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ا$لخص
للع#مة العميل  و,ء  تعزيز  في  ا6خضر  التسويق  أثر  على  التعرف  إلى  ارسة  الد  هذه  تهدف 
(BADR)التجارية، من خ#ل د ارسة ميدانية على عينة من عم#ء بنك الف#حة والتنمية الريفية
تأثير مدى  معرفة  في  تتمثل  رئيسية  إشكالية  من  ارسة  الد  وانطلقت  سكيكدة.  ازبة –  ع  وكالة 

أبعاد التسويق ا6خضر على و,ء العميل للع#مة التجارية.

ولتحقيق أهداف الد ارسة، تم ا,عتماد على اgنهج الوصفي، واستخدام ا,ستبيان كأداة رئيسية
البرنامج على  با,عتماد  البيانات  تحليل  تم  كما  ارسة.  الد  عينة  من  البيانات  لجمع 

اmحصائيSPSS V26 باستخدام مجموعة من ا6ساليب اmحصائية اgناسبة.

العميل و,ء  تعزيز  في  ا6خضر  للتسويق  ومعنوي  إيجابي  أثر  وجود  ارسة  الد  نتائج  أظهرت  وقد 
للع#مة التجارية، كما بينت أن أبعاد التسويق ا6خضر تسهم بدرجة معتبرة في تفسير التغي ارت
يؤكد الذي  ا6مر  ا6بعاد،  هذه  تأثير  درجة  في  تفاوتاً  كذلك  النتائج  وأظهرت  العم#ء.  بو,ء  اgتعلقة 
بالتكنولوجيا ومدعومة  متكاملة  أخضر  تسويق  ارتيجيات  ,ست  اgصرفية  اgؤسسات  تبني  أهمية 
واgيزة ا,ستدامة  وتحقيق  وو,ئهم  العم#ء  رضا  تعزيز  في  يسهم  بما  الرقمي،  والتحول  الحديثة 

التنافسية.
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الف#حة والتنمية الريفية.
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Abstract

This study aims to identify the impact of green marketing on enhancing customer brand
loyalty through a field study conducted on a sample of customers of the Bank of Agriculture
and Rural Development (BADR), Azzaba branch – Skikda. The study was based on a central
research problem concerning the extent to which the dimensions of green marketing

.influence customer brand loyalty

To achieve the objectives of the study, the descriptive approach was adopted as the most
appropriate method for describing the phenomenon under investigation. A questionnaire was
used as the main data collection tool, and the collected data were analyzed using SPSS

.version 26 through a set of appropriate statistical techniques

The findings revealed that green marketing has a positive and significant effect on customer
brand loyalty. The results also showed that the dimensions of green marketing contribute
considerably to explaining variations in customer loyalty, with differing levels of influence
among these dimensions. These findings highlight the importance of adopting integrated
green marketing strategies supported by modern technologies and digital transformation, as
they contribute to enhancing customer satisfaction and loyalty while achieving sustainability

.and competitive advantage

.

.Keywords: Green Marketing, Customer Brand Loyalty, Banking Sector, BADR Bank
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الفصل التمهيدي
 
مقدمة  
شهد العالم خDل العقود ا@خيرة ت ازيدا ملحوظا في ا2هتمام بالقضايا البيئية نتيجة
ارت والتغي  الطبيعية  اLوارد  ازف   Nواس البيئي  التلوث  مشكDت  فرضتها  التي  التحديات 
اLناخية. وقد أدى ذلك إلى تنامي الوعي البيئي لدى ا@ف ارد والحكومات واLؤسسات، ا@مر
ينسجم بما  والتسويقية  اaدارية  ممارساتها  في  النظر  إعادة  إلى  اLنظمات  مختلف  دفع  الذي 

مع متطلبات التنمية اLستدامة والحفاظ على البيئة .
الحديثة التسويقية  التوجهات  كأحد  ا@خضر  التسويق  مفهوم  ظهر  السياق،  هذا  وفي 
من للمؤسسة،  التسويقية  ا@نشطة  مختلف  ضمن  البيئية  ارت  ا2عتبا  دمج  إلى  تسعى  التي 
الحالية العمDء  احتياجات  تلبي  للبيئة  صديقة  وخدمات  منتجات  وترويج  وتطوير  تصميم  خDل 
دون اaض ارر بحقوق ا@جيال القادمة. ولم يعد التسويق ا@خضر مجرد وسيلة لتحسv صورة
رضا وتحقيق  التنافسية  قدرتها  تعزيز  في  تساهم  ارتيجية  إست  ضرورة  أصبح  بل  اLؤسسة، 
ارت اLؤش  أهم  من  التجارية  للعDمة  العميل  و2ء  يعد  أخرى،  جهة  ثقتهم .ومن  وكسب  العمDء 
ازم الت  يمثل  حيث  عمDئها،  مع  ا@جل  طويلة  عDقات  بناء  في  اLؤسسة  نجاح  تعكس  التي 
منافسة. بدائل  وجود  رغم  معها  التعامل  في  ارر  وا2ستم  معينة  تجارية  عDمة  بتفضيل  العميل 
ويكتسي هذا اLفهوم أهمية كبيرة في ظل شدة اLنافسة التي تشهدها ا@سواق اLعاصرة، إذ
تسعى اLؤسسات إلى استقطاب العمDء واLحافظة عليهم من خDل تبني است ارتيجيات فعالة
من أصبح  البيئية،  بالقضايا  العمDء  اهتمام  ازيد  ت  معها .ومع  تعاملهم  ارر  استم  تضمن 
العDمة نحو  واتجاهاتهم  سلوكهم  على  ارء  الخض  التسويقية  اLمارسات  تؤثر  أن  اLتوقع 
للعDمة العميل  وو2ء  ا@خضر  التسويق   vب العDقة  طبيعة  حول  تساؤ2ت  يطرح  مما  التجارية، 
العمDء ارتباط  تعزيز  في  البيئية  التوجهات  توظيف  على  اLؤسسات  قدرة  ومدى  التجارية، 

بعDماتها التجارية .
إلى اäتي:  الرئيسي  التساؤل  حول  ارسة  الد  هذه  إشكالية  تتمحور  ذلك،  من  وانطDقا 

أي مدى يؤثر التسويق اCخضر في تعزيز و:ء العميل للع6مة التجارية؟  

الخاتمة
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مختلف على  التعرف  أهمها  ا4هداف،  من  مجموعة  تحقيق  إلى  ارسة  الد  هذه  وتسعى 
العFقة طبيعة  ارز  وإب  التجارية،  للعFمة  العميل  ووNء  ا4خضر  بالتسويق  اSرتبطة  اSفاهيم 
بينهما، با[ضافة إلى قياس أثر ممارسات التسويق ا4خضر على وNء العمFء، والوصول إلى
التسويقية .وتنبع ارتيجياتها  است   aتحس في  ارسة  الد  محل  اSؤسسة  تفيد  أن  يمكن  نتائج 
اNقتصادية البيئة  في  ا4خضر  التسويق  Sوضوع  ازيدة  اSت  ا4همية  من  ارسة  الد  أهمية 
اSعاصرة، ومن الدور الذي يلعبه وNء العمFء في تحقيق استم اررية اSؤسسات وتعزيز قدرتها
التنافسية. كما تكتسب الد ارسة أهميتها من خFل محاولة الربط بa هذين اSتغيرين وإب ارز
أثر اSمارسات البيئية للمؤسسات على سلوك العمFء واتجاهاتهم .ولتحقيق أهداف الد ارسة تم
استخدام تم  كما  ارسات،  الد  هذه  Sثل  ا4نسب  باعتباره  الوصفي  اSنهج  على  اNعتماد 
البيانات تحليل  ثم  ارسة،  الد  عينة  ارد  أف  من  البيانات  لجمع  رئيسية  كأداة  اNستبيان 

باستخدام برنامجN SPSSختبار الفرضيات والوصول إلى نتائج دقيقة وموضوعية.

وقد تم تقسيم هذه اSذكرة إلى فصلa رئيسيa؛ خصص الفصل ا4ول للجانب النظري
للعFمة العميل  ووNء  ا4خضر  بالتسويق  اSتعلقة  ا4ساسية  اSفاهيم  إلى  التطرق  تم  حيث 
خFل من  ارسة  للد  التطبيقي  الجانب  تناول  فقد  الثاني  الفصل  أما  بينهما،  والعFقة  التجارية 

عرض منهجية الد ارسة وتحليل البيانات واختبار الفرضيات ومناقشة النتائج اSتوصل.

ا'شكالية  :
•هل يوجد أثر دو دNلة إحصائية للتسويق ا4خضر على وNء،العميل للعFمة التجارية ببنك

الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة ؟  ا/سئلة الفرعية:
للعFمة العميل  وNء  على  الحسي  للبعد  إحصائية  دNلة  ذو  أثر  يوجد  1.هل 

التجارية؟  
ببنك التجارية  للعFمة  العميل  وNء  على  العاطفي  للبعد  إحصائية  دNلة  ذو  أثر  يوجد  • هل 

الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة ؟  
ببنك التجارية  للعFمة  العميل  وNء  على  الفكري  للبعد  إحصائية  دNلة  ذو  أثر  يوجد  • هل 

الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة ؟  
ببنك التجارية  للعFمة  العميل  وNء  على  السلوكي  للبعد  إحصائية  دNلة  ذو  أثر  يوجد  • هل 

الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة ؟  
2.هل يوجد أثر ذو دNلة إحصائية للبعد اNجتماعي على وNء العميل للعFمة التجارية ببنك

التنمية الفFحية ؟  
•هل يوجد أثر ذو دNلة إحصائية للبعد الوظيفي على وNء العميل للعFمة التجارية ببنك الفFحة و

التنمية الريفية فرع عزابة ؟  
3.الفرضيات

الفرضية الرئيسية
•N يوجد أثر ذو دNلة إحصائية عند مستوى ألفا أقل او يساوي 0... للتسويق ا4رض على

وNء العميل للعFمة التجارية ببنك الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة ؟  

 
الفرضيات الفرعية

وNء على  الحسي  للبعد   (α≥  )0.05 الدNلة  مستوى  عند  إحصائية  دNلة  ذو  أثر  يوجد   N  .1
العميل للعFمة التجارية ببنك الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة

N يوجد أثر ذو دNلة إحصائية عند مستوى الدNلة 0.05( ≤α) للبعد العاطفي على وNء   .2
العميل للعFمة التجارية ببنك الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة  

وNء على  الفكري  للبعد   (α≥  )0.05 الدNلة  مستوى  عند  إحصائية  دNلة  ذو  أثر  يوجد   N  .3
العميل للعFمة التجارية ببنك الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة  

وNء على  السلوكي  للبعد   (α≥ الدNلة 0.05(  مستوى  عند  إحصائية  دNلة  ذو  أثر  يوجد   N  .4
العميل للعFمة التجارية ببنك الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة  

N .5 يوجد أثر ذو دNلة إحصائية عند مستوى الدNلة 0.05( ≤α) للبعد اNجتماعي على وNء
العميل للعFمة التجارية ببنك الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة  N.6 يوجد أثر ذو دNلة
للعFمة العميل  وNء  على  الوظيفي  للبعد   (α≥ الدNلة 0.05(  مستوى  عند  إحصائية 

التجارية ببنك الفFحة و التنمية الريفية فرع ع زابة

 أسباب اختيار ا6وضوع:
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❖ أسباب ذاتية:
 

• ا7هتمام الشخصي بموضوع التسويق ا$خضر
• الرغبة في توسيع اDعارف اDتعلقة بالتسويق الحديث وسلوك العم9ء
• ارتباط اDوضوع بالتخصص الد ارسي
❖ أسباب موضوعية:
• أهمية التسويق ا$خضر في البيئة ا7قتصادية اDعاصرة
• تزايد اهتمام اDؤسسات باDمارسات البيئية اDستدامة
• أهمية و7ء العم9ء في تحقيق استمرارية اDؤسسة ونجاحها
❖ أهداف الدارسة :
• التعرف على مفهوم التسويق ا$خضر وأبعاده اDختلفة .
• التعرف على مفهوم و7ء العميل للع9مة التجارية .
• إبارز الع9قة بc التسويق ا$خضر وو7ء العميل
• قياس أثر التسويق ا$خضر في تعزيز و7ء العميل للع9مة التجارية
• تقديم مجموعة من النتائج والتوصيات التي يمكن أن تفيد اDؤسسة محل الد ارسة
أهمية الدارسة
❖ ا7همية العلمية :
• إث ارء الجانب اDعرفي اDتعلق بالتسويق ا$خضر وو7ء العم9ء .
• اDساهمة في دعم الد ارسات السابقة التي تناولت الع9قة بc متغي ارت الد ارسة
❖ ا7همية التطبيقية :
• مساعدة اDؤسسات على تبني ممارسات تسويقية خض ارء فعالة .
• تعزيز قدرة اDؤسسات على بناء ع9قات طويلة ا$مد مع العم9ء .
• دعم متخذي الق ارر في تحسc است ارتيجيات التسويق .
صعوبات البحث
✓ قلة الم ارجع اDتخصصة حول موضوع التسويق ا$خضر وو7ء العميل للع9مة التجارية
.
✓ حداثة اDوضوع واعتباره من اDواضيع الحديثة في الد ارسات التسويقية .
✓ ا7عتماد على م ارجع أجنبية بشكل أكبر بسبب نقص الد ارسات اDحلية .
✓ صعوبة جمع بعض البيانات اDيدانية من العم9ء .
✓ ضيق الوقت اDخصص zنجاز الد ارسة.

منهجية الدارسة
 
ا$خضر التسويق   cب الع9قة  ارسة  لد  ا$نسب  باعتباره  الوصفي  اDنهج  على  ارسة  الد  اعتمدت 

وو7ء العميل للع9مة التجارية، حيث تم وصف الظاهرة محل الد ارسة للوصول إلى نتائج دقيقة.

أدوات البحث
اعتمدت هذه الد ارسة على مجموعة من ا$دوات لجمع البيانات واDعلومات ال9زمة، وتتمثل
فيما يلي :

• اFستبيان: تم استخدامه كأداة رئيسية لجمع البيانات من أف ارد عينة الد ارسة بهدف
التعرف على آ ارئهم واتجاهاتهم حول التسويق ا$خضر وو7ء العميل للع9مة التجارية .

• اGقابلة: تم إج ارء مقابلة مع أحد موظفي اDؤسسة محل الد ارسة من أجل الحصول على
معلومات وبيانات إضافية حول اDؤسسة ونشاطها وممارساتها اDتعلقة بموضوع الد ارسة
.

المراج
ع

 



 

• ا,ارجع العلمية: تم ا3عتماد على الكتب وا5قا3ت العلمية والرسائل الجامعية والد ارسات
السابقة ذات الصلة بموضوع الد ارسة

• برنامج SPSS: تم استخدامه في إدخال البيانات ومعالجتها وتحليلها إحصائيا واختبار
فرضيات الد ارسة للوصول إلى النتائج ا5طلوبة.

حدود البحث
العلمي مجالها  تحدد  التي  القيود  من  مجموعة  في  ارسة  الد  هذه  حدود  تتمثل 

والعملي، وهي كالتالي:

❖ الحدود ا,وضوعية:
تقتصر هذه الد ارسة على بحث الع[قة بb التسويق ا`خضر وو3ء العميل للع[مة التجارية،

من خ[ل قياس أثر ممارسات التسويق ا`خضر على مستوى و3ء العم[ء.
❖ الحدود ا,كانية:

جمع تم  حيث   ، زابة  ع  فرع  الف[حية  التنمية  بنك  مستوى  على  ارسة  الد  هذه  أجريت 
البيانات من أف ارد العينة داخل هذه ا5ؤسسة.

❖ الحدود الزمنية:
السنة خ[ل  امتدت  والتي   ، جوان 2.26  إلى  جانفي  من  الزمنية  الفترة  خ[ل  ارسة  الد  تمت 

الجامعية
2.26-2.20

❖ الحدود البشرية:
ا`كثر الفئة  باعتبارهم  ارسة،  الد  محل  ا5ؤسسة  عم[ء  من  عينة  ارسة  الد  شملت 

ارتباطا بموضوع البحث.

 

نموذج الدارسة :

 
الشكل رقم01 : نموذج الدارسة )ا,صدر: من إعداد الطالبة

استنادا لدارسات سابقة (
هيكل الدارسة :   

بشكل الدراسة  موضوع  معالجة  بهدف   ،bرئيسي  bفصل إلى  ا5ذكرة  هذه  تقسيم  تم 
واضحة بصورة  التطبيقي  اxطار  إلى  النظري  اxطار  من  ا3نتقال  يضمن  ومتسلسل  منهجي 

ومنظمة.
ا5فاهيم إلى  التطرق  فيه  وتم  النظري،  للجانب  ا`ول  الفصل  تخصيص  تم  حيث 
مختلف عرض  خ[ل  من  التجارية،  للع[مة  العميل  وو3ء  ا`خضر  بالتسويق  ا5تعلقة  ا`ساسية 
ب̀عاد ذات الصلة ،باxضافة إلى إبراز الع[قة النظرية بb ا5تغيرين، اعتماداً على التعاريف وا

ا`دبيات والدراسات السابقة التي تناولت هذا ا5وضوع.

أما الفصل الثاني فقد خصص للجانب التطبيقي للدراسة، حيث تم فيه عرض منهجية
البحث من خ[ل تحديد مجتمع وعينة الدراسة وأداة جمع البيانات، ثم تحليل البيانات ا5يدانية

المPح
ق
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اختبار إلى  إضافة   ،  SPSS V26برنامج عبر  ا6ناسبة  ا;حصائية  ا=ساليب  باستخدام 
الفرضيات وتفسير النتائج ا6توصل إليها في ضوء الدراسات السابقة.

ويختتم هذا البحث بجملة من اVستنتاجات العامة والتوصيات التطبيقية التي يمكن أن
التسويق استراتيجيات  تعزيز  خaل  من  الدراسة،  محل  ا6ؤسسة  أداء   dتحس في  تساهم 

ا=خضر ودعم وVء العمaء للعaمة التجارية.
�
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الفصل ا1ول:  ا<طار ا;فاهيمي للتسويق ا1خضر و و,ء العميل للع#مة
التجارية
 
 
تمهيد:  

العا"ي ا+هتمام  ازيد  ت  نتيجة  برزت  التي  الحديثة  ا"فاهيم  من  ا<خضر  التسويق  يعد 
صديقة تسويقية  ممارسات  تبني  نحو  التوجه  أصبح  حيث  ا"ستدامة،  والتنمية  البيئية  بالقضايا 
الذهنية صورتها   Tوتحس تنافسيتها  تعزيز  في  ارغبة  ال  للمؤسسات  ارتيجية  إست  ضرورة  للبيئة 
لدى ا"ستهلكT. ومن هذا ا"نطلق، يهدف هذا الفصل إلى تقديم إطار نظري شامل حول التسويق
ا<خضر وو+ء العميل للعmمة التجارية، من خmل التطرق إلى مختلف ا"فاهيم ا<ساسية ا"رتبطة

بهما، وتوضيح خصائصهما وأهدافهما وأبعادهما.

للعmمة العميل  وو+ء  ا<خضر  التسويق   Tب العmقة  ارز  إب  إلى  الفصل  هذا  يسعى  كما 
التجارية، باعتبار أن تبني ا"ؤسسات +ست ارتيجيات تسويقية مسؤولة بيئيا قد يسهم في تعزيز

ثقة العمmء ورفع مستوى و+ئهم للعmمة التجارية.

ولتحقيق ذلك، تم تقسيم هذا الفصل إلى ثmثة مباحث رئيسية؛ تناول ا"بحث ا<ول مفهوم التسويق
العميل لو+ء  الثاني  ا"بحث  خصص  بينما  وأدواته،  وخصائصه  وأهدافه  نشأته  حيث  من  ا<خضر 
Tب العmقة  الثالث  ا"بحث  تناول   Tح في  وأنواعه،  وأبعاده  مفهومه  حيث  من  التجارية  للعmمة 

التسويق ا<خضر وو+ء العميل للعmمة التجارية

 
ا;بحث ا1ول : أساسيات التسويق ا1خضر وو,ء العميل للع#مة
التجارية

اكتسبت التي  الحديثة  ا"فاهيم  من  التجارية  للعmمة  العميل  وو+ء  التسويق ا<خضر  يعتبر 
أهمية مت ازيدة في ظل التغي ارت التي تشهدها بيئة ا<عمال وارتفاع وعي ا"ستهلكT بالقضايا
التسويق من  كل  ومفهوم  وتطور  نشأة  إلى  التطرق  ا"بحث  هذا  خmل  من  سيتم  وعليه،  البيئية. 

ا<خضر وو+ء العميل للعmمة التجارية، باعتبارهما الركيزتT ا<ساسيتT لهذه الد ارسة.



ا1طلب ا$ول : التسويق ا$خضر

سنتطر ق في اAطلب الى مفاهيم ا1ساسية للتسويق ا1خضر حيث نبدأ بماهيته
باIضافة إلى أهدافه و أهميته

الفرع ا$ول : ماهية للتسويق ا$خضر

1.تعريف التسويق ا$خضر:

يعد التسويق ا1خضر من اAفاهيم اIدارية الحديثة التي برزت استجابة للتحديات البيئية
Henion and مؤلفات  في  عام 5791  إلى  ا1ول  ا1كاديمي  ظهوره  يعود  حيث  ازيدة،  اAت 
Kinnear . ويعرف التسويق ا1خضر بأنه: "مجموعة الجهود وا1نشطة التي تبذلها اAؤسسة في

تصميم، ترويج، وتوزيع اAنتجات بطريقة تضمن عدم إلحاق الضرر بالبيئة الطبيعية."
تظهر أبعاد هذا اAفهوم من خiل النقاط التالية:
ورغبات احتياجات  تلبية  إلى  يهدف  تجاري  نهج  هو  البيئي:  اBستارتيجي  • التوجه 
والتسويقية اIنتاجية  للعمليات  السلبية  اoثار  تقليل  على  اAحوري  التركيز  مع   rستهلكAا

على النظام البيئي.
يمتد بل  فحسب،  الترويج  على  ا1خضر  التسويق  يقتصر   t التسويقي:  ا1زيج  • تكامل 
معايير مع  توافقها  لضمان  والتوزيع؛  التسعير،  اAنتج،  سياسات  ورقابة  تخطيطا  ليشمل 

السiمة البيئية، بما في ذلك تعديل العبوات وتطوير عمليات إنتاج نظيفة.
• ا1سؤولية ا$خMقية واBجتماعية: يمثل التسويق ا1خضر آلية لتطبيق أدوات التسويق
ا1مد طويلة  اAصالح  حماية  ضمان  مع  والفردي،  التنظيمي  التبادل  أهداف  يحقق  بما 

للمجتمع والبيئة واAستهلكr على حد سواء.
• عرفته جمعية التسويق ا$مريكية :على أنه يتجسد في كونه محصلة الجهود اAبذولة من
وتعمل البيئية  للمتطلبات  تستجيب  بطريقة  اAنتجات  وتوزيع  وتسعير  Iنتاج  اAنظمات  قبل 

على استدامتها .
)هيئة البيئة ،0201( .

من خiل هذه التعاريف السابقة، يمكننا تحليل ومناقشة مفهوم التسويق ا1خضر كالتالي:

هو بل  تسويقية،  رفاهية  أو  ثانوي  نشاط  مجرد  يعد  لم  ا1خضر  التسويق  أن  ▪ أtحظ 
تحول جذري في فلسفة اAؤسسة .

ففي حr كان التسويق التقليدي يركز على إشباع رغبات اAستهلك وتحقيق الربح بأي وسيلة،
أتى التسويق ا1خضر ليضع القيد البيئي كشرط أو أساس، وهذا يعني أن اAؤسسة الحديثة
Henion and) به لنا  أشار  ما  وهذا  القادمة،  ا1جيال  تجاه  اAشتركة  اAسؤولية  مبدأ  تتبنى 

Kinnear) من البداية.
من متكاملة  منظومة  هو  بل  فحسب،  بيئيا"  ليس "إعiنا  أنه  لنا  ا1خضر  التسويق   ▪

التصميم
)اختيار مواد خام غير ضارة( تمر باIنتاج )تقليل اIنبعاثات(  واصلة إلى التوزيع
)الخدمات اللوجستية الخض ارء(. وأي خلل في حلقة واحدة يوقع اAؤسسة في فخ

ما يسمى "الغسيل ا1خضر(Greenwashing) "، مما يفقدها ثقة اAستهلك.
rب وبيئي  اجتماعي  عقد  عن  عبارة  هو  ا1خضر  التسويق  أن  القول  يمكن  ار،  ▪ أخي 
الربح أبعاد:  ثiثة   rب دقيق  توازن  تحقيق  إلى  يهدف  واAجتمع،  اAؤسسة 

اtقتصادي، القبول اtجتماعي، والحماية البيئية .
ظل في  للبقاءواtستدامة  ارتيجية  إست  ليصبح  اAنتجات  لبيع  أداة  كونه  يتجاوز  وبهذا 

التغي ارت البيئية واAناخية ال ارهنة.

ومن خiل التعاريف السابقة، يمكن التوصل إلى تعريف شامل للتسويق ا1خضر على أنه
مجموعة ا1نشطة واtست ارتيجيات التسويقية التي تتبناها اAؤسسة في تصميم وتسعير وترويج
من الحد  في  وتسهم  البيئة،  على  اAحافظة  متطلبات  ارعي  ت  بطريقة  والخدمات  اAنتجات  وتوزيع 
اoثار البيئية السلبية، مع تحقيق رضا اAستهلكr وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة، بما يضمن
التنمية إطار  في  واtجتماعية  البيئية  واAسؤولية  اtقتصادية  ا1هداف   rب التوازن  تحقيق 

اAستدامة.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الشكل رقم02: مارحل تطور التسويق ا7خضر )ا3صدر: من إعداد الطالبة استنادا لدارسات
سابقة(

2.نشأة وتطور التسويق ا7خضر
•التطور التاريخي 3فهوم التسويق ا7خضر:

شهد العالم خBل العقود ا=خيرة تزايدا ملحوظا في مستوى الوعي البيئي، حيث لم
ا=نشطة مختلف  يشمل  وأصبح  بل   ،Rمع قطاع  أو  مجال  الوعي مقتصرا على  هذا  يعد 



البيئي، التلوث  مثل  أشكالها،  بمختلف  البيئية  ا>شك:ت  تفاقم  نتيجة  ،وذلك  اGنسانية 
الطبيعية للموارد  ا>فرط  اQستغ:ل  إلى  إضافة  ا>ناخية،  والتغيرات  واQحتباس الحراري، 
وا>نظمات الهيئات  مقتصرا على  بالبيئة  اQهتمام  يعد  لم  أنه  ا>تجددة .حيث  غير  خاصة 
الدولية، بل امتد ليشمل ا>ؤسسات اQقتصادية، التي أصبحت مطالبة بإدماج البعد البيئي
تعود وا>جتمع .  البيئة  تجاه  مسؤوليتها  يعكس  بما  والتسويقية  اGنتاجية  أنشطتها  ضمن 
القرن ا>اضي، بالبيئة إلى السبعينات من  التسويق ا>رتبط  البدايات اuولى لظهور مفهوم 
ارر اuض  بتقليل  واQهتمام  التدوير  بإعادة  ا>تعلقة  ا>مارسات  بعض  آنذاك  برزت  حيث 
البيئية. ومع مرور الوقت تطور هذا التوجه ليشمل مفاهيم أكثر شموQ، خاصة مع ت ازيد
وظهور ا>اضي،  القرن  تسعينات  فترة  خ:ل  البيئية  وا>صالح  بالقضايا  العا>ي  اQهتمام 

مباد ارت وتشريعات داعمة لحماية البيئة .
ا&تجاهات كأحد  ا/خضر  التسويق  مفهوم  ظهر  السياق،  هذا  من 
للبيئة، صديقة  اGنتجات  وترويج  تصميم  على  يركز  وبدوره  التسويق،  في  الحديثة 
مع السعي إلى تحقيق التوازن بX تلبية حاجات اGستهلكX واGحافظة على البيئة.

)الهوسني ،0201، ص 4(  
الفرع الثاني : أهداف التسويق ا/خضر

- يهدف التسويق اuخضر إلى حماية البيئة من خ:ل تقليل التلوث واستعمال ا>وارد بطريقة
عق:نية وصحيحة .)البكري والنوري، 0212، ص 42(

- يسعى التسويق اuخضر إلى تلبية حاجات ا>ستهلكÅ بمنتجات صديقة للبيئة تتماشى مع
وعيهم ا>ت ازيد .)فرحان وآخرون، 0212، ص 02(.

- تحسÅ صورة ا>ؤسسة وتحقيق مكانة جيدة في السو ق)نجم، 0210،ص 20(.
- يهدف إلى تحقيق اQستدامة وضمان استمرارية ا>ؤسسة على ا>دى الطويل )بلحمر وقندوز

،0212، ص 42(
الفرع الثالث : أهمية التسويق ا/خضر
بالقضايا نتيجة تزايد اQهتمام  برزت  التي  الحديثة  ا>فاهيم  من  اuخضر  التسويق  يعتبر 
وا>شاكل البيئية ،خصوصا مع تزايد مشكلة التلوث واستنزاف ا>وارد الطبيعية، حيث أصبح هذا
بقاء وضمان  اQستدامة  لتحقيق  تسعى  التي  للمؤسسات  حتمية  ضرورة  التسويق  من  النوع 

مكانتها في السوق )البكري والنوري، 0210، ص
20(.

وتكمن أهمية التسويق اuخضر في كونه:
▪ يساهم في تحسX صورة اGؤسسة وسمعتها: حيث تُعتبر ا>ؤسسات التي
تتبنى ممارسات صديقة للبيئة أكثر مسؤولية ووعياً، وهذا ما يزيد ثقة الزبائن بها
بناء في  يساعد  التوجه  هذا  أن  كما  ارئية.  الش  ارارتهم  ق  على  باGيجاب  ويؤثر 
اuخ:قي )نجم ازم  واQلت  الثقة  على  قائمة  العم:ء  مع  اuمد  وطويلة  متينة  ع:قة 

،0210، ص 02(.
وعي ازيد  ت  ظل  للمؤسسة: في  قوية  تنافسية  ميزة  تحقيق  في  ▪ يساهم 
ا>ستهلكÅ واهتمامهم با>نتجات الصحية والبيئية، فإن ا>ؤسسات الصديقة للبيئة
لها القدرة على جذب فئة جديدة من العم:ء وا>حافظة على العم:ء الحاليÅ، وهذا

ما يؤدي إلى زيادة حصتها السوقية )فرحان وآخرون، 0212، ص 04(.
▪ يساعد في تقليل التكاليف: وعي ا>ستهلك Qسته:ك ا>وارد الطبيعية كالطاقة وا>ياه
وتقليل النفايات، واعتماده على تقنيات إنتاج نظيفة يؤدي إلى تحقيق التوفير على

ا>دى الطويل )بلحيمر وقندوز ،0210، ص 41(.
وذلك الضارة،  اQنبعاثات  وتقليل  البيئي  التلوث  من  الحد  خ:ل  من  البيئة:  ▪ حماية 

عبر إنتاج وتطوير منتجات قابلة Gعادة التدوير )فرحان وآخرون، 0212، ص 24(.
تلبية تضمن  والبيئية  واQجتماعية  اQقتصادية  اuهداف   Åب ا>وازنة  ▪ ا&ستدامة: 
وقندوز،2015، القادمة )بلحيمر  اuجيال  قدرة  على  التأثير  دون  حاجاتالحاضر 

ص42(.
 

اGطلب الثاني : خصائص و أبعاد التسويق ا/خضر

التي ازته   ممي  لفهم  اuخضر  التسويق  أبعاد  و  خصائص  إلى  ا>طلب  هذا  في  سنتطرق 
تهدف لتحقيق التوازن بÅ الربح وحماية البيئة

الفرع ا/ول : خصائص التسويق ا/خضر



والتشجيع للبيئة  صديقة  منتجات  تقديم  على  يعتمد  أنه  اAخضر  التسويق  ازت  مي  - من 
والنوري، بالبيئة .)البكري  الضرر  إلحاق  من  تقلل  بطريقة  تصميمها  يتم  حيث  عليها، 

0212، ص 22(.
- ا`عتماد على الترويج البيئي الذي يهدف إلى توعية اZستهلكX بأهمية الحفاظ على البيئة

.)فرحان وآخرون، 0212، ص 22(.
ارئية الش  القدرة  جانب  إلى  البيئية  التكاليف  ارعي  وي  يساعد  الذي  اAخضر  - السعر 

للمستهلك )بلحمر وقندوز،0212، ص44(
من خnل كل ما ذكرناه، يتضح لنا أن التسويق اAخضر لم يعد مجرد توجه اختياري،

.XستهلكZإنما أصبح ضرورة تفرضها التغي ارت البيئية ووعي ا
وأن التسويق اAخضر يمثل توجها جديدا هادفا إلى تحقيق التوازن بX الربح وحماية البيئة،

وهذا ما يضمن استم اررية اZؤسسة في السو ق.  
 

الفرع الثاني : أبعاد واستراتيجيات التسويق ا;خضر
ت البيئية وا`قتصادية، يعد التسويق اAخضر من التوجهات الحديثة التي فرضتها التحو̀
حيث لم يعد الهدف يقتصر على تحقيق الربح فقط، بل أصبح يشمل الحفاظ على البيئة وتحقيق
ا`ستدامة. ومن هذا السياق ،يعتمد التسويق اAخضر على مجموعتX أساسيتX هما:
اZزيج التسويقي اAخضر باعتباره أدوات تطبيق، واست ارتيجيات التسويق اAخضر باعتبارها
توجهات تنظيمية طويلة اZدى .

: (Green Marketing Mix)زيج التسويقي ا;خضرPا -Qأو
اZزيج التسويقي اAخضر هو تطوير للمزيج التسويقي التقليدي) 4P( بحيث يتم إدماج ا`عتبا
ارت البيئية في كل من عناصره، بهدف تقليل اAثر البيئي ل{نشطة التسويقية ولتحقيق التوازن
بX الكفاءة ا`قتصادية وا`ستدامة البيئية .

▪ اPنتج ا;خضر: يعتبر هذا اAخير حجر اAساس للمزيج التسويقي اAخضر، بحيث يتم
تصميمه بطريقة تقلل من تأثيره السلبي على البيئة طيلة دورة حياته، بدءاً من استخ ارج
اZواد اAولية إلى مرحلة التخلص النهائي منه. ويشمل هذا استخدام مواد قابلة للتدوير أو
مواد طبيعية، باÜضافة إلى تحسX كفاءة الطاقة وتقليل النفايات الناتجة عن اÜنتاج .
. (Peattie, 2013)
▪ التسعير ا;خضر: يعتمد التسعير اAخضر على إدماج التكاليف البيئية ضمن عملية
تحديد السعر النهائي للمنتج، حيث تعكس اAسعار تكلفة اÜنتاج اZستدام والتقنيات
النظيفة اZستخدمة. وغالباً ما تكون أسعار اZنتجات الخض ارء أعلى  سع ار مقارنة
باZنتجات التقليدية، إ` أن هذا السعر يبرر بالقيمة البيئية والصحية التي تقدمها للمستهلك.
)Ottman,1122 ( 
▪ التوزيع ا;خضر: يسعى التوزيع اAخضر على تقليل اAثر البيئي الناتج عن عمليات النقل
والتخزين، من خnل التحسX في كفاءة سnسل اÜمداد واستخدام وسائل نقل أقل تلويثا،
كما يشمل تقليل اZسافات اللوجستية واختيار قنوات توزيع أكثر استدامة.(4991 ,
.Polonsky)
▪ الترويج ا;خضر : الترويج اAخضروسيلة لتوجيه الرسائل التسويقية نحو إب ارز البعد
البيئي للمنتجات ،من خnل حمnت إعnمية وتوعوية تهدف إلى تشجيع السلوك ا`ستهnكي
اZسؤول. ويشترط فيه أن يكون قائما على الشفافية واZصداقية لتفادي التضليل أو الغسل
Kotler, Keller 2016)).خضرAا
في بسيط  تعديل  على  يقتصر   ` أنه  يتضح  اAخضر  التسويقي  اZزيج  عناصر  خnل  من 
اZمارسات التسويقية التقليدية، بل يمثل إعادة هيكلة شاملة للعملية التسويقية Zا يتماشى مع
ا`عتبا ارت البيئية. كما أن تكامل عناصره اAربعة يضمن تحقيق فعالية أكبر في تقليل اAثر

البيئي وكسب رضا اZستهلك.
ثانيا - استراتيجيات السوق ا;خضر

تمثل إستراتيجيات التسويق اAخضر اÜطار العام الذي يوجه القرارات التسويقية
للمؤسسة على اZدى الطويل ،حيث تعكس مدى التزامها بالبعد البيئي في مختلف أنشطتها،
وتسعى إلى تحقيق التوازن بX اAهداف ا`قتصادية ومتطلبات ا`ستدامة البيئية. ومن أبرز هذه
إستراتيجيات ما يلي:

خدمات أو  منتجات  تطوير  على  اÜستراتيجية  هذه  ا;خضر:تقوم  اPنتج  • إستارتيجية 
صديقة للبيئة، من خnل استخدام مواد أولية آمنة وقابلة Üعادة التدوير، وتحسX عمليات



اJنتاج بما يقلل من استه@ك ا<وارد الطبيعية والتلوث البيئي، ا3مر الذي يساهم في تلبية
احتياجات ا<ستهلكP وتعزيز الصورة اJيجابية للمؤسسة.

• إستارتيجية التسعير ا$خضر:تهدف إلى تحديد أسعار تعكس القيمة البيئية للمنتج، مع
ا3خذ بعP اeعتبار التكاليف ا<رتبطة باJنتاج ا<ستدام والتقنيات النظيفة. كما تسعى إلى

إقناع ا<ستهلك بأن القيمة ا<ضافة التي يوفرها ا<نتج ا3خضر تبرر السعر ا<دفوع.
• إستارتيجية التوزيع ا$خضر:ترتكز على اعتماد قنوات توزيع ووسائل نقل صديقة للبيئة
،من خ@ل تحسP كفاءة س@سل اJمداد وتقليل استه@ك الطاقة واeنبعاثات الضارة، بما

يساهم في الحد من التأثيرات البيئية السلبية ا<رتبطة بعمليات التوزيع.
• إستارتيجية ا:تصال التسويقي ا$خضر:تعتمد على استخدام وسائل اتصال وترويج
صادقة معلومات  تقديم  على  التركيز  مع  والخدمات،  للمنتجات  البيئية  الخصائص  تبرز 

وشفافة للمستهلكP، بما يسهم في تعزيز الوعي البيئي وبناء الثقة بP ا<ؤسسة والعم@ء.

طويل توجها  تمثل  ا$خضر  أن استراتيجيات التسويق  يتضح  سبق،  ما  خIل  ومن 
يساهم بما  التسويقية،  القرارات  مختلف  في  البيئي  البعد  دمج  إلى  يهدف  ا$جل 

في تحقيق ا:ستدامة وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة. )ميتالي ،0202،ص 22(
 

Green Marketing Mix –) ا$خضر  التسويقي  ا_زيج  الثالث:  ا_طلب 
(7Ps

تطويراً يمثل  إذ  التسويقي،  الفكر  في  الحديثة  ا<فاهيم  أهم  من  ا3خضر  التسويقي  ا<زيج  يُعد 
إلى ويهدف  عناصره.  جميع  في  البيئية  اeعتبارات  دمج  خ@ل  من  التقليدي  التسويقي  للمزيج 
تحقيق التوازن بP إشباع حاجات ورغبات ا<ستهلكP وتحقيق أهداف ا<ؤسسة اeقتصادية، مع
تبني على  ا<زيج  هذا  ويعتمد  البيئة.  على  والتسويقية  اJنتاجية  ل~نشطة  السلبية  ا�ثار  من  الحد 
ممارسات مسؤولة بيئيًا في مختلف مراحل تصميم ا<نتج وتسعيره وتوزيعه والترويج له، باJضافة
إلى إدارة ا<وارد البشرية والعمليات والدليل ا<ادي بطريقة تدعم اeستدامة. ويُسهم تطبيق ا<زيج
العم@ء ثقة  وكسب  التنافسية،  قدرتها  وتعزيز  ا<ؤسسة،  صورة   Pتحس في  ا3خضر  التسويقي 

Peattie, 1995) (الذين أصبحوا أكثر وعيًا بالقضايا البيئية

(Green Product) أوً:: ا_نتج ا$خضر
يُعد ا<نتج ا3خضر حجر ا3ساس في استراتيجية التسويق ا3خضر، ويقصد به ا<نتج الذي يتم
دورة طوال  السلبي  البيئي  ا3ثر  من  تقلل  بطريقة  منه  والتخلص  واستخدامه  وتصنيعه  تصميمه 
الخام ا<واد  يشمل  بل  فقط،  النهائي  ا<نتج  على  ا3خضر  ا<نتج  مفهوم  يقتصر   eو حياته. 
ا<ستخدمة، وتقنيات اJنتاج، ومواد التغليف، وطرق النقل والتوزيع، وآلية التخلص من ا<نتج بعد

Peattie, 1995, p. 176) (.انتهاء عمره

ويتميز ا<نتج ا3خضر بعدة خصائص، منها:

• اeعتماد على مواد أولية متجددة أو قابلة Jعادة التدوير.
• تقليل استه@ك الطاقة وا<ياه أثناء اJنتاج واeستخدام.

• الحد من استخدام ا<واد السامة أو ا<لوثة.
• زيادة العمر اeفتراضي للمنتج.

• سهولة إعادة اeستخدام أو إعادة التدوير.

ويحقق ا<نتج ا3خضر فوائد عديدة للمؤسسة، من أهمها تحسP السمعة ا<ؤسسية، وزيادة وeء
العم@ء، واeمتثال للتشريعات البيئية، والدخول إلى أسواق جديدة تهتم با<نتجات ا<ستدامة.

(Green Price) ثانيًا: السعر ا$خضر
إضافة للمنتج،  البيئية  التكلفة  تراعي  التي  السعرية  السياسة  عن  ا3خضر  السعر  يعبر 
إلى تكاليف اJنتاج التقليدية. فا<ؤسسات التي تعتمد معايير بيئية في اJنتاج قد تتحمل تكاليف
إضافية نتيجة استخدام مواد صديقة للبيئة أو تقنيات إنتاج نظيفة أو أنظمة Jدارة النفايات، وهو

.(Ottman, 2011, p. 82) ما قد ينعكس على سعر ا<نتج

 



التي البيئية  القيمة  مقابل  أيضًا  يدفع  بل  فقط،  ا:نتج  مقابل  يدفع   ; ا:ستهلك  فإن  ذلك،  ومع 
ا:ؤسسات تعتمد  لذلك  البيئية.  اMضرار  وتقليل  الصحية،  والسPمة  الجودة،  مثل  عليها،  يحصل 

على استراتيجيات مختلفة لتسعير ا:نتجات الخضراء، مثل:

• التسعير على أساس القيمة ا:دركة.
• التسعير التنافسي.

• التسعير التشجيعي لنشر ثقافة ا;ستهPك اMخضر.

• التسعير ا:تميز للمنتجات ذات الجودة البيئية العالية.
يتقبلوا حتى  للمنتج  الحقيقية  بالقيمة   cا:ستهلك توعية  اMخضر  السعر  سياسة  نجاح  ويستلزم 

الفارق السعري مقارنة با:نتجات التقليدية.

(Green Place) ثالثاً: التوزيع ا$خضر
من تقلل  بطريقة  ا:نتجات  وتوزيع  وتخزين  نقل  عمليات  إدارة  اMخضر  بالتوزيع  يقصد 
النقل، مسافات  وتقليل  ا;نبعاثات،  منخفضة  نقل  وسائل  اختيار  ذلك  ويشمل  البيئية.  التأثيرات 

.(Polonsky, 1994, p. 4) إدارة ا:خازن، وا;عتماد على التغليف البيئي cوتحس

ومن أبرز ممارسات التوزيع اMخضر:

• تحسc ا:سارات اللوجستية لتقليل استهPك الوقود.
• استخدام وسائل نقل كهربائية أو منخفضة ا;نبعاثات.

• ا;عتماد على التغليف القابل tعادة ا;ستخدام أو التدوير.
• إنشاء مراكز توزيع قريبة من اMسواق ا:ستهدفة.
• تطبيق أنظمة إدارة ا:خزون الذكية لتقليل الهدر.

ويساعد التوزيع اMخضر في خفض التكاليف التشغيلية وتحسc اMداء البيئي للمؤسسة.

(Green Promotion) رابعًا: الترويج ا$خضر
يقصد بالترويج اMخضر استخدام وسائل ا;تصال التسويقي لنشر الوعي البيئي وإبراز ا:زايا
تبني على   cا:ستهلك تشجيع  إلى  ويهدف  وشفافة.  صادقة  بطريقة  والخدمات  للمنتجات  البيئية 
البيئة حماية  في  يسهم  الخضراء  ا:نتجات  اختيار  بأن  وإقناعهم  مسؤول،  استهPكي  سلوك 

.(Ottman, 2011, p. 119)

ويشمل الترويج اMخضر:

• اtعPنات البيئية.
• العPقات العامة البيئية.

• التسويق عبر وسائل التواصل ا;جتماعي.
• حمPت ا:سؤولية ا;جتماعية.

• ا:عارض وا:لتقيات البيئية.
ادعاءات تقديم  وهو   ،(Greenwashing) اMخضر  بالغسل  يعرف  ما  ا:ؤسسة  تتجنب  أن  ويجب 

بيئية مضللة أو مبالغ فيها، :ا لذلك من أثر سلبي على ثقة العمPء.

(Green People) خامسًا: ا$فراد
تطبيق يعتمد  حيث  اMخضر،  التسويق  نجاح  عوامل  أهم  أحد  البشري  العنصر  يمثل 
ا;ستراتيجيات البيئية على وعي العاملc وإيمانهم بأهميتها. لذلك تحرص ا:ؤسسات على تدريب



Booms & Bitner,) موظفيها على ا=مارسات البيئية، وتعزيز ثقافة ا0ستدامة داخل بيئة العمل
.(1981, p. 51

ويتضمن هذا البعد:

• تدريب العاملL على السلوك البيئي.
• تحفيز ا=وظفL على تقديم أفكار ابتكارية في مجال ا0ستدامة.

• نشر الثقافة البيئية داخل ا=ؤسسة.
• تشجيع خدمة العم\ء وفق مبادئ ا=سؤولية البيئية.

كما يمتد دور ا`فراد إلى ا=ستهلكL من خ\ل توعيتهم بأهمية ا0سته\ك ا=سؤول.

(Green Process) سادسًا: العمليات الخضراء
لتقليل ا=ؤسسة  تعتمدها  التي  التشغيلية  اdجراءات  جميع  إلى  الخضراء  العمليات  تشير 
الكفاءة تحقيق  إلى  البعد  هذا  ويهدف  والنفايات.  ا0نبعاثات  وخفض  الطبيعية  ا=وارد  استه\ك 

.(Booms & Bitner, 1981, p. 52) التشغيلية مع ا=حافظة على البيئة

وتشمل العمليات الخضراء:

• استخدام التكنولوجيا النظيفة.
• ترشيد استه\ك الطاقة وا=ياه.

• إعادة تدوير ا=خلفات.
• تقليل ا0نبعاثات الكربونية.

• تحسL كفاءة اdنتاج.
.ISO 14001 دارة البيئية مثلdتطبيق أنظمة ا •

وتؤدي العمليات الخضراء إلى خفض التكاليف التشغيلية وتحسL جودة ا=نتجات وزيادة القدرة
التنافسية.

(Green Physical Evidence) سابعًا: الدليل ا3ادي ا1خضر
ا=ؤسسة التزام  تعكس  التي  ا=لموسة  العناصر  جميع  ا`خضر  ا=ادي  بالدليل  يقصد 
Booms & Bitner, 1981,) بحماية البيئة، وتساعد العم\ء على إدراك مصداقية توجهها البيئي

.(p. 53

ويتجسد ذلك في:

• تصميم مبانٍ صديقة للبيئة.
• استخدام الطاقة ا=تجددة

 

ا3طلب الرابع: و<ء العميل للع=مة التجارية
سنتطرق في هذا ا=طلب لتعريف  ونشأة وتطور =فهوم الو0ء للع\مة التجارية اضافة

الى اهمية و انواع و م ارحل و0ء العميل للع\مة التجارية  

الفرع ا1ول: النشأة والتطور 3فهوم الو<ء للع=مة التجارية

•التطور التاريخي لحديث عن و<ء العميل:



"كانت أول بداية Cحاو@ت د ارسة و@ء العميل د ارسة سلوكية في عقد السبعينيات، بعد فترة من
الوقت كان كثير من الباحثQ يعتقدون أن و@ء العميل هو مجرد نمط من أنماط تك ارر الش ارء،
ولكن بجهد قام "جاكوبي (Jacoby) "إلى إ ازلة الغموض فقام بتحليل و@ء العميل من الناحية
السلوكية وقدم لنا في هذا العدد نموذجاً قيماً عن و@ء العميل وتعدد الع_مات التجارية اCطروحة
بالسوق.
وهذا النموذج الذي على العكس من سائر النماذج التي كان باحثوا تلك الفترة يطرحونها لم يعد
إلى مجرد محاولة توضيح اCعنى اCقصود بو@ء العميل في حد ذاته، وإنما تعدى ذلك إلى شرحه
من منظور نفسي.
وقد زعم "جاكوبي" بأن الع_مة التجارية اCختلفة اCتاحة من نفس اCنتج هي بالنسبة للعميل
بمثابة بدائل مختلفة كل منها قادر على إشباع حاجاته ورغباته بشكل ما، طاCا أن جميع هذه
الع_مات التجارية والبدائل على مستوى متقارب من الجودة. وعليه فإن الو@ء لع_مة تجارية واحدة
يحدث عندما يكون ثمة أي ع_مات منافسة لهذه اCنطقة من السوق.
وقد استخدم "نيومان وويل ((Newman & Werbel "مذهباً نظرياً مشابهاً Cذهب "جاكوبي"،
وإن

كان نموذجها قد مال أكثر من نموذج اÇخير إلى التركيز على الظروف التي تجعل اCستهلك
@ يضع إلى ع_مة تجارية واحدة محددة في اعتباره وهو يتخذ ق ارر الش ارء.) بلقاسم،
ومني، 0224، ص 2(

الفرع الثاني : تعريف الو2ء للع.مة  
قبل الحديث عن الو@ء للع_مة يجب تعريف الع_مة أو اCاركة، وهي مصطلح أو اسم أو
أو سلعته  تمييز  بهدف  اCوزع  أو  اCنتج  إليها  يلجأ  جميعا  منها  تركيبة  أو  تصميم  أو  رمز 

خدماته عن ما يقدمه اCنافسون.
وأيضا قبل الحديث عن موضوع و@ء العميل Cنتجات وع_مات تجارية بعينها، علينا أو@ أن نوضح

نقطتQ هامتQ هما: )الصميدعي ويوسف ،0211(
ا. إن الحديث عن و@ء العميل Cنتج معQ، سواء كان سلعة أو خدمة، يتطلب أن يكون العميل
قادرا ومستعدا ل_ستمرار في التفاعل مع نفس الع_مة التجارية بشكل أو بآخر ،وغني عن
التعريف أن مثل هذا التفاعل يحدث في أغلب الحا@ت في صورة قيام العميل بإعادة
الشراء للمنتج عدة مرات عبر الزمن.
Qجل ومستمر بÇب. هناك مواقف محددة @ يمكن بطبيعتها أن تشتمل على تفاعل طويل ا
العميل ومنتج محدد أو ع_مة تجارية بالذات، ومن ثم فإن الحديث عن احتما@ت و@ء العميل
في مواقف مثل العمليات الجراحية الطارئة أو الرح_ت السياحية التي @ يمكن أن تسمح
مي ازنية اÇسرة بتك اررها بعد حديث غير هام.
الو@ء للع_مة التجارية هو ال اربط اCوجود لدى اCستهلك الذي يربطه في الع_مة التجارية
،فهو ا@رتباط العاطفي أو النفسي بع_مة تجارية ما ضمن صنف منتج ما.
الع_مات من  مجموعة  أو  نفسها  التجارية  الع_مة  ارء  ش  ارر  تك  إلى  يؤدي  ا@رتباط  فهذا 
التجارية بذاتها من اCؤث ارت اCحيطة، والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث تغيير

في السلوك.  

الفرع الثالث : أهمية الو2ء للع.مة التجارية
،هذا أسهل  يصبح   Qالحالي العم_ء  و@ء  على  الحفاظ  إن  حيث  التسويق،  تكلفة  - تخفيف 
التجارية، للع_مة  الو@ء  ارتفع  وكلما   ، أسهل   أصبحت  إرضائهم  إمكانية  إلى  باçضافة 
كلما سهل ا@حتفاظ باCستهلكQ الحاليQ، و إرضائهم تكلفة الحفاظ عليهم أقل من تكلفة

جذب مستهلكQ جدد.
اéخرين تمنح   ،Qالحالي للعم_ء  ويعززها  ايجابية  ذهنية  صورة  يخلق   QستهلكCا - و@ء 

الطمأنينة  وتشعرهم بال ارحة @ن هناك أشخاص آخرين اختاروا الع_مة التجارية.
- الو@ء يمنح الشركة فرصة ل_ستجابة لتهديد الشركات اCنافسة.

- الو@ء يعني وجود مستهلكQ الذين يقدرون الع_مة التجارية بشكل كاف @ستم ارر ش ارئها
.QنافسCو رفض ا

اÇداء على  إيجابا  ينعكس  مفضلة  تجارية  لع_مة  ررة  اCتك   QوالCا العم_ء  استخدام  - إن 
اCالي والحصة السوقية لتلك الع_مة التجارية. )ب وليط وآخرون، 0200،  ص 20(

 
الفرع ا2ربع : أنواع الو2ء للع.مة التجارية

من مختلفة  أنواع  أربعة   Qب التمييز  يمكننا  أنه  على  تقريبا  أجمعوا  قد   Qالباحث أغلب  إن 
و@ء العميل:



- الو.ء الحقيقي أو البؤر ي: ويعني الو5ء للع2مة التجارية التي يهتم بها ا&ستهلك.
التي التجارية  الع2مة  بينها  من  تجارية  ع2مات  لعدة  الو5ء  ويعني  البؤر:  متعدد  - الو.ء 

يهتم بها ا&ستهلك.
- الشارء ا7تكرر: إعادة ش ارء غير ذات طابع الو5ء في الع2مة التجارية البؤرية التي يهتم

بها ا&ستهلك.
الذين العم2ء  قبل  من  سواء  بؤرية  الع2مةالتجارية  في  الو5ء  غير  العشوائي:  - الشارء 

لديهم و5ء
Dick and).2لهذه الع2مة أو 5 يتوفر لديهم أص

(Basu, 1994
الفرع الخامس : مارحل و.ء العميل للع>مة
التجارية

يمكننا في ضوء ما سبق النظر إلى و5ء العميل لع2مة تجارية محددة كما لو كان متكو
ن من عدة م ارحل، حيث يقوم فيها ا&ستهلك با&رور بعدة خطوات في تقييمه ل]سهامات
ا&رتبطة با&نتج حتى يصل إلى الق ارر الش ارئي وفي هذه الخطوات يقوم ا&ستهلك بتشكيل
ا&عتقدات، واستحسان أو عدم استحسان ا&نتج، تولد الرغبة و تقرير ما إن كان يرغب في ش
ارء ا&نتج من عدمه .  

وقد قدمت الد ارسات السابقة التي قام بها بعض الكتاب أكثر من مرحلة من هذه الم ارحل
فقد قال البعض إن م ارحل الو5ء تتكون من 3 م ارحل فهي:)بوليط وآخرون 0200 ص 20(
o العقل والوجدان: يمعنى توافر معرفة ومعتقدات لدى العميل عن الع2مة وهذه
ا&عرفة وا&عتقدات تمكن في عقل ووجدان العميل وتعتبر بداية و5ء العميل لع2مة
محددة
o ا7شاعر وا.نطباعات: هي استعداد وجداني يكتسبه  الفرد نتيجة خب ارت أو
مواقف انفعالية وتؤثر على سلوكه وتصرفاته وفي هذه ا&رحلة يكون العميل أريه نحو
الع2مة التجارية ا&فضلة من خ2ل ا&عرفة وا&علومات التي توافرت في ا&رحلة
اxولى، وتتجه مشاعر وانطباعات العميل نحو تفضيل ع2مة تجارية عن الع2مات
اxخر ى.
o الفعل والسلوكيات:في هذه ا&رحلة، يعبرّ العميل عن مدى رضاه عن الع2مة
التجارية، وذلك من خ2ل أفعال وسلوكيات معينة يقوم بها العميل ؛ حيث يقوم العميل
بتحويل معلوماته عن الع2مة ومشاعره اتجاه الع2مة إلى خطوات إيجابية تتمثل في
ش ارء السلعة ذات الع2مة ا&حددة ثم إعادة ش ارئها بانتظام كلما احتاج إليها  .
وهناك من يرى أن م ارحل و5ء العميل للع2مة التجارية محددة تمر في الواقع بالم ارحل اxربع
التالية:
 

2.مرحلة ا&شاعر و ا5نطباعات 5.مرحلة العقل و الوجدان

4.مرحلة الو5ء العملي   3.مرحلة الفعل و السلوكيات

الجدول رقم 01:مراحل و5ء العميل للع2مة التجارية )ا7صدر: من إعداد الطالبة استنادا
إلى بوليط وآخرون، 0200، ص 20. (

وقد قال كل منKyner و Jacoby أن الو5ء يمكن تنميته من خ2ل أربع م ارحل حتى نصل
إلى ا5لت ازم العميق للع2مة.

يعرف الو5ء للع2مة التجارية بأنه ذلك ال اربط ب~ التعلم والوفاء للع2مة التجارية، أو هو
ذلك ا&فهوم ا&ستخدم في التسويق والذي يعبر عن الش ارء ا&تكرر لنفس الع2مة التجارية.
يمكن القول إن الو5ء للع2مة التجارية يعبر عن الت ازم داخلي لدى العميل ينتج عن يق~ من خ2ل
تجزئته
ا&كثفة لعدة ع2مات وإن تم اختياره لع2مة معينة ليصبح وفياً لها تحقق له أقصى إشباع بالرغم
من ا&ؤثرات والجهود التسويقية للمنافس~ التي تهدف إلى دفعه إلى القيام بالسلوك التحولي
عن الع2مة التجارية ا&ختارة ،حيث أنه بمجرد أن يصبح العميل ا&والي لع2مة تجارية ما يعمل
على إنشاء ع2قة معها يحاول أن يتجاوزها من خ2ل سلوك فعلي ظاهر تحكمه سمات الفرد
وظروف الش ارء.

ا7طلب الخامس: أبعاد الو.ء للع>مة التجارية

لقد لخص الباحثون إلى أنه يوجد 3 أبعاد أساسية يرتكز عليها الو5ء:



▪ الرضا : يع رف بأنه الحالة العقلية ل?نسان التي يشعر بها عندما يحصل على مكافأة كافية
مقابل التضحية بالنقود والجهود. وينتج رضا اMستهلك من حصوله على منتج يلبي متطلباته
وتوقعاته الفردية التي هي بالتأكيد مبنية ضمن شخصيته وثقافته ومكانته في محيطه القريب
يشعر قد  اMستهلك  فإن  اMستهلك  توقعات  مستوى  مع  اMنتج يتوافق  أداء  كان  فإذا  والبعيد، 

باkستياء الذي يوصله في اfخير إلى حالة عدم الرضا
ت خmل  من  الوقت  بمرور  بناؤها  ويتم  التجارية  العmمة  نحو  نفسيا  ضمانا  الثقة  تعتبر  ▪ الثقة: 
قيامها خmل  من  اMستهلك  ثقة  على  الحصول  للمؤسسة  ويمكن  اsيجابية.  ارت  الخب  اركم 
إعطاء تتجنب  أن  اMؤسسة  على  يجب  كما  القصير،  اMدى  على  أرباح  تحقيق  من  بنشاطات 
التجارية العmمة  صورة  على  سلبا  سوف يؤثر  ذلك  fن  اMستقبل؛  في  تحقيقها  يمكن   k وعود 

وبالتالي انخفاض مستوى وkء اMستهلك.
▪ ا,لتازم : تشير بعض الد ارسات بأن اkلت ازم هو مقياس أكثر أهمية للمواقف باعتباره مؤش
ار قويا للوkء ،وذلك Mا يمثله من ارتباط عاطفي أو نفسي للعmمة التجارية داخل طبقة اMنتج.

وهو يشكل أحد
العmمة . من  رضاهم  و  التجاريةبعدثقتهم  للعmمة  الوkء  إلى  تؤدي  التي  اMهمة  ارت  اMتغي 
لدى يصبح  هنا  و  القيم  أو  اMعتقدات،  من  بنوع  اkلتصاق  و  اkرتباط  من  نوع  ازم   فاkلت 
اMستهلك ارتباط ووkء للعmمة التجارية ويحمل اتجاه هذه اfخيرة صوره و مكان ذهنية يصعب

تغييرها بسبب رسوخها  القوى في ذهن اMستهلك.
:Éلت ازم على بعدين أساسيkيرتكز مفهوم ا

o البعد ا1داركي: بناء عليه  تكون النية في مواصلة العmقة مرتبطة بتقدير
من عليها  اMحصل  ازيا  الم  انخفاض  أو  التكاليف  كزيادة  التحول  تكلفة 

بدائل أخرى .  
تجاه الزبون  من  ايجابي  شعور  وجود  خmل  من  العاطفي:   البعد   o
معها. التعامل  مواصلة  إلى  يدفعه  ما  بها  تعلقه  و  عmماتها  اMؤسسة،او 

(Morgan & Hunt, 1994; Chaudhuri & Holbrook, 2001) 
 

اLبحث الثاني : الع8قة بF التسويق اAخضر وو,ء العميل للع8مة
التجارية:
في هذا اMبحث سنفهم العmقةبÉ التسويق اfخضر ووkء العميل للعmمة
التجارية حيث سنتطرق في هذا اMبحث الى ثmث مطالب اوk: طبيعة العmقة بÉ اMتغيرين
ثم  أثر التسويق اfخضر على  وkء العميل للعmمة التجارية و العmقة بينهم

اLطلب اAول: طبيعة الع8قة بF اLتغيرين

التسويق  Éب العmقة  في  اMؤثرة  العوامل  و  مفهوم  الى  سنتطرق  اMطلب  هذا  في 
اfخضر ووkء العميل  

الفرع اAول: مفهوم الع8قة بF التسويق اAخضر وو,ء العميل
تأثير أساس  على  التجارية  للعmمة  العميل  ووkء  اfخضر  التسويق   Éب العmقة  تقوم 
اMمارسات البيئية التي تعتمدها اMؤسسة في تشكيل إد اركات واتجاهات وسلوكيات العمmء تجاه
العmمة التجارية. فالتسويق اfخضر k يقتصر فقط على كونه مجموعة من اfنشطة التسويقية ذات
اkقتصادية التوازن بÉ اfهداف  إلى تحقيق  حديثة تهدف  إدارية  فلسفة  البيئي، بل يمثل  الطابع 

للمؤسسة وحماية البيئة وضمان اkستدامة. )البكري والنوري، 0212، ص 40(.
الش ارر  الق  اتخاذ  عملية  في  ار  مؤث  ار  عنص  البيئي  البعد  أصبح  السياق،  هذا  وفي 
أيضا يهتم  أصبح  بل  والجودة،  السعر  على  فقط  يركز  اMستهلك  يعد  لم  حيث  العمmء،  لدى  ارئي 
في ساهم  اMستهلك  سلوك  في  التحول  هذا  للبيئة.  الصديقة  باMمارسات  اMؤسسة  ازم  الت  بمدى 
اsيجابية الذهنية  الصورة  وتعزيز  الثقة  لبناء  اfساسية  اMحددات  أحد  اfخضر  التسويق  جعل 

للمؤسسة.

اMؤسسة لقيم  اركه  إد  بدرجة  مباشر  بشكل  يرتبط  التجارية  للعmمة  العميل  وkء  أن  كما 
واkرتباط بالرضا  الشعور  تعزيز  إلى  اfخضر  بالتسويق  ازم  اkلت  يؤدي  حيث  وممارساتها، 
اختيار في  ارر  واkستم  التعامل  ارر  تك  شكل  في  ينعكس  مما  التجارية،  العmمة  تجاه  العاطفي 

نفس اMؤسسة على اMدى الطويل.

على قائمة  تفاعلية  عmقة  تعتبر  العميل  ووkء  اfخضر  التسويق   Éب العmقة  فإن  وعليه، 



التأثير ا<تبادل ،حيث تسهم ا<مارسات البيئية في تعزيز الو-ء، بينما يعزز الو-ء بدوره استم اررية
نجاح ا-ست ارتيجيات التسويقية الخض ارء للمؤسسة.

الفرع الثاني: العوامل ا:ؤثرة في الع3قة ب/ التسويق ا'خضر وو"ء
العميل للع3مة التجارية

العوامل من  بمجموعة  التجارية  للعUمة  العميل  وو-ء  اXخضر  التسويق   Zب العUقة  تتأثر 
وتعزيز العمUء  و-ء  بناء  في  ا<ؤسسة  تتبناها  التي  البيئية  ا<مارسات  فعالية  مدى  تحدد  التي 

ارتباطهم بالعUمة التجارية. وتتمثل أهم
)Kotler & Keller, 2016؛ Ottman, 2011 ( :هذه العوامل فيما يلي

1.الوعي البيئي لدى العم3ء:
يعد الوعي البيئي من أهم العوامل ا<ؤثرة في العUقة بZ التسويق اXخضر وو-ء العميل، حيث
للبيئة، الصديقة  والخدمات  با<نتجات  مرتفعة  بيئية  ثقافة  يمتلكون  الذين  العمUء  اهتمام  يزداد 
البيئة. تجاه  مسؤولة  ممارسات  تتبنى  التي  ا<ؤسسات  مع  للتعامل  استعدادًا  أكثر  ويكونون 
الجهود قيمة  ارك  إد  على  قدرتهم  ازدت  العمUء،  لدى  البيئي  الوعي  مستوى  ارتفع  كلما  وبالتالي، 

البيئية التي تبذلها ا<ؤسسة، مما ينعكس إيجابًا على مستوى و-ئهم للعUمة التجارية.
2.الثقة في ا:ؤسسة
الت إن  إذ  وعمUئها،  ا<ؤسسة   Zب العUقة  عليها  تقوم  التي  اXساسية  الركائز  أحد  الثقة  تمثل 
إد أن  كما  بها.  العمUء  ثقة  من  ويزيد  مصداقيتها  يعزز  الحقيقية  البيئية  با<مارسات  ا<ؤسسة  ازم 
ويشجعهم اXمد،  طويلة  عUقات  بناء  في  يساهم  للمؤسسة  البيئية  لصدق التوجهات  العمUء  ارك 

.Zمتها التجارية على ا<نافسUعلى ا-ستم ارر في التعامل معها وتفضيل ع
3.جودة الخدمات ا:قدمة

- يقتصر تأثير التسويق اXخضر على الجانب البيئي فحسب، بل يرتبط أيضًا بمستوى جودة
احتياجات وتلبي  عالية  جودة  ذات  ا<قدمة  الخدمات  كانت  فكلما  ا<ؤسسة.  تقدمها  التي  الخدمات 
مما ا<ؤسسة،  مع  تعاملهم  ارر  استم  احتمالية  وارتفعت  رضاهم  درجة  ازدت  وتوقعاتهم،  العمUء 

ينعكس إيجابًا على مستوى و-ئهم للعUمة التجارية.

4.الصورة الذهنية للع3مة التجارية
العمUء، وو-ء  اXخضر  التسويق   Zب العUقة  تعزيز  في  محوريا  ار  دو  الذهنية  الصورة  تلعب 
حول العمUء  لدى  إيجابية  انطباعات  تكوين  في  للمؤسسة  البيئية  ا<مارسات  تساهم  حيث 
العUمة مكانة  تعزيز  على  ذلك  ويساعد  ا-ستدامة.  بمبادئ  ازمها  والت  ا-جتماعية  مسؤوليتها 

التجارية في أذهان العمUء وزيادة ارتباطهم بها.
5.التطور التكنولوجي والتحول الرقمي
أصبح التطور التكنولوجي والتحول الرقمي من العوامل الحديثة ا<ؤثرة في هذه العUقة، حيث
ساهمت الخدمات الرقمية والتطبيقات ا{لكترونية في تسهيل حصول العمUء على الخدمات، وتقليل
ا-عتماد على ا<عامUت الورقية، بما ينسجم مع مبادئ التسويق اXخضر. كما أن تبني التقنيات
على إيجابًا  ينعكس  الذي  اXمر  العميل،  تجربة  ويحسن  ا<قدمة  الخدمات  جودة  من  يعزز  الحديثة 

مستوى الو-ء للعUمة التجارية.

للع3مة العميل  وو"ء  ا'خضر  التسويق  ب/  الع3قة  فإن  سبق،  ما  على  وبناءا 
العوامل من  مجموعة  تفاعل  نتاج  هي  ،وإنما  واحد  بعامل  تتحدد   " التجارية 
قوية ع3قة  بناء  في  مجتمعة  تسهم  التي  والتكنولوجية،  والسلوكية  ا"قتصادية 

)Kotler & Keller, 2016؛ Ottman, 2011 ( .ومستدامة ب/ ا:ؤسسة وعم3ئها

للع3مة العميل  و"ء  على   ا'خضر  التسويق  أثر  الثاني:  ا:طلب 
التجارية  

العميل و-ء  على  اXخضر  للتسويق  مباشر  غير  و  ا<باشر  التأثير  الى  سنتطرق  ا<طلب  هذا  في 
للعUمة التجارية

الفرع ا'ول: التأثير ا:باشر للتسويق ا'خضر على و"ء العميل للع3مة
التجارية



في مباشر  بشكل  تسهم  التي  الحديثة  ارتيجيات  ا<ست  ب?  من  اCخضر  التسويق  يعد 
تعزيز و<ء العميل للعQمة التجارية، وذلك من خQل تبني اMؤسسة Mمارسات صديقة للبيئة تستجيب
لدى البيئي  الوعي  ازيد  ت  فمع  اMستدامة.  التنمية  متطلبات  مع  وتنسجم  العمQء  لتطلعات 
اMستهلك?، أصبح اهتمامهم < يقتصر على جودة اMنتجات والخدمات وأسعارها، بل امتد ليشمل

مدى الت ازم اMؤسسة بمسؤولياتها البيئية وا<جتماعية.
وينعكس هذا ا<لت ازم إيجابا على مستوى رضا العمQء وثقتهم باMؤسسة، إذ يشعر العميل بأن
اMؤسسة تشاركه نفس القيم وا<هتمامات، اCمر الذي يدفعه إلى تفضيل عQمتها التجارية وا<ستم
الصورة تحس?  في  اCخضر  التسويق  يساهم  كما  الطويل.  اMدى  على  معها  التعامل  في  ارر 
بالعQمة والتوصية  ارء  الش  ارر  تك  احتمالية  من  يزيد  مما  مصداقيتها،  وتعزيز  للمؤسسة  الذهنية 

التجارية لwخرين، وهي من أهم اMؤش ارت الدالة على و<ء العمQء.
)Peattie .1122؛Chen.1121 (

وعليه، فإن العQقة اMباشرة ب? التسويق اCخضر وو<ء العميل تتجسد في قدرة اMمارسات
بالعQمة ارتباطهم  تعزيز  إلى  يؤدي  مما  ثقتهم،  وكسب  العمQء  رضا  تحقيق  على  للمؤسسة  البيئية 

التجارية واMحافظة على استم اررية العQقة معهم.  

الفرع الثاني: التأثير غير ا9باشر للتسويق ا0خضر على و)ء العميل
للعFمة التجارية

العميل و<ء  اMباشر،على  تأثيره  جانب  إلى  مباشر  غير  ار  تأثي  اCخضر  التسويق  يمارس 
من خQل مجموعة من اMتغي ارت الوسيطة التي تساهم في تعزيز العQقة ب? اMؤسسة وعمQئها.
العاطفي، وا<رتباط  اMدركة،  والقيمة  التجارية،  للعQمة  الذهنية  الصورة  ارت  اMتغي  هذه  أبرز  ومن 

باÇضافة إلى الثقة والرضا.
لدى إيجابية  ذهنية  صورة  تكوين  في  تساهم  اMؤسسة  تتبناها  التي  البيئية  فاMمارسات 
الذي اCمر  اMقدمة،  والخدمات  اMنتجات  من  عليها  يحصلون  التي  للقيمة  اركهم  إد  وتعزز  العمQء، 
ينعكس على مستوى رضاهم واستعدادهم لQستم ارر في التعامل مع اMؤسسة. كما يؤدي شعور
العمQء بانسجام قيمهم الشخصية مع القيم البيئية التي تتبناها اMؤسسة إلى بناء ارتباط عاطفي

قوي بالعQمة التجارية، مما يزيد من احتمالية تك ارر التعامل معها والتوصية بها لwخرين
ومن جهة أخر ى، أصبح التطور التكنولوجي والتحول الرقمي عنص ار داعما لهذا التأثير
غير اMباشر ،حيث ساهمت الخدمات اÇلكترونية، والتطبيقات البنكية الرقمية، وتقليل ا<عتماد على
الوثائق الورقية في تعزيز تجربة العمQء وإب ارز الت ازم اMؤسسة بمبادئ ا<ستدامة البيئية، وهو

ما ينعكس إيجابًا على مستوى الو<ء للعQمة
)Aaker 1991(. . التجارية

وبالتالي، فإن أثر التسويق اCخضر على و<ء العميل < يقتصر على العQقة اMباشرة فقط،
عQقات بناء  في  مجتمعة  تساهم  التي  الوسيطة  ارت  واMتغي  العوامل  من  مجموعة  يمتدليشمل  بل 

طويلة اCجل ومستدامة ب? الم ؤسسة وعمQئها.

ا9بحث الثالث: ا0دبيات التطبيقية  
القيمة الى  اMضافة  عليها  التعقيب  و  السابقة  ارسات  الد  اMبحث  هذا  يتضمن 

اMضافة لهذا البحثا9طلب ا0ول: الدارسات السابقة
في هذا اMطلب يتضمن الد ارسات اCجنبية و العربية  حيث:

الفرع ا0ول : الدارسات ا0جنبية
1. الدارسة ا0ولى   Hans and Sowmya )2023(:  د ارسة بعنوان "أثر است ارتيجيات
ارتيجيات است  ب?  العQقة  تحليل  إلى  هدفت  العمQء"،  و<ء  على  اCخضر  التسويق 
البيئية اMمارسات  دور  على  التركيز  مع  التجارية،  للعQمة  وو<ء العمQء  اCخضر  التسويق 
التي تتبناها اMؤسسات في بناء عQقات قوية ومستدامة مع عمQئها. واعتمد الباحثان على
منهج يجمع ب? اCسلوب? الكمي والنوعي ،حيث تم استخدام ا<ستبيانات لجمع البيانات
ارتيجيات است  تطبق  Mؤسسات  التطبيقية  الحا<ت  بعض  تحليل  جانب  إلى  الكمية، 
اCخضر التسويق  ب?  إيجابية  عQقة  وجود  إلى  ارسة  الد  توصلت  وقد  اCخضر.  التسويق 
وأن العQقة،  هذه  في  أساسيا  وسيطا  ار   متغي  تعد  الثقة  أن  بينت  كما  العمQء،  وو<ء 
مصداقية اMمارسات البيئية للمؤسسات تسهم في تعزيز و<ء العمQء للعQمة التجارية، في
Hans &).ارجعه ت  إلى  وتؤدي  الو<ء  هذا  على  سلباً  تؤثر  اCخضر  الغسل  ظاهرة  أن  ح? 

.(Sowmya, 2023



ا$خضر ا+بتكار  بعنوان "تأثير  ارسة  د   : وآخرون )0202(   Jalu الثانية   الدارسة   .2
والقيمة اMدركة على و+ء العIمة التجارية"، هدفت إلى تحليل أثر ا+بتكار ا$خضر والقيمة
اMدركة على و+ء العمIء ،مع التركيز على دور اMعرفة البيئية في تعزيز العIقة بP التسويق
ا$خضر وو+ء العميل. وقد اعتمدت الد ارسة على اMنهج الكمي باستخدام أسلوب النمذجة
باMعاد+ت الهيكلية، وذلك من خIل استبيان موجه لعينة من اMستهلكP. وتوصلت نتائج الد
ارسة إلى أن ا+بتكار ا$خضر يؤثر إيجابياً على و+ء العمIء، كما أن القيمة اMدركة الخض
ارء تعزز ارتباط العمIء بالعIمة التجارية، في حP تسهماMعرفة البيئية في تقوية العIقة
Jalu et).قةIمة التجارية، إضافة إلى وجود د+لة إحصائية قوية لهذه العIالعميل والع Pب

.(al., 2023
3. الدارسة الثالثةHasan وآخرون )0202( : د ارسة بعنوان "تأثير إد ارك ا+ستدامة على
و+ء العمIء في البيئة الرقمية" دور إد ارك اMستهلك Mمارسات ا+ستدامة في تعزيز و+ئه،
حيث اعتمدت الد ارسة على تحليل بيانات اMستخدمP في البيئة الرقمية مع التركيز على
و+ء يعزز  ا+ستدامة  ارك  إد  أن  النتائج  أظهرت  .وقد  والثقافية اMؤثرة  ا+جتماعية  العوامل 
على نية ا+ستم ارر في التعامل مع اMؤسسة، كما تبP أن العوامل العمIء ويؤثر إيجابياً 
ارً عنص  يعد  اMستدامة  للممارسات  اMستهلك  ارك  إد  وأن  العIقة،  هذه  تقوي  ا+جتماعية 

..(Hasan et al., 2023)أساسياً في بناء الو+ء
اMزيج "أثر  بعنوان  ارسة  د  وآخرون )0202(:   Mohammadi ا2ربعة  الدارسة   .4
اMزيج عناصر  تأثير  تحليل  إلى  هدفت  التجارية"،  العIمة  و+ء  على  ا$خضر  التسويقي 
التسويقي ا$خضر على و+ء العمIء، من خIل استخدام ا+ستبيان والتحليل اxحصائي،
أن إلى  ارسة  الد  توصلت  وقد  ا$خضر.  التسويق  عناصر   Pب التكامل  على  التركيز  مع 
جميع عناصر اMزيج التسويقي ا$خضر تؤثر إيجابياً في و+ء العمIء، كما تبP أن الترويج
ا$خضر يعد من أكثر العناصر تأثي ارً، وأن اMنتج ا$خضر يساهم في تعزيز الثقة لدى
هذا قوة  من  يزيد  ا$خضر  التسويقي  اMزيج  عناصر   Pب التكامل  أن  عن   ًIفض العمIء، 

.(Mohammadi et al., 2023).التأثير
Pقة بIوآخرون )0202(: بعنوان "م ارجعة نظامية للع Adnan5. الدارسة الخامسة
التسويق ا$خضر وو+ء العمIء"، فقد هدفت إلى تحليل واستخIص أهم العوامل اMؤثرة
في العIقة بP التسويق ا$خضر وو+ء العمIء، وذلك من خIل م ارجعة عدد من الد
Pقة إيجابية قوية بIارسات السابقة ذات الصلة. وقد أظهرت نتائج الدارسة وجود ع
التسويق ا$خضر وو+ء العمIء، كما بينت أن الثقة والرضاوالصورة الذهنية والقيمة اMدركة
تمثل أهم اMتغي ارت الوسيطة التي تعزز هذه العIقة.

(Adnan et al., 2023)

6.الدارسة السادسة تناولUludag وآخرون )0204(: موضوع "دور التسويق الرقمي
ا$خضر في
تعزيز و2ء العمMء في القطاع الفندقي"، حيث هدفت الد ارسة إلى استكشاف
أثر التسويق الرقمي اWخضر على و2ء العمMء، مع التركيز على دور التفاعل الرقمي
في بناء عMقة عاطفية بa ا`ستهلك والعMمة التجارية. واعتمد الباحثون على
استبيان موجه لعمMء الفنادق، مع اعتبار ا2رتباط العاطفي متغي ار وسيطا. وقد
أظهرت النتائج أن التسويق الرقمي اWخضر يسهم في تعزيز التفاعل بa ا`ؤسسة
والعمMء، وأن هذا التفاعل يؤدي إلى بناء ارتباط عاطفي قوي، والذي ينعكس بدوره
(Uludag et al., 2024).مة التجاريةMء للعMإيجابا على مستوى و2ء العم

الفرع الثاني: الدارسات بالعربية
1. طاهر وآخرون )0204(:  د ارسة بعنوان "أثر التسويق ا$خضر على سلوك وو+ء
اMستهلك"، هدفت إلى تحليل تأثير التسويق ا$خضر على سلوك اMستهلك وو+ئه، مع
التركيز على ا$بعاد اMعرفية والعاطفية والسلوكية للتسويق ا$خضر. واعتمدت الد ارسة
على اMنهج الكمي باستخدام استبيان موجه لعينة من اMستهلكP. وقد توصلت نتائج الد
ارسة إلى أن التسويق ا$خضر يؤثر إيجابيا على و+ء اMستهلك، كما يسهم في زيادة
الوعي البيئي وتعزيز ا+تجاهات اxيجابية لدى ا$ف ارد، إضافة إلى تأثيره اMباشر على
الق ارر الش ارئي، ا$مر الذي ينعكس إيجاباً على مستوى الو+ء، فضIً عن وجود عIقة
قوية ومعنوية بP التسويق ا$خضر وو+ء اMستهلك) .)طاهر وآخرون ،1112(.
د ارسة عنوانها "دور التسويق ا$خضر في تعزيز السلوك البيئي 2. لوصيف) 0204( : 
للمستهلك البيئي  السلوك  على  التأثير  في  ا$خضر  التسويق  ارزدور  إب  العمIء"  وو+ء 
وتعزيز و+ئه، حيث اعتمدت الد ارسة على اMنهج الوصفي التحليلي باستخدام ا+ستبيان
التسويق  Pب قوية  إيجابية  عIقة  وجود  ارسة  الد  نتائج  أظهرت  وقد  البيانات.  لجمع  كأداة 
السلوك تعزيز  ليشمل  يمتد  ا$خضر  التسويق  أثر  أن  بينت  كما  العمIء،  وو+ء  ا$خضر 
في بناء الو+ء، إضافة إلى اعتبار الثقة تمثل عامIً أساسياً  البيئي لدى اMستهلكP، وأن 



ا%ؤسسة ب'  ا+مد  طويلة  ع3قات  تكوين  في  اً  مهم  ارً  عنص  ا+خضر  التسويق 
وعم3ئه.)لوصيف ،1112(.

ا;طلب الثاني: التعقيب على الدارسات السابقة

يتضمن هذا ا%طلب أوجه التشابه و اOخت3ف التسويق ا+خضر ووOء العميل للع3مة التجارية
اضافة الى كيفية اOستفادة من الد ارسات السابقة

الفرع اDول: أوجه التشابه ب< الدارسة الحالية والدارسات السابقة

التسويق موضوع  تناولت  كونها  في  السابقة  ارسات  الد  أغلب  مع  الحالية  ارسة  الد  تتفق 
ا+خضر وع3قته بوOء العميل للع3مة التجارية، حيث أظهرت مختلف الد ارسات العربية وا+جنبية
ا%تغير هذا  أهمية  يؤكد  ما  وهو  العم3ء،  ووOء  ا+خضر  التسويق  ب'  ومعنوية  إيجابية  ع3قة  وجود 

في بناء ع3قة طويلة ا+مد ب' ا%ؤسسة وزبائنها.
الكمي ا%نهج  على  اعتمادها  حيث  من  السابقة  ارسات  الد  مع  الحالية  ارسة  الد  تتفق  كما 
استخدام إلى  باqضافة  البيانات،  لجمع  رئيسية  كأداة  اOستبيان  باستخدام  الحاOت،  أغلب  في 
من ا;صدر:   ( الفرضيات.  Oختبار  اqحصائية  والنمذجة  اOنحدار  تحليل  مثل  اqحصائية  ا+ساليب 

إعداد الطالبة استنادا إلى دارسات سابقة(.
على التركيز  في  السابقة  ارسات  الد  مع  الحالية  ارسة  الد  تتشابه  أخرى،  ناحية  ومن 
العاطفي، واOرتباط  ا%دركة،  القيمة  الذهنية،  الصورة  الثقة،  مثل  ارتالوسيطة  ا%تغي  من  مجموعة 
والتي ثبت دورها في تعزيز الع3قة ب' التسويق ا+خضر ووOء العميل. ) ا;صدر: من إعداد الطالبة

استنادا إلى دارسات سابقة(.

الفرع الثاني: أوجه اRختPف ب< الدارسة الحالية والدارسات السابقة

السابقة بعدة الحالية تتميز عن الد ارسات  على الرغم من أوجه التشابه، إO أن الد ارسة 
مؤسسة على  ارسة  الد  هذه  تطبيق  تم  حيث  التطبيقية،  البيئة  اخت3ف  أبرزها  من  مهمة،  نقاط 
مصرفية ج ازئرية ممثلة في بنك الف3حة والتنمية الريفية(BADR) وكالة ع ازبة، في ح' أن أغلب

الد ارسات السابقة ركزت على قطاعات مختلفة مثل القطاع الفندقي أو اOسته3كي.
ا%ختلفة ا+بعاد  على  تركيزها  في  السابقة  ارسات  الد  عن  ارسة  الد  هذه  تختلف  كما 
السابقة بشكل إليه معظم الد ارسات  وهو ما لم تتطرق  للتسويق ا+خضر داخل القطاع البنكي، 
التسويق ب'  الع3قة  تفسير  في  الرقمي  والتحول  التكنولوجي  البعد  إدماج  إلى  إضافة  تفصيلي، 

ا+خضر ووOء العميل. ) ا;صدر: من إعداد الطالبة استنادا إلى دارسات سابقة(.

الفرع الثالث: أوجه اRستفادة من الدارسات السابقة

حيث أساسية،  جوانب  عدة  في  السابقة  ارسات  الد  من  الحالية  ارسة  الد  استفادت  لقد 
العميل، ووOء  ا+خضر  بالتسويق  ا%تعلقة  ا%فاهيم  وتحديد  النظري  اqطار  بناء  في  ساهمت 

باqضافة إلى ا%ساعدة في صياغة
الفرضيات بشكل علمي دقيق. ) ا;صدر: من إعداد الطالبة استنادا إلى دارسات سابقة(.
كما ساعدت الد ارسات السابقة في اختيار ا%نهجية ا%ناسبة وأداة جمع البيانات ا%تمثلة

في اOستبيان ،إضافة إلى تحديد أهم ا%تغي ارت ا%ؤثرة في الع3قة ا%دروسة.
وفي الجانب التطبيقي، تم اOعتماد على نتائج الد ارسات السابقة في تفسير النتائج التي
مكانتها ارز  وإب  الحالية  ارسة  الد  مصداقية  تعزيز  على  ساعد  مما  ومقارنتها،  إليها  التوصل  تم 

ضمن ا+دبيات العلمية. ) ا;صدر: من إعداد الطالبة استنادا إلى دارسات سابقة(.

ا;طلب الثالث: القيمة ا;ضافة للبحث

ا%تعلقة العلمية  ا+دبيات  ارء  إث  في  مساهمتها  في  ارسة  الد  لهذه  ا%ضافة  القيمة  تتمثل 
تجمع وتطبيقية  نظرية  معالجة  تقديم  خ3ل  من  التجارية،  للع3مة  العميل  ووOء  ا+خضر  بالتسويق 
ب' الجانب ا%فاهيمي والتحليل ا%يداني، بما يسمح بفهم أعمق لطبيعة الع3قة ب' ا%تغيرين في

سياق القطاع ا%صرفي.

الفرع اDول: القيمة العلمية )النظرية( للدارسة



التسويق ب)  الع,قة  على  الضوء  تسلط  كونها  في  ارسة  الد  لهذه  العلمية  القيمة  تتمثل 
اYخضر ووKء العميل للع,مة التجارية في إطار القطاع البنكي، وهو مجال K ي ازل بحاجة إلى
الد تقدم  كما  اKسته,كي.  أو  الفندقي  القطاع  مثل  اYخرى  بالقطاعات  مقارنة  البحث  من  مزيد 
السلوكي، العاطفي،  اYخضر )الحسي،  التسويق  أبعاد  مختلف  ب)  تجمع  نظرية  معالجة  ارسة 
الفكري، اKجتماعي، والوظيفي( في تفسير سلوك الوKء، مما يساهم في تعميق الفهم العلمي لهذه

الع,قة. ) ا6صدر: من إعداد الطالبة استنادا إلى دارسات سابقة(.
كما تضيف الد ارسة بعدا تحليليا من خ,ل ربط اjفاهيم النظرية الحديثة مثل اKستدامة
البيئية والسلوك الش ارئي اYخضر بواقع اjؤسسات اjالية، وهو ما يعزز من ث ارء اkطار النظري

ويواكب اKتجاهات الحديثة في الفكر التسويقي.

الفرع الثاني: القيمة التطبيقية للدارسة

تتمثل القيمة التطبيقية لهذه الد ارسة في اعتمادها على د ارسة ميدانية داخل بنك الف,حة
العم,ء سلوك  تعكس  واقعية  نتائج  بتقديم  يسمح  مما  ازبة،  ع  وكالة   (BADR)  الريفية والتنمية 

الفعلي تجاه اjمارسات التسويقية الخض ارء داخل اjؤسسة.

ارتيجياتها است  تحس)  في  البنكية  اkدارة  منها  تستفيد  أن  يمكن  نتائج  ارسة  الد  تقدم  كما 
التسويقية من خ,ل تعزيز اjمارسات البيئية، وتطوير الخدمات الرقمية، وتحس) جودة التفاعل مع

العم,ء بما يساهم في رفع مستوى
الوKء للع,مة التجارية. ) ا6صدر: من إعداد الطالبة استنادا إلى دارسات سابقة(.

الفرع الثالث: القيمة التكنولوجية والتحول الرقمي

تضيف هذه الد ارسة بعدا حديثا يتمثل في إب ارز دور التكنولوجيا والتحول الرقمي في
الرقمية الخدمات  على  اKعتماد  أصبح  حيث  البنكية،  اjؤسسات  داخل  اYخضر  التسويق  دعم 

والتعام,ت اkلكترونية أحد أهم الوسائل لتقليل اKسته,ك الورقي وتحس) كفاءة الخدمات.

كما توضح الد ارسة أن تبني الحلول التكنولوجية الحديثة يسهم في تعزيز تجربة العميل،
ويزيد من مستوى الرضا والوKء، مما يجعل التكنولوجيا عنص ار داعمًا Kست ارتيجيات التسويق

اYخضر وليس مجرد وسيلة
تشغيلية فقط. ) ا6صدر: من إعداد الطالبة استنادا إلى دارسات سابقة(.

 

 

 

خاتمة الفصل:  

توجه مجرد  يعد  لم  اYخضر  التسويق  أن  يتضح  الفصل،  هذا  في  عرضه  تم  ما  خ,ل  من 
وعي ازيد  وت  البيئية  ارت  التغي  تفرضها  ارتيجية  إست  ضرورة  أصبح  بل  ثانوي،  تسويقي 
اYهداف أهم  من  يُعد  التجارية  للع,مة  العميل  وKء  أن  تب)  كما  البيئة.  حماية  بأهمية  اjستهلك) 

التي تسعى اjؤسسات إلى تحقيقها لضمان اKستم اررية وتعزيز موقعها التنافسي في السو ق.

العميل، ووKء  اYخضر  التسويق  ب)  وثيقا  اربطا  ت  هناك  أن  النظري  الجانب  أظهر  وقد 
حيث إن تبني اjؤسسة jمارسات تسويقية صديقة للبيئة يسهم في بناء صورة إيجابية عنها، مما

يؤدي إلى تعزيز ثقة العم,ء وزيادة مستوى وKئهم للع,مة التجارية

وفي إطار تعزيز الفهم العلمي للع,قة ب) اjتغيرين، تم تحليل طبيعة الع,قة ب) التسويق
اYخضر ووKء العميل، حيث تب) أن هذه الع,قة تقوم على تأثير اjمارسات البيئية للمؤسسة في
تشكيل إد اركات وسلوكيات العم,ء، مما ينعكس إيجابًا على مستوى الوKء. كما تم توضيح أن هذه
الع,قة تتأثر بعدة عوامل أهمها الوعي البيئي، الثقة، الصورة الذهنية، جودة الخدمات، إضافة إلى

التطور التكنولوجي والتحول الرقمي.



إيجابية ع(قة  وجود  مجملها  في  أكدت  والتي  وتحليلها،  السابقة  ارسات  الد  عرض  تم  كما 
ومعنوية بT التسويق اRخضر ووPء العم(ء، مع اخت(فها في بعض اJتغي ارت الوسيطة والبيئات
القطاع على  تطبيقها  في  تتمثل  الحالية  ارسة  للد  مضافة  قيمة  باستخ(ص  سمح  مما  التطبيقية، 

البنكي الج ازئري وإدماج البعد التكنولوجي في تفسير هذه الع(قة.

الفصل في  عليها  اPعتماد  سيتم  أساسية  نظرية  قاعدة  الفصل  هذا  يشكل  عليه،  وبناءا 
للع(مة العميل  ووPء  اRخضر  التسويق   Tب الع(قة  اختبار  أجل  من  ارسة،  الد  هذه  من  التطبيقي 

التجارية وتحليل نتائجها ميدانيا.
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الفصل التمهيدي
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الفصل الثاني                                                     الدارسة
التطبيقية

 
تمهيد
ا&فاهيم عرض  خ,ل  من  ارسة  للد  النظري  الجانب  إلى  ا?ول  الفصل  في  التطرق  بعد 
ا?ساسية ا&تعلقة بالتسويق ا?خضر ووTء العميل للع,مة التجارية، وكذا إب ارز طبيعة الع,قة
ارسة د  ارء  إج  خ,ل  من  وذلك  ارسة،  للد  التطبيقي  الجانب  لتجسيد  الفصل  هذا  يأتي  بينهما، 
ميدانية ببنك الف,حة والتنمية الريفية(BADR) وكالة ع ازبة – سكيكدة، بهدف التعرف على أثر

التسويق ا?خضر في تعزيز وTء العميل للع,مة التجارية.

ولتحقيق أهداف الد ارسة، تم اTعتماد على اTستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات من
خ,ل من   ، SPSS V26حصائيnا البرنامج  باستخدام  وتحليلها  معالجتها  ثم  العينة،  ارد  أف 
النتائج وتفسير  ارسة  الد  فرضيات  Tختبار  ا&ناسبة  اnحصائية  ا?ساليب  من  مجموعة  توظيف 

ا&توصل إليها.

وعليه، تم تقسيم هذا الفصل إلى مبحثy رئيسيy، حيث  خ صص ا&بحث ا?ول لتقديم
منهجية الد ارسة واnج ارءات ا&تبعة، من خ,ل التعريف بمجتمع الد ارسة وعينتها وأداة جمع
نتائج لعرض  تخصيصه  تم  فقد  الثاني  ا&بحث  أما  ا&ستخدمة،  اnحصائية  وا?ساليب  البيانات 
استخ,ص إلى  ا   Tوصو ارسة،  الد  فرضيات  ضوء  في  ومناقشتها  وتحليلها  ا&يدانية  ارسة  الد 

أهم النتائج التي توضح طبيعة تأثير التسويق ا?خضر في تعزيز وTء العميل للع,مة التجارية.

 
ا@بحث ا<ول: تقديم مؤسسة محل الدارسة

يتناول هذا ا&بحث تقديم ا&ؤسسة محل الدراسة، وذلك من خ,ل التعريف ببنك الف,حة
والتنمية الريفية (BADR)، والتطرق إلى نشأته وتطوره وأهم ا&هام التي يضطلع بها،

إضافة إلى إبراز تنظيمه الداخلي والخدمات ا&صرفية التي يقدمها.

ا@طلب ا<ول: نشأة وتطور بنك الفEحة والتنمية الريفية(BADR) ومهامه
وذلك  ، (BADR)الريفية والتنمية  الف,حة  ببنك  التعريف  إلى  ا&طلب  هذا  خ,ل  من  نسعى 
بها يقوم  التي  والخدمات  ا&هام  أهم  مع إبراز  التاريخي،  وتطوره  نشأته  عرض  خ,ل  من 

باعتباره أحد أهم ا&ؤسسات ا&صرفية الداعمة للتنمية اTقتصادية والف,حية.

الفرع ا<ول: نشأة وتطور البنك
بموجب أنشئت  ازئرية  ج  عمومية  مالية  مؤسسة   (BADR)الريفية والتنمية  الف,حة  بنك  يعد 
ا&رسوم رقم 28-601 ا&ؤرخ في 61 مارس 6828، بهدف دعم القطاع الف,حي وا&ساهمة في
45 مليار بـ  يقدر  اجتماعي  مال  أرس  ب  مساهمة  شركة  إلى  تحويله  تم  وقد  الريفية.  التنمية 

دينار جزائري، يتمتع بالشخصية ا&عنوية واTستق,ل ا&الي.
مصرفية مؤسسة  البنك  أصبح  والقرض،  بالنقد  ا&تعلق  القانون 60-80  صدور  ومع 
شاملة تمارس مختلف العمليات البنكية، مثل استقبال أموال الجمهور، منح القروض، وتسيير

وسائل الدفع، إضافة إلى تقديم خدمات اTستشارة ا&الية.
وقد عرف البنك تطوار تدريجيا من حيث نشاطه وخدماته، حيث توسعت وظائفه لتشمل
مختلف القطاعات اTقتصادية، مع تركيز خاص على القطاع الف,حي والصناعات ا&رتبطة به.

)من اعداد الطالبة استنادا الى وثائق ا&ؤسسة(

 
الفEحة بنك  مهام  الثاني:  الفرع 
الفEحة بنك  مهام  الريفية  والتنمية 

:  (BADR)والتنمية الريفية
تتمثل مهام بنك الف,حة والتنمية الريفية في مجموعة من الوظائف والخدمات ا&الية التي تهدف

إلى دعم النشاط اTقتصادي والف,حي، ومن أبرزها:)من اعداد الطالبة استنادا الى وثائق ا&ؤسسة(

• استقبال الودائع بمختلف أنواعها:أي جمع ا?موال من ا?ف ارد وا&ؤسسات بهدف



الحفاظ عليها وتوظيفها في عمليات التمويل وا'ستثمار.
ارد ا>ف  بتمويل  البنك  يقوم  ا#جل:حيث  وطويلة  ومتوسطة  قصيرة  القروض  • منح 

واRشاريع وفق آجال مختلفة، بما يتناسب مع طبيعة ا'حتياجات التمويلية.
إذ البنك،  مهام  أهم  من  الدور  هذا  يعد  وا;قتصادية:و  الف=حية  اBشاريع  • تمويل 

يساهم في دعم القطاع الفaحي والصناعات اRرتبطة به لتعزيز التنمية ا'قتصادية.
والدفع التحويل  عمليات  تسهيل  اBالية:وتشمل  واBعام=ت  الصرف  خدمات  • تقديم 

واRعامaت البنكية اRختلفة.
ا'دخار على  ارد  ا>ف  تشجيع  خaل  الوطني:من  ا;دخار  جمع  في  • اBساهمة 

واستثمار أموالهم داخل النظام البنكي.
اRالي والدعم  التمويل  توفير  به:عبر  اBرتبطة  والصناعات  الف=حي  النشاط  • تطوير 

والتقني للمشاريع الفaحية.
في ارفقتهم  وم  العمaء  توجيه  خaل  اBصرفية:من  والخدمات  ا;ستشاارت  • تقديم 
اتخاذ الق ارارت اRالية وا'ستثمارية اRناسبة. )من اعداد الطالبة استنادا الى وثائق اRؤسسة(

اBطلب الثاني: التنظيم الداخلي للمؤسسة وخدماتها اBصرفية
التي اRصرفية  والخدمات  الريفية  والتنمية  الفaحة  لبنك  الداخلي  التنظيم  اRطلب  هذا  يتناول 
يقدمها، من خaل عرض الهيكل التنظيمي للمؤسسة والتعريف بأهم الخدمات البنكية الحديثة

التي توفرها لعمaئها.

 
الفرع ا#ول: الهيكل التنظيمي ومسؤول خدمة العم=ء

اRكاتب  pب واضح  وظيفي  تقسيم  على  يقوم  تنظيمي  هيكل  على  البنك  يعتمد 
ا>مامية اRكاتب  تتكفل  حيث   .(Back Office)الخلفية واRكاتب   (Front Office)ا>مامية
باستقبال العمaء وم ارفقتهم، بينما تعالج اRكاتب الخلفية العمليات البنكية وم ارقبتها. )من

اعداد الطالبة استنادا الى وثائق اRؤسسة(
م العمaء،  استقبال  يتولى  إذ  للبنك،  ا>ساسية  الواجهة  العمaء  خدمة  مسؤول  ويعد 
ارفقتهم في مختلف العمليات، معالجة طلباتهم وشكاويهم، وتطوير العaقة التجارية معهم. كما
يقوم بتحديث بيانات العمaء، تطبيق إج ارءات "اعرف عميلك" (KYC)، وإدارة محفظة العمaء
الى استنادا  الطالبة  اعداد  )من  البنك.  أهداف  لتحقيق   (Cross-Selling)تقاطعRا البيع  خaل  من 

وثائق اRؤسسة(

الشكل رقم 03 : الهيكل التنظيمي لبنك الفaحة والتنمية الريفية)اBصدر : من اعداد الطالبة
استنادا الى وثائق اRؤسسة(

(Monétique)الفرع الثاني: خدمات النقديات والبطاقات البنكية
اRعامaت ارء  بإج  تسمح  التي  اzلكترونية  التقنيات  من  مجموعة  بأنها  النقديات  تعرف 

اRالية بطريقة آمنة وسريعة بp البنك وحامل البطاقة والتاجر.



وتعد البطاقات البنكية من أهم وسائل الدفع الحديثة التي يوفرها بنك الف*حة والتنمية
النقدي التعامل  إلى  الحاجة  دون  اOلكتروني  والدفع  السحب  عمليات  تتيح  حيث  الريفية، 

اXباشر.
ومن أهم هذه البطاقات: )من اعداد الطالبة استنادا الى وثائق اXؤسسة(

للسحب ازئر  الج  داخل  ل*ستعمال    :(CIB Classique / CBR)الك*سيكية • البطاقة 
والدفع عبر اXوزعات وأجهزة الدفع اOلكتروني والدفع عبر اOنترنت.

• البطاقة الذهبية (CIB GOLD)  : بطاقة ذات سقف سحب مرتفع موجهة لفئات معينة من
الزبائن.

والدفع والسحب  بالتحويل  وتسمح  التوفير  بحساب  : مرتبطة    BADR TAWFIRبطاقة •
jوتحس اXصرفي  النشاط  عصرنة  نحو  البنك  توجه  الخدمات  هذه  وتعكس  اOلكتروني. 

جودة الخدمة ورفع رضا الزبائن.

ا,بحث الثاني : ا1جارءات ا,نهجية للدارسة  
يتناول هذا اXبحث مختلف اOج ارءات اXنهجية اXعتمدة في الد ارسة اXيدانية، وذلك من

خ*ل تحديد مجتمع الد ارسة وعينتها، وعرض أدوات جمع البيانات واvساليب اOحصائية
اXستخدمة، باOضافة إلى التحقق من صدق وثبات أداة الد ارسة.

ا,طلب ا?ول : مجتمع و عينة الدارسة:  
يهدف هذا اXطلب إلى التعريف بمجتمع الد ارسة والعينة اXعتمدة، باعتبارهما اvساس

الذي تم ا|عتماد عليه في جمع البيانات ال*زمة وتحقيق أهداف الد ارسة.

الفرع اBول: مجتمع الدارسة  
والتنمية الف*حة  بنك  عم*ء  جميع  في  البحث  هذا  في  ارسة  الد  مجتمع  يتمثل 
الريفية(BADR) وكالة ع ازبة – سكيكدة، باعتبارهم الفئة اXستهدفة لد ارسة أثر التسويق

اvخضر في تعزيز و|ء اXستهلك للع*مة التجارية.

الفرع الثاني: عينة الدراسة  
نظ ار لصعوبة د ارسة جميع مفردات مجتمع الد ارسة، تم ا|عتماد على عينة من عم*ء
بنك الف*حة والتنمية الريفية(BADR) وكالة ع ازبة – سكيكدة، حيث تم توزيع 20 استبيانا على
أف ارد العينة بهدف جمع البيانات ال*زمة للدارسة. وقد تم استرجاع 46 استبيانا، في حj بلغ
أن  jسترجعة، تبXا ارجعة ا|ستبيانات  وبعد م  استبيانا.  اXسترجعة 88  غير  عدد ا|ستبيانات 
جميعها صالحة للتحليل اOحصائي، وعليه بلغ العدد النهائي ل*ستبيانات اXعتمدة في الد ارسة

46 استبيانا.

باستخدام ارسة  الد  فرضيات  واختبار  البيانات  تحليل  في  ا|ستبيانات  هذه  على  ا|عتماد  وتم 
البرنامج اOحصائي SPSS V26، وذلك للوصول إلى النتائج اXتعلقة بأثر التسويق اvخضر في

تعزيز و|ء اXستهلك للع*مة التجارية.

 
ا,طلب الثاني: أدوات جمع البيانات و أساليب التحليل ا1حصائي
 تناولنا في هذا اXطلب اvداة التي اعتمدناها في هاته الد ارسة واXتمثلة في ا|ستمارة، بحيث
اOحصائية اvساليب  إلى  والتطرق  وثباتها،  صدق  من  والتأكد  محاورها،  بتوضيح  قمنا 

اXستخدمة في تحليلها.

الفرع ا?ول: ا?دوات ا,ستخدمة في جمع البيانات
الد على  بناء  اXعلومات  لجمع  كأداة  ارستنا  بد  الخاص  ا|ستبيان  استمارة  إعداد  تم   
ث*ث إلى  ا|ستبيان  تقسيم  تم  حيث  الحالية،  ارستنا  د  بموضوع  الع*قة  ذات  السابقة  ارسات 

محاور أساسية كما يلي:
التعامل ومدة  ارسي   الد  واXستوى  والعمر  كالجنس  الشخصية  البيانات  ويضم  اvول  - اXحور 

مع البنك.
- اXحور الثاني ويضم اXتغير اXستقل اXتمثل في التسويق اvخضر بستة أبعاد، حيث يحتوي

كل بعد على 05 عبا ارت بمجموع 85عبارة في اXحور.
- اXحور الثالث ويضم اXتغير التابع اXتمثل في و|ء العم*ء للبنك، وعبرنا عنه ب: 02عبارة.

اXشرف اvستاذ  على  عرضه  تم  اXيدانية  ارسة  للد  كأداة  ا|ستبيان  هذا  اعتماد  أجل  ومن 



وأساتذة آخرين عدة م ارت لتصحيحه وا;صادقة عليه والوصول للنسخة النهائية التي توزع على
مجتمع الد ارسة، وهو موضح في قائمة ا;Lحق.

 بعد ذلك قمنا بمسح شامل ;جتمع الد ارسة  وتم توزيع اZستبيانات يدويا على جميع أف ارد
مجتمع الد ارسة بالتنقل إليهم إلى مكاتب عملهم داخل ا;ؤسسة، وكان عدد اZستبيانات ا;وزعة

20استبيان، منها الغير مسترجعة كما هو موضح في الجدول التالي

ا,ستبيانات الغير ا,ستبيانات الغير  ا,ستبيانات 
صالحة مسترجعة  ا,ستبيانات النهائية ا7وزعة 

لتحليل
20 88 0 عدد ا,ستبيانات 46

%0 11.34%  % 11.84 % النسبة ا7ئوية 600
 

الجدول رقم 03: توزيع اZستبيانات على عينة الد ارسة )ا7صدر:من إعداد الطالبة اعتمادا
على الد ارسات السابقة(

الفرع الثاني: اLساليب اJحصائية ا7ستخدمة
مع  ،1SPSS V2حصائيkا البرنامج  بواسطة  عليها  ا;تحصل  البيانات  معالجة  تمت    

اZستعانة بعدة أساليب إحصائية للتحليل نذكر منها:
الحسابية وا;توسطات  ا;ئوية  والنسب  ارارت  التك  في  تتمثل  الوصفي:  اkحصاء  أساليب   -1
والتحليل ا;قارنة  يسهل  مما  ارسة  الد  عينة  ارء  آ  تحديد  بهدف  وذلك  ا;عيارية  ارفات  واZنح 

واستخLص النتائج  
2- معامل اZرتباط بيرسون:  يستخدم لقياس درجة اZرتباط بt اsسئلة )أو العبا ارت( الفردية
وأبعاد الد ارسة أو ا;تغي ارت ا;حورية، وذلك بهدف التحقق من مدى اتساق كل سؤال مع البعد

الذي  يفترض أن يقيسه.
اروح تت  قيما  يأخذ  ارسة،  الد  أداة  ثبات  درجة  يقيس  مؤشر  عن  كرومباخ:عبارة  ألفا  معامل   -3
بt) 0 و6(، في حالة عدم وجود ثبات في البيانات ا;ستخرجة من اZستبيان ا;وزع على عينة
الد ارسة فإن قيمته تؤول إلى الصفر، أما في الحالة العكسية فإن قيمته تؤول إلى الواحد) 6(،

إذا ساوت قيمته 10% فما فوق يمكن الحكم بالثبات على أداة الد ارسة.
4- اZختبار اkحصائي(T test) الذي يستعمل من أجل اختبار الفرضيات.
5- معامل التحديد: لقياس مدى مساهمة ا;تغير ا;ستقل في ا;تغير التابع.

6- الوزن ا;رجح ;قياس ليكارث الخماسي: لقياس درجة ا;وافقة على العبا ارت كما هو موضح
في الجدول ا;والي:

موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
04 05 01 08 06

        الجدول رقم 04: مقياس ليكارث الخماسي )ا7صدر: من إعداد الطالبة اعتمدا على الد ارسات
السابقة(

7- ا;دى: يستخدم لتحديد طول خLيا مقياس ليكارث الخماسي ا;ستخدم في اZستبيان.
مرتفعة جدا مرتفعة متوسطة منخفضة منخفضة

جدا
درجة ا;وافقة

]4-5.80[ ]5.80-1.50] ]1.50-8.10] ]8.10-6.20] ]6.20-6] ا;توسط ا;رجح
الجدول رقم 05: ا;دى وفقا ;قياس اsهمية )ا7صدر: من إعداد الطالبة اعتمدا على الد ارسات السابقة(

 بما أن ا;تغير الذي يعبر عن الخيا ارت )غير موافق بشدة، غير موافق، محايد، موافق، موافق
بشدة( مقياس ترتيبيا واsرقام التي تدخل في البرنامج تعبر عن اsوازن )غير موافق بشدة=

6، غير موافق= 8، محايد=1 موافق= 5، موافق بشدة= 4(، يمكننا حساب ا;توسطات ا;رجحة
الخاصة بمقياس ليكارث الخماسي.

ا7طلب الثالث: صدق وثبات ا,ستبيان
ثبات أما  إليه،  يهدف  ما  يقيس   Lفع اZستبيان  كان  إذا  فيما  التأكد  اZستبيان  بصدق  يقصد   
اZستبيان فيقصد به أن يعطي اZستبيان النتائج نفسها إذا أعيد تطبيقه على نفس العينة وفي

نفس الظروف.

الفرع اLول: صدق ا,ستبيان
 من الطرق التي يمكن من خLلها التأكد من صدق اZتساق الداخلي لLستبيان هي قياس مدى



ا4رتباط ب7 ا;سئلة والبعد، وب7 ا;بعاد وا6حور، وب7 ا6حاور وا4ستبيان الكلي، وذلك بحساب
معامل ا4رتباط بيرسون كما يلي:

أو7: الصدق البنائي .حور التسويق ا$خضر
يتم قياس الصدق الداخلي 6حور التسويق ا;خضر من خOل قياس اتساق عبا ارت أبعاده كما
يلي:

1- قياس الصدق البنائي لعباارت البعد الحسي
04 03 02 01 رقم

العبارة
0.261
 

0.281 0.232 0.266 معامل
ا7رتباط

0.006
 
0.001 0.001 0.001 مستوى

الد7لة

الجدول رقم 06: الصدق البنائي لعبا ارت البعد الحسي)ا.صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على
مخرجات

)SPSS V81برنامج

من خOل الجدول يتضح أن قيم معامل ا4رتباط لعبا ارت البعد الحسي تت اروح ب7]
0.266و0.281[ وهي موجبة، كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى د4لة 0.06 مما يدل أن
عبا ارت هذا البعد صادقة 6ا وضعت لقياسه.

 
2-قياس الصدق البنائي لعباارت البعد العاطفي
08 07 06 05 رقم

العبارة

0.202 0.808 0.226 0.216 معامل
ا7رتباط

0.006 0.006 0.006 0.001 مستوى
الد7لة

 
الجدول رقم 07: الصدق البنائي لعبا ارت البعد العاطفي )ا.صدر: من إعداد الطالبة

اعتمادا على مخرجات
)SPSS V81برنامج

ب7] اروح  تت  العاطفي  البعد  ارت  لعبا  ا4رتباط  معامل  قيم  أن  يتضح  الجدول  خOل  من 
0.202و0.808[ وهي موجبة، كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى د4لة 0.06 مما يدل أن

عبا ارت هذا البعد صادقة 6ا وضعت لقياسه.
3- قياس الصدق البنائي لعباارت البعد الفكر ي
13 12 11 10 رقم

العبارة
0.252 0.285 0.853 0.230 معامل

ا7رتباط
0.006 0.001 0.001 0.001 مستوى

الد7لة

الجدول رقم 08: الصدق البنائي لعبا ارت البعد الفكر ي)ا.صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على
مخرجات   برنامج

SPSS V26(

من خOل الجدول يتضح أن قيم معامل ا4رتباط لعبا ارتالبعد الفكريتت اروح ب7]
0.252و0.853[ وهي موجبة ،كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى د4لة0.06 مما يدل أن عبا
ارت هذا البعد صادقة 6ا وضعت لقياسه.
4-قياس الصدق البنائي لعباارت البعد السلوكي 

63 16 15 14 رقم



العبارة
0.258 0.336 0.226 0.388 معامل

ا,رتباط
0.006 0.006 0.006 0.001 مستوى

الد,لة

الجدول رقم 09: الصدق البنائي لعبا ارت البعد السلوكي )ا4صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على
مخرجات برنامج

SPSS V26(

[Bرتباط لعبا ارت البعد السلوكي تت اروح بHل الجدول يتضح أن قيم معامل اTمن خ
0.336و0.226[ وهي موجبة، كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى دHلة 0.06 مما يدل أن عبا ارت
هذا البعد صادقة _ا وضعت لقياسه.
5-قياس الصدق البنائي لعباارت البعد ا,جتماعي
21 20 10 18 رقم

العبارة
0.110 0.112 0.248 0.281 معامل

ا,رتباط
0.006 0.006 0.006 0.001 مستوى

الد,لة

الجدول رقم 10: الصدق البنائي لعبا ارت البعد اHجتماعي)ا4صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على
)SPSS V26 مخرجات برنامج

[Bجتماعي تت اروح بHرتباط لعبا ارت البعد اHل الجدول يتضح أن قيم معامل اTمن خ
0.110و0.281[ وهي موجبة، كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى دHلة 0.06 مما يدل أن عبا ارت
هذا البعد صادقة _ا وضعت لقياسه.

 
6-قياس الصدق البنائي لعباارت البعد الوظيفي
25 24 23 22 رقم

العبارة
0.218 0.382 0.236 0.264 معامل

ا,رتباط
0.006 0.006 0.006 0.001 مستوى

الد,لة

الجدول رقم 11: الصدق البنائي لعبا ارت البعد الوظيفي )ا4صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا
على مخرجات برنامج

SPSS V26(

[Bب اروح  تت  الوظيفي  البعد  ارت  لعبا  اHرتباط  معامل  قيم  أن  يتضح  الجدول  خTل  من 
0.382و0.218[ وهي موجبة، كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى دHلة 0.06 مما يدل أن

عبا ارت هذا البعد صادقة _ا وضعت لقياسه.
7-  قياس الصدق البنائي Iبعاد محور التسويق اIخضر

البعد
الوظيف

ي

البعد
ا,جتماع

ي

البعد
السلوك

ي

البعد
 

الفكر
ي

البعد
العاطفي

البعد
الحسي

رقم البعد

0.360 0.228 0.881 0.863 0.845 0.881 معامل
ا,رتباط

0.006 0.006 0.006 0.006 0.006 0.006 مستوى
الد,لة

الطالبة إعداد  )ا4صدر: من  اdخضر.  التسويق  محور  dبعاد  البنائي  الصدق  رقم12:  الجدول 
اعتمادا على مخرجات

)SPSS V26 برنامج

[Bخضر تت اروح بdبعاد محور التسويق اd رتباطHل الجدول يتضح أن قيم معامل اTمن خ
0.360و0.881[ وهي موجبة، كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى دHلة0.06 مما يدل أن أبعاد



هذا ا+حور صادقة +ا وضعت لقياسه.

 
ثانيا: الصدق البنائي 0حور و+ء العم'ء للبنك

يتم قياس الصدق الداخلي +حور وIء العمBء للبنك من خBل قياس اتساق عبا ارته كما يلي:
معامل ا+رتباطمستوى الد+لة رقم العبارة

0.006 0.251 81

0.006 0.250 83

0.006 0.365 82

0.006 0.210 88

0.006 0.188 10

0.006 0.238 16

0.006 0.483 18

الجدول رقم13: الصدق البنائي لعبا ارت محور وIء العمBء للبنك .)ا0صدر: من إعداد الطالبة
اعتمادا على مخرجات

) SPSS V26 برنامج

من خBل الجدول يتضح أن اغلب قيم معامل اIرتباط لعبا ارت محور وIء العمBء للبنك تت اروح
cب

يدل دIلة0.06 مما  مستوى  عند  إحصائيا  دالة  أنها  كما  موجبة،  وهي  ]0.483و0.238[ 
أن عبا ارت هذا ا+حور صادقة +ا وضعت لقياسه.

ثالثا: قياس الصدق البنائي ل'ستبيان ككل
يتم قياس الصدق الداخلي لBستبيان ككل من خBل قياس اتساق عبا ارت وأبعاد محاوره كما
يلي:
محور وIء العمBء للبنك محور التسويق اjخضر ا0حاور

0.332 0.332 معامل ا+رتباط
0.006 0.006 مستوى الد+لة

الجدول رقم 14: الصدق البنائي +حاور اIستبيان )ا0صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على
SPSS مخرجات برنامج

V26(

cرتباط +حوري الد ارسة تت اروح بIل الجدول يتضح أن قيم معامل اBمن خ 
]233.0و0.332[ وهي موجبة ،كما أنها دالة إحصائيا عند مستوى دIلة0.06 مما يدل على ان
عبا ارت محاور الد ارسة لهذا اIستبيان صادقة +ا وضعت لقياسه .

 
الفرع الثاني: ثبات ا+ستبيان

 معامل الثبات يأخذ قيما تت اروح بc] 0-6[، وكلما اقترب معامل الثبات من الواحد) 06(
كان الثبات مرتفع والعكس صحيح.

أو+: معامل الثبات 0حاور ا+ستبيان
الفا كرومباخ عدد العباارت ا0حور

0.814 85 التسويق اjخضر
0.803 02 وIء العمBء للبنك

الجدول رقم 15: معامل الثبات +حاور اIستبيان .)ا0صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات
SPSSبرنامج

V26(

cب اروحت  ت  للمحورين  كرومباخ  ألفا  الثبات  معامBت  قيم  أن  نBحظ  الجدول  خBل  من   
[0.803–0.814]وهي تعبر عن ثبات مرتفع، مما يدل على أنها مناسبة وتفيد أغ ارض الد ارسة

.



ثانيا: معامل الثبات ل*ستبيان ككل
معامل الثبات )الفا كرومباخ( عدد العباارت

0.830 18

الجدول رقم 16: معامل الثبات ل;ستبيان ككل)ا>صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات
) 6SPSS V2 برنامج

 من خ;ل هذا الجدول يتضح أن قيمة معامل ألفا كرومباخ ل;ستبيان ككل بلغت 0.830 وهي
تعتبر قيمة عالية تعبر عن درجة ثبات مرتفعة، مما يطمئن على استخدام اTستبيان بكل ثقة،
وعند إعادة توزيعه على نفس العينة فإن 28.3% من ا^ف ارد سيجيبون بنفس اYجابة.

ا>بحث الثالث: تحليل البيانات وتفسيرها واختبار فرضيات الدارسة
يتناول هذا اnبحث تحليل البيانات الشخصية لعينة الد ارسة وذلك عن طريق الوصف
الفرضيات اختبار  إلى  باYضافة  ارسة  الد  ومحاور  الشخصية  البيانات  وفق  لها  اYحصائي 

وتفسيرها.

ا>طلب اVول: الوصف اRحصائي لعينة الدارسة وفقا للبيانات الشخصية
  نتناول في هذا اnطلب تحليل بيانات اnحور ا^ول من اTستبيان والخاص بالبيانات

الشخصية لعينة الد ارسة حيث سنتطرق للنسب اnئوية والتك ارارت كما يلي:
الفرع أول: الجنس
أف ارد عينة الد ارسة موزعy حسب طبيعة جنسهم كاwتي:
النسبة ا>ئوية التكارر الجنس

%51.5 81 ذكر
%48.2 82 انثى
%100 51 ا>جموع

الجدول رقم 17: توزيع عينة الد ارسة حسب الجنس.  )ا>صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على
SPSSمخرجات برنامج

V26(

  ن;حظ من خ;ل الجدول تقارب نسبي بy الجنسy في عينة الد ارسة مع تفوق طفيف لصالح
منها:دعم نذكر  أسباب  لعدة  ارجع  بلغت 51.5%هذا  الذكور  بلغت 48.2%ونسبة  بنسبة  اYناث 
كالقروض اnختلفة  البنكية  الخدمات  من  واTستفادة  ل;ستثمار  بالبيت  اnاكثة  أرة  للم  الدولة 
الريفية والف;حية،وهذا ما يفسر تفوق عدد العمال اYناث على اnصغرة والخدمات اTستثمارية 

الذكور من حيث العدد.

الفرع الثاني: العمر
 يتوزع أف ارد عينة الد ارسة حسب العمر كاwتي
النسبة ا>ئوية التكار 

ر
العمر

%73.6 39 25سنة فاقل 

%3.4 05 من 84 الى 14سنة 
%8.5 04 من 50الى 54سنة 
%4.3 01 44 سنة فأكثر 

%100 51 ا>جموع 

الجدول رقم 18: توزيع عينة الد ارسة حسب العمر.)ا>صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على
SPSS مخرجات برنامج

V26(

يبy الجدول توزيع أف ارد عينة الد ارسة حسب الفئة العمرية في البنك الف;حي، تظهر النتائج
18 فردا عددهم  بلغ  حيث  سنة،  عن 84  أعمارهم  تقل  ارسة  الد  عينة  ارد  أف  أغلبية  أن 
ارد بعدد4 أف  سنة   54 إلى  من50  العمرية  الفئة  تليها  العينة.  إجمالي  من  بنسبة%31.1 
بنسبة8.5% أما الفئة التي تبلغ أعمارها 44 سنة فأكثر فقد سجلت أدنى نسبة حيث بلغ عدد

أف اردها1 فقط بنسبة%4.3.



على يدل  مما  ارسة،  الد  محل  الف4حي  البنك  داخل  الشباب  فئة  هيمنة  النتائج  هذه  وتعكس   
فئة ارط  انخ  الكبيرة  النسبة  هذه  تعكس  والريفية  الف4حية  اQعمال  ريادة  نحو  الشباب  توجه 
تشغيل دعم  آليات  من  واZستفادة  ا\صغرة  اZستثمارية  ا\شاريع  في  مكثف  بشكل  الشباب 
الريفي بالوسط  ارفقتها  وم  تمويلها  في   BADRبنك يساهم  التي  والقروض  الشباب 
والف4حي، في حn تبقى نسبة العم4ء اQكبر سنا محدودة نسبيا. وقد يكون لدلك أثر إيجابي

على ديناميكية العمل وسرعة التكيف مع التغي ارت والتقنيات الحديثة داخل ا\ؤسسة.

الفرع الثالث: ا,ستوى التعليمي
 يتوزع أف ارد عينة الد ارسة حسب ا\ستوى التعليمي كما هو موضح في الجدول اpتي:

 
النسبة ا,ئوية التكار 

ر
ا,ستوى التعليمي

%10.8 61 ثانو ي 
%58.6 81 جامعي 
%63 08 د ارسات عليا 

100% 51 ا,جموع 

الجدول رقم 19: توزيع عينة الد ارسة حسب ا\ستوى التعليمي)ا\صدر: من إعداد الطالبة
اعتمادا على مخرجات
)SPSS V26برنامج

BADR الف4حي بالبنك  ارسة  الد  عينة  ارد  أف  أغلب  أن  إلى  الجدول  نتائج  تشير 
وبنسبة بـ 26 فرداا  ارر  تك  أعلى  الفئة  هذه  سجلت  حيث  جامعي،  تعليمي  بمستوى  يتمتعون 
بلغت 58.6%، يليهم في ا\رتبة الثانية أصحاب ا\ستوى الثانوي بنسبة 10.8% )بتك ارر قدره

61 أف ارد(، حيث بلغ عدد اQف ارد ذوي الد ارسات العليا8 أف ارد بنسبة%63.

الفئات تمثل  إذ  الف4حي،  البنك  لعم4ء  التعليمي  ا\ستوى  ارتفاع  النتائج  هذه  وتعكس 
ذلك ويرتبط  العينة.  ارد  أف  من  اQكبر  النسبة  جامعية  بعد  وما  جامعية  مؤه4ت  على  الحاصلة 
بطبيعة النشاط ا\صرفي الذي يتطلب موارد بشرية مؤهلة تمتلك معارف أكاديمية ومها ارت تقنية

تمكنها من ممارسة العمليات البنكية بكفاءة وفعالية.

 
الفرع الرابع: مدة التعامل مع البنك
يتوزع أف ارد عينة الد ارسة حسب مدة التعامل مع البنك كما هو موضح في الجدول اpتي:
النسبة ا,ئوية التكارر مدة التعامل مع البنك

%41.1 10 اقل من سنة
%80.2 66 من سنة الى 1 سنة
%62.8 60 أكثر من 1 سنوات
%100 51 ا,جموع

الجدول رقم 20: توزيع عينة الد ارسة حسب مدة التعامل مع البنك .)ا\صدر: من إعداد
)6SPSS V2 الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج

بنك مع  تعاملهم  مدة  حسب  ارسة  الد  عينة  ارد  أف  توزيع  يمثل  الذي  رقم   الجدول  خ4ل  من 
هم العينة  ارد  أف  اغلبيه  أن  اÇحصائي  التحليل  يظهر  حيث   ،BADR الريفية والتنمية  الف4حة 
العينة نصف  من  واحدة)أكثر  سنة  البنك  مع  تعاملهم  مدة  تتجاوز  لم  الذين  الجدد  الزبائن  من 
في ضعف  وجود  مع  جدد.   nمتعامل استقطاب  في  البنك  نجاح  يعكس  وهذا  بنسبة%41.1(، 

اZحتفاظ بالزبائن القدامى)أكثر من 1 سنوات( والذين يمثلو ن62.8% فقط.
 

ا,طلب الثاني: الوصف اMحصائي للعينة وفق محاور الدارسة
محاورها وفق  وذلك  ارسة  الد  لعينة  اÇحصائي  للوصف  ا\طلب  هذا  في  نتطرق    
وZء في  ا\تمثل  التابع  وا\تغير  اQخضر  التسويق  في  ا\تمثل  ا\ستقل  ا\تغير  إلى  ا\قسمة 



العم'ء للبنك.

الفرع ا$ول: اتجاهات أفارد عينة الدارسة حول محور التسويق ا$خضر
حيث الرقمي  التسويق  محور  ابعاد  من  بعد  بكل  الخاصة  النتائج  عرض  الفرع  هذا  في  سيتم    
التي النتائج  على  الحصول  وتم  ارت،  05عبا  على  بعد  وكل  ابعاد  على 01  اVحور  هذا  يحتوي 

يظهرها الجدول اXتي:
الرتبة درجة

اEوافقة
اHنحارف
اEعيار ي

اEتوسط
الحساب

ي
العباارت

رقم
العبار

ة
/ مرتفعة 0.845 1.46 البعد الحسي /

08 مرتفعة 6.638 1.41 تصميم البنك يعكس اهتمامه بالبيئة 06

01 مرتفعة 6.014 1.46 البنك يستخدم وسائل صديقة للبيئة 08

 
05 مرتفعة 6.021 1.54 اVواد اVستخدمة داخل البنك صديقة للبيئة 01

06 مرتفعة 6.622 1.43 البيئة الداخلية للبنك مريحة وتعكس الطابع
البيئي

05

/ مرتفعة 1.068 3.48 البعد العاطفي /

08 مرتفعة 6.133 1.58 اشعر بال ارحة عند التعامل مع بنك يهتم
بالبيئة

04

05 مرتفعة 6.611 1.51 التسويق اfخضر يجعلني اشعر بالفخر 01

06 مرتفعة 6.801 1.41 اشعر بالثقة بالبنك بسبب اهتمامه البيئي 07

01 مرتفعة 6.888 1.53 يخلق البنك لدي مشاعر إيجابية 02

/ مرتفعة 1.007 3.55 البعد الفكر ي /
06 مرتفعة 6.611 1.11 التسويق اfخضر يزيد من الوعي البيئي. 08

05 متوسطة 6.812 1.56 يجعلني أفكر في أهمية حماية البيئة. 10

08 مرتفعة 6.640 1.16 يقدم معلومات بيئية مقنعة ومفيدة. 66

01 مرتفعة 6.888 1.44 يشجعني على تغيير الفكر تجاه البيئة 68

/ مرتفعة 1.017 3.47 البعد السلوكي /

08 مرتفعة 6.888 1.53 يدفعني البنك الى سلوكيات صديقة للبيئة 13

01 مرتفعة 6.611 1.51 أشارك في اVباد ارت البيئية للبنك 14

05 متوسطة 6.145 1.84 أغير سلوكي نتيجة تأثير البنك 15

06 مرتفعة 6.640 1.31 استخدم الخدمات الرقمية لتقليل الور ق 61

/ متوسطة 0.886 1.13 البعد اHجتماعي /

01 مرتفعة 6.083 1.58 البنك يهتم باVجتمع والبيئة 63

06 مرتفعة 6.055 1.43 التسويق اfخضر يحسن صورة البنك
اجتماعيا

62

08 مرتفعة 6.638 1.44 أفضل التعامل مع بنك مسؤول بيئيا 68

05 متوسطة 6.183 8.21 أري اXخرين يؤثر على اختياري للبنك 80

/ مرتفعة 0.011 3.57 البعد الوظيفي /

05 متوسطة 6.123 1.83 خدمات البنك تلبي احتياجاتي بكفاءة 86

01 مرتفعة 6.662 1.43 البنك يوفر خدمات سهلة وسريعة 88

06 مرتفعة 6.035 1.34 الحلول الرقمية تقلل الجهد والوقت 81



08 مرتفعة 6.643 1.18 جودة الخدمات ممتازة 85
/ مرتفعة 0.085 3.43 محور و0ء العم-ء للبنك /

الجدول رقم 21: نتائج إجابات عينة الد ارسة حول أبعاد وعبا ارت محور التسويق ا6خضر
(  SPSS V26صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامجOا)

- من خSل الجدول يتبQ ما يلي:
أو0: البعد الحسي

جاء ال بعد الحسي في اOرتبة الثانية بQ أبعادا Oحور بمتوسط حسابي عام بلغ) 1.46(
وانح ارف معيار يقدره )0.845(،وهو ما يمثل درجة موافقة )مرتفعة.(

حيث البيانات؛  بخصوصية  العينة  ارد  أف  قِبل  من  قوي  ازم  الت  وجود  عن  ارت  اOؤش  وتكشف 
البيئي" أعلى الطابع  وتعكس  مريحة  للبنك  الداخلية  البيئة  اOتعلقة بـ"  رقم )05(  سجلت العبارة 
متوسط حسابي بلغ) 1.43( وانح ارف معياري )6.622( وبدرجة موافقة )مرتفعة(. وفي اOقابل،
سجلت العبارة رقم) 01( الخاصة بـ" اOواد اOستخدمة داخل البنك صديقة للبيئة". أدنى متوسط
نطاق في  أيضاا  تقع  )6.021(وهي  معياري  ارف  وانح   )1.54 بلغ)  البعد  هذا  في  حسابي 
على للبنك  ارء  الخض  اOمارسات  تأثير  يقيس  البعد  هذا  أن  على  يؤكد  مما  اOوافقة )اOرتفعة( 

الحواس.
ثانيا : البعد العاطفي
حل البعد العاطفي في اOرتبة الثالثة بمتوسط حسابي عام بلغ) 1.52( وانح ارف معياري قدره
)6.012(، وهي درجة موافقة )مرتفعة( تظهر أهمية هذا البعد باOشاعر وا|حاسيس التي يشعر

بها العميل اتجاه البنك نتيجة اهتمامه بالبيئة واOسؤولية البيئية.
وقد سجلت العبارة رقم) 03( اOتعلقة بـ" اشعر بالثقة في البنك بسبب اعتمامه البيئي"أعلى مت
وسط حسابي في هذا البعد بلغ )1.41( وانح ارف معياري )6.801( وبدرجة موافقة )مرتفعة(.
بالفخر" أدنى اشعر  يجعلني  ا6خضر  بـ"التسويق  اOتعلقة   )01 رقم)  العبارة  سجلت  بينما 
موافقة درجة  تعكس  مرتبة  وهي   ،)6.611( معياري  ارف  وانح   )1.51 بلغ)  حسابي  متوسط 

)مرتفعة( تعزز من أهمية البعد العاطفي لدى عمSء البنك.

 
ثالثا : البعد الفكر ي

بلغ) عام  حسابي  بمتوسط  ا6بعاد   Qب اربعة  ال  اOرتبة  الهيكلية  ارت  التغيي  بعد  احتل 
1.44( وانح ارف معيار يقدره )6.083(،وهو ما يمثل درجة موافقة )مرتفعة( تعكس مدى مساهمة
اOمارسات الخض ارء في جذب انتباه العميل وتحفيزه للتفكير وا|قتناع بأفكار اOؤسسة البيئية.
البيئي" أعلى الوعي  من  يزيد  ا6خضر  التسويق  بـ"  اOتعلقة   )08 رقم)  العبارة  سجلت  وقد 
متوسط حسابي في هذا البعد بلغ) 1.11( وانح ارف معياري )6.611( ومستوى موافقة مرتفعة.
البيئة" حماية  أهمية  في  أفكر  في"يجعلني  واOتمثلة   )60 رقم)  العبارة  سجلت  اOقابل،  وفي 
موافقة) بدرجة   )6.812( معياري  ارف  وانح   )1.56 بلغ)  البعد  في  حسابي  متوسط  أدنى 

متوسطة(.
اربعا: البعد السلوكي
ارف وانح   )1.53 بلغ)  عام  حسابي  بمتوسط  الخامسة  اOرتبة  في  السلوكي  البعد  حل 
معياري قدره )6.063(، وهي درجة موافقة )مرتفعة( تظهر نتيجة تأثر العميل باOمارسات الخض

ارء للمؤسسة.
وقد سجلت العبارة رقم) 61( اOتعلقة بـ "استخدم الخدمات الرقمية لتقليل الور ق"أعلى متوسط
حسابي في هذا البعد بلغ) 1.31( وانح ارف معياري )6.640( وبدرجة موافقة )مرتفعة(. بينما
حسابي متوسط  البنك" أدنى  تأثير  نتيجة  سلوكي  "ـاغير  ب  اOتعلقة   )64 رقم)  العبارة  سجلت 
من تعزز  متوسطة(  موافقة)  درجة  تعكس  مرتبة  وهي   ،)145.6( معياري  ارف  وانح  بلغ) 1.84( 
أهمية التصرفات وا6فعال التي يقوم بها العميل نتيجة تأثره باOمارسات الخض ارء للمؤسسة،

مثل تك ارر التعامل معها أو اOشاركة في أنشطتها.
خامسا: البعد ا0جتماعي
ارف وانح  بلغ) 13.1(  عام  حسابي  بمتوسط  الخامسة  اOرتبة  في  ا|جتماعي  البعد  حل 
معياري قدره )0.886(، وهي درجة موافقة) متوسطة( تظهر أهمية هذا البعد بالتأثير في التوجه

ا6خضر باOؤسسة على صورة العميل ا|جتماعية وشعوره با|نتماء عند التعامل معها.



وقد سجلت العبارة رقم) 62( اAتعلقة بـ" التسويق ا:خضر يحسن صورة البنك اجتماعيا"أعلى
متوسط حسابي في هذا البعد بلغ) 13.4( وانح ارف معياري )055.6( وبدرجة موافقة )مرتفعة(.
بينما سجلت العبارة رقم) 80( اAتعلقة ب"أري اZخرين يؤثر على اختياري للبنك" أدنى متوسط
متوسطة( موافقة)  درجة  تعكس  مرتبة  وهي   ،)183.6( معياري  ارف  وانح   )8.21 بلغ)  حسابي 

تعزز من أهمية البعد اcجتماعي لدى عمaء البنك. سادسا: البعد الوظيفي
ارف وانح   )43.1 بلغ)  عام  حسابي  بمتوسط  ا:ولى  اAرتبة  في  الوظيفي  بعد  ال  حل 
معياري قدره )0.866(، وهي درجة موافقة )مرتفعة( تظهر مدى اAنافع والخدمات العملية التي

يحصل عليها العميل من اAنتجات او الخدمات الخض ارء التي تقدمها اAؤسسة.
متوسط والوقت"أعلى  الجهد  تقلل  الرقمية  الحلول  بـ"  اAتعلقة   )81 رقم)  العبارة  سجلت  وقد 
حسابي في هذا البعد بلغ) 34.1( وانح ارف معياري )035.6( وبدرجة موافقة )مرتفعة(. بينما
متوسط بكفاءة" أدنى  احتياجاتي  تلبي  البنك  بـخدمات  اAتعلقة   )86 رقم)  العبارة  سجلت 

حسابي بلغ) 83.1( وانح ارف معياري )123.6(، وهي مرتبة تعكس درجة موافقة) متوسطة(.

خ=صة عامة 8حور التسويق ا1خضر:
بشكل عام، يتبu أن اAحور ككل محقق بدرجة جاهزية لتسويق اخضر عالي باAؤسسة؛
درجة يقدره) 0.221(،وهي  معيار  ارف  وانح  للمحور) 1.58(  لعام  الحسابي  اAتوسط  بلغ  حيث 

موافقة )مرتفعة( تؤكد الت ازم أف ارد العينة بكافة أبعاد التسويق ا:خضر.

الفرع الثاني: اتجاهات أفارد عينة الدارسة حول مح ور وCء العم=ء للبنك
حيث للبنك  العمaء  وcء  محور  ارت  عبا  بكل  الخاصة  النتائج  عرض  الفرع  هذا  في  سيتم   
يحتوي هذا اAحور على 02عبا ارت، وتم الحصول على النتائج التي يظهرها الجدول اZتي:

الرت
بة

درجة
ا8وافقة

اCنحارف
ا8عيار ي

ا8توسط
الحساب

ي
العباارت

رقم
العبار

ة
08 مرتفعة 6.186 1.46 أنا ارض عن خدمات البنك. 84

06 مرتفعة 6.620 1.14 البنك يلبي كل توقعاتي 81

01 مرتفعة 6.165 1.56 أنوي في اcستم ارر مع التعامل
مع هذا البنك. 83

01 مرتفعة 6.881 1.46 رغم وجود بدائل c انوي في تغييره. 82

02 متوسطة 6.863 1.65 أثق في الخدمات التي يقدمها
BADRبنك

88

03 متوسطة 6.664 1.83 اعتقد ان بنك BADR  يلتزم بوعوده
اتجاه العمaء.

30

05 مرتفعة 6.118 1.53 احرص في اcستم ارر مع بنك
.aمستقب BADR

16

04 مرتفعة 6.163 1.53 أفضل هذا البنك حتى مع وجود
بنوك أخرى منافسة.

18

/ مرتفعة 0.085 3.43 محور وCء العم=ء للبنك /

الجدول رقم 22: نتائج إجابات عينة الد ارسة حول عبا ارت محور وcء العمaء للبنك
(  SPSS V26ا8صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج)

يتبu من خaل الجدول أن:
نتائج الد ارسة للمحور العام لـ" وcء العمaء للبنك" حققت متوسطا حسابيا إجماليا بلغ) 1.51(
وانح ارفا معياريا قدره) 0.824(، مما يعكس موافقة أف ارد العينة بدرجة )مرتفعة( وتجانسا في
يلبي البنك  بـ"  اAتعلقة   )81 رقم)  العبارة  في  اAحور  ارت  مؤش  أعلى  وتتمثل  استجاباتهم، 
موافقة وبدرجة    )6.620 قدره)  معياري  ارف  وانح   )1.14 بلغ)  حسابي  بمتوسط  توقعاتي" 
ارف وانح   )1.46 الحسابي)  اAتوسط  بنفس  84و82(  رقم)  العبارة  مباشرة  تليها  )مرتفعة(، 
معياري قدره )6.186و6.165( وبدرجة موافقة )مرتفعة(، مما يعكس تمي ااز واضحاا من قِبل
العبارة جاءت  اAقابل،  وفي   ،uدائم عمaء  وجعلهم  العمaء  ترضي  خدمات  تقديم  في  اAؤسسة 
ترتيباا ارت  العبا  كأقل   "BADRبنك يقدمها  التي  الخدمات  في  "أثق  في  واAتمثلة   )88 رقم) 
بمتوسط حسابي بلغ )1.65( وانح ارف معياري قدره) 6.863(، تليها العبارة رقم) 10( الخاصة



بـ" اعتقد أن بنك BADR يلتزم بوعوده" بمتوسط حسابي بلغ )1.83( وانح ارف معياري قدره
جيدة خدمات  لتقديم  تسعى  البنك  إدارة  أن  يؤكد  ما  وهو  متوسطة(،  موافقة)  وبدرجة   )6.664(

كما تفي بالوعود التي تقدمها للزبائن.

ا5طلب الثالث: اختبار فرضيات الدارسة
ارسة الد  مشكلة  على  بناء  صيغت  التي  الفرضيات  اختبار  اcطلب  هذا  في  تم   
اعتمادا على تحليل اgنحدار الخطي البسيط وتحليل اgنحدار الخطي اcتعدد في الفرضية

الرئيسية.

الفرع ا8ول: اختبار الفرضية الفرعية ا8ولى
تنص الفرضية الفرعية اmولى على" يوجد أثر ذو دgلة احصائية عند مستوى معنوية0.04

 للبعد الحسي على وgء العميل للعqمة التجارية ببنك التنمية الفqحية فرع ع ازبة" -
وgختبارها تم صياغتها احصائيا كما يلي:

H1:يوجد أثر ذو دgلة احصائية عند مستوى معنوية0.04 للبعد الحسي على وgء العميل للعqمة
التجارية ببنك التنمية الفqحية فرع ع ازبة

العميل وgء  على  الحسي  معنوية0.04 للبعد  مستوى  عند  احصائية  دgلة  ذو  أثر  يوجد   gH0:
للعqمة التجارية ببنك التنمية الفqحية فرع ع ازبة

Fقيمة معامل
التحديد
R²

معامل
اFرتباط
R

مستوى
الدFلة

Tقيمة Bقيمة ا5حور

30.564 0.480 0.312 0.000 2.186 0.388 الفرضية
اmولى

الجدول رقم 23: نتيجة تحليل اgنحدار البسيط لوجود أثر ذو دgلة إحصائية عند مستوى
معنوية0.04 للبعد الحسي على وgء العميل للعqمة التجارية ببنك التنمية الفqحية فرع ع ازبة

(  6SPSS V2ا5صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج)

وقد البسيط،  اgنحدار  تحليل  باستخدام  اmولى  الفرضية  اختبار  نتائج  الجدول  يوضح   -
أوضحت النتائج ما يلي:

إيجابي تأثير  وجود  على  يدل  مما  موجبة  قيمة  =وهي   0.792Bبلغت اgنحدار  معامل  قيمة  أن 
مستوى في  واحدة  بوحدة  زيادة  أي  فإن  وعليه،  العمqء.  وgء  تعزيز  في  اmخضر  للتسويق 
أن كما  بمقدار 0.388،  للبنك  العمqء  وgء  في  متوقعة  زيادة  تقابلها  الحسي  بالبعد  اgهتمام 
ارسة ولد  اcتغيرين  ب}  وطردية  قوية  ارتباط  عqقة  يمثل  ما  بلغ312.0R = وهو  اgرتباط  معامل 
أصغر بلغت 2.186وهي  اcحسوبة   t قيمة أن  إلى  النتائج  تشير  اmثر  لهذا  ا�حصائية  اcعنوية 
وفي  ،0.04 معنوية  ومستوى   58 حرية  درجة  عند  حوالي 8.082  البالغة  الجدولية  القيمة  من 
القيمة من  أكبر  أيضاا  30.564وهي  اcحسوبة  )فيشر(   F اختبار قيمة  بلغت  ذاته  السياق 
الجدولية التي تبلغ حوالي 866.0 عند درجة حرية بسط ومقام قدرها) 6 ، 40( ونفس مستوى
ا�حصائية الدgلة  مستوى  أن  ذلك  ويدعم  الجدولية 5.05،  القيمة  من  أكبر  وهي  اcعنوية 
مما اcعتمد 0.04،  الدgلة  مستوى  من  أقل  قيمة  ( وهي   =  000.0Sig( قيمته بلغت  اcستخرج 
R² التحديد0.480=  معامل  قيمة  بلغت  اmخير  وفي  إحصائياا،  معنوي  ككل  النموذج  أن  يثبت 
في الحاصلة  ارت  التغي  من  فقط   48 % نسبته ما  يفسر  الحسي  البعد  أن  يعني  ما  وهو   
التسويق اmخضر، بينما تعود النسبة اcتبقية لعوامل أخ رى لم تدخل في النموذج، وبنااء على
هذه اcؤش ارت اcجتمعة نرفض الفرضية الصفرية H0التي تنص على أنهq يوجد أثر ذو دgلة
احصائية عند مستوى معنوية0.04 للبعد الحسي على وgء العميل للعqمة التجارية ببنك التنمية
الفqحية فرع ع ازبة،  ونقبل الفرضية البديلة H1التي تنص على أنه يوجد أثر ذو دgلة احصائية
عند مستوى معنوية0.04 للبعد الحسي على وgء العميل للعqمة التجارية ببنك التنمية الفqحية

فرع ع ازبة.
الفرع الثاني: اختبار الفرضية الفرعية الثانية

مستوى عند  احصائية  دgلة  ذو  أثر  يوجد  انه"  على  الثانية  الفرعية  الفرضية  تنص 
ع فرع  الفqحية  التنمية  ببنك  التجارية  للعqمة  العميل  وgء  على  الحسي  للبعد  معنوية0.04 

ازبة".
- وgختبارها تم صياغتها إحصائيا كما يلي:

H1:يوجد أثر ذو دgلة إحصائية عند مستوى معنوية0.04 للبعد العاطفي على وgء العميل
للعqمة التجارية ببنك التنمية الفqحية فرع ع ازبة g :H0 يوجد أثر ذو دgلة إحصائية عند

مستوى معنوية0.04 للبعد العاطفي على وgء العميل للعqمة التجارية ببنك التنمية الفqحية فرع
ع ازبة



قيمة
   

F 

معامل
التحديد
R²

معامل
ا3رتباط
R

مستوى
الد3لة

قيمة
T

قيمة
B

ا7حور

52.605 0.584 0.305 0.000 1.811 0.158 الفرضية
الثانية

الجدول رقم 24: نتيجة تحليل ا/نحدار البسيط /ختبار وجود يوجد أثر ذو د/لة إحصائية
عند مستوى

معنوية0.04 للبعد العاطفي على و/ء العميل للعJمة التجارية ببنك التنمية الفJحية فرع
ع ازبة

(  SPSS V26ا7صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج(

ا/نحدار تحليل  أسلوب  باستخدام  الثانية  الفرعية  الفرضية  اختبار  نتائج  الجدول  -يوضح 
البسيط، وقد أسفرت النتائج عما يلي:

قيمة معامل ا/نحدار بلغت 158.0B = وهي قيمة موجبة مما يدل على وجود أثر طردي، حيث إن
زيادة ا/هتمام بمتغير البعد العاطفي  بوحدة واحدة تؤدي إلى زيادة متوقعة في و/ء عمJء البنك
بمقدار 158.0، كما أن معامل ا/رتباط اjجمالي بلغ305.0R = وهو ما يمثل عJقة ارتباط قوية
اmعنوية ارسة  ولد   ،]28.0  -  30.0 اmجال]  ضمن  إحصائياا  تقع  كونها  اmتغيرين   pب وطردية 
من بكثير  أكبر  1.811وهي  بلغت  قيمة tاmحسوبة  أن  إلى  النتائج  تشير  اsثر  لهذا  اjحصائية 
القيمة الجدولية البالغة حوالي 866.0 عند درجة حرية 58 ومستوى معنوية 0.04، وفي السياق
ذاته بلغت قيمة اختبار F )فيشر( اmحسوبة 48.104 وهي أيضا أكبر بكثير من القيمة الجدولية
اmعنوية، مستوى  40( ونفس   ،  6 ( قدرها ومقام  بسط  حرية  درجة  عند  حوالي 05.5  تبلغ  التي 
قيمة ( وهي   =  0.000Sig( قيمته بلغت  اmستخرج  اjحصائية  الد/لة  مستوى  أن  ذلك  ويدعم 
للنموذج الكبيرة  واJmئمة  العالية  اmعنوية  يثبت  مما  اmعتمد 0.04،  الد/لة  مستوى  من  أصغر 
اmقدر ككل، وفي اsخير بلغت قيمة معامل التحديدR²=084.5وهو ما يعني أن التغيي ارت في
خلق القيمة تفسر ما نسبته% 58.4من التغي ارت الحاصلة في زيادة و/ء العمJء للبنك، بينما
اmجتمعة ارت  اmؤش  هذه  على  وبنااء  النموذج،  في  تدخل  لم  أخرى  لعوامل  اmتبقية  النسبة  تعود 
مستوى عند  احصائية  د/لة  ذو  أثر  يوجد   / أنه  على  تنص  الصفرية H0التي  الفرضية  نرفض 
معنوية0.04 للبعد العاطفي على و/ء العميل للعJمة التجارية ببنك التنمية الفJحية فرع ع ازبة،
مستوى عند  احصائية  د/لة  ذو  أثر  يوجد   Jأنه على  تنص  البديلة H1التي  الفرضية  ونقبل 
معنوية0.04 للبعد العاطفي على و/ء العميل للعJمة التجارية ببنك التنمية الفJحية فرع ع ازبة.

الفرع الثالث: اختبار الفرضية الفرعية الثالثة
مستوى عند  إحصائية  د/لة  ذو  أثر  "يوجد  أنه  على  الثالثة  الفرعية  الفرضية  تنص 
معنوية0.04 للبعد الفكري على و/ء العميل للعJمة التجارية ببنك التنمية الفJحية فرع ع ازبة".
- و/ختبارها تم صياغتها إحصائيا كما يلي:
العميل و/ء  على  الفكري  للبعد  معنوية0.04  مستوى  عند  إحصائية  د/لة  ذو  أثر  يوجد   :H1
عند إحصائية  د/لة  ذو  أثر  يوجد   /  :H0 ازبة ع  فرع  الفJحية  التنمية  ببنك  التجارية  للعJمة 
مستوى معنوية0.04 للبعد الفكري على و/ء العميل للعJمة التجارية ببنك التنمية الفJحية فرع

ع ازبة
Fقيمة معامل

التحديد
R²

معامل
ا3رتباط
R

مستوى
الد3لة

Tقيمة قيمة
B

ا7حور

10.214 0.121 0.186 0.000 4.441 0.442 الفرضية
الثالثة

الجدول رقم 25: نتيجة تحليل ا/نحدار البسيط /ختبار لوجود أثر ذو د/لة إحصائية عند
مستوى معنوية0.04 للبعد الفكري على و/ء العميل للعJمة التجارية ببنك

التنمية الفJحية فرع عزابة
(  SPSS V26ا7صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج)

- يوضح الجدول نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة باستخدام أسلوب تحليل ا/نحدار
البسيط، وقد بينت النتائج ما يلي:  

نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة باستخدام تحليل ا/نحدار البسيط ت ظهر أن قيمة معامل
ا/نحدار

بلغت442.0B = وهي موجبة مما يدل على وجود عJقة طردية ، حيث إن زيادة ا/هتمام بالبعد
معامل أن  كما  بمقدار0.442،  للبنك  العمJء  و/ء  في  الزيادة  إلى  تؤدي  واحدة  بوحدة  ي  الفكر 

ا/رتباط اjجمالي بلغ



R = 126.0  وهو ما يمثل عDقة ارتباط متوسطة وطردية ب7 ا5تغيرين كونها تقع إحصائيا ضمن
ا5جال
]10.0 - 38.0[، ولد ارسة ا5عنوية اWحصائية لهذا اUثر تشير النتائج إلى أن قيمة t ا5حسوبة
حرية 58 ومستوى درجة  عند  حوالي 866.0  البالغة  الجدولية  القيمة  من  أقل  وهي  بلغت 4.441 
أيضاا ا5حسوبة  10.214وهي  )فيشر(   F اختبار قيمة  بلغت  ذاته  السياق  وفي  معنوية 0.04، 
أكبر من القيمة الجدولية التي تبلغ حوالي 05.5 عند درجة حرية قدرها) 6 ، 40( ونفس مستوى
ا5عنوية، ويدعم ذلك أن مستوى الدkلة اWحصائية ا5ستخرج بلغت قيمته) 000.0Sig =( وهي
الجيدة واD5ئمة  اWحصائية  ا5عنوية  يثبت  مما  ا5عتمد 0.04،  الدkلة  مستوى  من  أصغر  قيمة 
البعد أن  يعني  ما  وهو   =121.0R²التحديد معامل  قيمة  بلغت  اUخير  وفي  ككل،  ا5قدر  للنموذج 
تعود بينما  للبنك،  العمDء  وkء  في  الحاصلة  ارت  التغي  من   12.1 نسبته%  ما  يفسر  ي  الفكر 
النسبة ا5تبقية لعوامل أخرى لم تدخل في النموذج، وبناءا على هذه ا5ؤش ارت ا5جتمعة نرفض
مستوى عند  إحصائية  دkلة  ذو  أثر  يوجد   Dأنه على  تنص  الصفرية H0التي  الفرضية 
الفDحية فرع ع ازبة، التجارية ببنك التنمية  معنوية0.04 للبعد الفكري على وkء العميل للعDمة 
مستوى عند  إحصائية  دkلة  ذو  أثر  يوجد   Dأنه على  تنص  البديلة H1التي  الفرضية  ونقبل 

معنوية0.04 للبعد الفكري على وkء العميل للعDمة التجارية ببنك التنمية الفDحية فرع ع ازبة

الفرع ا%ربع: اختبار الفرضية الفرعية ا%ربعة
مستوى عند  إحصائية  دkلة  ذو  أثر  "يوجد  أنه  على  اربعة  ال  الفرعية  الفرضية  تنص 
ع فرع  الفDحية  التنمية  ببنك  التجارية  للعDمة  العميل  وkء  على  السلوكي  للبعد  معنوية0.04 

ازبة".
- وkختبارها تم صياغتها إحصائيا كما يلي:

العميل وkء  على  السلوكي  للبعد  معنوية0.04  مستوى  عند  إحصائية  دkلة  ذو  أثر  H1:يوجد 
للعDمة التجارية ببنك التنمية الفDحية فرع ع ازبة.

العميل وkء  على  السلوكي  معنوية0.04 للبعد  مستوى  عند  إحصائية  دkلة  ذو  أثر  kيوجد   :H0
للعDمة التجارية ببنك التنمية الفDحية فرع ع ازبة.

Fقيمة معامل
التحديد

R²

معامل
ا%رتباط
R

مستوى
الد%لة

Tقيمة قيمة
B

ا?حور

51.551 0.523 0.182 0.000 6.815 0.675 الفرضية
ال اربعة

الجدول رقم 26: نتيجة تحليل اkنحدار البسيط kختبار وجود أثر ذو دkلة إحصائية عند
مستوى معنوية0.04للبعد السلوكي على وkء العميل للعDمة التجارية ببنك

التنمية الفDحية فرع عزابة
)6SPSS V2 ا?صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج(

- يوضح الجدول نتائج اختبار الفرضية الفرعية ال اربعة باستخدام أسلوب تحليل اkنحدار
البسيط، وقد بينت النتائج ما يلي:  
قيمة أن  ظهر  ت  البسيط  اkنحدار  تحليل  باستخدام  اربعة  ال  الفرعية  الفرضية  اختبار  نتائج 
البعد في  زيادة  إن  حيث  طردية،  عDقة  يدل  مما  موجبة  وهي   = 0.134Bبلغت اkنحدار  معامل 
السلوكي بوحدة واحدة يزيد في وkء العمDء للبنك ب0.134 ، كما أن معامل اkرتباط اWجمالي
إحصائياا تقع  كونها  ا5تغيرين  ب7  وطردية  متوسطة  ارتباط  عDقة  يمثل  ما  وهو   =  0.182Rبلغ
ضمن ا5جال ]10.0 - 38.0[، ولد ارسة ا5عنوية اWحصائية لهذا اUثر تشير النتائج إلى أن قيمة
t ا5حسوبة بلغت 1.264وهي أكبر من القيمة الجدولية البالغة حوالي 8.066عند درجة حرية 58
ومستوى معنوية 0.04، وفي السياق ذاته بلغت قيمة اختبار F )فيشر( ا5حسوبة 51.551وهي
أيضاا أكبر من القيمة الجدولية التي تبلغ حوالي 05.5 عند درجة حرية قدرها) 6 ، 40( ونفس
= 0.000Sig( حصائية ا5ستخرج بلغت قيمتهWلة اkمستوى ا5عنوية، ويدعم ذلك أن مستوى الد
( وهي قيمة أكبر من مستوى الدkلة ا5عتمد 0.04، مما يثبت ا5عنوية اWحصائية للنموذج ا5قدر
ككل، وفي اUخير بلغت قيمة معامل التحديد0.523R²= وهو ما يعني أن البعد السوكي  يفسر
ا5تبقية النسبة  تعود  بينما  للبنك،  العمDء  وkء  في  الحاصلة  ارت  التغي  52.3من  نسبته%  ما 
الفرضية نرفض  ا5جتمعة  ارت  ا5ؤش  هذه  على  وبنااء  النموذج،  في  تدخل  لم  أخرى  لعوامل 
معنوية0.04 للبعد مستوى  عند  احصائية  دkلة  ذو  أثر  أنهDيوجد  على  تنص  الصفرية H0التي 
السلوكي على وkء العميل للعDمة التجارية ببنك التنمية الفDحية فرع ع ازبة ،  ونرفض الفرضية
معنوية0.04 للبعد مستوى  عند  احصائية  دkلة  ذو  أثر  يوجد  أنه  على  تنص  التي   H1 البديلة

السلوكي على وkء العميل للعDمة التجارية ببنك التنمية الفDحية ف رع ع ازبة.



 
الفرع الخامس: اختبار الفرضية الفرعية الخامسة

عند إحصائية  د,لة  ذو  أثر  "يوجد  أنه  على  الخامسة  الفرعية  الفرضية  تنص 
التنمية ببنك  التجارية  للعIمة  العميل  و,ء  على  ا,جتماعي  للبعد  معنوية0.04  مستوى 

الفIحية فرع ع ازبة".
- و,ختبارها تم صياغتها إحصائيا كما يلي:

العميل و,ء  على  ا,جتماعي  معنوية0.04 للبعد  مستوى  عند  إحصائية  د,لة  ذو  أثر  H1:يوجد 
للعIمة التجارية ببنك التنمية الفIحية فرع ع ازبة.

و,ء على  ا,جتماعي  معنوية0.04 للبعد  مستوى  عند  إحصائية  د,لة  ذو  أثر  ,يوجد   :H0
العميل للعIمة التجارية ببنك التنمية الفIحية فرع ع ازبة.

Fقيمة معامل
التحديد
R²

معامل
ا>رتباط
R

مستوى
الد>لة

Tقيمة قيمة
B

ا?حور

48.885 0.468 0.386 0.000 3.834 0.330 الفرضية
الخامسة

الجدول رقم 27: نتيجة تحليل ا,نحدار البسيط ,ختبار وجود أثر ذو د,لة إحصائية عند
مستوى معنوية0.04 للبعد ا,جتماعي على و,ء العميل للعIمة التجارية ببنك

التنمية الفIحية فرع عزابة
)6SPSS V2 ا?صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج(

- يوضح الجدول نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة باستخدام أسلوب تحليل ا,نحدار
البسيط، وقد بينت النتائج ما يلي:  
قيمة أن  ظهر  ت  البسيط  ا,نحدار  تحليل  باستخدام  الخامسة  الفرعية  الفرضية  اختبار  نتائج 
زيادة إن  حيث  طردية،  عIقة  وجود  على  يدل  مما  موجبة  بلغت0.330B =وهي  ا,نحدار  معامل 
للبنك العمIء  و,ء  في  ا,رتفاع  إلى  تؤدي  واحدة  بوحدة  ا,جتماعي  البعد  بمتغير  ا,هتمام 
ارتباط عIقة  يمثل  ما  وهو   =  0.386Rبلغ اsجمالي  ا,رتباط  معامل  أن  كما  بمقدار0.330، 
ارسة ولد   ،]28.0  -  30.0 اuجال]  ضمن  إحصائياا  تقع  كونها  اuتغيرين   wب وطردية  مرتفعة 
اuعنوية اsحصائية لهذا اyثر تشير النتائج إلى أن قيمة t اuحسوبة بلغت 3.834وهي أقل من
القيمة الجدولية البالغة حوالي 866.0 عند درجة حرية 58 ومستوى معنوية 0.04، وفي السياق
ذاته بلغت قيمة اختبار F )فيشر( اuحسوبة 48.885 وهي أيضاا أكبر من القيمة الجدولية التي
أن ذلك  ويدعم  اuعنوية،  مستوى  ونفس   )40  ،  6 ( قدرها حرية  درجة  عند   05.5 تبلغ حوالي 
مستوى الد,لة اsحصائية اuستخرج بلغت قيمته) 000Sig =0.( وهي قيمة أصغر من مستوى
وفي ككل،  اuقدر  للنموذج  الجيدة  واIuئمة  اsحصائية  اuعنوية  يثبت  مما  اuعتمد 0.04،  الد,لة 
ما يفسر  ا,جتماعي  البعد  أن  يعني  ما  وهو   =0.468R²التحديد معامل  قيمة  بلغت  اyخير 
نسبته% 46.8 من التغي ارت الحاصلة في و,ء العمIء للبنك، بينما تعود النسبة اuتبقية لعوامل
الصفرية الفرضية  نرفض  اuجتمعة  ارت  اuؤش  هذه  على  وبنااء  النموذج،  في  تدخل  لم  أخرى 
H0التي تنص على أنه ,يوجد أثر ذو د,لة احصائية عند مستوى معنوية0.04 للبعد ا,جتماعي
H1 حية فرع ع ازبة، ونقبل الفرضية البديلةIمة التجارية ببنك التنمية الفIعلى و,ء العميل للع
التي تنص على أنه يوجد أثر ذو د,لة احصائية عند مستوى معنوية0.04 للبعد ا,جتماعي على

و,ء العميل للعIمة التجارية ببنك التنمية الفIحية فرع ع ازبة.

الفرع السادس: اختبار الفرضية الفرعية السادسة
مستوى عند  إحصائية  د,لة  ذو  أثر  يوجد  أنه  على  السادسة  الفرعية  الفرضية  تنص 
ع فرع  الفIحية  التنمية  ببنك  التجارية  للعIمة  العميل  و,ء  على  الوظيفي  للبعد  معنوية0.04 

ازبة".
- و,ختبارها تم صياغتها إحصائيا كما يلي:

العميل و,ء  على  الوظيفي  للبعد  معنوية0.04  مستوى  عند  احصائية  د,لة  ذو  أثر  H1:يوجد 
للعIمة التجارية ببنك التنمية الفIحية فرع ع ازبة.

العميل و,ء  على  الوظيفي  للبعد  معنوية0.04  مستوى  عند  احصائية  د,لة  ذو  أثر  ,يوجد   :H0
للعIمة التجارية ببنك التنمية الفIحية فرع ع ازبة.

Fقيمة معامل
التحديد
R²

معامل
ا>رتباط
R

مستوى
الد>لة

Tقيمة قيمة
B

ا?حور

11.154 0.582 0.145 0.000 1.041 0.303 الفرضية



السادسة

الجدول رقم 28: نتيجة تحليل ا/نحدار البسيط /ختبار وجود أثر ذو د/لة احصائية عند
مستوى معنوية0.04 للبعد الوظيفي على و/ء العميل للعFمة التجارية ببنك

التنمية الفFحية فرع عزابة
)6SPSS V2 ا+صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج(

- يوضح الجدول نتائج اختبار الفرضية الفرعية السادسة باستخدام أسلوب تحليل ا/نحدار
البسيط، وقد بينت النتائج ما يلي:  
قيمة أن  ظهر  ت  البسيط  ا/نحدار  تحليل  باستخدام  السادسة  الفرعية  الفرضية  اختبار  نتائج 
معامل ا/نحداربلغت0.303B =وهي موجبة مما يدل على وجود طردية، حيث إن زيادة ا/هتمام
بمتغير البعد الوظيفي بوحدة واحدة تؤدي إلى الزيادة في و/ء العمFء للبنك بمقدار0.303 ، كما
lب وطردية  مرتفعة  ارتباط  عFقة  يمثل  ما  وهو   R= بلغ 0.145  اpجمالي  ا/رتباط  معامل  أن 

اqتغيرين كونها تقع إحصائياا ضمن اqجال
]10.0 - 38.0[، ولد راسة اqعنوية اpحصائية لهذا اtثر تشير النتائج إلى أن قيمة t اqحسوبة

بلغت
1.041وهي أقل من القيمة الجدولية البالغة حوالي 866.0 عند درجة حرية 58 ومستوى معنوية
0.04، وفي السياق ذاته بلغت قيمة اختبار F )فيشر( اqحسوبة 51.154 وهي أيضاا أكبر من
القيمة الجدولية التي تبلغ حوالي 05.5 عند درجة حرية قدرها) 6 ، 40( ونفس مستوى اqعنوية،
قيمة وهي   )00Sig =0.0 قيمته)  بلغت  اqستخرج  اpحصائية  الد/لة  مستوى  أن  ذلك  ويدعم 
أصغر من مستوى الد/لة اqعتمد 0.04، مما يثبت اqعنوية اpحصائية واFqئمة الجيدة للنموذج
اqقدر ككل، وفي اtخير بلغت قيمة معامل التحديد0.582R²= وهو ما يعني أن البعد الوظيفي
النسبة تعود  بينما  للبنك،  العمFء  و/ء  في  الحاصلة  ارت  التغي  58.2من  نسبته%  ما  يفسر 
نرفض اqجتمعة  ارت  اqؤش  هذه  على  وبنااء  النموذج،  في  تدخل  لم  أخرى  لعوامل  اqتبقية 
مستوى عند  احصائية  د/لة  ذو  أثر  أنهFيوجد  على  تنص  الصفرية H0التي  الفرضية 
معنوية0.04 للبعد الوظيفي على و/ء العميل للعFمة التجارية ببنك التنمية الفFحية فرع ع ازبة،
مستوى عند  احصائية  د/لة  ذو  أثر  يوجد  أنه  على  تنص  التي   H1 البديلة الفرضية  ونقبل 

معنوية0.04 للبعد الوظيفي على و/ء العميل للعFمة التجارية ببنك التنمية الفFحية فرع ع ازبة.

الفرع السابع: اختبار الفرضية الرئيسية
معنويةα≥0.04 التسويق مستوى  عند  إحصائية  د/لة  ذو  أثر  أنه"يوجد  على  تنص 

اtخضر على و/ء العميل للعFمة التجارية ببنك التنمية الفFحية فرع ع ازبة".
وللتحقق من صحة هذه الفرضية تم صياغتها إحصائياا كما يلي:
يوجد أثر ذو د/لة إحصائية عند مستوى معنوية 0.05( ≤α) للتسويق اtخضر على و/ء  : 6H

العميل للعFمة التجارية ببنك التنمية الفFحية فرع ع ازبة.
: H0 / يوجد أثر ذو د/لة إحصائية عند مستوى معنوية 0.05( ≤α) للتسويق اtخضر على و/ء

العميل للعFمة التجارية ببنك التنمية الفFحية فرع ع ازبة.
ويتم تحليل العFقة بl اqتغير اqستقل )التسويق اtخضر( واqتغير التابع )و/ء العميل( باستخدام
نموذج ا/نحدار الخطي، والذي  يعبر عنه باqعادلة التالية:  

y = ax + b  حيث:

• y :يمثل و/ء العميل للعFمة التجارية )اqتغير التابع(.

• x : يمثل التسويق اtخضر )اqتغير اqستقل(.

• a : معامل ا/نحدار الذي يقيس تأثير التغير في التسويق اtخضر على و/ء العميل.

• b : الثابت ويمثل قيمة الو/ء عند انعدام تأثير التسويق اtخضر.
F قيمة معامل التحديد

R²
معامل اBرتباط

R
مستوى
الدBلة

ا+حور

34.011 0.104 0.332 0.000 الفرضية الرئيسية

الجدول رقم 29: نتيجة تحليل ا/نحدار اqتعدد /ختبا روجود أثر ذو د/لة احصائية
ببنك التجارية  للعFمة  العميل  و/ء  على  اtخضر  للتسويق   α≥0.04معنوية مستوى  عند 

التنمية الفFحية فرع عزابة.
)6SPSS V2 صدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامجqا(

- توضح بيانات الجدول ما يلي:



ا&رتباط معامل  أن  تظهر  ا3تعدد  ا&نحدار  تحليل  باستخدام  الرئيسية  الفرضية  اختبار  نتائج 
اWجمالي بلغ0.332R = ، وهي قيمة تقع إحصائياا ضمن ا3جال ]30.0–28.0[ مما يشير إلى
ارسة ولد  التابع،  وا3تغير  مجتمعة  ا3ستقلة  ارت  ا3تغي   Zب وطردية  مرتفعة   ارتباط  ع\قة  وجود 
ا3عنوية اWحصائية لنموذج ا&نحدار ككل تشير النتائج إلى أن قيمة اختبار F )فيشر( ا3حسوبة
بلغت 34.011 وهي أكبر من القيمة الجدولية البالغة حوالي 18.8 عند درجات حرية بسط ومقام
n - k- 1 بعاد ا3ستقلة للتحول الرقمي والـ 55 هيhقدرها) 1 ، 55( )حيث ت مثل الـ 1 عدد ا
أي 46 - 1 - 6 = 55( ونفس مستوى ا3عنوية 0.04، ويدعم ذلك أن مستوى الد&لة اWحصائية
ا3ستخرج بلغت قيمته )Sig.0000 =( وهي قيمة أصغر من مستوى الد&لة ا3عتمد 0.04، مما
معامل قيمة  بلغت  اhخير  وفي  ككل،  ا3قدر  للنموذج  الكبيرة  وا3\ئمة  العالية  ا3عنوية  يثبت 
التحديد0.104R²= وهو ما يعني أن أبعاد التسويق اhخضر مجتمعة تفسر ما نسبته% 10.4
من التغي ارت الحاصلة في و&ء العم\ء للبنك، بينما تعود النسبة ا3تبقية لعوامل أخرى لم تدخل
في النموذج، وبنااء على هذه ا3ؤش ارت اWحصائية ا3جتمعة نرفض الفرضية الصفرية H0أنه
"& يوجد أثر ذو د&لة إحصائية عند مستوى معنويةα≥0.04 التسويق اhخضر على و&ء العميل
للع\مة التجارية ببنك التنمية الف\حية فرع ع ازبة"، ونقبل الفرضية البديلة H1 التي تنص على
أنه" يوجد أثر ذو د&لة إحصائية عند مستوى معنويةα≥0.04 التسويقاhخضر على و&ء العميل

للع\مة التجارية ببنك التنمية الف\حية فرع ع ازبة".

الفرع الثامن: نتائج ا+قابلة وتحليلها
تم القيام بمقابلة مع أحد إطا ارت بنك الف\حة والتنمية الريفية(BADR) وكالة ع ازبة
– سكيكدة، وذلك بهدف التعرف على مدى تطبيق ممارسات التسويق اhخضر داخل ا3ؤسسة
ا3صرفية بالخدمات  ا3تعلقة  اhسئلة  من  مجموعة  طرح  تم  وقد  العم\ء.  و&ء  على  وانعكاسها 
الرقمية وا3مارسات البيئية والتوجهات ا&ست ارتيجية للبنك، وقد تمت اWجابة عنها بكل شفافية
مهمة ميدانية  معطيات  على  بالحصول  سمح  مما  البنكي،  طرف ا+سؤول  من  ومصداقية 

تدعم نتائج الد ارسة التطبيقية.
أوA: عرض نتائج ا+قابلة

على ازيد  مت  بشكل  يعتمد  البنك  أن   Zيتب البنكي،  ا3سؤول  إجابات  خ\ل  من 
ممارسات التسويق

مختلف في  الرقمنة  نحو  والتوجه  الورقية  الوثائق  استخدام  تقليص  خ\ل  من  وذلك  اhخضر، 
الخدمات ا3صرفية ،مثل الكشوف اWلكترونية، التحوي\ت الرقمية، والخدمات عن بعد.

خ\ل من  البيئي  البعد  دعم  على  تعمل  ا3ؤسسة  أن  إلى  البنكي  ا3سؤول  أشار  كما 
اعتماد أنظمة معلوماتية حديثة، وتقليل التنق\ت غير الضرو رية، وتشجيع العم\ء على استخدام

القنوات الرقمية باعتبارها بدي\ا أكثر استدامة وصديقاا للبيئة.
وفيما يتعلق بالع\قة مع العم\ء، أكد ا3سؤول البنكي أن تحسZ جودة الخدمات
الرقمية وتسهيل اWج ارءات اWدارية يساهم بشكل مباشر في رفع مستوى رضا العم\ء،

وبالتالي تع زيز و&ئهم للمؤسسة.
ثانيا: تحليل نتائج ا+قابلة

من خ\ل تحليل إجابات ا3قابلة، يتضح أن بنك الف\حة والتنمية الريفية يطبق فعلياا
بعض ممارسات التسويق اhخضر، خاصة فيما يتعلق بالتحول الرقمي وتقليل ا&عتماد على

الورق، وهو ما يعكس توجه ا3ؤسسة نحو تبني مقاربة مستدامة في تقديم خدماتها.
كما تشير النتائج إلى أن هذه ا3مارسات تسهم في تحسZ تجربة العم\ء من خ\ل
تسريع الخدمات وتسهيل اWج ارءات، مما يؤدي إلى تعزيز رضاهم وزيادة ارتباطهم بالبنك

على ا3دى الطويل.
في ا3قابل، أشار ا3سؤول البنكي إلى وجود بعض التحديات، أهمها مقاومة بعض
الحاجة إلى  إضافة  الرقمية،  الخدمات  &ستخدام  السن،  كبار  ،خاصة  العم\ء  فئات 

ا3ستمرة إلى التوعية والتحسيس بأهمية التحول الرقمي.
وبناء على ذلك، يمكن ا&ستنتاج أن التسويق اhخضر داخل البنك & يقتصر على البعد
البيئي فقط، بل يمتد ليشمل تحسZ جودة الخدمة وتعزيز الع\قة مع العم\ء، مما يساهم في

دعم و&ء العم\ء للمؤسسة.

ا+طلب الرابع : مناقشة النتائج ومقارنتها بالدارسات السابقة
التحليل ضوء  في  ا+يدانية  الدارسة  نتائج  مناقشة   : اRول  الفرع 

(SPSS)حصائيUا
التسويق أن  إلى  توصلت   SPSS V26برنامج باستخدام  البيانات  تحليل  خ\ل  من 
والتنمية الف\حة  بنك  في  التجارية  للع\مة  العميل  و&ء  على  ومعنوي  إيجابي  أثر  له  اhخضر 



الريفية(BADR) وكالة ع ازبة.
وقد أظهرت نتائج تحليل اBنحدار ا4تعدد وجود ع:قة طردية قوية ب6 ا4تغير ا4ستقل )التسويق
قيمة وهي   ، (R = 0.778)رتباطBا معامل  بلغ  حيث  العميل(،  )وBء  التابع  وا4تغير  اYخضر( 

تعكس قوة الع:قة ب6 ا4تغيرين.
كما بينت النتائج أن معامل التحديد(R² = 0.605) ، وهو ما يعني أن أبعاد التسويق اYخضر
تفسر حوالي 10.4% من التغي ارت الحاصلة في وBء العم:ء، بينما تعود النسبة ا4تبقية إلى

عوامل أخرى لم تدخل في النموذج.
وأوضحت اختبا ارت(T) و(F) معنوية النموذج اjحصائي ككل عند مستوى دBلة 0.04،
Sig =)حصائيةjا الدBلة  قيمة  أن  كما  الجدولية،  القيمة  من  أكبر  ا4حسوبة   Fقيمة كانت  حيث 

0.000) أقل من 0.04، مما يؤكد قبول الفرضية البديلة ورفض الفرضية الصفرية.

كما تب6 أن تأثير أبعاد التسويق اYخضر ليس متساويا، حيث تختلف درجة تأثير كل بعد في
يعتمدها التي  البيئية  للممارسات  العم:ء  ارك  إد  اخت:ف  يعكس  ما  وهو  العم:ء،  وBء  تعزيز 

البنك.

الفرع الثاني: مقارنة نتائج الدارسة الحالية مع الدارسات السابقة
من خ:ل مقارنة نتائج الد ارسة الحالية مع الد ارسات السابقة، يتب6 وجود توافق عام
التسويق موضوع  تناولت  التي  والعربية  اYجنبية  ارسات  الد  ومعظم  ارسة  الد  هذه  نتائج  ب6 

اYخضر وع:قته بوBء العم:ء.
أكدت Hans and Sowmyaالتي  ارسة  (3202)  د  مع  الحالية  ارسة  الد  نتائج  تتفق  حيث 
وجود ع:قة إيجابيةومعنوية ب6 التسويق اYخضر ووBء العم:ء، كما أبرزت دور الثقة في تعزيز
العم:ء ارك  إد  أن  بينت  التي  الحالية  ارسة  الد  نتائج  مع  يتماشى  ما  وهو  اBرتباط،  هذا 

للممارسات البيئية للبنك يسهم في تعزيز الثقة والوBء.
كما تتفق النتائج مع د ارسة  Jalu et al. (3202)التي أوضحت أن اBبتكار اYخضر والقيمة
ا4دركة لهما تأثير إيجابي على وBء الع:مة التجارية، وهو ما ينسجم مع نتائج الد ارسة الحالية

التي أظهرت أن أبعاد التسويق اYخضر تؤثر بدرجات متفاوتة على وBء العم:ء.
وتتوافق كذلك مع د ارسة  Hasan et al. (3202)التي أكدت أن إد ارك اBستدامة يمثل عام:ا
العم:ء وعي  أن  بينت  التي  ارسة  الد  هذه  نتائج  يدعم  ما  وهو  العم:ء،  وBء  بناء  في  أساسياا 

با4مارسات البيئية للبنك يعزز الع:قة مع الع:مة التجارية.
ا4زيج أن  بينت  .Mohammadi et alالتي  ارسة  (3202)  د  مع  ارسة  الد  نتائج  تتفق  كما 
ارسة الد  نتائج  مع  يتطابق  ما  وهو  العم:ء،  وBء  على  إيجابي  بشكل  يؤثر  اYخضر  التسويقي 

الحالية التي أثبتت تأثير أبعاد التسويق اYخضر ا4ختلفة على وBء العم:ء.
.Uludag et al(4202)  ود ارسة .Adnan et al (3202)   وفي نفس السياق، تدعم د ارسة
في أساسي6  عنصرين  يمث:ن  العاطفي  واBرتباط  الثقة  أن  أكدتا  حيث  ارسة،  الد  هذه  نتائج 

تعزيز الوBء، وهو ما ظهر أيضا في نتائج الد ارسة الحالية.
أما على ا4ستوى العربي، فتتفق نتائج الد ارسة الحالية مع د ارسة طاهر وآخرون )2024(ود
ووBء اYخضر  التسويق  ب6  ومعنوية  إيجابية  ع:قة  وجود  أكدتا  اللت6  ارسة لوصيف )2024( 

العم:ء، مع التركيز على دور الوعي البيئي والثقة في تعزيز هذا الوBء.
أن  Bإ السابقة،  ارسات  والد  الحالية  ارسة  الد  نتائج  ب6  العام  التوافق  هذا  من  الرغم  على  لكن 
أبعاد تأثير  تفاوت  أدق  بشكل  أبرزت  ارسة  الد  هذه  أن  في  تتمثل  اYساسية  اBخت:ف  نقطة 
اYبعاد بعض  أن  اjحصائي  التحليل  نتائج  أظهرت  ،حيث  العم:ء  وBء  على  اYخضر  التسويق 
)مثل البعد العاطفي والوظيفي( أكثر تأثي ار من غيرها ،وهو ما لم تتطرق إليه بعض الد ارسات
لÖبعاد تفصيلي  تحليل  دون  العامة  الع:قة  على  غالبا  ركزت  التي  تفصيلي،  بشكل  السابقة 

الفرعية.
إلى اYخضر  التسويق  أثر  تفكيك  في  تتمثل  علمية  إضافة  تقدم  ارسة  الد  هذه  فإن  عليه،  وبناءا 

أبعاد أكثر تحديدا وقياس درجة تأثير كل بعد على وBء العم:ء.
الفرع الثالث : اHستنتاج العام والتوصيات التطبيقية
اBستنتاج العام من ا4قارنة من خ:ل مقارنة نتائج الد ارسة الحالية مع الد ارسات السابقة،
يتضح وجود اتساق

عام في النتائج يؤكد أن التسويق اYخضر يمثل عام: مؤث ار في تعزيز وBء ا4ستهلك6 في
مختلف القطاعات ،بما فيها القطاع ا4صرفي .ومع ذلك، أظهرت الد ارسة الحالية بشكل أكثر

دقة أن : )من خNل تحليل برنامج
SPSS(

 



• تأثير التسويق ا%خضر ليس موحدا، بل يختلف حسب ا%بعاد
• بعض ا%بعاد )خصوصا العاطفي والوظيفي( أكثر تأثي ار من غيرها
• نسبة تفسير التغير في الوXء(R² = 60.5%) تعكس أهمية اTتغير ولكنها تشير أيضا إلى
وجود عوامل أخرى غير مدروسة .
1. حدود الدارسات السابقة  والتوصيات على ضوء ا&قارنة

بناءا على اTقارنة بf نتائج الد ارسة والد ارسات السابقة، يمكن استخaص ما يلي:

• وجود توافق عام بf النتائج، مما يعزز موثوقية الفرضية الرئيسية.
ا%كثر ا%بعاد  تحديد  يخص  فيما  السابقة  ارسات  الد  في  التباين  أو  القصور  بعض  • وجود 

تأثي ار بدقة.
• الحاجة إلى تعزيز دمج التكنولوجيا الرقمية في تطبيق التسويق ا%خضر، خاصة أن بعض الد

ارسات الحديثة ركزت على البعد الرقمي.

أما بالنسبة للتوصيات التطبيقية فعلىضوء هذه النتائج، يمكن تقديم التوصيات التالية:
ممارسات على  اXعتماد  بدل   aتكام أكثر  أخضر  تسويق  ارتيجية  wست  البنك  تبني  • تعزيز 

جزئية.
• التركيز على ا%بعاد ا%كثر تأثي ار )العاطفي والوظيفي( في بناء ب ارمج الوXء.

الورق، تقليل  اwلكترونية،  )الخدمات  ا%خضر  التسويق  تطبيق  في  الرقمية  التكنولوجيا  • إدماج 
الدفع اwلكتروني(.

• معالجة الفجوة بf وعي العمaء واTمارسات الفعلية للبنك عبر حمaت تواصل فعالة.
القطاع في  الحديثة  التوجهات  Tواكبة  ارء  الخض  اTصرفية  الخدمات  في  اXبتكار  • تطوير 

البنكي.
• تعزيز التحول الرقمي كمدخل رئيسي لدعم اXستدامة البيئية واTالية معا.

 
2. خ?صة الدارسة

يتبf من خaل هذه الد ارسة أن التسويق ا%خضر لم يعد مجرد توجه نظري، بل أصبح أداة است
ارتيجية فعالة تتكامل مع التكنولوجيا الحديثة لبناء وXء قوي ومستدام لدى العمaء، غير أن فعاليته
تعتمد على مدى تكامل تطبيقه ودرجة وعي العمaء به.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
خاتمة الفصل:
في اTتبعة  اTنهجية  عرض  تم  حيث  الدراسة،  من  التطبيقي  الجانب  الفصل  هذا  تناول 
لجمع رئيسية  كأداة  اXستبيان  واعتماد  ارسة،  الد  وعينة  مجتمع  تحديد  خaل  من  البحث، 



عبر البيانات  تحليل  في  ا6ستخدمة  ا:حصائية  ا=ساليب  توضيح  إلى  إضافة  البيانات، 
برنامجSPSS V26 ، والتي شملت ا6توسطات الحسابية، اEنح ارفات ا6عيارية، تحليل اEنحدار،

.Fو Tواختبا ارت
(BADR)الريفية والتنمية  الفRحة  بنك  بعمRء  الخاصة  ا6يدانية  البيانات  تحليل  تم  كما 
العميل وEء  على  ا6ختلفة  بأبعاده  ا=خضر  التسويق  أثر  قياس  ،بهدف  سكيكدة  ازبة –  ع  وكالة 
للعRمة التجارية، حيث أظهرت النتائج وجود أثر إيجابي ومعنوي بi ا6تغيرين، إضافة إلى قدرة

التسويق ا=خضر على تفسير نسبة معتبرة من التغي ارت في مستوى وEء العمRء.
القائلة الرئيسية  الفرضية  صحة  النتائج  أثبتت  حيث  ارسة،  الد  فرضيات  اختبار  تم  وقد 
تأثير في  تفاوت  وجود  مع  العمRء،  وEء  على  ا=خضر  للتسويق  إحصائية  دEلة  ذو  أثر  بوجود 

ا=بعاد ا6ختلفة لهذا ا6تغير.
كما تم التطرق إلى مناقشة النتائج ومقارنتها بالد ارسات السابقة، حيث تبi وجود توافق عام
بدرجة ا6تعلقة  الجزئية  اEختRفات  بعض  تسجيل  مع  والعربية،  ا=جنبية  ارسات  الد  أغلب  مع 

تأثير ا=بعاد الفرعية، مما يعزز القيمة العلمية للد ارسة ويؤكد أهمية موضوعها.
في عليه  اEعتماد  تم  الذي  التطبيقي  ا=ساس  الفصل  هذا  يشكل  ذلك،  على  وبنااء 
أهم تقديم  مع  العامة  الخاتمة  في  عرضها  سيتم  والتي  ارسة،  للد  النهائية  النتائج  استخRص 

التوصيات واEقتراحات.
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ا&ستهلك و(ء  تعزيز  في  ا4خضر  التسويق  أثر  تناولت  التي  ارسة  الد  هذه  ختام  في 
للعOمة التجارية – د ارسة حالة بنك الفOحة والتنمية الريفية(BADR) وكالة ع ازبة – سكيكدة
في البالغة  ا4همية  ذات  الحديثة  ا&واضيع  من  أصبح  ا&وضوع  هذا  أن  على  التأكيد  – يمكن 
ا&مارسات بأهمية  العمOء  وعي  وزيادة  البيئية  التحو(ت  ظل  في  خاصة  ا&صرفي،  ا&جال 

الصديقة للبيئة.

البرنامج باستخدام  البيانات  ومعالجة  ا&يدانية  ارسة  والد  النظري  التحليل  على  وبناء 
اqحصائيSPSS V26 ، تم التوصل إلى مجموعة من النتائج التي يمكن تلخيصها فيما يلي:

أو2: نتائج الدراسة
توصلت الد ارسة إلى وجود أثر إيجابي ومعنوي للتسويق ا4خضر في تعزيز و(ء العميل
هذا أهمية  يؤكد  مما  ازبة،  ع  وكالة   (BADR)الريفية والتنمية  الفOحة  بنك  في  التجارية  للعOمة 
وجود ا&تعدد  ا(نحدار  تحليل  نتائج  أظهرت  كما  وعمOئه،  البنك   uب العOقة   uتحس في  التوجه 
R =)ا(رتباط معامل  بلغ  حيث  العمOء،  وو(ء  ا4خضر  التسويق   uب وطردية  قوية  ارتباط  عOقة 

0.778) ، وهو ما يعكس قوة العOقة بu ا&تغيرين.

أبعاد أن  على  يدل  مما   ،  (R² = 0.605)قيمته بلغت  فقد  التحديد،  بمعامل  يتعلق  وفيما 
النسبة تعود  بينما  العمOء،  و(ء  في  ارت  التغي  من  حوالي %5.06  تفسر  ا4خضر  التسويق 
(F)و  (T)الفرضيات ارت  اختبا  أكدت  كما  النموذج،  في  مدرجة  غير  أخرى  عوامل  إلى  ا&تبقية 
معنوية النموذج اqحصائي ككل عند مستوى د(لة )6.0.(، مما يؤكد قبول الفرضية الرئيسية للد

ارسة.

العاطفي، ا4خضر )الحسي،  التسويق  4بعاد  متفاوت  تأثير  وجود  النتائج  وأظهرت 
أكثر ا4بعاد  بعض  أن   uتب حيث  العمOء،  و(ء  على  والوظيفي(  ا(جتماعي،  الفكري،  السلوكي، 
العمOء ارك  إد  أن  ا(ستبيان  نتائج  بينت  كما  العمOء،  سلوك  تفسير  في  غيرها  من  ارً  تأثي 
للممارسات البيئية للبنك يسهم بشكل مباشر في تعزيز الثقة وتحسu الصورة الذهنية اqيجابية

للمؤسسة.

ثانيا نتائج ا8قابلة:  
من خOل تحليل إجابات رئيسة ا&صلحة، تم التوصل إلى النتائج التالية:
 
1. يتبنى بنك BADR مفهوم الصيرفة الخضراء من خOل ا(عتماد على الخدمات الرقمية
وتقليل استخدام ا&عامOت الورقية، وهو ما يعكس التزام البنك بتطبيق مبادئ التسويق
ا4خضر.
2. يطبق البنك مجموعة من اqجراءات البيئية مثل رقمنة ا&لفات والطلبات، واعتماد ا&راسOت
اqلكترونية، وتشجيع العمOء على استخدام الكشوف اqلكترونية، مما ساهم في الحد من
استهOك الورق.
3. يعتمد البنك وسائل وتجهيزات صديقة للبيئة، كاستخدام اqضاءة ا(قتصادية، والشاشات
الرقمية، والخدمات اqلكترونية التي تقلل من تنقل العمOء، وبالتالي تخفيض ا(نبعاثات



الكربونية.
4. يحرص البنك على نشر الوعي البيئي عبر موقعه الرسمي ومنصاته الرقمية، من خ+ل
حم+ت توعوية تشجع على استخدام التطبيقات والخدمات اJلكترونية حفاظاً على البيئة.
5. يساهم التسويق ا\خضر في تعزيز الصورة الذهنية للبنك، حيث يتم تقديم الخدمات
الرقمية باعتبارها خدمات سريعة، حديثة، ونظيفة، وهو ما يدعم مكانة البنك كمؤسسة مسؤولة
بيئيًا.
6. أظهرت اjقابلة وجود تفاعل إيجابي من العم+ء، خاصة فئة الشباب، مع الخدمات الرقمية
مثل الدفع اJلكتروني واqط+ع على الحسابات عبر الهاتف، jا توفره من سرعة وسهولة.
7. يولي البنك أهمية كبيرة \من اjعلومات وحماية البيانات الشخصية، باعتبار أن ا\من
الرقمي يمثل عنصراً أساسيًا في تعزيز ثقة العم+ء بالخدمات اJلكترونية.
8. يسهم التسويق ا\خضر في زيادة تعامل العم+ء مع البنك، إذ تؤدي الخدمات الرقمية إلى
تسهيل اjعام+ت اليومية وتقليل اJجراءات الورقية، مما يعزز رضا العم+ء وارتباطهم
باjؤسسة.
9. يحافظ البنك على وqء العم+ء من خ+ل تحسx جودة الخدمات الرقمية، واqستجابة
qنشغاqت الزبائن، وتطوير الخدمات بما يتناسب مع احتياجاتهم.
10. تتمثل أبرز العوامل اjؤثرة في ثقة العم+ء في مصداقية البنك، وجودة خدماته الرقمية،
.xتعاملjيجابية لدى اJوحرصه على حماية البيئة، وهو ما يعزز صورته ا
11. يواجه البنك بعض التحديات، أهمها ارتفاع تكاليف اqستثمار في البنية التحتية الرقمية،
وتحديث ا\نظمة، وتكوين اjوظفx، إضافة إلى الحاجة اjستمرة للصيانة التقنية.
q .12 يزال هناك تفاوت في تقبل العم+ء للتحول الرقمي، حيث تتقبل فئة الشباب الخدمات
اJلكترونية بشكل أكبر، في حx يفضل بعض كبار السن اjعام+ت التقليدية، مما يستدعي
تكثيف جهود التوعية والتدريب.
ثالثا: التوصيات وا'قتارحات
وضوحا أكثر  بشكل  ا\خضر  التسويق  ارتيجية  Jست   BADRبنك تبني  تعزيز  • ضرورة 

وتوسعا.
• تكثيف الحم+ت التوعية حول اjمارسات البيئية للبنك لتعزيز إد ارك العم+ء لها.

• تطوير الخدمات واjنتجات اjصرفية بما يتماشى مع متطلبات اqستدامة البيئية.
• تعزيز استخدام الخدمات الرقمية لتقليل اqعتماد على اjعام+ت الورقية.

• التركيز على ا\بعاد ا\كثر تأثي ار في وqء العم+ء خاصة البعد العاطفي والوظيفي.
• تكوين اjوظفx في مجال التسويق ا\خضر والخدمات اjصرفية الحديثة.

رابعا: آفاق الدارسة  
• د ارسة أثر التسويق ا\خضر على رضا العم+ء في القطاع اjصرفي.
• د ارسة تأثير التسويق ا\خضر على الصورة الذهنية للمؤسسات اjالية.
• بحث دور التحول الرقمي في تعزيز اjمارسات التسويقية الخض ارء في البنوك.
• إج ارء د ارسة مقارنة بx البنوك العمومية والخاصة في تطبيق التسويق ا\خضر.
• د ارسة الع+قة بx اjسؤولية البيئية وسلوك العميل اjصرفي في الج ازئر.

وفي ا\خير، يمكن القول إن التسويق ا\خضر أصبح يمثل أداة إست ارتيجية فعالة
في تعزيز وqء العم+ء وضمان استدامة اjؤسسات اjصرفية وتحسx قدرتها التنافسية

في بيئة أعمال متغيرة.
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ا$#حق
 
ا$لحق رقم 01 : وثائق مستخرجة من بنك الف#حة والتنمية الريفية
 (BADR) وكالة عازبة –

سكيكدة

 







 



 
 



 
 

ا2لحق رقم 02 : ا,ستبيان الدارسة
 

تم إعداد هذا اAستبيان من طرف الطالبة بوقشبية +يس بهدف جمع البيانات ا+تعلقة بد ارسة
عمJء إلى  إلكترونيا  توجيهه  تم  وقد  التجارية،  للعJمة  العميل  وAء  على  اUخضر  التسويق  أثر 

بنك الفJحة والتنمية الريفية  
(BADR) وكالة ع ازبة – سكيكدة، حيث تم تعبئته من طرف أف ارد العينة وإعادته إلكترونيا.



 
ا'ستبيان ويتضمن 

ا2حاور التالية:  
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العمر       

ا2ستو ى     
التعليمي

 

مدة التعامل     
مع البنك

 

تاريخ ووقت     
اIجابة

 

تصميم     
البنك
يعكس



اهتمامه
بالبيئة  

 
البنك     

يستخدم
وسائل
صديقة
للبيئة

  

ا<واد     
ا<ستخدمة

البنك داخل 
صديقة للبيئة

  

البيئة     
الداخلية
مريحة
وتعكس

الطابع البيئ

  

أشعر بال     
ارحة عند
التعامل
مع بنك
يهتم

بالبيئة
 

 

التسويق     
اSخضر
يجعلني
أشعر
بالفخر

  

أشعر بالثقة     
في البنك

بسبب
اهتمامه
البيئي

  

يخلق     
البنك
لدي

مشاعر
إيجابية

  

التسويق     
اSخضر
يزيد من
الوعي
البيئي

 

 

 
يجعلني أفكر في     

أهمية حماية البيئة
  

يقدم معلومات     
بيئية مقنعة ومفيدة

  

يشجعني على تغيير     
الفكر تجاه البيئة

  

لبنك يهتم با<جتمع     
والبيئة

 

 

التسويق اSخضر     
يحسن صورة البنك

اجتماعي  ا

  

أفضل التعامل مع     
بنك مسؤول بيئيا

  



أري ا'خرين يؤثر     
على اختيار ي

للبنك

  

خدمات البنك تلبي     
احتياجاتي بكفاءة

 

 

البنك يوفر خدمات     
سهلة وسريعة

  

الحلول الرقمية تقلل     
الجهد والوقت

  

جودة الخدمات ممتازة        

إلى      البنك  يدفعني 
صديقة سلوكيات 

للبيئة

 

 

أشارك في اXباد     
ارت البيئية للبنك

  

أغير سلوكي     
نتيجة تأثير

البنك

  

أستخدم الخدمات     
الرقمية لتقليل الور ق

  

أنا ارض عن خدمات     
البنك

 

 
البنك يلبي توقعاتي        

أنو ي اbستم ارر في     
التعامل مع البنك

 

 

b أنو ي تغييره     
رغم وجود بدائل

  

•أثق في     
خدمات

BADRبنك  

 

•البنك يلتزم بوعوده        

أحرص على     
اbستم ارر
b مستقب  

 

أفضل البنك حتى مع     
mوجود منافس

  

 

ا%لحق رقم :03 أسئلة ا%قابلة وإجابات رئيسة ا%صلحة
والتنمية الف=حة  ببنك  ا%صلحة  مع رئيسة  مقابلة  ارء  إج  تم  اXيدانية،  ارسة  الد  نتائج  دعم  إطار  في 
ممارسات حول  دقة  أكثر  معلومات  على  الحصول  بهدف  وذلك  سكيكدة،   – عازبة  وكالة   (BADR)الريفية
التسويق اzخضر اXعتمدة من طرف البنك ومدى مساهمتها في تعزيز وbء العمwء للعwمة التجارية. وقد تم طرح
مجموعة من اzسئلة، وتمت ا}جابة عنها بكل شفافية ومصداقية ،وفيما يلي عرض zسئلة اXقابلة وإجابات رئيسة

اXصلحة:



السؤال ا%ول:هل ا5ؤسسة تعتمد التوثيق ا%خضر؟

نعم، يتبنى بنك  BADRمفهوم الصيرفة الخض ارء (Green Banking) كجزء من مسؤوليته البيئية
واVجتماعية، من خHل السعي لتقليل اJعامHت الورقية والتوجه نحو اJعامHت اFلكترونية السؤال الثاني :
ما اGجارءات البيئية التي تطبقها؟
تشمل تقليص استخدام ا^وارق بفضل رقمنة اJلفات والطلبات، إضافة إلى اVعتماد على الم ارسHت
اFلكترونية الداخلية بe الوكاVت واJديرية الجهوية، والتشجيع على الكشوف اFلكترونية للحسابات.

السؤال الثالث : هل تشمل مواد ووسائل صديقة للبيئة؟
نعم، يتم اVعتماد على أنظمة إعHم آلي حديثة وشاشات لتقليل الطباعة، استخدام إضاءة اقتصادية في الوكالة،
واVعتماد على
السماعات الرقمية والخدمات عن بعد التي تعفي الزبون من التنقل للوكالة )مما يقلل اVنبعاثات الكربونية الناتجة
عن وسائل النقل.( السؤال اUربع : هل يوجد حمRت توعية بيئية؟

نعم، يقوم البنك بحمHت توعوية عبر موقعه الرسمي ومنصات التواصل اVجتماعي لحث الزبائن على
استغHل تطبيق  Badraticومنصة  Badrnetتحت شعار "تسهيل اJعامHت وحماية البيئة."
السؤال الخامس : كيف تروج ا5ؤسسة لصورتها البيئية؟

تروج للخدمات الرقمية على أنها خدمات نظيفة، سريعة، وبدون أوارق، حيث يظهر البنك كداعم للتنمية اJستدامة
من خHل تمويل اJشاريع الفHحية التي تحافظ على الثروات الطبيعية.

السؤال السادس : هل العمRء يتفاعلون مع ا5بادارت البيئية )الرقمية(؟
نعم، هناك إقبال مت ازيد من الزبائن، خاصة فئة الشباب، على الخدمات الرقمية مثل الدفع اFلكتروني
واVطH  على رصيد الحساب عبر الهاتف، Jا توفره من وقت وجهد وتفادي طوابير اVنتظار.

السؤال السابع: هل تخططون لزيادة ثقة العمRء؟
ن̂ظمة اJعلوماتية وحماية البيانات الشخصية للزبائن، ^ن ا^مان الرقمي نعم، يسعى البنك دائما  لتعزيز أمن ا
هو ا^ساس لتع زيز ثقة العميل في الخدمات الرقمية.

السؤال الثامن : هل التسويق ا%خضر يجعل العمRء يتعاملون مع ا5ؤسسة أكثر؟
نعم، توفير الخدمات اFلكترونية "الخض ارء" تسهل حياة الزبون اليومية وتجعله مرتبطا  بالبنك بشكل دائم،
ويستقطب حتى الفئات التي قد تبتعد عن اFج ارءات الو رقية اJعقدة.

السؤال التاسع : كيف تحافظون على وUء العميل؟
من خHل تحسe جودة الخدمات الرقمية وتوافرها على مدار الساعة، واVستما  اJستمر VنشغاVت زبائن الوكالة
وتطوير الم ازيا اJمنوحة لهم.

السؤال العاشر:  ما هو أكثر شيء يجعل العمRء يثقون في ا5ؤسسة؟
ن̂ظمة دفع آمنة وحديثة تلبي تطلعات الزبون اJعاصر وتساهم في حماية مصداقية البنك في التعامل، وامتHكه 
البيئة واJجتمع.

السؤال اGحدى عشر : الصعوبات التي تواجه ا5ؤسسة في الوقت الحاضر؟ هل هي من الناحية
الرقمية أم التقنية؟

ن̂ظمة وتدريب اJوظفe في اVستثمار في البنية التحتية الرقمية واقتناء السيرف ارت) Servers( وتأمe ا
البداية يتطلب مي ازنية معتبرة، لكن على اJدى الطويل يساهم في خفض مصاريف السير )الورق، الحبر،
الصيانة الكHسيكية( بشكل كبير جدا .

السؤال الثاني عشر:  هل العمRء مهتمون فعRً بالجانب الرقمي؟
في بيئة وكالة خ ازنية، نجد فئتe: فئة الشباب واJحترفe الذين يرحبون بالخدمات الرقمية الخض ارء فوا ر، وفئة
أخرى )مثل بعض الفHحe الكبار في السن أو الزبائن التقليديe( الذين يفضلون اJعامHت الورقية الكHسيكية
بحكم العادة، لذلك تواجه الوكالة تحديا  في "تغيير السل وك الثقافي" للزبون وإقناعه بجدوى اVنتقال للمرقمنة
الخض ارء عبر الشرح والتوعية اJستمرة داخل الوكالة.

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 



 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
ا@لحق رقم 04 : مخرجات برنامج الحزم ا2حصائية للعلوم ا)جتماعية
SPSS V26

Correlationsاختبار صدق ا)ستبيان•
 Q1 Q2 Q3 Q4 البعد_الحس

ي
Q1 Pearson Correlation 1 **692. **627. **426. **811.
 Sig. (2-tailed)  000. 000. 002. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q2 Pearson Correlation **692. 1 **698. **604. **878.
 Sig. (2-tailed) 000.  000. 000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q3 Pearson Correlation **627. **698. 1 **714. **893.
 Sig. (2-tailed) 000. 000.  000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q4 Pearson Correlation **426. **604. **714. 1 **813.
 Sig. (2-tailed) 002. 000. 000.  000.

 N 51 51 51 51 51

Pearson Correlationالبعد_الحسي **811. **878. **893. **813. 1
 Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000.  

 N 51 51 51 51 51

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

 
Correlations
 Q5 Q6 Q7 Q8 البعد_العاط

في
Q5 Pearson Correlation 1 **719. **792. **431. **861.
 Sig. (2-tailed)  000. 000. 002. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q6 Pearson Correlation **719. 1 **648. **701. **881.
 Sig. (2-tailed) 000.  000. 000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q7 Pearson Correlation **792. **648. 1 **696. **909.
 Sig. (2-tailed) 000. 000.  000. 000.



 N 51 51 51 51 51

Q8 Pearson Correlation **431. **701. **696. 1 **808.
 Sig. (2-tailed) 002. 000. 000.  000.

 N 51 51 51 51 51

Pearson Correlationالبعد_العاطفي **861. **881. **909. **808. 1
 Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000.  

 N 51 51 51 51 51

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

 
Correlations

 Q9 Q10 Q11
Q12

البعد_الفكر
ي

Q9 Pearson Correlation 1 **729. **963. **779. **946.
 Sig. (2-tailed)  000. 000. 000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q10 Pearson Correlation **729. 1 **730. **703. **870.
 Sig. (2-tailed) 000.  000. 000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q11 Pearson Correlation **963. **730. 1 **782. **947.
 Sig. (2-tailed) 000. 000.  000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q12 Pearson Correlation **779. **703. **782. 1 **894.
 Sig. (2-tailed) 000. 000. 000.  000.

 N 51 51 51 51 51

Pearson Correlationالبعد_الفكري **946. **870. **947. **894. 1
 Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000.  

 N 51 51 51 51 51

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

 
 

Correlations
  Q13 Q14 Q15 Q16 البعد_السلوك

ي
Q13 Pearson Correlation 1 **629. **736. **577. **884.
 Sig. (2-tailed)  000. 000. 000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q14 Pearson Correlation **629. 1 **603. **460. **799.
 Sig. (2-tailed) 000.  000. 001. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q15 Pearson Correlation **736. **603. 1 **559. **881.
 Sig. (2-tailed) 000. 000.  000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q16 Pearson Correlation **577. **460. **559. 1 **771.
 Sig. (2-tailed) 000. 001. 000.  000.



 N 51 51 51 51 51

_البعد Pearson Correlation **884. **799. **881. **771. 1
السلوكي Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000.  

 N 51 51 51 51 51

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

 
Correlations

  Q17 Q18 Q19 Q20 البعد_ا0جتماعي

Q17 Pearson Correlation 1 **761. **736. *315. **842.
 Sig. (2-tailed)  000. 000. 025. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q18 Pearson Correlation **761. 1 **770. **433. **896.
 Sig. (2-tailed) 000.  000. 002. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q19 Pearson Correlation **736. **770. 1 *307. **852.
 Sig. (2-tailed) 000. 000.  029. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q20 Pearson Correlation *315. **433. *307. 1 **668.
 Sig. (2-tailed) 025. 002. 029.  000.

 N 51 51 51 51 51

_البعد Pearson Correlation **842. **896. **852. **668. 1
ا0جتماعي Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000.  

 N 51 51 51 51 51

Correlation is significant at the 0.01 level (2- .**
tailed). *. Correlation is significant at the 0.05
.level (2-tailed)

 
 

Correlations
 Q21 Q22 Q23 Q24 البعد_الوظيفي
Q21 Pearson Correlation 1 233. *303. *279. **630.
 Sig. (2-tailed)  100. 031. 047. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q22 Pearson Correlation 233. 1 **806. **573. **815.
 Sig. (2-tailed) 100.  000. 000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q23 Pearson Correlation *303. **806. 1 **674. **871.
 Sig. (2-tailed) 031. 000.  000. 000.

 N 51 51 51 51 51

Q24 Pearson Correlation *279. **573. **674. 1 **798.
 Sig. (2-tailed) 047. 000. 000.  000.

 N 51 51 51 51 51

Pearson Correlationالبعد_الوظيفي **630. **815. **871. **798. 1
 Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000.  

 N 51 51 51 51 51



Correlation is significant at the 0.05 level (2- .*
.tailed)
Correlation is significant at the 0.01 level (2- .**
.tailed)

Correlations
البعد_الحسي  البعد_العاط

في
البعد_الفكري البعد_السلوك

ي
البعد_ا7جتماع

ي
البعد_الوظيف

ي
2_ا>حور

Pearsonالبعد_الحسي
Correlation

1 **853. **833. **825. **861. **565. **926.

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

 N 51 51 51 51 51 51 51

Pearsonالبعد_العاط
Correlation

**853. 1 **886. **940. **792. **587. **954.

في Sig. (2-tailed) 000.  000. 000. 000. 000. 000.
 N 51 51 51 51 51 51 51

Pearsonالبعد_الفكر
Correlation

**833. **886. 1 **825. **779. **528. **917.

ي Sig. (2-tailed) 000. 000.  000. 000. 000. 000.
 N 51 51 51 51 51 51 51

Pearsonالبعد_السلو
Correlation

**825. **940. **825. 1 **743. **578. **926.

كي Sig. (2-tailed) 000. 000. 000.  000. 000. 000.
 N 51 51 51 51 51 51 51

Pearsonالبعد_ا7جتم
Correlation

**861. **792. **779. **743. 1 **577. **889.

اعي Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000.  000. 000.
 N 51 51 51 51 51 51 51

Pearsonالبعد_الوظي
Correlation

**565. **587. **528. **578. **577. 1 **710.

في Sig. (2-tailed) 000. 000. 000. 000. 000.  000.
 N 51 51 51 51 51 51 51

ا>حور_2 
Pearson Correlation

**926. **954. **917. **926. **889. **710. 1

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

 N 51 51 51 51 51 51 51

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

 
 

Correlations
2_ا>حور   3_ا>حور

2_ا>حور Pearson Correlation 1 **778.
 Sig. (2-tailed)  000.

 N 51 51

3_ا>حور Pearson Correlation **778. 1
 Sig. (2-tailed) 000.  

 N 51 51

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

 
 



 
 
•  ثباث ا'ستبيان

 
 

Reliability Statistics Reliability Statistics Reliability Statistics
 

Cronbach's
Alpha

N of
Items

965. 24
 

 
Cronbach's

Alpha
N of
Items

907. 8
 

Cronbach's
Alpha N of Items

970. 32
 

 
 
• التوزيع الطبيعي 2فارد العينة:  
 

الجنس

 
 

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

Valid ذكر 23 43.4 45.1 45.1
أنثى  28 52.8 54.9 100.0

 Total 51 96.2 100.0  

Missing System 2 3.8   
Total  53 100.0   

 
 

العمر

 
 

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

Valid سنة 25 أقلمن 39 73.6 76.5 76.5
35 الى 25من  4 7.5 7.8 84.3

55 الى 40 من  5 9.4 9.8 94.1

سنة 55 أكثرمن  3 5.7 5.9 100.0

 Total 51 96.2 100.0  

Missing System 2 3.8   
Total  53 100.0   

 
 

التعليمي_ا?ستوى

 
 

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

Valid ثانوي 16 30.2 31.4 31.4
جامعي  26 49.1 51.0 82.4

دراساتعليا  9 17.0 17.6 100.0

 Total 51 96.2 100.0  

Missing System 2 3.8   
Total  53 100.0   



 
 

البنك_مع_التعامل_مدة

 
 

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

Valid أقلمنسنة 30 56.6 58.8 58.8
سنة 3 الى1 من  11 20.8 21.6 80.4

سنوات 3 أكثرمن  10 18.9 19.6 100.0

 Total 51 96.2 100.0  

Missing System 2 3.8   
Total  53 100.0   

 
• نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة:
 
Statistics
 Q1 Q2 Q3 Q4
N Valid 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2

Mean 3.53 3.51 3.45 3.57
Std. Deviation 1.172 1.065 1.083 1.188

 
 
Statistics
 Q5 Q6 Q7 Q8
N Valid 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2

Mean 3.49 3.43 3.53 3.47
Std. Deviation 1.377 1.136 1.206 1.222

 
 
Statistics
 Q9 Q10 Q11 Q12
N Valid 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2

Mean 3.63 3.41 3.61 3.55
Std. Deviation 1.166 1.268 1.150 1.222

 
 
 

Statistics
 Q9 Q10 Q11 Q12
N Valid 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2

Mean 3.63 3.41 3.61 3.55
Std. Deviation 1.166 1.268 1.150 1.222

 
 

Statistics
 Q13 Q14 Q15 Q16
N Valid 51 51 51 51



 Missing 2 2 2 2

Mean 3.47 3.43 3.25 3.73
Std. Deviation 1.222 1.136 1.354 1.150

 
 

Statistics
 Q17 Q18 Q19 Q20
N Valid 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2

Mean 3.49 3.57 3.55 2.86
Std. Deviation 1.027 1.044 1.172 1.327

 
 

Statistics
 Q21 Q22 Q23 Q24
N Valid 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2

Mean 3.27 3.57 3.75 3.69
Std. Deviation 1.387 1.118 1.074 1.157

 
 
 
 

Statistics
 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32
N Valid 51 51 51 51 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2 2 2 2 2

Mean 3.51 3.65 3.41 3.51 3.14 3.27 3.47 3.47
Std. Deviation 1.391 1.180 1.314 1.223 1.217 1.115 1.332 1.317

 
 

Statistics

 
الحسي_الب

عد
_البعد
العاطفي

الفكري_البع
د

_البعد
السلوكي

_البعد
ا9جتماعي

_البعد
الوظيفي

N Valid 51 51 51 51 51 51
 Missing 2 2 2 2 2 2

Mean 3.51 3.48 3.55 3.47 3.37 3.57
Std. Deviation 954. 1.068 1.097 1.017 921. 911.

 
 
Statistics
2_ا=حور  3_ا=حور
N Valid 51 51
 Missing 2 2

Mean 3.49 3.43
Std. Deviation 886. 985.

•اختبار الفرضيات
 
 

Model Summaryb

Change Statistics  



Model R
R

Square
Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

R Square
Change

F
Change

df1
df2

Sig. F
Change

1 778a. 605. 597. 625. 605. 75.036 1 49 000.
a. Predictors: (Constant), ا$حور_2
b. Dependent Variable: ا$حور_3

 
 
ANOVAa

Model
Sum of Squares

df Mean Square F .Sig
Regression 1 29.326 1 29.326 75.036 000b.

 Residual 19.150 49 391.   

 Total 48.477 50    

a. Dependent Variable: ا$حور_3
b. Predictors: (Constant), ا$حور_2

 
 
 
 

Coefficientsa

Model B

Unstandardized
Coefficients

Std. Error

Standardi
zed

Coefficie
nts

Beta t .Sig

95.0
Lower
Bound

Confidence %
Interval for B

Upper Bound
Collinearity

Statistics
         

VIF
        Tolerance  

 1
(Constant)

411. 359.  1.14
3

258. -311.- 1.133   

          

2_ا$حور  864. 100. 778. 8.66
2

000. 664. 1.065 1.000 1.000

           

a. Dependent Variable: ا$حور_3

 


