.1%)
كما بلغ (تعود إلى متغيرات أخرى لم تدخل في الأنموذج، 71.1%)

مما يشير إلى وجود علاقة ايجابية  (R=.533)معامل الارتباط
ويظهر من نتائج . ورضا العاملين الأخضرقوية بين التسويق 

يل الجزئي لهذه الفرضية أن أكثر تلك العناصر إسهاما في التحل

لهذا  B ،((t)هذا التأثير هو التسعير الاخضروذلك من خلال قيم )
( تلاه عنصر التوزيع 5.135)(335.)العنصر والتي بلغت

والتي سجلت جميعها  الأخضرومن ثم كل من الترويج  الأخضر
 التوالي على وهي (α≤ 1.15معنوية عند مستوى دلالة) اً قيم

(B)،((t(.194)(2.788)(.166()2.572 في حين لم يكن للمنتج)
 اً قيم (t)، (B)تأي إسهام معنوي في هذا التأثير إذ سجل الأخضر

 وبناء على ما سبق فأننا ،يظهر في الجدولكما غير معنوية 

 .نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة
 

 :ثانيةالفرضية الرئيسة النتائج اختبار 

 
 (46الجدول رقم )

 للتسويق الأخضربأبعاده في الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك المستهلك نتائج تحليل المسار

 GFI CFI البيان

مستوى 
 الدلالة
sig 

 التأثيرقيم معاملات 
 المباشر

قيمة معامل 
غير  التأثير

 المباشر
 t المسار

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

التسويق أثر 
 الأخضرفي

 الفاعلية
التنظيمية 

من خلال 
سلوك 

 المستهلك
 الشرائي

0.989 0.953 0.000 

التسويق 
 الأخضرفي

سلوك المستهلك 
 الشرائي

0.301 

0.133 

 الأخضرالتسويق 
سلوك المستهلك 

 .111 5.669 الشرائي

سلوك المستهلك 
 فيالشرائي 

 ةالفاعليةالتنظيمي
0.450 

سلوك المستهلك 
 الشرائي

 ةالفاعليةالتنظيمي
10.097 111. 

GFIمة الجودة ويفترض أن يقترب من الواحد الصحيح.: مؤشر ملاء CFIمة المقاربة ومن المفترض أن يقترب من الواحد الصحيح.: مؤشر الملاء 
The Indirect effect:.عبارة عن حاصل ضرب معاملات قيم التأثير المباشر بين المتغيرات 

 
دلالة  يت نتائج التحليل الإحصائي، وجود أثر ذأظهر 

إحصائية للتسويق الأخضر في الفاعلية التنظيمية من خلال 
وبلغت قيمة ،سلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط

Goodness of fit Index (GFI وهو مؤشر ملائمة الجودة )
( وهو مقارب إلى قيمة الواحد الصحيح )الملائم التام(، 1.222)

 comparative fitمة المقارن )ءلغت قيمة مؤشر المواكما ب

Index( )CFI( )1.251 وهو مقارب إلى قيمة الواحد ،)
وقد بلغ التأثير المباشر للتسويق الأخضر بأبعاده  ،الصحيح،

تأثير على (، وهذا يؤشر 1.111) سلوك المستهلكمجتمعة في 
اهتمام التسويق الأخضر في سلوك المستهلك الشرائي، وعليه فإن 

واضحة ومعلنة للتسويق  استراتيجيةالشركات المبحوثة بوضع 
الأخضر من شأنه أن ينعكس إيجاباً في سلوك المستهلك 
الشرائي، كما بلغ التأثير المباشر لسلوك المستهلك الشرائي، في 

سلوك لتأثير وجود (، وهذا دليل على 1.151الفاعلية التنظيمية )
في الفاعلية التنظيمية في شركات  المستهلك الشرائي بشكل مباشر

أما التأثير غير المباشر للتسويق الأخضر في  الأدوية الأردنية.
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الشرائي كمتغير  المستهلك الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك
(، وهو دليل على أن سلوك المستهلك 1.111وسيط فقد بلغ )

ة يمارس دوراً وسيطاً في تأثير التسويق الأخضر بأبعاده مجتمع
بلغت  ا، كمفي الفاعلية التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية

( المحسوبة للمسار الأول )التسويق الأخضر سلوك tقيمة )
( وهي قيمة معنوية عند مستوى 5.112المستهلك الشرائي( )

(α≤0.05)( فيما بلغت قيمة ،T المحسو ) بة للمسار الثاني
( وهي أيضاً قيمة 11.127الفاعلية التنظيمية( ) )سلوك المستهلك

دلالة إحصائية  ومعنوية، وهذه النتيجة تشير إلى وجود تأثير ذ
للتسويق الأخضر بأبعاده مجتمعة في الفاعلية التنظيمية في 

من خلال سلوك المستهلك الشرائي كمتغير  المبحوثة شركاتال
وعليه يمكن القول برفض الفرضية الصفرية، وقبول  وسيط.

لتحقق من تأثير كل بعد من أبعاد التسويق ول ،الفرضية البديلة
الأخضر في الفاعلية التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية من 
خلال سلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط، فقد تم اشتقاق 
أربعة فرضيات فرعية من الفرضية الرئيسة الرابعة، وذلك على 

 النحو التالي:
يمية في أثر المنتج الأخضر في الفاعلية التنظ .1

شركات الأدوية الأردنية من خلال سلوك المستهلك الشرائي 
 :كمتغير وسيط

 
 (47الجدول رقم )

 نتائج تحليل المسار للمنتج الأخضرفي الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك المستهلك الشرائي
 GFI CFI البيان

مستوى 
 الدلالة

 التأثيرقيم معاملات 
 المباشر

 التأثيرقيمة معامل 
 t المسار المباشرغير 

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

المنتج أثر 
 في الأخضر
لتنظيمية ة االفاعلي

سلوك من خلال 
 الشرائيالمستهلك 

18225 18211 0.000 

المنتج 
 الأخضر

سلوك  في
المستهلك 
 الشرائي

0.407 

0.195 

المنتج 
 الأخضر
سلوك 

المستهلك 
 الشرائي

8.828 0.000 

سلوك 
هلك المست

الشرائي 
 في

ة الفاعلي
 ةالتنظيمي

0.450 

سلوك 
المستهلك 
 الشرائي
 ةالفاعلي

 ةالتنظيمي

10.097 0.000 

 
دلالة  يأظهرت نتائج التحليل الإحصائي، وجود أثر ذ

إحصائية للمنتج الأخضر في الفاعلية التنظيمية من خلال 
( GFI) سلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط، وبلغت قيمة

( وهو مقارب إلى قيمة 1.225وهو مؤشر ملائمة الجودة )
الواحد الصحيح )الملائم التام(، كما بلغت قيمة مؤشر الموائمة 

(، وهو مقارب إلى قيمة الواحد CFI( )1.211المقارن )
سلوك وقد بلغ التأثير المباشر للمنتج الأخضر في  ،الصحيح
المنتج الأخضر في  تأثيرعلى (، وهذا يؤشر 1.117) المستهلك

سلوك المستهلك الشرائي، وعليه فإن اهتمام الشركات المبحوثة 

واضحة ومعلنة للمنتج الأخضر من شأنه أن  إستراتيجيةبوضع 
ينعكس إيجاباً في سلوك المستهلك الشرائي، كما بلغ التأثير 
المباشر لسلوك المستهلك الشرائي، في الفاعلية التنظيمية 

ل على تأثير سلوك المستهلك الشرائي بشكل (، وهذا دلي1.151)
 مباشر في الفاعلية التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية.

أما التأثير غير المباشر للمنتج الأخضر في الفاعلية 
الشرائي كمتغير وسيط فقد المستهلك التنظيمية من خلال سلوك 

(، وهو دليل على أن سلوك المستهلك الشرائي 1.125بلغ )
دوراً وسيطاً في تأثير المنتج الأخضر في الفاعلية  يمارس
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( tكما بلغت قيمة )،التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية
سلوك المستهلك(    المحسوبة للمسار الأول )المنتج الأخضر 

، فيما بلغت (α≤0.05)( وهي قيمة معنوية عند مستوى 2.222)
لك الشرائي  ( المحسوبة للمسار الثاني )سلوك المستهTقيمة )

( وهي أيضاً قيمة معنوية، وهذه 11.127الفاعلية التنظيمية( )
دلالة إحصائية للمنتج الأخضر  والنتيجة تشير إلى وجود تأثير ذ

في الفاعلية التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية من خلال 
وعليه يمكن القول ، سلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط

 .، وقبول الفرضية البديلةبرفض الفرضية الصفرية
أثر التسعير الأخضر في الفاعلية التنظيمية في  .2

شركات الأدوية الأردنية من خلال سلوك المستهلك الشرائي 
 :كمتغير وسيط

 
 (42الجدول رقم )

 نتائج تحليل المسار للتسعير الأخضرفي الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك المستهلك الشرائي

 GFI CFI البيان
وى مست

 الدلالة
 التأثيرقيم معاملات 
 المباشر

قيمة معامل 
غير  التأثير

 المباشر
 T المسار

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

التسعير أثر 
 الأخضرفي
الفاعلية 

التنظيمية 
من خلال 

 سلوك
 المستهلك 
 الشرائي

18217 18252 0.000 

التسعير 
 الأخضرفي

سلوك 
المستهلك 
 الشرائي

0.522 

0.250 

التسعير 
 رالأخض
سلوك 

المستهلك 
 الشرائي

12.218 0.000 

سلوك 
المستهلك 
 فيالشرائي 

 ةالفاعلي
 ةالتنظيمي

0.450 

سلوك 
المستهلك 
 الشرائي
ة الفاعلي

 ةالتنظيمي

10.097 0.000 

( نتائج تحليل المسار الخاص 11) رقم إذا يوضح الجدول
لتحليل الإحصائي، وجود أثر بهذه الفرضية إذ أظهرت نتائج ا

ذي دلالة إحصائية للتسعير الأخضر في الفاعلية التنظيمية 
من خلال سلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط،وبلغت قيمة 

(GFI( وهو مؤشر ملائمة الجودة )وهو مقارب إلى 1.217 )
قيمة الواحد الصحيح )الملائم التام(، كما بلغت قيمة مؤشر 

(، وهو مقارب إلى قيمة CFI( )1252)الموائمة المقارن 
الواحد الصحيح، وقد بلغ التأثير المباشر للتسعير الأخضر في 

تأثير التسعير على (، وهذا يؤشر 1.522) سلوك المستهلك
الأخضر في سلوك المستهلك الشرائي، وعليه فإن اهتمام 

واضحة ومعلنة للتسعير  إستراتيجيةالشركات المبحوثة بوضع 

أنه أن ينعكس إيجاباً في سلوك المستهلك الأخضر من ش
الشرائي، كما بلغ التأثير المباشر لسلوك المستهلك الشرائي، 

(، وهذا دليل على تأثير سلوك 1.151في الفاعلية التنظيمية )
المستهلك الشرائي بشكل مباشر في الفاعلية التنظيمية في 

عير أما التأثير غير المباشر للتس شركات الأدوية الأردنية.
المستهلك الأخضر في الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك 

(، وهو دليل على أن 1.251الشرائي كمتغير وسيط فقد بلغ )
سلوك المستهلك الشرائي يمارس دوراً وسيطاً في تأثير للتسعير 
الأخضر بأبعاده مجتمعة في الفاعلية التنظيمية في شركات 

محسوبة للمسار الأول ( الtكما بلغت قيمة )،الأدوية الأردنية
( 12.212)التسعير الأخضر   سلوك المستهلك الشرائي( )
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، فيما بلغت قيمة (α≤0.05)وهي قيمة معنوية عند مستوى 
(T     ( المحسوبة للمسار الثاني )سلوك المستهلك الشرائي

( وهي أيضاً قيمة معنوية، وهذه 11.127الفاعلية التنظيمية( )
ثير ذي دلالة إحصائية للتسعير النتيجة تشير إلى وجود تأ

الأخضر في الفاعلية التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية 

وعليه ، من خلال سلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط
 .يمكن القول برفض الفرضية الصفرية، وقبول الفرضية البديلة

أثر الترويج الأخضر في الفاعلية التنظيمية في  .1
من خلال سلوك المستهلك الشرائي شركات الأدوية الأردنية 

 :كمتغير وسيط
 

 (49الجدول رقم )
 نتائج تحليل المسار للترويج الأخضرفي الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك المستهلك الشرائي

 GFI CFI البيان
مستوى 
 الدلالة

 التأثيرقيم معاملات 
 المباشر

قيمة معامل 
غير  التأثير

 المباشر
 t المسار

 المحسوبة
ى مستو 

 الدلالة

الترويج أثر 
 الأخضرفي

 الفاعلية
من التنظيمية 

 سلوكخلال
 المستهلك
 الشرائي

18212 18251 0.000 

الأخضر الترويج 
سلوك  في

 المستهلك الشرائي
0.520 

0.252 

الترويج 
 الأخضر
سلوك 

المستهلك 
 الشرائي

12.408 0.000 

سلوك المستهلك 
 فيالشرائي 

 ةيميالفاعليةالتنظ
0.450 

سلوك 
المستهلك 
 الشرائي
ة الفاعلي

 ةالتنظيمي

10.097 0.000 

 
أظهرت نتائج التحليل الإحصائي، وجود أثر ذي دلالة 
إحصائية للترويج الأخضر في الفاعلية التنظيمية من خلال 

( GFIسلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط،وبلغت قيمة )
( وهو مقارب إلى قيمة 1.212) مة الجودةءوهو مؤشر ملا

الواحد الصحيح )الملائم التام(، كما بلغت قيمة مؤشر الموائمة 
(، وهو مقارب إلى قيمة الواحد CFI( )1.251المقارن )
سلوك وقد بلغ التأثير المباشر للترويج الأخضر في  ،الصحيح
تأثير للترويج الأخضر  على (، وهذا يؤشر1.521) المستهلك

تهلك الشرائي، وعليه فإن اهتمام الشركات في سلوك المس
واضحة ومعلنة للترويج الأخضر  إستراتيجيةالمبحوثة بوضع 

من شأنه أن ينعكس إيجاباً في سلوك المستهلك الشرائي، كما 
بلغ التأثير المباشر لسلوك المستهلك الشرائي، في الفاعلية 

(، وهذا دليل على تأثير سلوك المستهلك 1.151التنظيمية )
الشرائي بشكل مباشر في الفاعلية التنظيمية في شركات 

 الأدوية الأردنية.
أما التأثير غير المباشر للترويج الأخضر في الفاعلية 

الشرائي كمتغير وسيط المستهلك التنظيمية من خلال سلوك 
(، وهو دليل على أن سلوك المستهلك الشرائي 1.252فقد بلغ )

الترويج الأخضر في الفاعلية يمارس دوراً وسيطاً في تأثير 
( tكما بلغت قيمة )،التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية

المحسوبة للمسار الأول )الترويج الأخضر   سلوك المستهلك 
( وهي قيمة معنوية عند مستوى 12.112الشرائي( )

(α≤0.05)( فيما بلغت قيمة ،T المحسوبة للمسار الثاني )
( 11.127الفاعلية التنظيمية( )  )سلوك المستهلك الشرائي   
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وهي أيضاً قيمة معنوية، وهذه النتيجة تشير إلى وجود تأثير 
دلالة إحصائية للترويج الأخضر في الفاعلية التنظيمية في  وذ

شركات الأدوية الأردنية من خلال سلوك المستهلك الشرائي 
وعليه يمكن القول برفض الفرضية الصفرية، "، كمتغير وسيط

 .الفرضية البديلة وقبول 

أثر التوزيع الأخضر في الفاعلية التنظيمية في  .1
شركات الأدوية الأردنية من خلال سلوك المستهلك الشرائي 

 :كمتغير وسيط

 
 (81الجدول رقم )

 نتائج تحليل المسار للتوزيع الأخضرفي الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك المستهلك الشرائي

 GFI CFI البيان
مستوى 

 لةالدلا 
 التأثيرقيم معاملات 
 المباشر

قيمة معامل 
غير  التأثير

 المباشر
 t المسار

 المحسوبة
مستوى 
 الدلالة

التوزيع أثر 
 الأخضرفي

التنظيمية  ةالفاعلي
 سلوك من خلال
 الشرائي المستهلك

18227 18212 0.000 

التوزيع 
 الأخضرفي

سلوك المستهلك 
 الشرائي

0.399 

0.181 

التوزيع 
 الأخضر
سلوك 

المستهلك 
 الشرائي

8.070 0.000 

سلوك المستهلك 
 فيالشرائي 

 ةالفاعلي
 ةالتنظيمي

0.450 

سلوك 
المستهلك 
 الشرائي
 ةالفاعلي

 ةالتنظيمي

10.097 0.000 

 
دلالة  يأظهرت نتائج التحليل الإحصائي، وجود أثر ذ

يمية من خلال إحصائية للتوزيع الأخضر في الفاعلية التنظ
( GFIسلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط، وبلغت قيمة )

( وهو مقارب إلى قيمة 1.227مة الجودة )ءوهو مؤشر ملا
الواحد الصحيح )الملائم التام(، كما بلغت قيمة مؤشر الموائمة 

(، وهو مقارب إلى قيمة الواحد CFI( )1.212المقارن )
أثير المباشر للتوزيع وقد بلغ الت ،الملائم التام الصحيح

على (، وهذا يؤشر 1.122) سلوك المستهلكالأخضر في 
توزيع الأخضر في سلوك المستهلك الشرائي، وعليه التأثير 

واضحة  إستراتيجيةفإن اهتمام الشركات المبحوثة بوضع 
ومعلنة للتوزيع الأخضر من شأنه أن ينعكس إيجاباً في سلوك 

ثير المباشر لسلوك المستهلك المستهلك الشرائي، كما بلغ التأ

(، وهذا دليل على 1.151الشرائي، في الفاعلية التنظيمية )
تأثير سلوك المستهلك الشرائي بشكل مباشر في الفاعلية 

 التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية.
أما التأثير غير المباشر للتوزيع الأخضر في الفاعلية 

شرائي كمتغير وسيط الالمستهلك سلوك ل التنظيمية من خلا
(، وهو دليل على أن سلوك المستهلك الشرائي 1.121فقد بلغ )

يمارس دوراً وسيطاً في تأثير التوزيع الأخضر في الفاعلية 
( tكما بلغت قيمة )،التنظيمية في شركات الأدوية الأردنية

المحسوبة للمسار الأول )التوزيع الأخضر   سلوك المستهلك 
قيمة معنوية عند مستوى  ( وهي8.070الشرائي( )

(α≤0.05)( فيما بلغت قيمة ،T المحسوبة للمسار الثاني )
( 11.127)سلوك المستهلك الشرائي     الفاعلية التنظيمية( )
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وهي أيضاً قيمة معنوية، وهذه النتيجة تشير إلى وجود تأثير 
دلالة إحصائية للتوزيع الأخضر في الفاعلية التنظيمية في  وذ

ة الأردنية من خلال سلوك المستهلك الشرائي شركات الأدوي
وعليه يمكن القول برفض الفرضية الصفرية، ، كمتغير وسيط

 .وقبول الفرضية البديلة
 الاستنتاجات والتوصيات:

 الاستنتاجات المتعلقة بوصف متغيرات الدراسة:أولا: 
تشير نتائج التحليل الإحصائي إلى أن درجة إدراك  .1

يق الأخضر كانت مرتفعة، ويعود الشركات المبحوثة للتسو 
الشركات من قبل هذه لضغوط الكبيرة التي تتعرض لها لذلك 

، لزيادة الاهتمام بالبيئة حكومات الدول والحركات الخضراء
تحسين العمليات الإنتاجية مما يسهم في تخفيض معدلات و 

لموارد من جهة، ويؤدي إلى تخفيض التكاليف ا الهدر
بالتالي تحقيق الأرباح وتحسين وضبطها من جهة أخرى، و 

صورتها في أذهان العملاء، نتيجة لمواكبتها للتطورات 
وتتفق هذه النتيجة مع نتيجة  ،المختلفة في مجالات أعمالها
(،و 2111(، و)جمال، 2115دراسة كل من )عبده، 

(Sharma AndTrivedi, 2016.) 
تشير نتائج التحليل الإحصائي إلى أن درجة الفاعلية .2

وذلك بسبب  ،تنظيمية في الشركات المبحوثة كانت مرتفعةال
لجودة العالية وبسبب ا ،كفاءة العمليات التشغيلية والتسويقية

وتجدر  ،والسمعة الجيدة لمنتجات شركات الأدوية الأردنية
الإشارة إلى أن نتيجة هذه الدراسة تتفق مع نتيجة دراسة 

 (.Yang, 2015و )،(2112)الحوامدة، والعضايلة، 

تشير نتائج التحليل الإحصائي إلى أن درجة اهتمام .1
بأبعاده )إدراك  سلوك المستهلك الشرائيب الشركات المبحوثة

دراسة حيث أن  ،كانت مرتفعة وتعلم المستهلك( ،المستهلك
سلوك المستهلك الشرائي يساعده في تحديد إحتياجات ورغبات 

لتسويقية يسهم في تصميم الاستراتيجية امما ،المستهلكين
تطوير وتحسين المنتجات التي تقدمها هذه الشركات لالمناسبة 

وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتيجة تتفق مع نتيجة ،عملائهالل
ودراسة  ،(Fuiyeng And Yazdanifard, 2015)دراسة 

(Sarumathi, 2014.) 

 
 

 الاستنتاجات المتعلقة باختيار فرضيات الدراسة:
بأثر التسويق الأخضر في تعلقة أولًا: الاستنتاجات الم

 الفاعلية التنظيمية:
أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود أثر للتسويق  .1

الأخضر في الفاعلية التنظيمية، حيث أن تبني مفاهيم 
التسويق الأخضريسهم في تحسين العملية الإنتاجية نفسها، 
ناهيك عن الحد من الهدر والاستنزاف للموارد، هذا بالإضافة 

تحسين صورة الشركة في أذهان العملاء، مما يسهم في  إلى
، وتجدر الإشارة إلى أن هذه زيادة حجم مبيعاتها وأرباحها

(، Hasan And Ali, 2015النتيجة تتفق مع نتيجة دراسة )
 (.2111ودراسة )جمال، 

أشارت نتائج الدراسة إلى أن التسويق الأخضر أسهم  .2
، وذلك الشركات المبحوثةفي تحقيق معدلات النمو المرتفعة في 

بأستخدامها لتكنولوجيا التصنيع الشركات هذه تميز من خلال 
أسواق  ومن خلال قدرتها على الدخول الى ،الحديثة والمتطورة

 .لات مبيعاتها وأرباحهاارتفاع معد مما أسهم في ،جديدة

أظهرت نتائج الدراسة أن التسويق الأخضر في  .1
إيجابياً في رفع معدلات  ، أسهم إسهاماً المبحوثةشركات ال

تقديم مجموعة متنوعة من خلال الشركات  في هذة الإنتاجية
، خصوصا مع زيادة معدلات من المنتجات وبكميات كبيرة

الطلب على منتجات هذة الشركات في الكثير من الاسواق 
 العربية بسبب الاضطرابات السياسية التي تشهدها .

التسويق أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أن  .1
الأخضر في الشركات المبحوثة أسهم في تحقيق وتقديم 

بسبب اعتماد الصناعات الدوائية  ،منتجات بجودة عالية
 الاردنية على افضل معايير واسس التصنيع العالمية.

أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أن التسويق  .5
الأخضر في الشركات المبحوثة أسهم في تحقيق معدلات 

وذلك لدى العاملين في هذه الشركات،  المقبولة الرضا الوظيفي
التي  التعويضات )الأجور والحوافز...(معدلات  من خلال

 تقدمها هذة الشركات للافراد العاملين فيها.

بأثر التسويق الأخضر في : الاستنتاجات المتعلقة ثانياً 
الفاعلية التنظيمية من خلال سلوك المستهلك الشرائي 

 كمتغير وسيط:
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نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير للتسويق أظهرت 
الأخضر بأبعاده مجتمعة )المنتج الأخضر، والتسعير 
الأخضر، والترويج الأخضر، والتوزيع الأخضر( في الفاعلية 

سلوك  من خلالالتنظيمية في شركات الأدوية الأردنية 
ويظهر ذلك من خلال المستهلك الشرائي كمتغير وسيط، 

 التالية:سلسلة التأثيرات 
أسهمت سياسات الشركات المبحوثة المتعلقة بالمنتج  .1

الأخضر في خلق الوعي والإدراك والمعرفة المناسبة لدى 
عملاء هذه الشركات حول هذه المنتجات، مما أسهم في زيادة 
وتحسين حجم مبيعاتها وتحقيق معدلات الأرباح المطلوبة، 

 وبالتالي تحقيق الفاعلية التنظيمية المرجوة.

أسهمت سياسات التسعير الأخضر التي تستخدمها  .2
الشركات المبحوثة، في خلق الوعي والإدراك والمعرفة لدى 
عملاء هذه الشركات بطبيعة المنتجات الخضراء التي تقدمها 
وبجودتها العالية، مما انعكس على معدلات مبيعاتها وأرباحها، 

 وبالتالي تحقيق الفاعلية التنظيمية التي تسعى لها.

أسهمت سياسات الشركات المبحوثة المتعلقة  .1
دراك ومعرفة  بالترويج الأخضر في زيادة معدلات وعي وا 
عملاء هذه الشركات، وبالتالي تحفيز الطلب على منتجاتها، 

 مما ينعكس بشكل إيجابي على فاعليتها التنظيمية.

أسهمت سياسات الشركات المبحوثة المتعلقة بالتوزيع  .1
دراك ومعرفة عملاء هذه الأخضر، في زيادة در  جة وعي وا 

الشركات، مما أسهم في زيادة قدرتها على التوسع في الأسواق 
الحالية، واستقطاب عملاء جدد من أسواق جديدة، مما انعكس 
على حجم مبيعات هذه الشركات وأرباحها، وبالتالي تحقيق 

 الفاعلية التنظيمية المنشودة.

 
 
 

 التوصيات :
إليه من نتائج فإن هذه الدراسة في ضوء ما تم التوصل 

 توصي بما يلي :
ضرورة تطوير المنتجات الخضراء في الشركات  .1

وذلك للاستفادة  ،المبحوثة ليتم إحلالها مكان منتجاتها التقليدية
 .الأخضرمن المزايا التي يحققها المنتج 

ضرورة زيادة البرامج الترويجية الهادفة إلى خلق  .2
شركات الأدوية الأردنية الوعي والإدراك لدى عملاء 

 قدمها .تبالمنتجات الخضراء التي 

ضرورة إجراء دراسات متعمقة لأجزاء السوق  .1
المختلفة لتحديد مدى تقبلها لأسعار المنتجات الخضراء التي 

 .الأدويةالأردنيةقدمها شركات ت

ضرورة زيادة معدلات الإنفاق على البحث والتطوير  .1
 وير منتجات خضراء جديدة. في شركات الأدوية الأردنية، لتط

العالية  الإنتاجيةضرورة الاستغلال الأمثل للطاقات  .5
لشركات الأدوية الأردنية، لاستغلال الفرص التسويقية المتاحة 

 في الأسواق العربية والإقليمية المتاحة .

ضرورة إلتزام شركات الأدوية الأردنية بتطوير  .1
لازمة في ال( ISO)قدراتها للحصول على شهادات الجودة 

 مجالات عملها .

ضرورة اهتمام شركات الأدوية الأردنية  .7
الوظيفي  ابإجراءدراسات متخصصة لقياس مستويات الرض

 لدى عامليها.

تطوير قدرات رجال البيع في شركات ضرورة تنمية و  .2
من مصادر المعلومات  اً هام اً مصدر  باعتبارهمالأدوية الأردنية 

 هذه الشركات. عن المنتجات الخضراء التي تقدمها

التحالف ما بين شركات  إستراتيجيةاعتماد  ضرورة .2
زيادة لالأدوية الأردنية وذلك لتسهيل وصولها للأسواق العالمية، و 

 قدراتها التنافسية.
 عـجاالمر 

 المراجع العربية
. استراتيجية مقترحة للتسويق الأخضر (2111اصبيح، موسى )

أطروحة دكتوراه . الصناعية لتحقيق ميزة تنافسية للشركات
 غير منشورة، جامعة عمان العربية، عمان: الأردن.

. عمان: التسويق الأخضر(. 2112البكري، ثامر والنوري، أحمد )

 دار اليازوري.
(. أهمية ودور التسويق الأخضر في زيادة 2111جمال، بلبراهيم )

مع الإشارة  -دراسة نظرية تحليلية -تنافسية منظمات الأعمال
الأكاديمية للدراسات الاجتماعية ة شركة ميورا. إلى تجرب
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 .21-71، 12، الإنسانية

أثر التخطيط الاستراتيجي في الفاعلية (.2111الجنابي، حازم )
المنظمية: الدور الوسيط للتعلم المنظمي )دراسة تطبيقية في 

أطروحة دكتوراة غير  شركات صناعة الأدوية الأردنية(،
 مية العالمية. عمان، الأردن.منشورة، جامعة العلوم الإسلا

(. أثر سمات فريق 2112الحوامدة، نضال والعضايلة، زيادة )
مجلة مؤتة العمل في فاعلية الوزارات الأردنية: دراسة ميدانية. 

 .212-151(، 27) 2، للبحوث والدراسات

علاقة وأثر مضامين التسويق الأخضر (. 2115رؤوف، رعد )
راسة حالة في الشركة العامة وعوامل تحديد موقع المشروع د

. أطروحة دكتوراه لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية نينوى
 غير منشورة، جامعة الموصل، العراق.

 عمان، الأردن.(.التقرير السنوي، 8146) سوق عمان المالي

سماعيل، حسين ) (.مدى 2111الشورة، محمد، شلاش، عنبر، وا 
ضر والبيئي: دراسة تبني المستهلك الأردني للتسويق الأخ

 .111-112(، 1) 1، المنارة للبحوث والدراسات ميدانية.

. سلوك المستهلك(. 2117الصميدعي، محمود ويوسف، ردينة )
 عمان: دار المنهاج للنشر.

، عمان: دار وائل تسويق الخدمات(. 2112الضمور، هاني )
 للنشر والتوزيع.

بارات التسويق (.أثر تطبيق استراتيجية استخ2115عبدة، عماد )

على استخدام أسلوب التسويق الاخضر والمزيج التسويق في 
 .155-122(، 17)1، مجلة الإداريشركات صناعة الادوية. 

.أثر الخصائص الريادية في الفاعلية (2115العجالين، توفيق )
التنظيمية، الدور الوسيط للتوجهات الاستراتيجية: دراسة 

لصغيرة في مدينة الملك ميدانية في الشركات المتوسطة وا
أطروحة دكتوراة غير عبدالله الثاني ابن الحسين الصناعية". 

 منشورة، جامعة العلوم الإسلامية العالمية. عمان، الأردن.
(. دور الذاكرة التنظيمية في 2111الفاعوري، إلهام وجواد، شوقي )

. المجلة العربية للإدارةتعزيز فاعلية المنظمات الصناعية. 
11(2،) 222-221. 

(. عمان: 1)ط نظرية المنظمة والتنظيم(.2111القريوتي، محمد )
 دار وائل للنشر والتوزيع.

. التنظيم الإداري: الأساليب والاستشارات(.2111اللوزي،موسى )
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Effect of Green Marketing on Organizational Effectiveness of Jordanian Pharmaceutical Companies: 

The Mediating Role of Consumers' Purchasing Behavior 
 

Reyad Abdallah AL-khawaldah, Mohammed Salim Al Shoura   

ABSTRACT 

This study aims to investigate the impact of green marketing dimensions (green product, green pricing, 

green promotion and green distribution) on organizational effectiveness, which includes the following 

four dimensions: growth, productivity, quality and employee satisfaction. Moreover, the study aims to 

identify the role of consumers' purchasing behavior in order to improve the effect of green marketing on 

organizational effectiveness. The population of the study consisted of 16 Jordanian pharmatical 

companies. The sample consisted of 338 employees, who work in five Jordanian pharmaceutical 

companies. To achieve the study objectives, the descriptive analytical approach was adopted. 

Specifically, a survey (self-administrated questionnaire) was used as the main instrument to collect 

primary data. Several statistical techniques were used to analyze the data, which included descriptive 

statistics techniques, such as means and standard deviations, as well as analytical statistics techniques, 

which included simple and multiple regression and path analysis. Based on data analysis, the study 

revealed the following findings:  

* There was a positive impact of green marketing and its dimensions on organizational effectiveness.  

* There was a positive impact of green marketing on consumers' purchasing behavior. Moreover, 

consumers' purchasing behavior played a mediating role between green marketing and organizational 

effectiveness.  

Based on the study findings, a number of recommendations were suggested by the researchers as 

follows:  

Conducting comprehensive studies to examine parts of Jordanian pharmaceutical markets. 

Developing green products in the sampled companies in order to replace the traditional products and to 

maximize the benefits of green products.  

Increasing the commitment of target companies to enhance their ability to obtain quality and mark 

certificates.    

Finally, the major theoretical contribution of this paper lies in suppoting existing green marketing and 

organizational effectiveness theories with empirical evidence to explain the trilogy of relationships 

between green marketing, organizational effectiveness and consumers' behavior in Jordanian 

pharmaceutical companies. 

Keywords: Green marketing, Organizational effectiveness, Consumers' purchasing behavior. 
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