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Abstract 
This research aims to demonstrate the contribution of sustainable marketing 
strategies in enhancing the marketing effectiveness in the Mosul Dairy Factory, as 
well as clarifying the correlation and impact relationships between the two 
variables. The research was conducted based on two main aspects, the first being 
documentary and descriptive represented by reviewing much literature to clarify 
the theoretical background of each of the marketing strategies. Sustainable and 
effective marketing is presented by writers and researchers in their scientific 
products. As for the second method, it is an exploratory and analytical method, 
through an exploratory study in the light of preparing a questionnaire form 
prepared for collecting data and information related to the research. The most 
important of which is the main question: Do sustainable marketing strategies 
contribute to enhancing marketing effectiveness, and to answer these questions, a 
hypothesis plan for the research was formulated through which the relationships 
and influences between the two variables of the research were formulated, which 
resulted in a set of main and sub-hypotheses that were tested using some statistical 
methods for the data collected. With the questionnaire, which was distributed to 
(39) individuals researched in the research organization, which was represented 
by the Dairy Factory laboratory, the research reached a set of conclusions, the 
most important The results of the Mann-Whitney and Wilcoxon test analysis 
showed that sustainable marketing strategies contribute to enhancing marketing 
effectiveness in light of the responses of the individuals surveyed, which confirms 
the importance of these strategies in enhancing the marketing effectiveness of the 
researched organization. 
And based on the conclusions reached by the research, both theoretical and field, 
proposals consistent with these conclusions were presented, in addition to 
proposals for future studies related to the two current research dimensions. 
current research dimensions. 
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 المستخلص
لبان أبيان دور استراتيجيات التسويق المستدام في تعزيز الفاعلية التسويقية في مصنع  إلىيهدف هذا البحث 

جانبين  وقد أجري البحث بالاعتماد على، بين المتغيرين ثرتوضيح علاقات الارتباط والأ الموصل، فضلاً عن
ة النظرية من الأدبياّت لتوضيح الخلفيول بكونه وثائقي وصفي متمثلا بالاطلاع على عدد اساسيين تمثل الأ

في نتاجاتهم  ن ويقية التي عرضها الكتاب والباحثو لكل من استراتيجيات التسويق المستدام والفاعلية التس
داد استطلاعية في ضوء إعتحليلي، عن طريق دراسة استطلاعي فهو أسلوب  أما الأسلوب الثاني العلمية.

ضمين عدد ت إلى انسعى الباحثعدت لغرض جمع البيانات والمعلومات المتعلقة بالبحث، و استمارة استبانة أ 
 يهامنها منهجية البحث والاعتماد عل تالاساس التي انطلقمن الأسئلة المعبرة عن مشكلة البحث التي كانت 

يز استراتيجيات التسويق المستدام في تعز سهم ت: هل ها التساؤل الرئيسأهموكان  ، في الجانب الميداني
وللإجابة على هذه الأسئلة تمت صياغة مخطط فرضي للبحث يعكس من خلاله العلاقات  الفاعلية التسويقية،
 ختبرتاسة والفرعية التي البحث ، مما نتجت عنه مجموعة من الفرضيات الرئي متغيري والتأثيرات بين 

فردا مبحوثا ( 39) على  باستخدام عددٍ من الوسائل الإحصائية للبيانات التي جمعت بالاستبانة التي وزعت
جات نتامجموعة من الاست إلى، وتوصل البحث الموصل ألبانفي المنظمة المبحوثة والتي تمثلت في مصنع 

اسهام استراتيجيات التسويق المستدام  إلى Wilcoxonو Mann-Whitneyتحليل اختبار نتائج أظهرت ،اهأهم
ه الاستراتيجيات هذ أهمية يوكد الذي الامر المبحوثين، فرادفي تعزيز الفاعلية التسويقية في ضوء اجابات الأ
 في تعزيز الفاعلية التسويقية للمنظمة المبحوثة.

واعتماداً على الاستنتاجات التي توصل إليها البحث بشقيها النظري والميداني، قُدِمتْ مقترحات منسجمة مع 
 البحث الحالية. عديب بهذه الاستنتاجات، فضلاً عن المقترحات لدراسات مستقبلية ذات صلة

 الكلمات الرئيسة
 استراتيجيات التسويق المستدام، الفاعلية التسويقية
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 المقدمة
يمثل التسويق المستدام حقبة جديدة لتطور المفاهيم التسويقية وتوجهات المنظمات نحو الحفاظ على البيئة 

م المهمة حدى المفاهيالفاعلية التسويقية إمع ايضاً، هذا من جانب ومن جانب آخر تعد ومسؤولياتها تجاه المجت
واستمرارية  راا يادة الأالتي تركز المنظمات على تحقيقها وتعزيزها والتي استمرار المنظمة في سوق العمل وز 

 ذا ما تم تطبيقها بالشكل السليم.تدفقها إ
لمستدام متغيرا ق اتسويوانطلاقا من ذلك وجد الباحثان فرصتهم لتناول هذين البعدين بوصف استراتيجيات ال

 حد أدلةمنه لكونه أ أهمية أكثرن يكون يسهم في تعزيز متغير آخر معتمد يمكن أو دور مهم مستقلا ذا علاقة أ
يرين غن هذا البحث بصدد مناقشة العلاقة بين المتالفاعلية التسويقية ، مما يعني أ المنظمة على نجاحها وهو

زيز ن تسهم استراتيجيات التسويق المستدام في تعمفاده :كيف يمكن أ رئيس، في إطار تساؤل المذكورين آنفاً 
كرتهم لهذا نحو اختبار ف التسويقية ، ومما تجدر الاشارة إليه ايضا في هذه المقدمة أن الباحثين سعيا الفاعلية

الموصل،  ناألبالعاملين في مصنع  فرادالبحث في عينة اختيرت في ضوء دراسة استطلاعية شملت عددا من الأ
لسلت فيه على حث التي تسفي محاور هذا الب خرى وسيقف الباحثان على تفاصيل هذه العينة واقية التفاصيل الأ

راتيجيات لإستتناول البحث في محوره الاول منهجية البحث وركز الثاني على التأطير النظري تي: النحو الآ
عرض  رابع فقدالأما المحور  للفاعلية التسويقيةية لمنطلقات النظر التسويق المستدام في حين خصص الثالث ل

مقترحات الاستنتاجات وال هموالمخصص لأ خامسمن خلاله الجانب الميداني للبحث فيما اختتم البحث بالمحور ال
 .والدراسات المستقبلية التي تنسجم مع بعدي البحث ذات الصلة بمتغيرات البحث

 
 منهجية البحث :ولالمحوة ال 

 مشكلة البحث ولا:أ
 خرى ألم يعد تحقيق المنظمة لعنصر الراحية والحصول على الحصص السوقية والتميز على منظمات 

تحقيق التميز  هاأهدافمر ذلك ليكون من بين ى وتريد بلوغها فحسب، بل تعدى الأالتي تسع هدافالأ أهممن بين 
بل المحافظة ها مع الاخذ بنظر الاعتبار سأهدافالتنافسي على منافسيها عن طريق اتباع طرائق واساليب تحقق بها 

 اعصرنا الحالي مرتبط بتطبيق وتحقيق مفاهيم مرتبطة بالاستدامة ،هذلتي تعمل فيها، و على المجتمع والبيئة ا
خر تركز المنظمة على تعزيز فاعليتها والتي تمثل الفاعلية التسويقية جزءا مهما منها من جانب ومن جانب آ

مهد المهمة التي ت بعاددرة هذه المنظمة على النجا  على المنافسين من خلال مجموعة من الأوالتي ترتبط بق
ها التسويق المستدام بوصفاستراتيجيات  أهميةنجا  هذه المنظمة، وانطلاقا من هذه النقطة ومن  إلىالطريق 

ذين البعدين الضوء على ه ما في تحقيق وتعزيز الفاعلية التسويقية للمنظمة، جاء هذا البحث ليسلطعنصرا مه
 تية:التي يمكن إثارتها لتعبر عن مشكلة على وفق التساؤلات الآمن خلال مجموعة من التساؤلات 

فيد المنظمات الاستراتيجيات التي يمكن ت أهميتها، وما أهماستراتيجياته، وما  المقصود بالتسويق المستدام وما ما .1
 عند تطبيقها؟
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 تحقيقها؟ إلىخصائصها، وكيف يتم الوصول  يقية، ومامقصود بالفاعلية التسو ما ال .2
ومن ثم  الفاعلية التسويقية إلىن تحققه استراتيجيات التسويق المستدام للوصول ما الاسهام الذي يمكن أ .3

 تعزيزها؟ 
 ما حقيقة الدور الذي تؤديه استراتيجيات التسويق المستدام في الفاعلية التسويقية؟ .4

 
 هأهدافو  البحث أهمية :ثانيا  

البحث في  مشكلة في المثارة التساؤلات عن الإجابة نحو سعيها في هأهداف أهمية من البحث هذا أهمية تبرز
 ساسين هما:ضوء جانبين أ

 اً إطار  مجملهماب يوفران يمكن أن بوصفهما والثاني الأول التساؤلينعن  الإجابة خلال من تتجلى قد التي: النظرية
للباحثين  كمرجعية ديفي واما المبحوثين، المتغيرين من بكل متغير المتعلقة التفاصيل ماهية يعكس نظريَا

 .بخصوصهما
 أكيدها بوصفهات على البحث مشكلة والرابع في التساؤلين الثالثعن  جابةعلى الإ تساعد أن يمكن التي: الميدانية

ز الفاعلية تعزي المستدام فياستراتيجيات التسويق  تؤديه الذي الدور والاسهام حقيقة عن ستفصح
 .المبحوثة التسويقية في المنظمة

 منظمات،ال من غيرها في المبحوثة، أو المنظمة في سواء للمديرين البحث هذا يوفر قد ،ذلك عن وفضلا  
 يتهاأهمبتت ث إذا استراتيجيات التسويق المستدام واخاصة هميةلأ تصوراً  عليه الاطلاع فرصة لهم تتا  ممن

 منظماتهم هدافلأ تحقيقاً  بها للاهتمام يحفزهم قد للفاعلية التسويقية، مما معززة بوصفها

 
ي البحث مجموعة العلاقات المنطقية الت المخطط الفرضييوضح : للبحث وفرضياته المخطط الفرضي :ثالثا  

قد تكون في صورة كمية أو كيفية وتجمع معاً الملامح الرئيسة للواقع الذي تهتم به، فالمعالجة المنهجية 
ث، وللتعبير البح بعديفرضي يوضح فيه العلاقات المنطقية بين  مخططلمشكلة البحث تتطلب تصميم 

 ( .1مشكلة البحث الشكل ) عن نتائج الأسئلة البحثية المثارة في
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 المخطط الفرضي: (1الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 نيعداد الباحثمن إ  المصدة:

 وتتحدد فرضيات هذا البحث بالفرضيات الرئيسة الآتية.
 .وثةالمبح المنظمة في التسويقية الفاعلية تعزيز في المستدام التسويق استراتيجيات تسهم لا .1

ات ويتفرع المنظم في التسويقية والفاعلية المستدام التسويق استراتيجيات بين اةتباط علاقة توجد لا .2
 : عنها

 التسويقية. ليةالفاع متغير أبعادو  المستدام التسويق استراتيجيات متغير أبعاد بين ارتباط علاقة توجد لا .أ

 حوثة.المب المنظمة في التسويقية والفاعلية المستدام التسويق استراتيجيات بين تأثير توجد لا .3

 التسويقية ليةالفاع متغير على المستدام التسويق استراتيجيات متغير بععادل النسبية هميةال تتباين لا .4
 المبحوثة المنظمة في

استند البحث على  المنهج الوصفي التحليلي منهجاً رئيساً له وذلك لملاءمته في  :منهج البحث وتقاناته: ةابععا   
البحث، وانطلاقاً من ذلك اعتمد على تقانات هذا المنهج في الحصول على البيانات المناسبة  بعديوصف 

ل يح والبحوث لبعض الكتاب والباحثين وكذلك من خلاطار لإنجاز البحث، من خلال الكتب والرسائل و الإ
في ضوء  ناالشبكة الدولية للمعلومات )الانترنت(، كما تم الاعتماد على استمارة الاستبانة التي أعدها الباحث

بالحصول  تاختصالمصادر التي أتيحت له والتي سيتم الوقوف عليها في الجانب النظري للبحث، والتي 
تغيرات البحث .وقد خضعت استمارة ( مؤشراً، تغطي م31على البيانات المناسبة لإنجاز البحث، وتضمن )

 استراتيجيات التسويق المستدام

 الإستراتيجية المائلة للاخضرار

 استراتيجية الظل الاخضر الإستراتيجية الخضراء الدفاعية

 الإستراتيجية شديدة الاخضرار

 الفاعلية التسويقية

 كفاءة العلميات التشغيلية

 معلومات التسويق الملائمة

 التوجه الاستراتيجي فلسفة الزبون 

 منظمة التسويق المتكاملة

 علاقة اةتباط
 علاقة تأثير
 علاقة تأثير



  ..................المستدام التسويق استراتيجيات               
 

 الهاشمي والملاحسن    

 111 
 

 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(134-110، ص. ) .1411Decكانون ،  .No(131، ع ) Vol(04مج )

 

واعد الانتهاء من جمع استمارات الاستبانة، وتفريغ البيانات تم اختبارات الصدق والثبات،  إلىالاستبانة 
( لتحديد درجة ثبات أداة القياس في هذا البحث، وتبين أَنَّ Cronbach Alphaاستخدام معامل كرونباخ )
( وهي نسبة تثبت %7..6البحث بلغت على المستوى الإجمالي ) عينة أفرادنسبة التطابق في إجابات 

( الخاصة بالدراسات %70( البالغة)Standard Alphaدرجة جيدة من ثبات الاستبانة بالمقارنة مع )
أن الاستمارة المشار إليها تم توزيعها على  إلىتجدر الإشارة ، كما و (Afifi, Clark, 1989,390)الإنسانية

( فرداً، وسيقف .3)ا لغ عددهالموصل ب ألبانالعاملين في مصنع  فرادلمجموعة من الأعينة عشوائية 
 الميداني لبحثهما لاحقاً .  طارعلى أوصاف هذه العينة في مستهل الإ انالباحث

( والذي بواسطته تم استخراج التكرارات والأوساط الحسابية SPSS-24)الجاهز وقد تم اعتماد برنامج النظام 
فات المعيارية للإجابات قدر تعلقها بكل عبارة من العبارات التي وردت بالاستبانة، وكذلك بعض والانحرا

 المختلفة.البحث  أبعادبوصفها من الاختبارات المناسبة في دراسة العلاقات بين  انالاختبارات التي اختارها الباحث
 الموصل لبانأوالمتواجدين ضمن مصنع  عينة البحث فرادتمثلت الحدود المكانية للبحث بالأ: . حدود البحثخامسا  

صورة بين يمكن عد المدة المح، و وتوزيع استمارات الاستبانة عليهم إليهموالذين استطاع الباحثان التوصل 
وذلك لكونها المدة التي أنجز فيها هذا البحث بدءاً من الشروع  ،حدوداً زمانية، 1/5/2021و 10/2/2021

 ات من المجتمع المبحوث وانتهاء بإنجاز البحث وطباعته.بمهام تحصيل البيان
 المحوة الثاني: استراتيجيات التسويق المستدام

 أصبحت التحديات البيئية تواجه جميع المنظمات دون استثناء إلاأولا : مفهوم استراتيجيات التسويق المستدام: 
وهذا يعود لقدرة كل المنظمات على وضع  ،أخرى  إلىأن تأثيرها على الأداء التسويقي يختلف من منظمة 
قد تؤثر سلبا  ثارها التيذه التحديات لمحاولة التقليل من آالاستراتيجية اللازمة لمواجهتها ودراسة وتحليل ه

ية ذات البعد ها التسويقأهدافها المستقبلية. لذلك كي تتمكن المنظمات من تحقيق أرااحعلى نمو المنظمات و 
كيف مع المتغيرات تمكنها من الت ستهدف عليها أن تتبنى استراتيجية تسويقية مستدامةالبيئي في سوقها الم

مة بين ما تمتلكه من موارد وما ينتج عن البيئة من فرص وتهديدات بيئية المختلفة وتسمح لها بالمواءلا
(Miled,Frarhan2012:17 ويرى،)(Martin,Schouten,2012:15أن استراتيجية التسويق المستدا )م 

عمل عن ال المنشودة لها، فضلا هدافن تحقق الأمكن من خلالها أهي خطة المنظمات التسويقية التي ي
ية التسويق ن تطوير استراتيجري والموارد الطبيعية وتعزيزها، بمعنى إس المال البشعلى المحافظة لكل من رأ

الية مع بتقييم مواقف منظمتهم الحن ختيار الخلفي( وفيها يقوم المديرو المستدام تبدأ مع عملية تسمى)الا
استراتيجية  احترام رؤيتهم المستقبلية على المدى البعيد. كما تعرف إستراتيجية التسويق المستدام على أنها"

( وفي Dominique,2008,217)التسويق التي تأخذ بعين الاعتبار الضوابط أو المعايير التنمية المستدام 
ازنة بين حماية البيئة العدالة لمو التسويق من خلال ا إدارةخر هي دمج مبادئ الاستدامة في تعريف آ

( Batra, 2006,61وقد عرفها )، (Juraj,etal,2015,859)الاقتصادية  هدافلاجتماعية وتحقيق الأا
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الاشياء  وكذلك معوالمخاوف البيئية،  عمالأنها أداة مهتمة بالمشاركة في ايجاد المبادلات العملية بين الأب
 التي تهتم بزيادة تقييم الراحية واشكل مستمر طوال الوقت. خرى الأ
لدى  : اكتسب مفهوم استراتيجيات التسويق المستدام اهتماما كبيرااستراتيجيات التسويق المستدام أهميةثانيا : 

وما أخرجته هذه الاستراتيجيات من كونها  عمالالعديد من الأكاديميين والممارسين في منظمات الأ
ات ممارس إلىممارسات طوعية اختيارية في تعاملها مع كافة الأطراف الداخلية والخارجية ذات العلاقة 

إجبارية أصبحت تمثل مصدرا أساسيا لتحقيق الريادة والتميز وكسب الميزة التنافسية المستدامة التي تدعم 
 استراتيجيات التسويق المستدام في أنها تساعد المنظمات أهميةبقاء ونمو واستدامة تلك المنظمات. وتمكن 

 (:Abu Warda,2017,126)ي ما يأتعلى تحقيق 

على تعزيز عمليات الابتكار وخلق القيمة بالمشاركة مع الزاون وخلق قيمة  عمالالأتساعد منظمات  .1
ومكانة للمنظمة في السوق المحلي والدولي وتحقيق التوازن بين المنظمة والبيئة التي تعمل فيها وتحقيق 

يات لالتكامل والترابط بين أنشطة وعمليات التسويق الاستراتيجي من جهة واينهما واين أنشطة وعم
، الأمر الذي يمكن للمنظمة من تحقيق النجا  والنمو والبقاء أخرى المنظمة المستدامة من جهة 

 .عمالوالاستدامة في دنيا الأ

خلق الفرص التسويقية في السوق واقتناصها من الأسواق الجديدة من خلال خلق حاجات ورغبات  .2
التزامن ء التسويقي في خلق تلك الفرص، وذلك بالزاائن غير المرئية في الأسواق الجديدة، واستخدام الذكا

 قيمة للزاون لتحقيق أقصى راح ممكن في الأسواق الحالية. أعلىمع تقديم المنتج ب

مواجهة المنافسة المحلية والإقليمية والعالمية عن طريق تقديم المنتجات بمواصفات مميزة بما يمكن من  .3
المتعلقة بالمنافسة التي أدخلت المتطلبات الاقتصادية مواجهة القيود والتحديات الراهنة، وخاصة تلك 

طمح الموقع الذي ت إلىوالاجتماعية والبيئية في طياتها بما يمكن من نقل المنظمة من موقعها الحالي 
 أن تبلغه في المستقبل وكسب ميزة تنافسية مستدامة.

 ي: يأتيتها فيما أهمكما تكمن 
لتسويق استراتيجيات ا هممعلومات الوفيرة عن المنتج حيث تسالمجتمع بال أفرادة في تزويد أهمالمس .1

المستدام من خلال الوظائف التي تمارسها في تزويد الزاون بالكثير من المعلومات والإرشادات من 
خلال الوسائل الإلكترونية المختلفة التي تعتبر بمثابة أدوات تثقيفية للزاائن، وتعمل على حث الزاون 

صديقة للبيئة، كما أن الكثير من البرامج التسويقية واستراتيجيات الترويج تقتضي  على شراء المنتجات
ق الحصول عليها، وكيفية تشغيلها واستخدامها والحاجات ائتعريف الزاون بالمنتجات وأسعارها وطر 

 والمنافع التي تؤديها.
ليها في يعتمد ع مهمة وارداذ تشكل هذه الاستراتيجيات مالمجتمع،  فرادإتاحة فرص العمل المستدامة لأ .2

إحداث التقُدم والتوسعُ المستمر والمستدام في المشروعات التي تنتج العديد من المنتجات المستدامة، 
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للتشغيل بتلك المشروعات، والأمر الذي يؤدي  فرادمما يتيح استيعاب أعداد كبيرة وأجيال قادمة من الأ
 القضاء على ظاهرة البطالة بالمجتمعات. إلى

المجتمع، حيث ساعدت عمليات توسع النشاط التسويقي المستدام على صياغة القوانين  أفرادحماية  .3
والأنظمة البيئية المستدامة، ومنها قوانين تحديد الأسعار على البضائع الواردة من الخارج، والمنتجة 

ما أن التجاري، ك محلٌيا، وقوانين تتعلق بالأجور وساعات العمل، وقوانين ضد الاحتكار والاستغلال
هناك قوانين تتعلق بصحة وسلامة بيع الموارد الغذائية الطبيعية وقوانين تنظيم كيفية التعامل مع 

 المخلفات وأساليب التصنيع.....الخ.
الاخذ بنظر الاعتبار أن العاملين شركاء قيمُين في العمل، وينبغي إشراكهم في عمليات الابتكار، كما  .4

 وتوفير بيئة عمل آمنة وصديقة وخالية من التلوث والمضايقات.ينبغي احترام حقوقهم 
تعميق العلاقات مع المجتمع من خلال تطوير وتطبيق المواصفات والممارسات الأخلاقية المتعلقة  .5

التعاون والمشاركة لجعل المجتمع المكان  إلىبالتعامل مع الأطراف أصحاب المصلحة، بالإضافة 
 للحياة. فضلالأ

ة هماسالم أهميةب عمالالدولة وتخفيف الأعباء عن كاهل الدولة، بسبب وعي منظمات الأ تعظيم عوائد .7
 العادلة في تحميل التكاليف الاجتماعية المتمثلة في تقديم الخدمات الصحية والتعليمية والاجتماعية. 

على خمس مراحل  امتيجيات التسويق المستدتعتمد صياغة استراثالثا : صياغة استراتيجيات التسويق المستدام: 
 (:Reutinger,2012) (،Yassin,2011هي )

لتسويقية المستدامة التي يرجى الوصول لها مع مراعاة مبدأ حماية كل من الزاون ا هدافتحديد الأ .1
 والبيئة.

والذي يقوم على تحليل البيئة الداخلية  SWOTتحليل عوامل البيئة الداخلية والخارجية من خلال تحليل  .2
وهي المزايا التي تتمتع بها المنظمة مقارنة بما يتمتع به المنافسون، ونقاط الضعف  ،من حيث نقاط القوة

وتعني قصور الإمكانيات والمشكلات التي تعوق المنظمة عن المنافسة بفاعلية، وكذلك تحليل البيئة 
ثل في مجال تسويقي جذاب تتمتع فيه المنظمة بميزة تفضيلية، الخارجية من حيث الفرص والتي تتم

والتهديدات التي تتمثل في تحديات ومشاكل معينة تنشأ نتيجة عوامل غير مرغوب فيها والتي تؤثر سلبا 
 على القدرة التنافسية للمنظمة.

ي الدخول ترغب ف قيام المنظمة بدراسة الاسواق التي أهميةتضح تحديد سوق الاستهلاك المستدام، إذ ت  .3
ن يؤمنون الزاائن الذيو  ةشمل السوق المستهدف، وتإليها من أجل تحديد الاختلافات في شرائح الزاائن

 بمبادئ التسويق المستدام وهم من يطلق عليهم "الزاائن الخضر.

م، داالمنتج المستدام، التسعير المست تدام والذي يشمل أراعة عناصر وهيإعداد المزيج التسويقي المس .4
 التوزيع المستدام، الترويج المستدام.
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قياس وتقييم ومراجعة النتائج منعا للانحرافات واتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة وإعادة فحص  .5
لها وذلك للتأكد من مدى فعالية مدخ ،ودراسة مدى التزامها وتواصلها مع المسؤولية الاجتماعية والبيئية

 التسويقي المستدام. 

لكين ماال أهدافل النجا  في تحقيق المعادلة الصعبة في الموازنة بين طلبات الزاائن و وعليه من أج
 ت التسويق الالتزام بعدة نقاط تتمثا في الآتيعلى مدير التسويق عند قيامه بصياغة إستراتيجياوالمتطلبات البيئية 

(Polansky,Mintu,1995,16:) 

عطى للمعايير التي ت هانفس هميةت التسويقية وإعطائها الأدمج القيم البيئية والاجتماعية في كل القرارا .1
 المالية.

يجب على مدير التسويق أن يأخذ بعين الاعتبار جميع المتغيرات المتعلقة بالبيئة الطبيعية من تناقص  .2
 المواد الأولية، زيادة مستويات التلوث، ارتفاع تكاليف الطاقة وغيرها.

أصحاب المصالح بخصوص مراقبة القضايا البيئية والاجتماعية لضمان  إلىتقديم معلومات وتلقيها من و  .3
 التسويق المستدام. إطارالبقاء المنظمة ضمن 

تم تحديده من  وفق مااستراتيجيات التسويق المستدام  إلى: يمكن النظر ةابععا : استراتيجيات التسويق المستدام
فة سميث بمصفوفة استراتيجيات ( من خلال مصفو Ginsberg,Bloom,2004,79ين )قبل الباحث

 (:2التسويق المستدام الموضحة من خلال الشكل رقم )
 
 مستدامالتسويق ال اتمصفوفة استراتيجي :(2شكل )ال

 
Source: Kulbir Kaur Bhatti,2016, Green Marketing: Savior for the consumers, Businesses and 

the world. International Journal of Emerging Research in Management & 

Technology. Volume-5, Issue-6, June, 73. 

( مصفوفة استراتيجيات التسويق المستدام التي تتكون من محور عمودي يمثل توجه 2)ويوضح الشكل 
والمحور أفقي يمثل توجه  المرتفع، إلىالمنظمة في الاستدامة في تجزئة الأسواق بدرجتين تمتد من المنخفض 

المرتفع، وينتج  لىإوتمتد أيضا بدرجتين من المنخفض  ،المنظمة في التمايز في أنشطتها ومنتجاتها لتكون بيئية
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عن التقاء المحورين وادرجتي الارتفاع والانخفاض مصفوفة متكونة من أراع خلايا تمثل مختلف استراتيجيات 
 :(Kulbir,2016,37التسويق المستدام وهي )

سوق هذه الاستراتيجية تكون درجة تجزئتها لل إن المنظمات التي تتبنىخضراة: الاستراتيجية المائلة للإ .1
المستهدف منخفضة، ومستوى تبنيها لأنشطة بيئية منخفضة كذلك، وهذا لا يعني أن هذه المنظمات لأتأخذ 

اءة البيئية ل تخفيض التكاليف وتحسين الكفبعين الاعتبار الجانب البيئي في استراتيجيتها، فهي تحاو 
لأنشطتها واتباع مختلف اللوائح والتشريعات البيئية بدل التركيز على الاعلانات والمبادرات البيئية، فهذه 

 لىإالمنظمات عادة تكون غير متأكدة من الترويج لأنشطتها البيئية ومنتجاتها البيئية خوفا من عدم ارتقائها 
نما كجزء ية وإبيئة بوصفها ميزة تنافسالتالي فهي لا تتعامل مع الاتميز عن المنافسين. و نفس المستوى وال

 ها يجب عدم تجاهله.أعمالمن 

إن هذه الاستراتيجية تمثل العلاقة بين توجه مرتفع نحو التجزئة السوق الاستراتيجية الخضراء الدفاعية:  .2
لدفاعية يئي، لذلك يرجع تسميتها بالاستراتيجية االبيئي ولكن بدرجة منخفضة من التمايز في توجهها الب

سوق، افسة شديدة في اللاعتمادها من قبل المنظمة كإجراء احتياطي أو ردة فعل لمواجهة كارثة بيئية أو من
التسويق تسعى لتحسين صورتها ومكانتها في ذهنية الزاائن من خلال تحسين المنتجات  إدارةن واالتالي فإ

  .اسا بالمنتجات المقدمة من قبل المنافسين غير تجزئتها الدقيقة للسوق المستهدفالتي تتعامل بها قي

تتمثل هذه الاستراتيجية في توجه مرتفع للمنظمة نحو تبني أنشطة بيئية في استراتيجية الظل الخضر:  .3
ليات تركز هذه الاستراتيجية على نظام واسع للعم ه توجه منخفض في تجزئة السوق، إذها ولكن يقابلأعمال

الصديقة للبيئة والتي تتطلب الالتزام المالي الكبير على المدى الطويل، فالمنظمات التي تتبنى هذه 
الاستراتيجية ترى أن الأنشطة البيئية تعتبر كفرصة للإبداع وتطوير المنتجات والتقنيات التي تلبي 

امل ثانوي، تظهر الفوائد البيئية كع تجاتها على القنوات التقليدية أييف منالاحتياجات، وتعتمد في تصر 
هذه الاستراتيجية فعالة في حالة الترويج للمنتجات التي تساعد الزاائن على الاقتصاد في التكاليف المتكررة 

 كالطاقة والوقود والكهرااء .

ق مع تقاء التوجه المرتفع نحو تجزئة السو ن هذه الاستراتيجية تمثل الإالاستراتيجية شديد  الاخضراة:  .4
تراتيجية المنظمة، ما يعني أن المنظمات التي تتبنى هذه الاس أعمالالتوجه المرتفع في تبني عنصر البيئة في 

تقوم بدمج القضايا البيئية بشكل مسؤول وكامل على كافة العمليات ودورة حياة منتجاتها مع تسويق منتجاتها 
عبر قنوات متخصصة، وتشتمل ممارساتها البيئية على منهج تحليل دورة حياة في أسواق متخصصة و 

 الجودة البيئية الشاملة، التصنيع البيئي. إدارةالمنتجات، 

 المحوة الثالث: الفاعلية التسويقية
وذلك  ،نيلقد نال موضوع الفاعلية بمتغيراته المختلفة اهتمام العديد من الباحثأولا : مفهوم الفاعلية التسويقية: 

 هميةأ هذا المؤشر في دراسة الأداء وتحليله وإعطاء مؤشر يتراو  بين الإيجاب والسلب، ومن ثم  هميةلأ
 (. Al-Shelbi,2005,48)ذلك في بقاء المنظمات ونموها 
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أن الفاعلية التسويقية هي قدرة مدير التسويق من خلال إلى ( Al-Mulla Hasan,2012,131)وأشار 
معلومات عن الزاائن المنظمة وأصحاب المصالح على تنفيذ الانشطة التسويقية المختلفة لتحقيق ما يمتلكه من 

المختلفة للمنظمة من خلال الاستغلال الأمثل  هدافحاجات ورغبات الزاائن ورضا أصحاب المصالح، والأ
 الميزة التنافسية. إلىللموارد المتاحة في البيئة للوصول 
 هدافأي نظام تسويقي على انجاز الأ إدارةمدى  ابأنه“ة وعرفت الفاعلية التسويقي

( أنها درجة السلوك الإنساني الذي Al-Fahdawy,2005,394(، واوضح )Stair,Hanna,2009,10المقررة")
ها إيجابيا يصب في خدمة المنظمة وزيادة فعاليت اً أثر ويحدث  ،يؤديه عضو المنظمة بصورة اختيارية أو تطوعية

ظيمي، دون احتساب ذلك السلوك علنيا ضمن جدول المكافآت والحوافز الرسمية. واتفق كل من عل الأداء التن
(Bu kreta,2011,37( )Muhat,2014,37على أنها" القدرة على تحقيق الأ )في شكل زيادة حجم  هداف

المبيعات والحصة السوقية وتحقيق رضا الزاائن وتنمية الموارد البشرية العاملة في مجال التسويق وتحقيق النمو 
التسويقية  هدافالأ إلى( " أنها عبارة عن الوصول Hamuda,2014,47المرغوب للمنظمة". واينما عرفها )

 (:Kurdi,2010,4ها )أهمير عدة معاي مة، وتشمل الفاعلية التسويقيةللمنظ
 المنشودة.                   هداف: تقاس فاعلية المدير المنظمة بمدى تحقيق الأهدافتحقيق الأ .1

 تأمين الموارد/المدخلات: تقاس فاعلية المدير المنظمة بالقدرة على تأمين الموارد الضرورية للمنظمة. .2
المعلومات بيسر وسهولة، وساد الانتماء والرضا والالتزام ة إن تدفقت مليات الداخلية: تكون المنظمة فاعلالع .3

 الوظيفي بين العاملين، مع أدنى قدر من النزاع الضار والصراع السياسي.
 مصالحها بالمنظمة ولهم مصلحة في بقاء المنظمة واستمرارها. أثررضا الجماعات والأطراف التي تت .4

 ,Gladson, Frances( و)Daiva,Laura,2010,874): أشار كل من ثانيا : خصائص الفاعلية التسويقية
خصائص أساسية للفاعلية التسويقية وتتمثل  أنه هناك اراع إلى( Nwokah,2006,65( و)2009,10
 بما يأتي:

تكون المنظمة على شكل شركة أو حكومة أو وكالة أو ائتمان تجاري أو عقار أو شراكة أو  المنظمة: .1
أتي خر. فالمنظمة تركة أو أي كيان قانوني أو تجاري آبينهما مصلحة مشت أكثرجمعية، أو اي شخصين ف

 حيث تختلف مكونات المنظمة والطرق التي ،في أشكال عديدة فالأسرة على سبيل المثال نوع من التنظيم
يعمل بها الاشخاص معا في هذه المنظمات وفق العديد من العوامل مثل الثقافة، طبيعة القيادة، أنواع 

 تركة.المش هدافتحقيقها، وكيفية عمل المنظمة من أجل تحقيق الأإلى  فرادتياجات التي يسعى الأالاح
صرفون التسويق من معلومات عن الكيفية التي يت إدارة: تتمثل بمدى ما يتوفر لدى القائمين على التنافسية .2

-Alح )ذا الصدد أوضبها، فضلا عما متوفر من معلومات عن الكيفية التي يتصرف بها منافسهم. وفي ه

Bakry,2008,19ن ما تتمتع به المنظمة من قدرتها بميزة اقتصاديات الحجم والتميز في المنتج المقدم ( أ
وق المنافسين تمتع المنظمة بقدرات تف إلىمنافذ توزيعية سوف يؤدي  إلىللسوق واالتسهيلات متاحة للوصول 

 وينعكس هذا على الفاعلية التسويقية للمنظمات.
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ن خلال م راا هي تحقيق الأ عمالومهمة الأ ،التسويق يتضمن إشباع حاجات ورغبات الزاائن إنالزبائن:  .3
قيمة الزاون المتميزة في ظل الاقتصاد القائم على المنافسة الشديدة، وزيادة وعي الزاون مقابل الخيارات 

اون قيمة الز  إلىالوصول  المتعددة من المنتجات، بحيث أن المنظمة تستطيع أن تتفوق فقط من خلال
مصدر الوحيد  لاستمرار راحية وحياة المنظمة في الالزاون هو قيمة وتناقلها وتداولها، و  أفضلواختيار 

 اراح للمنظمة بأقل التكاليف، ولكن يبقى هذ أكبرالحاضر والمستقبل، والزاون الجيد هو الذي يحقق 
ظل منافسة شرسة وصعبة من غير الممكن السيطرة ن الزاون اصبح يتمتع بالذكاء في المصدر نادر، لأ

 عليها.

 ،تتمثل العوامل الخارجية بعوامل متعددة ومتنوعة تؤثر على المنظمة وفاعليتها التسويقيةالعوامل الخاةجية:  .4
معدل  -قد تؤثر على فاعلية المنظمة كمعدل الدخل القوميمجموعة من المتغيرات الاقتصادية ن هناك إذ إ

وسعر الفائدة وكذلك فان القيم الاجتماعية السائدة  -ونظم الاستثمار -متوسط دخل الفرد -دنمو الاقتصا
تؤثر بأشكال مختلفة على المنظمة سواء من حيث  فرادوالأعراف والتقاليد والأطر الأخلاقية للمجتمع والأ

يطها منظمة من محال و من حيث الموارد البشرية التي تحصل عليهااائن أقدرتها على فهم الأسواق والز 
سياسة الدولة التي تعمل بها المنظمة واتوجهات الايدولوجية والنظام السياسي والتشريعات الخارجي، و 

 والقوانيين الحكومية من العوامل التي تؤثر على الفاعلية التسويقية .
نها، الا بهما، فهما جزء من حقيقتها وأساس في تكوي مللفاعلية ركنان لا تقو ثالثا : أةكان الفاعلية التسويقية: 
لا بتحققها مجتمعين، وهذان الركنان هما ة إذا أنتفى أحدهما، ولا تتوافر إبحيث لا توجد الفاعلي

(Daiva,Laura,2010, 865 :) 
: فالهدف هو صورة لحالة مستقبلية منشودة، مقرونة باستعداد لتخصيص المنشود  هدا تحقيق ال .1

قيق الفاعلية، تالي تدني نسبة تحواال هدافد الازمة لتحقيق هذه الصورة، ولعل تدني نسبة تحقيق الأالموار 
ينجم في المقام الأول عن غياب هذه الصورة للحالة المستقبلية، أو عدم وضو  ملامحها وأبعداها أو 

م كذلك مما ينج أكثرو  ،مما ينجم عن سوء استخدام الموارد أكثرنسيان معالم هذه الصورة بعد تحديدها 
 .دارةعن ظروف طارئة خارجة عن الإ

ا يدل على العلامة أو الصورة التي يطبعه ثر، والأثرمعنى ترك الأ إلى: يشير حداث التأثير الايجابيإ .2
، وفي مجال التأثير طبعا هو البيئة المحيطة، فقد يقع التأثير على ما يسود هذه البيئة أثرالمؤثر في المت
قيم وتصورات واتجاهات ومفاهيم ومعتقدات وسلوكيات، وقد يقع على الوضع الاقتصادي من أفكار و 

السائد، أو على الآت والمعدات والوسائل التكنولوجية المستخدمة، أو على الجانب المادي الملموس في 
زمني لالبيئة الطبيعية، ويقاس التأثير من جوانب عديدة منها عمق ذلك التأثير، واتساعه، وامتداده ا

ا ذو مفهوم مقصود في ركن الفاعلية بذاتهنذكر أن التأثير ال وافقه مع القيم الأخلاقية وهناونفعه، ومدى ت
 توافقا مع القيم الجليلة. أكثرزداد كلما كان التأثير أعمق، وأوسع، وأنفع، وأطول، و إيجابي، وي



  ..................المستدام التسويق استراتيجيات               
 

 الهاشمي والملاحسن    

 111 
 

 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(134-110، ص. ) .1411Decكانون ،  .No(131، ع ) Vol(04مج )

 

ن م اً لقياس الفاعلية التسويقية مكون اً خاص اً نموذجأ( Kotler,1977,70قدم )الفاعلية التسويقية:  أبععادثالثا : 
مقاييس،  ة، لكل بعد يتم تحديد ثلاثعن طريق خمسة عشر مقاساً  بعادوتم قياس هذه الأ ،رئيسة أبعادخمسة 

 نموذج واختياره من قبل العديد من الباحثين لقياس الفاعلية التسويقية ومنهموثم تناول هذا الأ

(Ennis,et.al,2002,201)، (Veler,Marinov,2005,774( )Stead, Dermott,2007,189) 
(Nwokan,Ahiaazu,2009,864) (Daiva,Laura,2010,874( والجدول )يوضح هذه الأ1 )بعاد.  

 
 الفاعلية التسويقية أبععاد: (1الجدول )

 
Source: Al-Mulla Hassan، Their Tariq Hamid،2012، The integration between the Market 

trend and the Marketing Mix and its Reflection on the Marketing effectiveness the 

National Home Furniture company، A mixed sector in the City of Mosul unpublished 

PhD thesis، University of Mosul,138 

( أن نجا  عملية التسويق تتطلب توجيه كافة الجهود لتحديد Jawad,2003,163يؤكد )فلسفة الزبون:  .1
حاجات ورغبات الزاائن والعمل على تقديم المنتجات التي يكون الزاون بحاجة اليها وقادرا على دفع 

 Al-Mullaوقد اشار ) تحسين الصورة الذهنية للزاون عن المنظمة ومنتجاتها. إلىواما يؤدي  ،ثمنها

Hasan,2006,15نه يخدم التسويق استراتيجيات المنظمة في العمل والأذواق والمصالح الرائجة في ( أ
ن تتعرف المنظمة على زاائنها أولا، وينبغي إجراء بحث شامل وق الذي تعمل فيه المنظمة ،ويجب أالس

ما م ،عن السوق للزاون الذي يستهدفه والحصول على المزيد من المعلومات حول السوق المستهدف
لمنظمة من تطوير خطتها التسويقية وإعطاء صورة موجزة عن السوق وضرورة التعرف على يمكن ا
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ي ة حول الاحتمالات التي ستواجهها المنظمة فنوية للإجابة على الأسئلة الرئيسوالثا المصادر الرئيسي
 و خلاصة عن السوق المستهدف.السوق، وتسمى هذه الخطوة بصورة أ

تعتبر عملية تحديد التوجه الاستراتيجي للمنظمة بشكل واضح ودقيق المهمة التوجه الاستراتيجي:  .2
هم في فتح ساعلية تحديد التوجه الاستراتيجي تن ف، وذلك أالأساسية والأولى للقيادة العليا في المنظمة

ة التمييز والعمل على إعادة حالالمستقبلية  عمالآفاق الأ إلىالعليا في المنظمة  دارةنوافذ التفكير لدى الإ
ن تحديد توجه استراتيجي واضح ودقيق يقوم ركز تنافسي قوي للمنظمة خارجيا، إذ إالداخلي واناء م

رقابة  ونظم -على مرتكزات عديدة منها وجود نظام معلومات استراتيجي فاعل ، وأنظمة تدقيق بيئية
 Abu(، وأوضح )Al-Shelbi,2004,88منظمة)إستراتيجية وتنبؤات مستقبلية بشأن متغيرات بيئة ال

Reden,2005,5الذي يوفر للمنظمة الحماية لاستثمار مواردها،  طارالإ“ن التوجه الاستراتيجي هو ( أ
 فضلا عن ايجاد رؤية مناسبة للمديرين تحقق لهم المرونة في التكيف مع متغيرات البيئة ومواجهتها".

أن يكون لدى  ستدعيأن الفاعلية التسويقية ت( Kotler,1977,70)يرى معلومات التسويق المتكاملة:  .3
ين معلومات ملائمة للتخطيط وتخصيص الموارد على نحو ملائم عن الأسواق المختلفة يالتنفيذ المديرين

والمنتجات وأدوات التسويق والزاائن. وتتسم عمليات اتخاذ القرارات التسويقية اليوم بازدياد درجة تعقدها 
ات السريعة ويتعلق البعض منها بالتغير  ،سبابالأالعديد من  إلىلمتغيرات المؤثرة فيها وتعود وزيادة عدد ا

ات لنقص في المعلومو العالمية وكذلك بيئية، سواء على الساحة المحلية أالمتلاحقة في الظروف ال
 Abuعة )قاطمما يجعل متخذ القرار يعجز على ملاحقة ومتابعة هذه التغيرات بصورة وسرعة تغيرها، 

Qahaf, Abbas ,2006, 125 التسويق  إدارة(، وجود نظام معلومات متكامل وفاعل سوف يساعد
-سعيرالت–قرارات  –مدادها بالمعلومات الدقيقة التي تحتاجها فيما يتعلق بتخطيط المنتج على إ

حالية في حالة ة والن يحصل للمنتجات الجديديعات والإعلان والتوقع لما يمكن أإستراتيجية الترويج للمب
 (.AL-Bakri,2006,59التوزيعية الممكن اعتمادها ) المنافسة في السوق وما المنافذ

يعكس التركيب المنظماتي للمنظمة أو القسم فلسفة التسويق، ن ينبغي أمنظمة التسويق المتكاملة:  .4
ة بدراسة ة للمنظمن تصمم وظائف التسويق الرئيسة من حيث القيام بعملية التحليل الكاملوينبغي أ

والتهديدات  وذلك لغرض تحديد الفرص ،وتحليل البيئة التسويقية لها وتحليل الأسواق التي تتعامل معها
وذلك من خلال ما تمتلكه المنظمة من نقاط قوة  ،في البيئة لأجل استغلال الفرص وتجنب التهديدات

جهودها  ن تنظممنظمة عليها أ( إلى أن الAL-Diwchiy,1999,11) ومعالجة نقاط الضعف. وأشار
نجز العديد من الأنشطة والاقسام ت فرادن المنظمة ماهي الا مجموعة من الألإشباع حاجات الزاائن، لأ

ن تركز على الزاائن والذين يتعاملون بفاعلية مع مفهوم والمهام، والمنظمة الصحيحة والفاعلة عليها أ
قسام في الأ فرادثم التسويق( يضاف إليهم الأ فرادالأ-المالية-)الانتاج وهذا يشمل كل الأقسام ،التسويق
 هذه.
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طوير على عملية تتتمثل كفاءة العمليات في المنظمة من خلال قدرتها كفاء  العمليات التشغيلية:  .5
  ،ن المنظمات عالية الأداء تركز على العمليات الجوهرية من خلال تطوير منتجات جديدةمنتجاتها، إذ إ

وتعمل على التركيز على المهارات المختلفة مقارنة بما تفعله  ،ذلك لجذب الزاائن والاحتفاظ بهمو 
استغلال المنظمة لمواردها مل على تحقيق الرضا المطلوب، ع، وهذا يالمنظمات المنافسة الاقل نجاحا

ها و اتعلى كفاءة عمليينعكس والمعدات والمعلومات وغيرها المتمثلة بالقوى العاملة والموارد و المكائن 
 Sungة )تحقيق الميزة التنافسيإلى المنظمات الناجحة تسعى من خلال ذلك على فاعليتها التسويقية، و 

& Jun, 1999,19.) 

 وصف متغيرات البحث وتشخيصها واختباة فرضياته: المحوة الرابعع
ن لأ المبحوثين، فرادبنضوج الأ (2يمكن القول اعتمادا على معطيات الجدول)المبحوثين:  فرادأولا. وصف ال

، ، يعدون  ( أفراد10، أو الاناث التي بلغت أعدادهن )( فردا.2ها سواء الذكور الذين بلغت أعدادهم )أفراد
ن معظمهم واقع ضمن الفئات العمرية المتوسطة والمحصورة بين يث العمر في قمة عطائهم ، وذلك لأمن ح

من هذه الأعمار ما نسبته  أعلىصلت على مستوى من هم ( ، مع بعض الاستثناءات التي و 20-40)
ن ضمن المبحوثي فرادكانت النسبة الغالبة فيما يخص المستوى التعليمي للأ أخرى ومن جهة ، (% 20.5)

 (.% 57.5حملة شهادة البكالوريوس إذ كانت نسبتهم تشكل ما نسبته )
 العينة المبحوثة أفراد(: وصف 2جدول )ال

 الجنس

 إناث ذكوة

 % ت % ت

2. 64.4 10 25.7 

 العمر

 أكثرف 52 52اقل من  -42 42اقل من  -32 32اقل من  -22 22اقل من 
 % ت % ت % ت % ت % ت

- - 14 3553 11 4354 8 2255 - - 
 مستوى التعليم

 عليا بعكالوةيوس الإعدادية متوسطة فما دون 

 % ت % ت % ت % ت

4 10.2 8 20.5 22 57.5 5 12.8 

 ن في ضوء استمارة الاستبانةيمن إعداد الباحث المصدة:
 مختلف تجاه آراؤهم المستبينة مواقف تتوضح: البحث متغيرات  مؤشرات تجاه آةائهم المستبينة ثانيا . مواقف

 :الآتي النحو على استمارة الاستبانة احتوتها الفقرات التي
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 الحسابية والأوساط التكرارات( 3الجدول ) يعكس المستدام:استراتيجيات التسويق  مؤشرات تجاه . مواقفهم١

هذه  ومعدل الأوساط هذه معدل يعكس ذلك عن فضلاً  البعد، هذا مؤشرات لمجمل المعيارية والانحرافات
 المعدلين هذين أقيام ارتفاع خلال من ويبدو .التوالي ( على3..0( و)3.373بلغا ) اللذين أيضاً، الانحرافات

( الذي ينص X16المؤشر ) بخاصة المعنية المؤشرات من مؤشر بكل ذلك قدر تعلق بعامة أقيامهما ارتفاع أو
بلغ مقدار  إذ (داء العاملين فيها بشكل مستمربتحسين وتطوير جودة منتجاتها أو أن المنظمة تقوم إ )على 

( وكانت 10.3مؤشر )%( في حين كان عدم الاتفاق على هذا ال2..7الاتفاق على هذا المؤشر ما مقداره )%
( وانحراف معياري قدره 3.777( وجاء كل هذا بوسط حسابي مقداره )20.5نسبة الحياد مقدارها )%

قدرة  إلىشير كل هذا ، ويهمؤ آرا المستبينة جميع اتفاق على استحوذت قد المذكورة المؤشرات(، و 1.034)
المبحوثين على تشخيصهم او المعلومات المتوافرة لديهم لغرض الاجابة على الفقرات الواردة والتي  فرادالأ

 .تخص هذا المتغير
 استراتيجيات التسويق المستدامةاؤهم من مؤشرات آمواقف المستبينة  (:3الجدول )

 
 الالكترونية.ن في ضوء نتائج الحاسبة يمن إعداد الباحث المصدة:
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 والانحرافات المعدلات من جملة على السابق الجدول اشتمل كماالفاعلية التسويقية:  مؤشرات تجاه مواقفهم  .٢

 من ويتبين الفاعلية التسويقية، المرة هذه تخص ولكنها أيضاً، لها شبيهات ( على4الجدول ) المعيارية، اشتمل

 المتغير هذا مؤشرات تجاه آراؤهم لدن المستبينة من عام اتفاق أو رضا وجود المعدلات هذه تفحص خلال

 ارتفاع أو هذين المعدلين أقيام ارتفاع خلال من ويبدو .التوالي ( على0.851( و)3.467) بلغا اللذين أيضاً 

ن إ( الذين ينص )X19المؤشر ) بخاصة المعنية المؤشرات من مؤشر بكل ذلك قدر تعلق بعامة أقيامهما
ار الاتفاق ( إذ بلغ مقدلزاائنها بغية تلبية حاجاتهم من منتجاتها نماط السلوك الاستهلاكيالمنظمة تدرس أ

(،وكانت نسبة %6.6في حين كان عدم الاتفاق على هذا المؤشر) (،%57.4على هذا المؤشر ما مقداره )
( ، 0.878( وانحراف معياري قدره )3.777(،وجاء كل هذا بوسط حسابي مقداره )%28.2الحياد مقدارها)
 .همؤ آرا المستبينة جميع اتفاق على استحوذت قد لمذكورةا وإن المؤشرات

 
 (: مواقف المستبينة أةاؤهم من مؤشرات الفاعلية التسويقية4الجدول )

 
 الالكترونية.من إعداد الباحثان في ضوء نتائج الحاسبة  المصدة:
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 . اختباة فرضيات البحثثالثا  
في ية سويقالتالفاعلية  عزيزفي تاستراتيجيات التسويق المستدام سهم تالفرضية الرئيسة الاولى: لا  .1

 المبحوثة. ةالمنظم

 
استراتيجيات التسويق المستدام بين  Wilcoxonو Mann-Whitneyاختباة (: نتائج5الجدول )

 فاعلية التسويقيةوال
 المستقل المتغير

 المعتمد المتغير
 الفاعلية التسويقية

 امالمستداستراتيجيات التسويق 
Mann-Whitney Wilcoxon الجدولية 

677.500 1457.500 0.197 

   N=39(                                        0.05عند مستوى معنوية )      
 SPSSن بالاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائي يالباحثمن إعداد  المصدة:

 
 ستراتيجيات التسويق المستدام(المحسواة لاMann-Whitney( أَنَّ قيمة اختبار)5تشير معطيات الجدول)

(عند مستوى 0.197من قيمتها الجدولية البالغة ) أكبر( ، وهي 677.500تبلغ ) فاعلية التسويقيةفي ال ابإسهامه
لمبحوثة توجهات المنظمة ا تعزيزسهم في ت استراتيجيات التسويق المستدامأنَّ إلى ( ، مما يشير 0.05معنوية )

يجيات التسويق استراتالمبحوثة باتجاه توظيف  ة، وتعكس هذه النتيجة طبيعة عمل المنظم للفاعلية التسويقية
 ختباراوالذي يؤيد صحة هذا الاختبار هو قيمة  ،يةالتسويق تعزيز الفاعليةوذلك دعماً لتوجهاتهم نحو  ،المستدام

(Wilcoxon( التي بلغت )والتي هي 1457.500 )( عند مستوى المعنوية 0.197مة الجدولية )من القي أكبر
التي و  ةفض صحة الفرضية الرئيسة الاولى وقبول الفرضية البديلة إلىعليه يود الباحثان الإشاة  المذكور، 

 .تنص )تسهم استراتيجيات التسويق المستدام في تعزيز الفاعلية التسويقية في المنظمة المبحوثة(
 

لية )لا توجد علاقة اةتباط بين استراتيجيات التسويق المستدام والفاع: والتي تنص الفرضية الرئيسة الثانية 25
 .التسويقية في المنظمات المبحوثة(

لأجل التعرف على طبيعة علاقات الارتباط بين استراتيجيات التسويق المستدام والفاعلية التسويقية تشير 
بة بين البعدين إذ بلغت قيمة معامل الارتباط الكلي وجود علاقة ارتباط معنوية موج إلى( 7معطيات الجدول )

ةفض صحة الفرضية الرئيسة  إلىعليه يود الباحثان الإشاة  ، (0.05عند مستوى معنوية قدره ) (0.585)
ية توجد علاقة اةتباط بين استراتيجيات التسويق المستدام والفاعل) والتي تنص وقبول الفرضية البديلة ثانيةال

 .(المنظمات المبحوثةالتسويقية في 
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 (: معامل الاةتباط بين استراتيجيات التسويق المستدام والفاعلية التسويقية4الجدول )
 المتغير المستقل

 المتغير المعتمد
 الفاعلية التسويقية

 **(0.585) استراتيجيات التسويق المستدام

  N=39                                             (0.05** معنوي عند مستوى )  
 الالكترونية.ن في ضوء نتائج الحاسبة يمن إعداد الباحث المصدة:

متغير  بععادأتية )لا توجد علاقة اةتباط بين الآالفرعية  ةويتفرع من الفرضية الرئيسة الثانية الفرضي
 : متغير الفاعلية التسويقية( أبععاداستراتيجيات التسويق المستدام و 

متغير  بعادأمتغير استراتيجيات التسويق المستدام و  أبعادولأجل التعرف على طبيعة علاقات الارتباط بين 
 بينهم.علاقات الارتباط  إلى( 6الفاعلية التسويقية يشير الجدول )

 الفاعلية التسويقية أبععاداستراتيجيات التسويق المستدام و  أبععاد(: معامل الاةتباط بين 1الجدول )

 المتغير المستقل

 المتغير المعتمد

 فلسفة

 الزبون 

التوجه 
 الاستراتيجي

معلومات 
التسويق 
 الملائمة

منظمة 
التسويق 
 المتكاملة

كفاء  
العمليات 
 التشغيلية

 0.219 0.253 0.247 0.179 **0.452 الاستراتيجية المائلة للاخضراة

 0.168 0.136 0.081 0.148 0.25 الاستراتيجية الخضراء الدفاعية

 **0.487 **0.461 **0526 0.233 0.292 استراتيجية الظل الاخضر

 **0.683 **0.556 **0.489 *0.394 **0.433 الاستراتيجية شديد  الاخضراة

  N=39                                                    (0.05** معنوي عند مستوى )  
 الالكترونية.ن في ضوء نتائج الحاسبة يمن إعداد الباحث المصدة:

قيمة علاقة ارتباط بين الإستراتيجية شديدة الاخضرار  أعلىن لُحظ أ( 6في ضوء نتائج معطيات الجدول )
قل قيمة علاقة ارتباط بين الإستراتيجية ي حين كانت أ(، ف0.683وكفاءة العمليات التشغيلية بقيمة ارتباط مقدارها )

لارتباط (، وكانت بقية علاقات ا0.081خضراء الدفاعية ومعلومات التسويق الملائمة بقيمة ارتباط مقدارها )ال
متغير  بعادأحظ وجود علاقة ارتباط بين له .... ووفق ما تم ذكره اعلاه نعلي، واقعة بين القيمتين المذكورتين آنفاً 
البديلة  ةية وتقبل الفرضيالفرع ةالفاعلية التسويقية، لذا ترفض الفرضي متغير أبعاداستراتيجيات التسويق المستدام و 

 اعلية التسويقية.متغير الف أبععادمتغير استراتيجيات التسويق المستدام و  أبععادتوجد علاقة اةتباط بين التي تنص 
ية بين استراتيجيات التسويق المستدام والفاعل تأثيروجد ي)لا : والتي تنص الفرضية الرئيسة الثالثة 35

التحليل المعنوي بين استراتيجيات التسويق  إلى( 8تشير نتائج الجدول) .التسويقية في المنظمة المبحوثة( 
(المجدولة Fمن قيمة ) أكبر( وهي 19.283( المحسواة )Fإذ بلغت قيمة ) ،المستدام والفاعلية التسويقية

( هي 2R(.وكانت قيمة معامل التحديد )0.05( ومستوى معنوية )1،38درجتي حرية)( عند 4.084البالغة )



  ..................المستدام التسويق استراتيجيات               
 

 الهاشمي والملاحسن    

 111 
 

 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(134-110، ص. ) .1411Decكانون ،  .No(131، ع ) Vol(04مج )

 

أن نسبة الاختلاف المفسر في الفاعلية التسويقية في المنظمة المبحوثة بسبب  إلى(،التي تشير 0.343)
نسبة ( تمثل %65.7( والنسبة المتبقية والبالغة )%34.3تأثير استراتيجيات التسويق المستدام لا تقل عن)

( لها أن تأثير استراتيجيات T( البالغة واختبار )βة المتغيرات غير المبحوثة، ويستدل من قيمة )همامس
( والتي 4.391( المحسواة )T( وادلالة قيمة )0.614التسويق المستدام على الفاعلية التسويقية كان قدره )

( والتي تعكس طبيعة إجابات المبحوثين 1.684من قيمتها الجدولية البالغة ) أكبروكذلك  ،هي قيمة معنوية
وفي من خلال ما تقدم  ،عن قدرتهم في تفسير تأثير استراتيجيات التسويق المستدام على الفاعلية التسويقية

ية، لذا بين استراتيجيات التسويق المستدام والفاعلية التسويق اً تأثير ن هناك أضوء المعطيات السابقة تبين 
ستراتيجيات التسويق بين ا تأثيروجد يالبديلة التي تنص وتقبل الفرضية  ،ترفض الفرضية الرئيسة الثالثة

 .المستدام والفاعلية التسويقية في المنظمة المبحوثة

 ستدام والفاعلية التسويقيةبين استراتيجيات التسويق الم ثر(: علاقة ال 8الجدول )

 البعد المستقل
 

 البعد المعتمد

 الفاعلية التسويقية

R2 D.F 

F 

β الجدولية المحسواة 

 0.343 استراتيجيات التسويق المستدام
1 

38 
19.283 4.084 

0.614 
(4.391) 

 N=39المحسواة                     T(        )( 0.05عند مستوى معنوية )       

 ن في ضوء نتائج الحاسبة الالكترونيةيمن إعداد الباحث المصدة:
دام على استراتيجيات التسويق المست متغير بععادلالنسبية  هميةلا تتباين ال الرئيس الرابععة: الفرضية 45

لغرض التحقق من صحة هذه الفرضية تم استخدام ، المبحوثة " ةالفاعلية التسويقية في المنظم متغير
 تي:الآ( عن .تفصح معطيات الجدول ))الانحدار الخطي المتدرج(، اذ 

ذ كانت إ، ميةأهالمتغيرات  أكثرفي المرحلة الأولى باعتباره من  بعد الإستراتيجية شديدة الاخضراردخل  5أ
ة الفاعلي متغيرن الاختلافات المفسرة في إ ى خر أ بعبارة  (،0.645) قيمتهما  البعدالنسبية لهذا  هميةالأ

( 64.5%قدار )المبحوثين كانت بم فرادوفق اجابات الأ بعد الإستراتيجية شديدة الاخضرارالتسويقية بسبب 
من قيمتها الجدولية  أكبر( وهي 5.135المحسواة البالغة ) T( وادلالة 0.428) βوادلالة قيمة معامل 

(1.684.) 

ول ما مقداره الأ البعدمع  البعدويفسر هذا  ،الإستراتيجية المائلة للاخضرار في المرحلة الثانية بعددخل  5ب
 إلى( تعود 66.6%ن الاختلافات المفسرة في الفاعلية التسويقية كانت بمقدار )إ(، أي بمعنى 0.666)

لغ قيمة معامل عاً في حين بالإستراتيجية المائلة للاخضرار( مالإستراتيجية شديدة الاخضرار و )بعدي تأثير 
β (0.395والتي تفسر كلا ال )معا وادلالة  بعدينT  من قيمتها  أكبر( وهي 4.587البالغة )المحسواة

 (.1.684الجدولية )
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ما  والثاني وللأا البعدمع  البعدويفسر هذا  ،لثةالإستراتيجية الخضراء الدفاعية في المرحلة الثا بعددخل  5ت
تعود  (68.6%ن الاختلافات المفسرة في الفاعلية التسويقية كانت بمقدار )إأي بمعنى  (،0.686مقداره )

الخضراء  يجيةوالإسترات الإستراتيجية المائلة للاخضرارالإستراتيجية شديدة الاخضرار و ) أبعادتأثير  إلى
المحسواة  Tلة ( والتي تفسر كلا المتغيرين معا وادلا0.255) βالدفاعية( معاً في حين بلغ قيمة معامل 

 (.1.684من قيمتها الجدولية ) أكبر( وهي 4.823البالغة )

ثلاثة ال بعادالأمع كل من  البعدويفسر هذا  الأخيرة،استراتيجية الظل الاخضر في المرحلة بعد دخل  5ث
( 70%)دار بمقكانت سويقية ن الاختلافات المفسرة في الفاعلية التإ ى خر أ عبارة(  ب0.7ما مقداره )السابقة 
المحسواة البالغة  T( وادلالة 0.142هي ) βوكانت قيمة معامل  معاً، بعادجميع الأتأثيرات  إلىتعود 

 (.1.684من قيمتها الجدولية ) أكبر( وهي 3.481)

 إلى بعدن م تراتيجيات التسويق المستداماس بعادلأالنسبية  هميةالأ تختلف آنفاً تم ذكره  عليه..... ووفق ما
 البديلة.لذلك ترفض الفرضية الفرعية وتقبل الفرضية  ،آخر

 
 ويقيةالتسة استراتيجيات التسويق المستدام على الفاعلي أبععادالنسبية لتأثير  همية(: ال3)الجدول 

 المؤشر الإحصائي       
 المتغيرات

 هميةال
 النسبية

Β 
T. Value 

D.F الجدولية المحسوبة المرحلة 

 5.135 0.428 0.645 شديدة الاخضرارالإستراتيجية 

1.684 

1 

38 
1 

الإستراتيجية شديدة الاخضرار + الإستراتيجية 
 المائلة للاخضرار

0.666 0.395 4.587 
2 

37 
2 

الإستراتيجية شديدة الاخضرار + الإستراتيجية 
المائلة للاخضرار + الإستراتيجية الخضراء 

 الدفاعية

0.686 0.255 4.823 
3 

36 
3 

الإستراتيجية شديدة الاخضرار + الإستراتيجية 
المائلة للاخضرار + الإستراتيجية الخضراء 

 الدفاعية + استراتيجية الظل الاخضر

0.7 0.142 3.481 
4 

35 
4 

 N=39(                                               0.05عند مستوى معنوية )    

 الالكترونية.ن في ضوء نتائج الحاسبة يمن إعداد الباحث المصدة:
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 الاستنتاجات والمقترحات :خامسالمحوة ال
 أولا : الاستنتاجات

تعمل استراتيجيات التسويق المستدام في تزويد الزاون بالكثير من المعلومات والإرشادات من خلال  .1
وئها سيحدد الزاون والتي في ض الوسائل الإلكترونية المختلفة التي تعتبر بمثابة أدوات تثقيفية للزاائن،

 الشرائي تجاه المنتجات التي تحافظ على البيئة. هسلوك

ها يلإألتسويقية المستدامة للمنظمة التي يرجى الوصول  هدافظهرت استراتيجيات التسويق المستدام الأأ .2
 مع مراعاة مبدأ حماية كل من الزاون والبيئة.

ورضا  الانشطة التسويقية المختلفة لتحقيق حاجات ورغبات الزاائنتسعى الفاعلية التسويقية على تنفيذ  .3
 أصحاب المصالح.

زيز وجود اسهام لاستراتيجيات التسويق المستدام في تع ائج اختبار فرضيات البحث الرئيسةظهرت نتأ .4
 وجود علاقات ارتباط وتأثير بين المتغيرين. إلىالفاعلية التسويقية للمنظمة المبحوثة وكذلك 

ات التسويق استراتيجي أبعادوجود علاقات ارتباط بين  ج اختبار نتائج الفرضيات الفرعيةت نتائظهر أ .5
 يقية.يتها على متغير الفاعلية التسو أهميتباين  بعادهذه الأالفاعلية التسويقية، و  أبعادالمستدام و 

 
 ثانيا : المقترحات

بيئية المختلفة لتمكنها من التكيف مع المتغيرات ا ن تتبنى استراتيجية تسويقية مستدامةعلى المنظمات أ .1
 مة بين ما تمتلكه من موارد وما ينتج عن البيئة من فرص وتهديدات. وتسمح لها بالمواء

يتطلب من المنظمات ايضا توجيه كافة الجهود لتحديد حاجات ورغبات الزاائن والعمل على تقديم  .2
 المنتجات التي يكون الزاون بحاجة اليها.

نشطة البيئية في علمها ولو على مستوى منخفض، وكذلك تجزئة تتبنى الأن المنظمة المبحوثة أ على .3
وحدات صغيرة لكي تستطيع من تلبية احتياجات تلك القطاعات السوقية الصغيرة  إلىالسوق الخاص بها 

 بصورة جيدة.

لى نحو ئفها التسويقية عبممارسة الأنشطة الرقابية لوظا على المنظمة المبحوثة أن تقوم بشكل منتظم .4
ساليب العلمية في عملية التنبؤ بالمبيعات الخاصة بمنتجاتها ق والأائر فاعل، وكذلك البحث على الط

 الزاائن بفاعلية. إلىعلى نحو يزيد من فرص تسويق منتجاتها 
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