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 شكر وعرفان
 

الحمد لله الذي أليمنا الصبر والثبات وأمدنا بالقوة والعزم عمى مواصمة 

مشوارنا الدراسي وتوفيقو لنا في إنجاز ىذا العمل المتواضع، فنحمدك الميم 

ونشكرك عمى نعمتك وفضمك ونسألك البر والتقوى، ومن العمل ما ترضى 

 حبيبك وخميمك عميو أفضل الصلاة والسلام. وسلام عمى

كما أتقدم بخالص الشكر والتقدير إلى الدكتورة المشرفة "برني لطيفة" عمى 

كل ما قدمتو لي من توجييات ومعمومات قيمة ساىمت في اثراء موضوع 

الدراسة من جوانبو المختمفة طيمة فترة إنجاز ىذه المذكرة، حرصا عمى أن 

 صورة كاممة لا يشوىو أي نقص.يكون ىذا العمل في 

 الشكر موصول أيضا إلى الأساتذة أعضاء المجنة المناقشة 

 الذين تفضموا بقراءة ىذه المذكرة.

 وفي الأخير أشكر كل من ساىم من قريب 

 نجاز ىذه المذكرةأو من بعيد في إ

 



 

 

 :الملخص

بأىم الدفاىيم الدرتبطة بو، فلاعتباره من  تهدؼ ىذه الدراسة لإزالة الغموض حوؿ مفهوـ التسويق الأخضر والإحاطة

الدفاىيم حديثة النشأة، وكذلك التعرؼ على دور التسويق الأخضر في برستُ الأداء التسويقي بدؤسسة تويوتا. حيث 

اشتملت ىذه الدراسة على جانب نظري وجانب تطبيقي واعتمدنا خلالذا على الدنهج الوصفي التحليلي، فتوصلت نتائج 

سة أف تبتٍ مؤسسة تويوتا لدنهج التسويق الأخضر ساىم في خلق ميزة تنافسية لذا مكنتها من كسب حصة ىذه الدرا

 سوقية معتبرة بسوؽ السيارات الصديقة للبيئة لشا ساىم في زيادة مبيعات ىذا النوع من السيارات. 

قي الأخضر، الأداء التسويقي، مؤسسة : التسويق الأخضر، الدنتجات الصديقة للبيئة، الدزيج التسويالكلمات المفتاحية

 تويوتا.

Summary  :  

The study aims to demystify the concept of green marketing  , and surround 

the most relevant concepts as new concepts, and to recognize the role of 

green, marketing in improving  Toyota green marketing performance the 

study included a theoretical aspect and a practical aspect in which we 

adopted the analytical descriptive approach and the results of this study 

found marketing approach by Toyota helped create a competitve advantage 

that enabled it to gain a market share in the ecofriendly car market. Which 

contributed to the increase of sales of this kind Cars.  

Key words  :  Green Marketing, Green products, Green marketing mix, 

Marketing performance, Toyota Foundation.  
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 والأشكال اولالجدقائمة 
 
 
 



 قائمة الاشكال والجداول
 

I 

 قائمة الجداول
 الصفحة العنـــــــــــــــوان الرقم

 01 الاختلافات الجوىرية بين المزيج التسويقي التقليدي والأخضر 10

 86 0272-7997تطور مبيعات المنتجات الصديقة للبيئة خلال الفترة  10

 

 

 

 

 

 

 

 

 قائمة الأشكال

 الصفحة العنــــــــــــــــــــــــــــــــوان الرقم

 00 مراحل نشوء وتطور مفهوم التسويق الأخضر 10

 02 عناصر المزيج التسويقي الأخضر 10

 30 مراحل تقييم الأداء التسويقي 10



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
 

 
 

 مــقدمــة
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 مقدمة:

يعتبر نشاط التسويق من أىم الوظائف والعمليات التي تقوـ بها الدؤسسة الاقتصادية كونو لؽثل الرابط الأساسي بينها وبتُ 

التي بسكنها من معرفة حاجياتهم ورغباتهم الدختلفة لتقدلص الدنتجات التي ترقى لدستوي تطلعات ىؤلاء  ها،ويعد الوسيلةعملائ

بذاه الدؤسسة ومنتجاتها. وتظهر نتائج ىذه الأنشطة من خلاؿ الأداء التسويقي الذي يعد إالزبائن وبالتالر برقيق ولائهم 

موارد الدؤسسة  استغلاؿسات في تنفيذ قراراتها وخططها التسويقية، كما يعبر عن لزورا مهما لبياف لصاح أو فشل الدؤس

وكوف الدؤسسة تعمل في ظل بيئة متغتَة تتسم بالدنافسة العالية وظروؼ بيئية غتَ مستقرة،  وقابليتها في برقيق أىدافها.

سوقية عالية في السوؽ الدستهدفة وذلك لصدىا تسعى جاىدة لتحقيق الديزة التنافسية التي بسكنها من الحصوؿ على حصة 

الدنافسة الشرسة بتُ الدؤسسات الاقتصادية حيث أثارت ىذه  انطلاؽوىذا ما أدى إلذ  من خلاؿ الأداء التسويقي الفعاؿ

 الأختَة حاجيات كثتَة ومتنوعة لدى الدستهلكتُ لشا ساىم في توليد عادات وألظاط استهلاكية مضرة للبيئة والمجتمع.

أدت لإخلاؿ الديزاف الطبيعي، الذي أوجده الخالق عز وجل فكاف ىذا في ظهور آثار سلبية على البيئة الطبيعية  وساىم

لابد على الانساف من مراجعة أخطائو حتى يعيد ىذا التوازف ومن ىنا بدأت الانتقادات على مفهوـ التسويق التقليدي 

و التلوث، وغتَىا ا وما نتج عنها من استهلاؾ غتَ مبرر للطاقة وتلك النشاطات التي عملت على كثرة الدنتجات وتنوعه

تنامي الوعي البيئي وابذاه الحكومات لضو الوقوؼ في وجو الأضرار البيئية بإصدار من الدشاكل البيئية التي ألزمت ضرورة 

لشا دفع بها إلذ البحث بصلة من القوانتُ والتشريعات البيئية و التي أصبحت تشكل عائق و بردي جديد أماـ الدؤسسات 

لذ أف ظهر التسويق الأخضر، الذي إ، دمات و أساليب التسويق التقليديعن سبيل التغيتَ في طرؽ إنتاج السلع و الخ

الوسيلة التي تعمل على إقناع العملاء مع تربصة متطلبات الدسؤولية الاجتماعية والأخلاقية  ويعد مفهوـ حديث النشأة، 

 بهذا التوجو الجديد. الاىتماـكاستجابة للتحديات البيئية التي أفرزت ضرورة للتسويق والذي يعتبر  

وفي ىذا الخصوص أصبح تبتٍ مفهوـ التسويق الأخضر اليوـ حاجة ملحة في أغلب الدؤسسات الاقتصادية فهو الحل 

ؤسسة تويوتا اليابانية من خلاؿ الفعاؿ والدلائم لتحقيق التوازف بتُ القوانتُ والأرباح وتوقعات الزبائن وىذا ما أدركتو م

تبنيها لذذا الدفهوـ وذلك بتسويق الدنتجات الصديقة للبيئة لتحقيق أىداؼ الدؤسسة ودلؽومة أعمالذا المحافظة على الدوارد 

 الطبيعية بدا يساعد على برستُ الأداء التنافسي للمؤسسة.
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توجو البيئي لدى الدؤسسات والأضرار البيئية النابذة عنها ونظرا لألعية ىذا الدوضوع، وسبب الدشاكل الدذكورة سابقا حوؿ 

سوؼ يتم البحث في طبيعة تكوين الدزيج التسويقي لدؤسسة تويوتا ومدى التزامها بدعايتَ ومفاىيم الدنتج الأخضر حسب 

 الدعايتَ الدولية وما علاقة أبعاد التسويق الأخضر بأبعاد الأداء التسويقي.

 إشكالية الدراسة:

 ذا الدنطلق لؽكن طرح التساؤؿ الرئيسي التالر:ومن ى

 ؟في مؤسسة تويوتا ما دور التسويق الأخضر في برستُ الأداء التسويقي

 وىذه الإشكالية تقودنا إلذ الأسئلة تقودنا التالية:

 ىل ىناؾ دور للتسويق الأخضر في رفع قيمة مبيعات مؤسسة تويوتا؟ .1

 صة السوقية لدؤسسة تويوتا؟ىل ىناؾ دور للتسويق الأخضر في زيادة الح .2

 ىل ىناؾ دور للتسويق الأخضر في رفع ربحية مؤسسة تويوتا؟ .3

 ىل ىناؾ دور للتسويق الأخضر في كسب رضا زبائن الدؤسسة؟ .4

 ىل ىناؾ دور للتسويق الأخضر في زيادة ولاء الزبائن لدؤسسة تويوتا؟ .5

 الدراسات السابقة:

 (2014-2013)بوشارب، الدراسة الأولذ: 

ىذه الدراسة إلذ رفع الغموض عن مفهوـ التسويق الأخضر وأىدافو، وكذلك معرفة دور التسويق الأخضر في  ىدفت

برقيق التنمية الدستدامة. حيث تم اعتماد الباحث على الدنهج الوصفي والدنهج التحليلي، للوقوؼ على بعض الدفاىيم التي 

ابلة وتقدلص الاستبياف، وبسثل لرتمع ىذه الدراسة في لرموعة من لذا صلة بالدوضوع. وقاـ بجمع الدعلومات عن طريق الدق

 الدؤسسات الصناعية الجزائرية ذات نشاطات لستلفة بعضها ذات طابع عمومي وأخرى مؤسسات خاصة.

 وتوصلت ىذه الدراسة إلذ النتائج التالية:

تماعية كما لػرص على برقيق الأىداؼ الربحية ػػػػػػ يعتبر التسويق الأخضر توجو تسويقي مسؤوؿ من الناحية البيئية والاج

 للمؤسسة. 
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ػػػػػ ارتفاع أسعار الدنتجات الخضراء وكذلك عدـ قدرة الدؤسسة على تغطية ىذه التكاليف لغعل منهج التسويق الأخضر لا 

 يتوافق مع أىداؼ الدؤسسات.

 ؤسسات لتبتٍ التسويق الأخضر.ػػػػػػ نقص الوعي البيئي لدى الدستهلك يعد أحد الدعوقات التي تواجو الد

 (2014)بضودة، الدراسة الثانية:   

ولقد ىدفت ىذه الدراسة للتعرؼ على مدى تطبيق التسويق الأخضر في الدنشآت الصناعية العاملة في قطاع غزة، وكذلك 

حث الدنهج الوصفي توضيح العلاقة بتُ تبتٍ مفهوـ التسويق الأخضر وبرقيق فاعلية الأداء التسويقي. حيث استخدـ البا

 مؤسسة صناعية فلسطينية بقطاع غزة. 71التحليلي. ولجمع الدعلومات قاـ بتوزيع الاستبياف على 

 وتوصلت ىذه الدراسة إلذ النتائج التالية:

 ػػػػػػ إف توجو الدؤسسة الصناعية لإنتاج منتجات صديقة للبيئة لغعلها برقق أرباح.

ادة أرباحها من خلاؿ أداء تسويقي جيد لدختلف أنشطتها كما تسعى لتحقيق إرضاء ػػػػػػػ تسعى الدؤسسات الصناعية لزي

 الزبائن لانعكاسهم إلغابا على برقيق أىدافها.

ػػػػػػ وجود علاقة طردية قوية ذات دلالة إحصائية بتُ تبتٍ مفهوـ التسويق الأخضر والأداء التسويقي من قبل مدراء 

 الدؤسسات الصناعية.

 الدؤسسة الصناعية لدنهج التسويق الأخضر في إنتاجها يضمن لذا برستُ أدائها التسويقي.ػػػػػػػ تبتٍ 

 (2016)قريشي، الدراسة الثالثة: 

ىدفت ىذه الدراسة إلذ اقتًاح لظوذج للتسويق الأخضر للمؤسسات البتًولية العاملة في الوطن العربي، اعتمدت الباحثة 

سؤاؿ  138دراسة. كما قامت بجمع الدعلومات من خلاؿ توزيع استبياف مكوف من على الدنهج الوصفي لدعالجة إشكالية ال

 مؤسسة بتًولية. وتوصلت ىذه الدراسة إلذ النتائج التالية: 100على 

 تطبيق الدؤسسات البتًولية للتسويق الأخضر من شأنو أف لػقق لذا ميزة تنافسية. -

 سات البتًولية لضو تطبيق مفهوـ التسويق الأخضر.القوانتُ البيئية لا بسثل قوة ضاغطة لدفع الدؤس -

 إف الدؤسسات البتًولية حديثة النشأة أكثر قدرة على تعزيز تبتٍ مفهوـ التسويق الأخضر. -
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 نموذج الدراسة:

 أبعاد التسويق الأخضر                             أبعاد الأداء التسويقي         

   ) الدتغتَ التابع(                                 )الدتغتَ الدستقل(            

 

 

 

 

 

 فرضيات الدراسة:

 ىناؾ دور للتسويق الأخضر في رفع قيمة الدبيعات مؤسسة تويوتا. .1

 ىناؾ دور للتسويق الأخضر في زيادة الحصة السوقية مؤسسة تويوتا. .2

 ىناؾ دور للتسويق الأخضر في رفع ربحية مؤسسة تويوتا. .3

 للتسويق الأخضر في كسب رضا الزبائن.ىناؾ دور  .4

 ىناؾ دور للتسويق الأخضر في زيادة ولاء الزبائن لدؤسسة تويوتا. .5

 منهجية الدراسة:

من أجل الإحاطة بدعالد إشكالية البحث، وبرليل أبعاد الدتغتَين وبغرض الوصوؿ إلذ النتائج والتوصيات التي تفيدنا في 

استنا على الدنهج الوصفي التحليلي وذلك لتأطتَ الجانب النظري للدراسة، كما حل الدشكلة الدطروحة، اعتمدنا في در 

 استخدمنا في الجانب التطبيقي منهج دراسة حالة.

 أىداف الدراسة:

 نهدؼ من خلاؿ ىذه الدراسة لتحقيق ما يلي:

 إزالة الغموض حوؿ مفهوـ التسويق الأخضر والإحاطة بأىم الدفاىيم الدرتبطة بو. .1

 ػ الدنتج الأخضر
 ػ التسعتَ الأخضر
 ػ التًويج الأخضر
 ػ التوزيع الأخضر

 ػ لظو الدبيعات 
 ػ الحصة السوقية 

 ػ الربحية
 الزبوفء ػ رضا

 ػ ولاء الزبوف
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 واقع التسويق الأخضر بدؤسسة تويوتا. التعرؼ على .2

معرفة الدكاسب التي يولدىا تطبيق التسويق الأخضر لدى الدؤسسات الاقتصادية بصفة عامة، ولدى مؤسسة  .3

 تويوتا بصفة خاصة.

 توضيح العلاقة بتُ تبتٍ مفهوـ التسويق الأخضر وبرقيق فاعلية الأداء التسويقي بدؤسسة تويوتا. .4

 بدفهوـ التسوؽ الأخضر لدى الدؤسسات الجزائرية. الاىتماـتًاحات تساىم في خلق الوصوؿ إلذ نتائج واق .5

 أىمية الدراسة:

 وتبرز ألعية ىذه الدراسة في النقاط التالية:

تكمن ألعية ىذه الدراسة في المحافظة على البيئة الطبيعية ومواردىا، والتي تنشأ من ألعية التسويق الأخضر وما -

 ية على الفرد والدؤسسة والمجتمع ككل. لػققو من أثار إلغاب

التعريف بدنهج التسويق الأخضر لاعتباره من الدواضيع حديثة النشأة ولفت انتباه الدؤسسات الجزائرية إلذ ألعية - 

، بهدؼ   التسويق الأخضر كتوجو فعاؿ في برستُ الدؤسسات لأدائها التسويقي. استغلاؿىذا الدفهوـ

 خطة البحث:

الأوؿ فيهما  فصلتُمن الجانب النظري ، حيث تكوف إلذ جانبتُ: الجانب النظري، والجانب التطبيقي البحث قسم ىذا 

فتم التطرؽ فيو إلذ  الفصل الثالشأما حولو، أساسيات تو و ماىي، من حيث الأخضر لإطار النظري للتسويقتطرقنا فيو ل

، مفاىيم حوؿ الأداء التسويقي، حيث تضمن لأخضرإمكانية برستُ الأداء التسويقي للمؤسسة من خلاؿ تبتٍ التسويق ا

 .التسويق الأخضر كمدخل لتحستُ الأداء التسويقيمن ثم 

 وتأثتَه الأخضرلتسويق حاولنا فيو إبراز ا الجانب الثالش: والذي يتمثل في الجانب التطبيقي ويتكوف من فصل واحدأما 

أثر التسويق الأخضر على الأداء ، ثم محة عامة عن مؤسسة تويوتالأرفقناه بداية ب ،تويوتا التسويقي في مؤسسة الأداءعلى 

 .التسويقي لدؤسسة تويوتا

 

 



 

 

 
 

 

 

  

 الفصل الأول

 الإطار النظري للتسويق الأخضر
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 تمهيد:

يعتبر مفهوـ التسويق الأخضر من بتُ الدواضيع الحديثة في لراؿ إدارة التسويق، والذي ظهر كنتيجة لتنامي الوعي البيئي 

يعد التسويق الأخضر بدثابة الوسيلة التي تعتمدىا بعض ضرار البيئية، و ووقوؼ الذيئات الرسمية والغتَ رسمية في وجو الأ

لتًبصة الدسؤولية الاجتماعية في لستلف أنشطتها من جهة، والالتزاـ بدختلف القوانتُ والتشريعات الدؤسسات الاقتصادية 

 البيئية من جهة أخرى. 

ظري لدفهوـ النطار ؿ تقدلص الإوبناءا على ذلك سنحاو  وىذا ما يثتَ لرموعة من الأسئلة لدى الباحثتُ بهذا الدوضوع.

 من خلاؿ ىذا الفصل والذي يتألف من:التسويق الأخضر 

 :ماىية التسويق الأخضر المبحث الأول. 

 :أساسيات في التسويق الأخضر المبحث الثاني. 
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 المبحث الأول: ماىية التسويق الأخضر

بالتعامل بالسلع الصديقة للبيئة والغتَ ضارة بالمجتمع والقياـ بالأنشطة  الدؤسساتيتمحور التسويق الأخضر حوؿ إلتزام

 التسويقية في إطار الالتزاـ القوي بالدسؤولية الاجتماعية ضمن ضوابط لزددة لضماف المحافظة على البيئة وعدـ الضرر بها.

 المطلب الأول: تطور مفهوم التسويق الأخضر

ى لستلف الديادين والدستويات. ولعل أىم الأسباب والعوامل التي أدت إلذ ظهور ىذا عرؼ العالد تزايد بالوعي البيئي عل

التوجو بسثلت في الارتفاع الدستمر لدعدلات التلوث البيئي بشتى أنواعو كتلوث مياه الشرب والذواء، إضافة إلذ التغتَ الدناخي 

زوف، واستنزاؼ الدوارد الطبيعية بكميات ىائلة بسبب والدتمثل بالتسختُ الحراري العالدي بسبب تلف أجزاء من طبقة الأو 

عمليات التصنيع، تلف البيئة الطبيعية نتيجة لسلفات الصناعة، الأمطار الحامضية، وكل ىذا أصبح خطرا حقيقيا يهدد 

 للمؤسسات الصناعية واعتبرت العمليات التصنيعية الدسببات الرئيسية لذذهموجهة العالد، وكانت أصابع الاتهاـ 

 الإشكاليات. 

وىذ ما نتج عنو ظهور العديد من الجمعيات والذيئات التي تندد بضرورة المحافظة على البيئة لجعلها الدكاف الدناسب ليعيش 

فيو الإنساف براحة وأماف. وقامت الحكومات والذيئات الرسمية بتجسيد ىذه الغايات في شكل قوانتُ تنص على ضرورة 

 للحفاظ على البيئة ومواردىا الطبيعة.ابزاذ الاجراءات الدناسبة 

وعلى ضوء ىذه التطورات العالدية بدأت العديد من الدؤسسات بإعادة النظر بدسؤولياتها الاجتماعية والأخلاقية في 

ن لشارساتها التسويقية، وإعطاء البعد البيئي ألعية بارزة في استًاتيجياتها التسويقية. ومن ىنا كانت بداية ظهور لظط جديد م

التسويق، عرؼ بالتسويق الأخضر والذي يعد منهج تسويقي يقدـ حلوؿ لتلك الأثار الاجتماعية والبيئية السلبية ويتمحور 

 . (05، صفحة 2009)الصمادي، حوؿ الالتزاـ القوي بالدسؤولية البيئية في لشارسة الأنشطة التسويقية 

 ثة مراحل وىي كالاي:ووفقا لذلك فإف التطور التارلؼي للتسويق الأخضر مر بثلا
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 (  Social Marketingالفرع الأول: مرحلة المسؤولية الاجتماعية )التسويق الاجتماعي

على أنو لرموعة من الالتزامات فو ظهرت مفهوـ التسويق الاجتماعي في بداية سبعينيات القرف الداضي، ولؽكن تعري    

وتعزيز المحتوى الاجتماعي في أنشطتها، وأما من وجهة النظر التسويقية التي تتبناىا الدؤسسة الإنتاجية لحماية المجتمع، 

الدؤسسة بتعظيم أثرىا الإلغابي وتقليل أثرىا السلبي في المجتمع. ومعتٌ ذلك أف الدؤسسة لغب أف  التزاـفيعرؼ على أنو 

 التسويقية. تتمتع بروح الدسؤولية ابذاه المجتمع والبيئة الطبيعية أثناء قيامها بدختلف الأنشطة

الدوارد الطبيعية  استغلاؿويعتبر كل ىذا التقصتَ في تقدلص الخدمات الاجتماعية، تفاقم لدشكلات الفقر والبطالة، وسوء 

 Peterكانت الأسباب الرئيسية وراء ظهور مفهوـ التسويق الاجتماعي، إذ أف أوؿ من أشار إلذ ىذا الدفهوـ ىو 

Druckerالديناميكية لدنظمات الأعماؿ والتي بردث التكامل  ق يتمثل بالعملياتإف التسوي" ـ بقولو 1957عاـ

، 2018)عبدالفتاح، ليصبح لزط دراسات العديد من الدختصتُ في علم التسويق. "بدنتجاتها مع أىداؼ وقيم المجتمع 

تياجات السوؽ . والتوجو بالتسويق الاجتماعي يؤكد أف أوؿ مهمة لغب أف تقوـ بها الدؤسسة ىي دراسة اح(60صفحة 

 الدستهدفة وتلبيتها بأكثر فعالية من الدنافستُ وبالشكل الذي لػقق رغبات الدستهلكتُ ولػفظ أػو لػسن من رفاىية المجتمع.

 .(79، صفحة 2017)مديولش و كشيدة، 

الإشارة إلذ وىكذا فالتوجو الاجتماعي بدأ يركز على التأثتَات البيئية للمنتجات على لضو كبتَ، لذا كاف من الواجب 

، 2018)عبدالفتاح،  الدفهوـ الاجتماعي الذي يبرز العلاقة بتُ الدسؤولية الاجتماعية والدسؤولية البيئية. والدتمثلة فيما يلي:

 .(60صفحة 

يعتٍ أنو لا بد من دراسة الاىتمامات الإنسانية في المجتمع من قبل رجاؿ التسويق وأخذىا بعتُ : أولا: الدفهوـ الإنسالش

 عتبار في بصيع الأنشطة التسويقية.الا

ؤكد على ضرورة تطوير تركيبة الدنتج بالشكل الذي لغعلو يتوافق والتصاميم الصديقة للبيئة،  ي :ثانيا: الاستهلاؾ الذكي

 كتطوير منتجات ذات عبوات أو الإنتاج بدكونات معادة التدوير، أو قابلة لإعادة التدوير.

اؿ البعد البيئي في بصيع الأنشطة التسويقية، سواء في تصنيع الدنتجات أو طريقة التعبئة أو بدعتٌ إدخ :ثالثا: الدفهوـ البيئي

 التغليف.
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يقصد بو أف الدسؤولية الاجتماعية تسعى للموازنة بتُ ثلاثة إىتمامات ىي برقيق  :رابعا: مفهوـ التوازف بتُ الاىتمامات

 ية للمجتمع.الرضا للمستهلكتُ، برقيق ربحية الدؤسسة، برقيق الرفاى

 (Consumer Protectمرحلة حماية المستهلك ) الفرع الثاني:

إف الذدؼ الأساسي من ىذه الدرحلة ىي بضاية الدستهلكتُ من الدنتجات الضارة والأثار السلبية التي لؼلقها النشاط 

ؤسسات لحماية حقوقهم  التسويقي لدعظم الدؤسسات الاقتصادية، وتعتبر بصلة من النشاطات التي تقوـ بها الأفراد والد

كمستهلكتُ أو كزبائنوعلاقة ىذه الدرحلة بالتسويق الأخضر تكمن في الدبادئ الأساسية التي تقوـ عليها ىذه الدرحلة والتي 

تتمحور حوؿ حق الفرد في العيش في بيئة نظيفة وآمنة، فضلا عن بضاية ذلك الفرد من الدنتجات الضارة والدمارسات 

ة التي قد يتعرض إليها، سواء في التسعتَ، التًويج أو التوزيع. وىذا ما أدى إلذ تصاعد الإىتماـ بالوعي السيئة و الانتهازي

البيئي لدى الزبائن، وارتفاع اىتماـ الحكومات وبصاعات الضغط )وىم لرموعة من الدؤسسات أو الافراد الذين يتحركوف 

أنفسهم أو من لؽثلهم من أي ضرر قد يلحقو الأخروف بهم على  بابذاه برقيق أىدافهم الدتمثلة بالسعي لضو الحفاظ على

 النحو الدباشر أو الغتَ مباشر(.

وىنا لؽكن تعريف التوجو البيئي بأنو "حركة مؤسسة تهدؼ إلذ حقوؽ الدواطنتُ في العيش في بيئة آمنة والتوجو لضو    

 بضاية تلك البيئة وتطويرىا ".

ا ملحوظا في الحركات البيئية من بذرات الدسؤولية الاجتماعية، فضلا أنها شهدت أوؿ وىذه الدرحلة مهمة كونها شهدت لظو 

، 2014-2013)بوشارب،  تأطتَ مفاىيمي لأكثر الدوضوعات قربا بالتسويق الأخضر وىو موضوع التسويق الاحيائي.

 (07صفحة 

 (Green Marketingالفرع الثالث: مرحلة التسويق الأخضر )
، وقد تلقى ىذا الدفهوـ منذ بروزه 1995تسويق الأخضر بقوة في نهاية الثمانيات وبالتحديد في عاـ ظهر مفهوـ ال     

اىتماـ الكثتَ من الدؤسسات كمدخل تنافسي ناجح،بسبب الجهود التي بذلتها الجهات الدختلفة وسعي الدؤسسات لإلغاد 

وظهور 14000ضع معايتَ الإدارة البيئية ايزو مدخل جديد يتناسب مع تغتَات البيئية، وتعتبر أىم أسباب نشأتو و 
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كذلك بررؾ الجهات الضاغطة والدنظمات الداعية النقي، و العديد من الدفاىيم والدصطلحات على غرار الإنتاج النظيف أو 

 .(13، صفحة 2015)بلحيمر و قندوز،  لحماية البيئة

 الشكل الدوالر يوضح مراحل تطور مفهوـ التسويق الأخضر:

 : مراحل نشوء وتطور مفهوم التسويق الأخضر   7قمالشكل ر 
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 المطلب الثاني: تعريف التسويق الأخضرومبررات ظهوره

 الفرع الأول: تعريف التسويق الأخضر

اريف الدقدمة في التسويق الأخضر، ونظرا لاتساع أبعاد ىذا الدفهوـ وابذاه معظم الأبحاث لقد وردت العديد من التع     

 والدراسات الحديثة لضو الدواضيع البيئية، وفي ىذا الإطار سنتطرؽ إلذ أىم التعاريف التي قدمت حوؿ التسويق الأخضر:

تسويق الدنتجات التي تعتبر صديقة للبيئة وأف "التسويق الأخضر على أنه (AMAتعرؼ الجمعية الأمريكية للتسويق) أولا:

تكوف آمنة وأف تضمن عدد من الأنشطة الدختلفة التي تتمثل في تعديل الدنتج تغيتَ طريقة الإنتاج. تغيتَ طريقة وأساليب 

 (128، صفحة 2017)كافي و كافي،  التعبئة والتغليف، وتعديل وتطوير أساليب التًويج."

تسويق الأخضر بأنو "كل الأنشطة الدصممة لتوليد وتسهيل عمليات التبادؿ بابذاه إشباع ال polonskyعرؼ  ثانيا:

 .(80، صفحة 2017)مديولش و كشيدة، حاجيات ورغبات الزبائن والأفراد وألا يكوف لذا تأثتَ ضار على البيئة الطبيعة." 

دمات والتي تتسم في كونها صديقة فعرفاه على أنو "عملية بيع الدنتجات و/أو الخ Henlon&Kinner: أما ثالثا

 .(166، صفحة 2018)فتحي و قاسي،  للبيئة"

 بينما يرى سويداف وحداد "التسويق الأخضر بأنو تطوير وتسعتَ وترويج وتوزيع معتُ للمنتجات التي لا تؤذي البيئة" رابعا:

 .(24، صفحة 2014)بضودة، 

ية الإدارية الكلية الدسؤولة عن بسييز وبرديد وتوصيل حاجات : كما يعرؼ التسويق الأخضر على أنو "ىو العملخامسا

 (72، صفحة 2014)النجار،  الدستهلك والمجتمع على أسس الاستدامة والربحية وخدمة العملاء وفق الدسؤولية الاجتماعية."

زبائن : ويعرفو كل من البكري والنوري بأنو: "مدخل نظمي متكامل يهدؼ إلذ التأثتَ في تفضيلات السادسا

بصورة تدفعهم لضو التوجو إلذ منتجات غتَ ضارة بالبيئة وتعديل عاداتهم الاستهلاكية بدا ينسجم مع ذلك والعمل 

على تقدلص مزيج تسويقي متكامل قائم على أساس الإبداع بشكل يرضي ىذا التوجو بحيث تكوف المحصلة النهائية 

 (24-23، الصفحات 2014)كافي،  ىدؼ الربحية للمؤسسة." الحفاظ على البيئة وبضاية الزبائن وإرضائهم وبرقيق

 التسويقية وتتمثل في التسعتَ، التًويج،  ومن التعاريف السابقة لؽكننا تعريف التسويق الأخضر بأنو لرموعة الأنشطة
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و استهلاؾ والتوزيع التي تسعى للتأثتَ في سلوكيات ورغبات الدستهلكتُ بهدؼ تغيتَ عاداتهم الاستهلاكية وتوجيههم لض

الدنتجات الصديقة للبيئة وذلك بشكل لؽكن الدؤسسة من برقيق ىدؼ الربحية مع ضرورة المحافظة على البيئة الطبيعية وعدـ 

 إلحاؽ الأذى بها.

 الفرع الثاني: مبررات ظهور التسويق الأخضر

-169، الصفحات 2018و قاسي، )فتحي ىناؾ لرموعة من العوامل التي فرضت ظهور مفهوـ التسويق الأخضر وبسثلت في: 

170) 

 أولا: تناقص الموارد الأولية

 تنقسم الدوارد الأولية الدوجودة في البيئة إلذ ثلاثة أصناؼ وىي:

كالداء والذواء حيث أصبحت ىذه الدوارد تعالش في الوقت الراىن   Infiniteويتمثل في الدوارد الغتَ لزدودة: أ ػ النوع الأوؿ

تي تهدد البيئة وتشكل خطرا عليها في الأمد البعيد، وىذا ما أدى إلذ برريك الذيئات والجمعيات الكثتَ من الدشاكل ال

الأمثل لذذه الدوارد وتفادي الكوارث المحتمل وقوعها في ظل استمرار  الاستخداـالداعمة للبيئة بتوحيد جهودىا لتًشيد 

 قة الأوزوف، تناقص كميات الدياه وتلوثها، وغتَىا.تلك التجاوزات؛ فضلا عن وقوع بعض الأضرار مثل: اتساع ثقب طب

وتتمثل في الغابات بدا بستلك من ثروات  Finite Renewableب ػ النوع الثالش: الدوارد المحدودة والقابلة للتجديد 

كالنباتات والأشجار. وىي الأخرى كغتَىا من مكونات البيئة الطبيعية أصبحت تشهد تناقص ملحوظ بسبب التصرفات 

تَ الواعية من قبل العنصر البشري كقطع الأشجار، رمي النفايات، الحرائق والتي كانت السبب في الكثتَ من الدشاكل الغ

البيئية. لذلك لغب أف تستخدـ ىذه الدوارد بعقلانية بالإضافة إلذ القياـ بحماية التًبة وتنظيم بضلات إعادة التشجتَ 

 لدواجهة ىذا التناقص. 

وىي الدوارد التي Finite Non-Renewableبسثلت في الدوارد المحدودة الغتَ قابلة للتجديد و  ج ػ النوع الثالث:

تعتبر نفاذيتها مشكل حقيقي لكوف ىذه الدوارد موجودة في الطبيعة بكميات لزدودة ولا لؽكن إعادة بذددىا وتتضمن 

لضو البحث والتطوير لإلغاد بدائل بسكنها  النفط، الفحم، الحديد...إلخ. لذا تقوـ العديد من الدؤسسات بتًكيز جهودىا

 .التقليل من استنزاؼ ىذه الدوارد
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 ثانيا: ارتفاع كلفة الطاقة

تعتبر الطاقة من أكثر المجالات حيوية وألعية في لصاح معظم الأعماؿ بالدؤسسات الصناعية، حيث أف كلفة  

ـ في معظم العمليات الصناعية والإنتاجية.  الدنتجات ترتبط بشكل أساسي بكلفة الطاقة لأف ىذه الأختَة تستخد

وأنها تعتبر من الدوارد الدنتهية الغتَ قابلة للتجديد وفي مقدمتها النفط الذي أصبحت تشهد أسعاره ارتفاعا غتَ طبيعي  كما

دولار للبرميل 2.23في حتُ كاف سعره  2008دولار للبرميل الواحد في أواخر 120ليصل إلذ ما يقارب 

ا الارتفاع يشكل عقبة تعرقل ستَ عمل الدؤسسات بحيث يؤدي إلذ ارتفاع أسعار الدنتجات لشا يساىم في .وىذ1970سنة

بروز مشاكل اقتصادية في العديد من بلداف العالد. وىذا ما دفع الدؤسسات للبحث عن مصادر بديلة للطاقة بأقل الأضرار 

 الرياح. الدمكنة كاستخداـ الطاقات الدتجددة مثل الطاقة الشمسية، 

 ثالثا: ارتفاع مستوى التلوث

والتي pollutuيعتبر التلوث من الدفاىيم التي يصعب إلغاد تعريف موحد وشامل لذا فالكلمة جاءت من أصل لاتيتٍ 

ىذا الدصطلح من الأذى الدادي الذي تطلقو النشاطات  استخداـتعتٍ جعل الشيء غتَ نظيف أو قذر والبعض لػدد 

ثار السلبية والأضرار التي تلحق بالبيئة غالبا ما يكوف مصدرىا فعل البشر سواء كانت بشكل مباشر البشرية. فنجد أف الأ

الدبيدات الزراعية، مبيدات الحشرات، رمي النفايات في  استخداـأو غتَ مباشر. مثلا تلوث الدياه ينتج بشكل أساسي من 

 .إلخ.البحتَات والأنهار. والتلوث الذوائي مصدره دخاف الدصانع..

 رابعا: تغير دور الحكومات

بزتلف دور الحكومات واىتماماتها بالجانب البيئي فبعض ىذه الحكومات بسنحو حصة اىتماـ كبتَة وتسعى جاىدة 

لتسليط الضغوطات على الدؤسسات من أجل مراعات البيئة الطبيعية في لستلف الأعماؿ والتوجهات التي تسلكها وتظهر 

 والذيئات الداعية للبيئة النظيفة. في ىذه البلداف الحركات

الذيئات الرسمية في ىذه البلداف بسن التشريعات التي تنص على بضاية البيئة، والقياـ بحملات توعية  حيث قامت

للمواطنتُ، وفرضت على الدؤسسات ضرورة الالتزاـ بالدسؤولية الاجتماعية ابذاه البيئة، وذلك عن طريق تبتٍ سياسة إنتاجية 

تسهم في خدمة التوجو البيئي الدعاصر. في حتُ ىناؾ بلداف لا تعطي أي اىتماـ بهذا التوجو ويرجع ذلك إلذ  وتسويقية

 إمكانياتها الدادية المحدودة التي لا تسمح لذا بتخصيص ميزانية للتكفل بهذا الجانب.
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 أىداف التسويق الأخضر وأىميتو :المطلب الثالث

 الفرع الأول: أىداف التسويق الأخضر

 يستند تطبيق منهج التسويق الأخضر إلذ أربعة أىداؼ رئيسية ىي:

 إلغاء مفهوـ النفايات أو تقليصها  :أولا

ضمن إطار التسويق الأخضر تغتَ الدفهوـ التقليدي في التعامل مع النفايات وبقايا الصناعة،حيث أصبح التًكيز على      

جية لتصميم وإنتاج السلع بدوف نفايات )أو نفايات قابلة للتدوير( الأنشطة التي تساىم في رفع كفاءة العمليات الإنتا

 .أي أف الدهم ىو ليس ما لغب أف نفعلو بالنفايات، بل كيف ننتج سلعا بدوف نفايات.بدلا من كيفية التخلص منها

 (06، صفحة 2009)الصمادي، 

 إعادة تشكيل مفهوم المنتج  :ثانيا

لتسويق الأخضر وذلك بدواكبة تكنولوجيا الإنتاج لدفهوـ الالتزاـ البيئي، بحيث أصبحت لقد تغتَ مفهوـ الدنتج في ظل ا     

تعتمد عملية الإنتاج بشكل كبتَ على مواد خاـ غتَ ضارة للبيئة، واستهلاؾ الحد الأدلس منها، بالإضافة إلذ ضرورة تدوير 

وإعادة تصنيعها مرة أخرى لتصبح قابلة  الدنتجات نفسها بعد انتهاء الدستهلك من استخدامها حيث لؽكن تفكيكها

 (112، صفحة 2016)قريشي،  .في تغليفها على مواد صديقة للبيئة وقابلة للتدوير للاستهلاؾ، والاعتماد

 وضوح العلاقة بين السعر والتكلفة  :ثالثا

التي يتم تقدلؽها  سعر الدنتج لغب أف يعكس كلفتو الحقيقية أو يكوف قريبا منها. وىذا يعتٍ أف سعر السلعة     

للمستهلك لغب أف يوازي التكلفة الحقيقية التي تتحملها الدؤسسة والتي تضم التكاليف التالية: تكاليف البحث عن موارد 

بديلة، تكاليف بضاية الدوارد البيئية، تكاليف تقدلص منتجات صديقة للبيئة، لشا ينتج عنها تكاليف مرتفعة وتنعكس على 

 (81، صفحة 2017)مديولش و كشيدة،  لتي تكوف أسعارىا مرتفعة نسبيا.الدنتجات الخضراء ا

 رابعا: جعل التوجو البيئي أمرا مربحا 

تسعى معظم الدؤسسات لتحقيق الكسب السريع لشا جعلها تعمل لتحقيق ىذه الغاية بكل ما أتيحت من قوة بغض      

أدركت العديد من الدؤسسات أف التسويق الأخضر يشكل فرصة  في حتُ.النظر عن الآثار السلبية التي قد تنجم على البيئة

في الدنافسة السوقية يدرؾ أف ىذا يعتبر منفذا تنافسيا  والدتمعن  .سوقية قد بسنح الدؤسسة ميزة تنافسية ولربدا تكوف مستدامة
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 الدستهلكتُ وبرولذم لؽكن أف يستَ بالدؤسسة إلذ سياؽ تنافسي جديد، وخاصة مع تنامي الوعي البيئي بتُ استًاتيجيا

ومن مزايا ىذا التوجو الاستًاتيجي ىو أف الذيئات الرسمية تروج للتوجهات البيئية بشكل  .التدرلغي إلذ مستهلكتُ خضر

وفي ذلك مساعدة ودعم لرالش من ىذه الجهات لجهود التًويج الخاصة  .طبيعي ومستمر من خلاؿ أجهزة الاعلاـ الدختلفة

)قريشي و .وبالتالر سيكوف ىذا التوجو أمرا مربحا وخاصة في الددى الطويل .نهج التسويق الأخضربالدؤسسات التي تتبتٌ م

 (380، صفحة 2011قدري، 

 أىمية التسويق الأخضر :الفرع الثاني

 (37، صفحة 2014)بضودة،  وتكمن ألعية التسويق الأخضر بالنسبة للمؤسسة الاقتصادية التي تتبتٌ ىذا الدنهج في:     

 : إرضاء حاجات المالكينأولا

إف منهج التسويق الأخضر يفتح آفاقا جديدة وفرصا سوقية مغرية أماـ الدؤسسات التي تطبقو، لشا يتيح أمامها المجاؿ  

لتجنب الدنافسة التقليدية، وىذه الفرصة برقق زيادة تنافسية في السوؽ الدستهدفة وخاصة عندما تتوجو إلذ بدنتجات 

دؼ بها ذوي التوجهات البيئية في السوؽ. ويساعد ىذا الوضع التنافسي على برقيق مكاسب وأرباح صديقة للبيئة، تسته

 .أعلى، فضلا عن اكتساب سمعة جيدة في المجتمع وتلبية حاجات الدالكتُ

 ثانيا: تحقيق الأمان في تحقيق المنتجات وإدارة العمليات

بها إلذ ضرورة البحث عن الأساليب والطرؽ التي من شأنها رفع   إف توجو الدؤسسة لإنتاج سلع آمنة وصديقة للبيئة يدفع

كفاءة عملياتها الإنتاجية وتطويرىا بالشكل الذي يتلاءـ مع ىذا التوجو البيئي،لشا لؼفض من مستويات التلف والتلوث 

دفع تعويضات  البيئي الناجم عن ىذه العمليات الإنتاجية، فضلا عن بذنب الدلاحقات القانونية التي قد تقضي إلذ

 للمتضررين، وإثارة بصعيات البيئة وبضاية الدستهلك.

 ثالثا: القبول الاجتماعي للمؤسسة

إف الدؤسسات التي تتبتٌ فلسفة التسويق الأخضر برظى بتأكيد قوي من المجتمع، بشتى فئاتو وأطيافو بسبب انسجاـ 

د الاجتماعي يساعد الدؤسسة على توطيد روابطها مع أىدافها مع أىداؼ المجتمع بخصوص الالتزاـ البيئي، وىذا التأيي

 عملائها الحاليتُ وكسب عملاء جدد في الدستقبل.

 رابعا: دلؽومة الأنشطة 
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إف بذنب الدؤسسة الخضراء للملاحقات القانونية وتأييد المجتمع لذا بسبب القبوؿ العاـ لأىدافها وفلسفتها، لؽكنها من 

 ودعم عملياتها وأنشطتها التجاريةديقة للبيئة، الاستمرار في تقدلص منتجاتها الص

 المبحث الثاني: أساسيات حول التسويق الأخضر

من بينالدظاىر التي بذسد تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر في ظل برمل الدؤسسات لدسؤولياتها البيئية والأخلاقية ىو      

لذ تطوير برامج تسويقية لحماية البيئة الطبيعية والمحافظة إعداد مزيج تسويقي يأخذ في الحسباف الجوانب البيئية بالإضافة إ

 عليها والتًويج لدشاريع إعادة التدوير بهدؼ التقليل من النفايات والتلوث...إلخ.

 المطلب الأول: المزيج التسويقي التقليدي

 Marketing Mixالفرع الأول: تعريف المزيج التسويقي التقليدي 

 ف التي أعطيت للمزيج التسويقيسنعرض فيما يلي أىم التعاري

"لرموعة من الأدوات الدستعلمة من طرؼ الدؤسسة لتحقيق  :الدزيج التسويقي على أنو Kotler: لقد عرفو أولا

 (41، صفحة 2016-2015)بطيب، الاستجابة الدرغوبة في أسواقها الدستهدفة." 

من طرؼ منتج السلعة أو الخدمة والدستخدمة في عملية : الدزيج التسويقي "ىو لرموعة من الدتغتَات الدتحكم فيها ثانيا

 (38، صفحة 2010_2009)زقاي،  تلبية حاجيات الزبائن الدستهدفتُ ويقصد بذلك لرموعة أدوات النشاط في السوؽ."

تهدؼ بأنو: "لرموعة من الدتغتَات أو العناصر الدتكاملة التي يديرىا الدسوقوف لخدمة السوؽ الدس   Petre: وعرفو ثالثا

 (118، صفحة 2014)كافي،  وبرقيق أىداؼ الدؤسسة."

ومن التعاريف السابقة لؽكننا تعريف الدزيج التسويقي بأنو لرموعة من العناصر أو الدكونات والتي بسثلت في الدنتج،      

بدختلف الأنشطة السعر، التًويج، الدكاف التي يتم دلرها والتحكم فيها من قبل القائمتُ على وظيفة التسويق للقياـ 

 التسويقية على النحو الدخطط لو لتلبية حاجيات الزبائن الدستهدفتُ بغرض برقيق أىداؼ الدؤسسة.
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 الفرع الثاني: عناصر المزيج التسويقي التقليدي

 (254-253، الصفحات 2012)البكري ث.،  يتكوف الدزيج التسويقي التقليدي من أربعة عناصر أساسية وىي كالتالر:

   Producالمنتج أولا:

الدنتج ىو عبارة عن كل شيء مادي ملموس أو غتَ ملموس يتلقاه الفرد أو الدؤسسة من خلاؿ عملية التبادؿ. وىذا      

الدنتج قد يكوف في صورة سلعة، خدمة، فكرة، أو تركيبة بذمع بتُ عنصرين أو أكثر من العناصر السابقة، بهدؼ لإشباع 

 حاجيات ورغبات الدستهلتُ.

يعتبر الدنتج أساس العلاقة بتُ طرفي العملية التسويقية، لأف كل طرؼ من ىذه العلاقة لو أىداؼ أو منافع يسعى     

لتحقيقها من خلاؿ تعاملو مع الدنتج، فمثلا الدنتج )الدصنع( يهدؼ إلذ برقيق أرباح ورضا الزبائن، والدستهلك يسعى 

انب الاعتبارية التي تتمثل في مواكبة تطورات الحياة من حيث التصميم، لإشباع حاجياتو ورغباتو ...إلخ، فضلا عن الجو 

 (254، صفحة 2012)البكري ث.،  .الخدمات الدرافقة، مستوى الجودة والتنوع في البدائل

 Priceثانيا: السعر 

سلعة أو خدمة. ويعتبر  السعر في مفهومو البسيط ىو عبارة عن القيمة الدالية التي يدفعها الدشتًي للبائع لقاء حصولو على 

أحد الدكونات الحاسمة ضمن عناصر الدزيج التسويقي، لكونو ذو صلة أساسية بالقرارات والأعماؿ الدرافقة لعملية برديد 

الأىداؼ والسياسات الخاصة بالدؤسسة، وعمليات التبادؿ التي تتم بينها وبتُ لستلف الجهات، يستخدـ كأداة تنافسية مع 

 (309، صفحة 2007)عبد الرحيم،  .في ذات المجاؿ أو التي تقوـ بتقدلص نفس الدنتجات الدؤسسات العاملة

 Promotionثالثا: الترويج 

يهدؼ التًويج وبشكل أساسي إلذ زيادة الوعي العاـ أو التعريف بالدؤسسة ومنتجاتها سواء كانت جديدة في ذلك      

التعريف بخصائص الدنتجات الدقدمة وأسلوب استخدامها،  السوؽ أوموجودة مسبقا ومن الدمكن أيضا أف يهدؼ إلذ

 .وعنصر التًويج ذو صلة أساسية بالأنشطة الدستعملة للإعلاـ الآلر أو لإبلاغ الأفراد والجماعات حوؿ الدؤسسة ومنجاتها

 (254، صفحة 2012)البكري ث.،  .وقد تستعمل في كثتَ من الأحياف للتًغيب في شراء تلك الدنتجات الدقدمة
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  Placeرابعا: التوزيع

يسعى القائموف على عملية التوزيع ضمن إدارتهم لدزلغهم التسويقي لجعل الدنتجات متوفرة بالكميات الدناسبة في الدكاف   

وذلك عن  .الدناسب وفي الوقت الدناسب مع الحفاظ على الكلف الابصالية وإدارة الدخزوف والنقل في أدلس مستوى لشكن

ه الدنتجات في الأسواؽ الدستهدفة أو لكل الزبائن الدهتمتُ بذلك الدنتج لتمكتُ الدؤسسة من برقيق رضاء طريق توزيع ىذ

 (85، صفحة 2018)البحتَي،  الزبائن وكسب حصة سوقية بسكنها من الحفاظ على مكانتها في السوؽ.

 المطلب الثاني: المزيج التسويقي الأخضر

 Green Marketing Mix الأخضر الفرع الأول: تعريف المزيج التسويقي

على الرغم من أف الدزيج التسويقي التقليدي لا زاؿ يعتبر الأساس في التسويق الأخضر، إلا أنو وقع برت ىجوـ      

النقاد في إطار التوجو الجديد لضو التسويق الأخضر. حيث يرى البعض أنو يتسبب في الكثتَ من الآثار البيئية السلبية التي 

مع مفاىيم التسويق الأخضر. ويركز على إشباع حاجيات الدستهلك بغض النظر عن الاعتبارات البيئية، مثل  لا تنسجم

تقدلص بعض السلع الضارة بالبيئة مع ىدر الدوارد الطبيعية واستخداـ موارد غتَ صديقة للبيئة. أما التسويق الأخضر فإنو 

)عبدالفتاح،  ل القرارات التسويقية الدتعلقة بالدزيج التسويقي الأخضر.يركز على البعد البيئي والدسؤولية الاجتماعية في ك

 (137، صفحة 2018

وعرؼ الدزيج التسويقي الأخضر بأنو: "لرموعة من الأدوات والعناصر التسويقية التي تعمل الدؤسسة على برقيق التكامل  

 ؤسسة مع عدـ الإضرار بالبيئة الطبيعية".والإندماج بينها، وذلك من أجل خدمة السوؽ الدستهدؼ وبرقيق أىداؼ الد

 (172، صفحة 2018)فتحي و قاسي، 

ويعرؼ أيضا على أنو: "لرموعة من الدتغتَات الاجتماعية والسياسية الواجب أخذىا بنظر الاعتبار عند قياـ الشركات أو 

 (83، صفحة 2007)البكري و النوري،  منظمات الأعماؿ بتبتٍ مدخل التسويق الأخضر".

ما عرؼ الدزيج التسويقي الأخضر على أنو: "لرموعة السياسات التسويقية والدتعلقة بالدنتج وتسعتَه وترولغو وتوزيعو ك

بالإضافة إلذ كافة الإجراءات والعمليات والأنشطة الدتضمنة في ىذه السياسات والدوجهة أساسا إلذ الأسواؽ ذات 

 (15، صفحة 2017)عيد الأغا،  ىذه التطلعات وبرقيق أىداؼ الدؤسسة." التطلعات والرغبات البيئية، بدا يعمل على تلبية
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لشا سبق لؽكننا تعريف الدزيج التسويقي الأخضر بأنو عبارة عن لرموعة العناصر والدتغتَات التي ترتبط مع بعضها البعض 

تُ الاعتبار ضرورة المحافظة للقياـ بدختلف الأنشطة التسويقية على النحو الدخطط لتحقيق أىداؼ الدؤسسة. مع الأخذ بع

 على البيئة الطبيعية وعدـ إلحاؽ الضرر بها. 

 الفرع الثاني: عناصر المزيج التسويقي الأخضر

 ىناؾ توجهاف لتقسيم عناصر الدزيج التسويقي الأخضر وىي كالتالر:

 بسثلت في:)4Pأولا: يرى أغلبية الباحثتُ أف الدزيج التسويقي الأخضر يتكوف من أربعة عناصر أساسية )

 Green Productأ ػ الدنتج الأخضر: 

يعد الدنتج الأخضر حجر الأساس في الدزيج التسويق الأخضر، ويعتبر بدثابة امتداد تطبيقي حقيقي لدفهوـ التسويقي 

 الأخضر، لؽكن تعريف الدنتج الأخضر على أنو:" أي منتج مصمم ومصنع وفقا لمجموعة من الدعايتَ التي تهدؼ إلذ بضاية

 (65، صفحة 2016)البكري و إسماعيل،  استنزاؼ الدوارد الطبيعية مع المحافظة على خصائص الأداء الأصلية".  البيئة لتقليل

 (92، صفحة 2017)مديولش و كشيدة،  للمنتج الأخضر لرموعة من الخصائص بسيزه عن باقي الدنتجات وبسثلت في:

 الدنتجات الأخرى.الدنتج الأخضر أقل ضررا وتكلفة على البيئة من  (1

 منتج أقل استخداما للموارد الخطرة كالدواد الحافظة والكيمياوية. (2

 منتج أكثر برقيقا للجودة البيئية بدا ذلك أنو أقل تلفا وأكثر استجابة لحاجيات الزبائن وبصعيات بضاية الدستهلك. (3

 لؼلقها التسويق والإعلاف السلبي.منتج موجو لحاجيات حقيقية للمستهلكتُ الخضر، وليس للحاجيات الدزيفة التي  (4

لػمل الدنتج الأخضر على غلافو ملصقات تضم معلومات بسكن الدستهلك من التعرؼ على لشيزات وخصائص  (5

 ىذا الدنتج وكذا التأثتَات الصحية والبيئية الدتًتبة عن استهلاكو.

 (09_08، صفحة 2014)اسحق،  بالإضافة إلذ الخاصيتتُ التاليتتُ:

ضر أكثر استخداما للموارد والطاقات الدتجددة كالدنتجات الغذائية مصدرىا الدوارد الزراعية، وكذلك الدنتج الأخ (1

 الطاقة الشمسية في عملية الإنتاج. استخداـ
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 (Reuse) إعادة الاستعماؿ  (Recycling)وىي:إعادة التدوير R5منتج أكثر برقيق للإعدادات الخمس  (2

 وأختَا إعادة التصليح (Remanufacturing)التصنيع إعادة (Reconditioning)إعادة التكييف 

(Repair). 

 Green pricingب ػ التسعتَ الأخضر: 

التي يتخذىا رجاؿ التسويق حيث تؤثر على فعالية الدؤسسة ولصاحها في   الاستًاتيجيةيعد التسعتَ أحد أىم القرارات     

العناصر الأكثر ألعية في عناصر الدزيج التسويقي كسب حصة والدنافسة في السوؽ، ويعتبر التسعتَ الأخضر من بتُ 

 ،(20، صفحة 2017)عيد الأغا، الأخضر، 

وغالبا ما برمل الدنتجات الخضراء إضافة سعرية في الأمد القصتَ بسبب التكاليف الخاصة التي بذعل الدنتج صالح بيئيا    

وكذلك أساليب إنتاجية أكثر تطور تنسجم مع  فإنتاج ىذه الدنتجات يتطلب تكاليف كبتَة في لراؿ البحث والتطوير،

-2013)بوشارب،  ىدؼ إستخداـ الطاقة بكفاءة والتقليل من ضياع وتلف الدواد الأولية لإنتاج منتجات صديقة للبيئة.

 (21، صفحة 2014

 (416، صفحة 2011)صالحي،  ومن مزايا التسعتَ الأخضر ما يلي:

 ـ الكفاءة في إستخداـ الدوارد الطبيعية.بضاية البيئة من خلاؿ الحد من الذدر وعد (1

 زيادة وعي الزبائن من خلاؿ حصولذم على معلومات بيئية جديدة مقابل العلاوة السعرية للمنتجات الخضراء. (2

زيادة ولاء عماؿ الدؤسسة، لأف العماؿ لؽيلوف للعمل والاستمرار في مؤسستهم التي تتمتع بالدسؤولية الاجتماعية  (3

 والبيئية.

الدؤسسات القائمة على الكفاءة ستجد في الزيادة السعرية البيئية دافعا جديدا من أجل التحستُ الدستمر  كما أف (4

في منتجاتها، واستخداـ الطاقة في البحث عن التقنيات البيئية الجديدة، وىذا ما لغعل التسعتَ الأخضر يعطي 

 فرصة جديدة لكسب ميزة تنافسية.

 Green promotionج ػ التًويج الأخضر 
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يعرؼ التًويج الأخضر على أنو: "الأنشطة والفعاليات الذادفة إلذ خلق التأثتَ الإلغابي لدى الزبوف بذاه التعامل مع     

)البكري و إسماعيل،  الدنتجات الصديقة للبيئة والآمنة عبر اعتماد وسائل اتصاؿ لا بردث استنزاؼ للموارد الطبيعية."

 (66، صفحة 2016

ج الأخضر لا تقتصر على مضموف الربحية فحسب بل تذىب على أبعد من ذلك حيث تنقل الدؤسسة من فعملية التًوي

خلالو توجهاتها وصورتها البيئية إلذ الزبائن مع نقل رسالتها التسويقية الخاصة بالدنتجات أو الخدمات التي تقدمها ، وقد 

الدبيعات ،العلاقات العامة ،البيع الشخصي، التعبئة يأخذ التًويج في التسويق الأخضر عدة أشكاؿ كالإعلاف وتنشيط 

،التوظيف ، الدلصقات البيئية من نوع العلامة الدستعملة لتقدلص ضمانات للزبوف بأف الدنتجات الحاملة للعلامة تتطابق مع 

)بوشارب،  :ولػمل التًويج الأخضر لرموعة من الأىداؼ بسثلت في(175، صفحة 2018)فتحي و قاسي، الدعايتَ البيئية ، 

 (26، صفحة 2013-2014

 خلق الوعي لدى الدستهلك بخصوص ما تقدمو الدؤسسة من منتجات خضراء. (1

برفيز الطلب الأولر بالتعرؼ عن الدنتج الأخضر ومزايتو البيئية والاجتماعية، والانتقاؿ إلذ الطلب الانتقائي بالتًكيز  (2

 جارية.على إبراز نقاط القوة والدنافع الدميزة للعلامة الت

التشجيع على بذربة الدنتجات الخضراء، سواء عن طريق تقدلص عينات لرانية أو السماح للزبائن بتجربة الدنتج ما  (3

 يسمح لذم بتحديد جودة ومنافع الدنتجات الخضراء.

الدزدوجة مواجهة الجهود التًولغية الدنافسة حيث لا يسعى التًويج إلذ زيادة الحصة السوقية فقط بل مواجهة الدنافسة  (4

 التي تفرضها سواء الدؤسسات التي تقدـ منتجات خضراء أو تلك التي تقدـ منتجات تقليدية.

 Distristributionد ػ التوزيع الأخضر 

تعتبر الدنافذ التوزيعية الحلقة الأساسية لتحقيق ىدؼ أي مؤسسة بوصوؿ الدنتجات التي تقوـ بإنتاجها إلذ الزبوف النهائي، 

لوسيط الذي يعمل على جعل الخدمة أو السلعة متاحة للاستخداـ أو الاستهلاؾ. ولا لؽكن برقيق أىدافها إذ تعد بدثابة ا

إذ لد يقابلها سياسة لزكمة وسليمة لتوزيع منتجاتها نظرا لتوزيع الدستهلكتُ على نقاط جغرافية واسعة، وتعدد الدنتجات 

لذلك فإف عملية إيصاؿ الدنتجات تستدعي رسم سياسة توزيعية  الدطروحة في السوؽ وتنوعها وكذلك زيادة حدة الدنافسة.

تشتد إلذ تقرير حاجات الدستهلكتُ ومنو برديد كمية الطلب في السوؽ وبرديد النقاط التوزيعية اللازمة الكفيلة بإيصاؿ 
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في ظل احتًاـ  الدنتج للمستهلك في الوقت والدكاف الدناسبتُ ولغب على الدؤسسة تطبيق كل ىذه الأنشطة والعمليات

 (137، صفحة 2014)كافي،  مكونات وعناصر البيئة والحرص بضرورة المحافظة عليها لتحقيق ما يسمى بالتوزيع الأخضر.

والتوزيع الأخضر ىو عملية مراعات الاعتبارات البيئية في برريك الدنتجات من الدصدر إلذ الزبوف، وذلك للحد من     

ثات الغازات وللتخفيف من ظاىرة الاحتباس الحراري وىذه الاعتبارات لؽكن برديدىا من استهلاؾ الطاقة والحد من انبعا

 (11، صفحة 2014)اسحق،  خلاؿ ما يلي:

 تعزيز خيارات النقل الواعية بيئيا. (1

 العمل على برستُ عمليات النقل من خلاؿ السياقة البيئية. (2

 .الشاحنات البيئية واختيار الحجم الدلائم للشاحنة استخداـ (3

 النقل الدشتًؾ للمواد. استخداـ (4

 الحفظ الجيد للمنتجات عند التغليف.  (5

 تقوية برالفات مع شركات التوزيع الأخضر. (6

وتنقسم إلذ بعدين  عنصرا)p)15ثانيا:في حتُ يرى بعض الكتاب والباحثتُ أف الدزيج التسويقي الأخضر يتكوف من 

 كالتالر:   Peattieوالذي يشار إليو في لظوذج الدزيج التسويقي الداخلي والدزيج التسويقي الخارجي 
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 :أ. الدزيج التسويقي الخارجي

 (77-76، الصفحات 2010)طالب، حبيب، و العوادي،  : 7Psويتألف من سبعة عناصر

 Payingcustomersشتًوف الزبائن الد (1

حاجات لاعتبار يعد الزبائن الغاية الجوىرية لأي عملية تسويقية وقد يكتسب ذلك ألعية أكبر مع التسويق الأخضر، 

ورغبات الزبائن الخضر بزتلف جذريا عن حاجات ورغبات الزبائن العاديتُ، وبالتالر برديدىا مسبقا يساعد الدؤسسة في 

 لدناسب الذي يتوافق مع ىذه الحاجيات والرغبات.إعداد الدزيج التسويقي ا

 Providersالمجهزوف  (2

يضم المجهزوف الذين يعملوف ضمن إطار مفهوـ التسويق الأخضر. وتعد ىذه الفئة من بتُ العناصر الأكثر ألعية لدى 

 جات الخضراء.توريدىا بالطاقة والدواد الأولية الصديقة للبيئة، واللازمة لإنتاج الدنتالدؤسسة لأنهم مصدر 

إف عدـ توفر المجهزوف الدلائمتُ سيكلف الدؤسسة الكثتَ من الوقت والجهد والداؿ في سبيل البحث حتى وإف كانوا 

 موجودين في أسواؽ خارجية.

 Politiciansالسياسيوف  (3

عي البيئي بالنسبة إلذ لقد تفاوتت الاىتمامات البيئية بتُ بلداف العالد تبعا لمجموعة من الدوافع والأسباب ألعها نضج الو 

 ىذه البداف وكذا الإمكانيات الدادية لذا.

ونرى بروز العديد من الحركات والذيئات البيئية الساعية لتفعيل دور الجهات الحكومية والذيئات الرسمية من أجل إصدار 

لدؤسسات لتغيتَ تشريعات تنسجم مع التوجهات البيئية السائدة في ذلك المجتمع وتطوير دورىا في الضغط على ا

 استًاتيجياتها التسويقية بدا يتلاءـ مع مفهوـ التسويق الأخضر.

 Pressure groupsبصاعات الضغط  (4

إف الوعي البيئي الذي شهده العالد في الآونة الأختَة أدى إلذ ظهور العديد من الدنظمات والذيئات الداعية إلذ بضاية 

رة التي بسارس على البيئة. وأصبحت ىذه الدنظمات مثل منظمة بضاية الدستهلك الزبوف والبيئة والحد من التجاوزات الغتَ مبر 
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والسلاـ الأخضر والأحزاب الخضر وغتَىا بسثل لراميع ضغط على الدؤسسات الاقتصادية في سبيل توخي الحذر في تعاملها 

 في برديد الدزيج التسويقي. مع الدسائل البيئية وبذلك فإف معرفة توجهات ىذه الجماعات يعد أحد العوامل الدهمة

 Problemsالدشكلات  (5

ويصل الأمر في أغلب الأحياف  تزايدت في الآونة الأختَة الدشكلات التي تواجو بعض الدؤسسات خاصة في المجاؿ البيئي

 إلذ تعرض ىذه الدؤسسات للملاحقات القضائية وبرملها خسائر مادية تتمثل في التعويضات التي تدفعها بالإضافة إلذ

 الإساءة لسمعة الدؤسسة.

فالدتخصصوف في العمليات التسويقية يدرسوف بعناية الأعماؿ ذات الحساسية البيئية، برسبا للتعرض لأي مشكلات قد 

ت أي مؤسسة تؤثر سلبا على مستقبل الدؤسسة وخاصة إذا علم أف ىناؾ لرموعة من الزبائن يرفضوف التعامل مع منتجا

 ذات سمعة بيئية سيئة.

 Predictionsبؤات التن (6

إف التنبؤات لذا أثر كبتَ في الدزيج التسويقي الأخضر، لأف الدؤسسات لا تستطيع ابزاذ القرارات الصائبة ما لد بردد مسبقا 

الدشكلات التي قد تتعرض لذا البيئة وتكييف الدنتجات بدا ينسجم مع عدـ الدساس بتلك الناحية البيئية سواء كاف في لراؿ 

لية أو الكائنات الحية، والعمل على تطوير برامج البحث والتطوير من أجل تقدلص حلوؿ لتلك الدشكلات من الدوارد الأو 

 خلاؿ ىذه البرامج.

 Partnersالشركاء (7

إف الدؤسسة دائما ما تكوف بتماس مباشر مع أطراؼ عديدة، منها الدوردوف والدوزعوف والشركاء ويتحمل كل طرؼ منهم 

 لية الاجتماعية.جانبا كبتَا من الدسؤو 

 ب ػ الدزيج التسويقي الداخلي: 

 (303، صفحة 2016)حسن و عباس،  (:8psويتألف الدزيج التسويقي الداخلي من بشانية عناصر)

 Product  الدنتج  (1

وىي تقدلص الدنتجات الخضراء للعملاء، مع ضرورة متابعة ىذه الدنتجات خلاؿ مراحل دورة حياتها لضماف استخدامها 

 وجو البيئي.ضمن الت
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  Priceالتسعتَ  (2

وىو تسعتَ الدنتجات بدا يتلاءـ مع الدستهلكتُ الخضر، ولكن قد برمل ىذه الدنتجات الخضراء أسعار بعض الإضافات 

 جديدة. ةبسبب كلفة البحث والتطوير الدستمر لضماف استخداـ موارد صديقية للبيئة ومصادر طاق

 Placeالتوزيع )الدكاف(  (3

زيع تتعامل بالدنتجات الخضراء ومناسبة للمستهلكتُ من حيث سهولة الوصوؿ إليها، مع ضماف قيامها منافذ تو  استخداـ

 بإجراءات توزيع الدنتجات من الدصدر إلذ الزبوف ضمن الدتطلبات والالتزامات البيئية.

  Promotion التًويج (4

على الناحية الارشادية للمستهلكتُ من خلاؿ  ويتضمن كافة الأنشطة التًولغية ضمن توجو البيئي، بالإضافة إلذ التًكيز

 الدلصقات البيئية وتزويدىم بالدعلومات التي بسكنهم من الاستخداـ الآمن للمنتجات الخضراء.

  promotion Information توفتَ الدعلومات  (5

الأداء البيئي للمؤسسة، تعد الدعلومات مهمة جدا للمؤسسات بدوجبها يتم مراقبة القضايا الداخلية والخارجية الدتعلقة ب

بالإضافة إلذ معلومات خاصة بأذواؽ الزبائن واحتياجاتهم وكيفية إلغاد الدواد الأولية والبدائل الأخرى والدوردوف وطريقة 

 التوريد وغتَىا من الدعلومات التي تساعد في عملية صياغة القرارات.

 Processesالعمليات  (6

ية لغب التأكد من استخداـ الحد الأدلس للطاقة تقليل التلف والضياع الحد من أثناء القياـ بدختلف العمليات الإنتاج

 استنزاؼ الدوارد لأجل تقدلص منتجات تتوافق مع مدخل التسويق الأخضر.

 Policiesالسياسات  (7

 تقييم الأداء البيئي بشكل مستمر.تبتٍ سياسات لتشجيع ودعم التوجو البيئي في الدؤسسة ومراقبة و 

 Peopleالأفراد  (8

 توظيف الكفاءات ذات التوجو البيئي وتدريب الكادر البشري لرفع قدراتهم ومهاراتهم في لراؿ الالتزاـ البيئي.
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 الفرع الثالث: المقارنة بين المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويقي الأخضر

ى إلذ زيادة اللوـ على العملية التسويقية إف التسويق التقليدي يركز بشكل أساسي على لظو الدبيعات وىذا التوجو أد     

نتيجة تزايد الأثار السلبية على البيئة، وكل ذلك بسبب العمل على زيادة الطلب بشكل كبتَ جدا والتًكيز الدبالغ فيو على 

 رغبات الزبائن، فضلا عن الارتفاع في مستويات التلوث النابذة عن العمليات التصنيعية.

ويق الأخضر، فإنو يركز عبر مزلغو التسويقي على وضع الاعتبارات البيئية كأحد العناصر الأساسية أما فيما لؼص التس     

والفعالة في عملية ابزاذ لستلف القرارات التسويقية. وعلى عكس  التسويق التقليدي فإف الدسؤولية الاجتماعية والبيئية 

تسويق الأخضر، جنبا إلذ جنب مع الذدؼ الدتعلق بتحقيق تؤدي دورا أساسيا في اعتبارات الدؤسسات الدتبنية لددخل ال

النمو وزيادة الدبيعات ، وىكذا فإف الدؤسسة الدتبنية لذذا التوجو ستحاوؿ أف بسيز وتعرؼ المحددات الخاصة باستعماؿ الدوارد 

الطاقة الدستخدمة في الطبيعية ، وتبحث عن بدائل للموارد الدستنزفة بشكل كبتَ ، بالإضافة إلذ تركيزىا على اختزاؿ 

العملية الإنتاجية ، وبناءا على ذلك ، فإنو يقع على عاتق الدؤسسة ذات التوجو التسويقي الأخضر مسؤولية تنمية الوعي 

البيئي لدى الزبائن من خلاؿ الدنتجات التي تقدمها والحملات التًولغية الدصاحبة لتقدلص تلك الدنتجات ، وذلك لجعل  

لدنافع الدصاحبة لاستخداـ تلك الدنتجات بالنسبة لذم أو للبيئة بشكل عاـ ، أو حتى للتأكد من تلك الزبائن يتعرفوف ا

 (26-25، الصفحات 2015)بن سحنوف،  الدزايا خصوصا إف كانت لديهم أفكار مسبقة عن ىذا الدوضوع .

 لتسويقي الأخضر وىي كالتالر:يج ايتم في ىذا الجدوؿ عرض أىم الاختلافات بتُ الدزيج التسويقي التقليدي والدز 
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 لمزيج التسويقي التقليدي والأخضر: الاختلافات الجوىرية بين ا7الجدول رقم 

 (83، صفحة 2009)البكري و النوري، الدصدر: 

وبناءا على ما تقدـ، لؽكن القوؿ بأف الاختلاؼ الأساسي بتُ التسويق التقليدي والتسويق الأخضر يرتكز أساسا على 

في حتُ أف التسويق الذدؼ الدنشود منو، إذ أف التسويق التقليدي يهدؼ بشكل أساسي إلذ برقيق النمو وزيادة الدبيعات، 

، بالإضافة إلذ الذدؼ التقليدي واجتماعيةالأخضر يعد ذا ىدؼ أوسع وأشمل، كونو يعمل على برقيق أىداؼ بيئية 

 الدتمثل بالنمو وزيادة الدبيعات. 

 
 

 المزيج التسويقي الأخضر المزيج التسويقي التقليدي جوىر الاختلاف

 الذدؼ .1

 

مراعات متطلبات البيئة والمجتمع بالدساواة  لظو الدبيعات وزيادتها. 

 مع ىدؼ النمو.

 بحرص.الحفاظ عليها واستخدامها تسختَىا لصالح ىدؼ الدبيعات. الدوارد الدتاحة .2

تكييفها بدا ينسجم مع بضاية البيئة  تسختَىا لصالح ىدؼ الربحية. أدوات الدزيج .3

 وبرقيق الربحية.

الاستجابة لجميع حاجيات ورغبات  العلاقة مع الزبوف  .4

الزبائن دوف الأخذ بعتُ الاعتبار 

 لبيئة.متطلبات ا

توجيو الزبوف وبضايتو من العادات 

الاستهلاكية الخاطئة ذات الأثار السلبية 

 على البيئة والمجتمع.

تنصب على التعاوف والتكاتف مع  تنصب لضو الدنافسة والربحية. الاستًاتيجيات  .5

 الأطراؼ الأخرى.

في الغالب سوؽ شامل متسع  السوؽ .6

 جغرافيا.

ه سوؽ مستهدؼ ولزدد بدقة وأبعاد

 الجغرافية ضيقة 
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 المطلب الثالث: أساليب ومتطلبات ومحددات التسويق الأخضر

 الفرع الأول: أساليب التسويق الأخضر

باف رئيساف في التسويق الأخضر، الأوؿ ىو الدفاعي أو أسلوب رد الفعل والثالش ىو الدبادأة وفيما يلي شرح ىناؾ أسلو     

 (66-65، الصفحات 2014)الحواؿ،  لستصر لكل أسلوب كالاي:

 أولا: الأسلوب الدفاعي

عبارة عن صدور رد فعل بسيل معظم الدؤسسات لتبتٍ الأسلوب الدفاعي في التسويق الأخضر، وىذه الاستًاتيجية ىي 

الدؤسسة ابذاه التحركات البيئية للمنافستُ مع عدـ فعل سوى الدطلوب فقط لتجنب التخلف عن الركب، وكذلك تقيد 

ىذه الدؤسسات باللوائح والتشريعات الحكومية البيئية لتفادي الوقوع في الدخالفات القانونية التي قد تلحق بها خسائر مالية 

الدالية والضرائب، بدعتٌ أف الدؤسسة أثناء إتباعها لذذه الاستًاتيجية تلتزـ بالحد الأدلس من قواعد من خلاؿ العقوبات 

 التسويق الأخضر لتجنب التبعات والعواقب السلبية. 

مع ذلك فإف أي مؤسسة تتبع مثل ىذا الأسلوب في التسويق الأخضر لن تصادؼ زيادة ملموسة في قبولذا بالسوؽ لأف 

تحسن قياسا بالدنافستُ وستكوف ىناؾ قناعة لدى الزبائن أف جهود ىذه الدؤسسة لا بسثل سوى الحد الأدلس، صورتها لن ت

بشكل عاـ لو أخلفت أي مؤسسة عن الوفاء بالدعايتَ البيئية فلن برصل أبدا على الديزة التنافسية في ىذا البعد البيئي 

 بإنتهازيتها.وستكوف عرضو الدستهلك والحكومة في الدستقبل للشعور 

البديل للاستًاتيجية الدفاعية ىو أسلوب الدبادأة حيث تقدـ ىذه الاستًاتيجية أفضل فرصة لديزة  ثانيا: أسلوب الدبادأة

تنافسية مستدامة. ويشمل ىذا الأسلوب أخذ زماـ الدبادرة وفعل ما ىو أكثر من الدطلوب لإرضاء الزبائن والبيئة على حد 

ابة لحوافز السوؽ بدلا من التقيد باللوائح والقوانتُ فقط، ومصدر الربح في التسويق الأخضر سواء. ويقصد بذلك الاستج

يكمن في خلق سمعة حسنة للمؤسسة حيث تهدؼ لتكريس صورة الدؤسسة على أنها مسؤولة بيئيا. كما تستخدـ أسلوب 

ن الدؤسسات لأف السياسات البيئية تلقى دمج التسويق الأخضر داخل استًاتيجية التسويق. وىذا ما لؽثل مشكلة للعديد م

 مكانة ىامشية ويصعب في الغالب التحكم فيها ودلرها داخل عملية التخطيط الاستًاتيجي.
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 الفرع الثاني: المتطلبات اللازمة لتبني المؤسسة للتسويق الأخضر

ن الإجراءات لتمهيد الطريق عند التفكتَ بتبتٍ فلسفة التسويق الأخضر بنجاح لغب على الدؤسسة أف تقوـ بدجموعة م

 (152، صفحة 2014أمامها وتتمثل في: )النسور و الصغتَ، 

 .أولا: دراسة واسعة للمسائل البيئية في الوقت الحالر للمؤسسة

 .ثانيا: إلغاد نظاـ لقياس ومراقبة الآثار البيئية النابصة عن أداء الدؤسسة

 امج الدؤسسة. ثالثا: وضع سياسة بيئية واضحة وواقعية بأىداؼ وبر 

 .رابعا: مراقبة تطور برامج التسويق الأخضر في ظل القوانتُ والتشريعات الدتغتَة

 .الوسائل الدناسبة لتدريب وتأىيل العاملتُ ضمن التوجو البيئي في الدؤسسة استخداـخامسا: 

 .سادسا: القياـ بالأبحاث العلمية لدعالجة الدشاكل البيئية والتكنولوجيا الدستخدمة

 بعا: تطوير البرامج التعليمية لتثقيف الدستهلكتُ ورفع درجة وعيهم بالدسؤولية البيئية.سا

 .الوسائل الدناسبة لتأىيل المجهزين ضمن التوجو البيئي للمؤسسة استخداـثامنا: 

 .تاسعا: الدشاركة في دعم وتأسيس الدؤسسات الاجتماعية التي تعتٌ بشؤوف البيئة والمجتمع

 .امج والجهود البيئية على كافة الدستوياتعاشرا: دعم البر 

 الفرع الثالث: محددات التسويق الأخضر

أي نشاط لؽكن أف لؽارس وخاصة إذا كاف حديث العهد على بيئة الاعماؿ، فإنو حتما يصادؼ طريقو معيقات تعرقل 

شطة الحديثة التي لؽكن أف . والتسويق الأخضر ىو من بتُ الأناستخداموستَه إما تكوف في بداية تطبيقو وحتى شيوع 

 (72-71، الصفحات 2012)البكري ث.،  تتعرض إلذ عدد من المحددات في تطبيقو والتي تتمثل في:

أولا: ضعف الدعلومات الدتاحة في الكثتَ من الأحياف تقود إلذ ضعف الوعي البيئي لدى الدستهلك. وىذا ما ينطبق على 

حقوقو كمستهلك في الكثتَ من الأحياف. والخلل الدتحقق تتحمل مسؤوليتو  ضعف الدستهلك في الوعي البيئي وعدـ معرفة

الجهات الرسمية والمجتمعية التي تقف بدسافات بعيدة إلذ حد ما عن الدستهلك في قيمة وطبيعة الدعلومات التي لؽكن أف 

المجتمع لازاؿ لغهل معتٌ  تقدمها لو. لكي يصيغ قراراتو بشكل سليم. وىذا ما يأشر، بأف الكثتَ من الأفراد وعموـ
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التسويق الأخضر وألعيتو بالدؤسسات أيضا. بل أننا لا نبالغ في الأمر إذا ما قلنا بأف الجهل لؽتد حتى إلذ الدتخصصتُ في 

 التسويق.

 ثانيا: لازالت نسبة الدنتجات الخضراء قليلة إلذ حد ما قياسا بالدنتجات التقليدية في دوؿ العالد. وقد تنحصر في بعض

الأحياف ليكوف التعامل بها مقتصرا على بعض الدراكز البيعية، والتي من شأف ذلك أف تكوف ىنالك صعوبة على الدستهلك 

 في الوصوؿ إليها ويتعذر عليو شرائها وىذا ما ينعكس على عدـ رواج السلع الخضراء وشيوع تداولذا. 

لدنتجات الخضراءػ، لاعتقاد أصحابها بأف الدردود البيعي ثالثا: ضعف النشاط التًولغي الدوجو من قبل الدؤسسات لضو ا

الدتحقق من جراء الحملة التًولغية سيكوف لزدودا في برفيز الشراء لأنو سيقتصر على عدد لزدود من ذوي الاىتماـ 

الدبيعات بالدنتجات الخضراء. وىذا يعتٍ من جهة نظرىم بأنهم لن يستطيعوا استًداد كلفة الحملات التًولغية من خلاؿ 

 الدتحققة من جرائها، أو أنها قد تضطر لرفع أسعار الدنتجات الخضراء لاستًداد الكلف التًولغية.

رابعا: غالبا ما تكوف أسعار الدنتجات الخضراء مرتفعة نسبيا قياسا بدثيلاتها من الدنتجات التقليدية. وىذا يرجع إلذ 

د طبيعية في التًكيب، الشيء الذي من شأنو أف يؤدي لارتفاع أسعارىا، الخصائص الدميزة التي بستلكها واعتمادىا على موار 

فضلا عن كوف ىذه الدنتجات لا زالت في مرحلة التقدلص قياسا بدثيلاتها من الدنتجات الأخرى. ومن الدعلوـ أف الدنتجات 

لكثافة في النشاط التًولغي والطفاض التي تقع في مرحلة التقدلص في دورة حياة الدنتج بستاز بارتفاع الكلف والأسعار جراء ا

 ت ولزدودية السوؽ التي تعمل بها.حجم الدبيعا
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 خلاصة الفصل:

لقد تناولنا ىذا الفصل الإطار الدفاىيمي والنظري لدوضوع التسويق الأخضر، حيث تم التعرؼ على مفهوـ التسويق 

التارلؼي لذذا الدفهوـ وكذلك مبررات ظهور التسويق  الأخضر من وجهة نظر لرموعة الباحثتُ، وأيضا ألعيتو والتطور

الأخضر وأىدافو، كما تم توضيح الاختلاؼ بتُ الدزيج التسويقي التقليدي والدزيج التسويقي الأخضر، والدتطلبات والنتائج 

بيق الدؤسسة لذذا الدتًتبة عن تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر وكذا أساليب التسويق الأخضر وأىم المحددات التي بروؿ دوف تط

 الدنهج التسويقي.

وتوصلنا من خلاؿ ما قمنا بعرضو خلاؿ ىذا الفصل، إلذ أف التسويق الأخضر يعد لرموعة من الأنشطة والدهاـ     

التسويقية التي تسعى للتأثتَ فبي سلوكيات الزبائن وتوجيههم لاستهلاؾ منتجات خضراء، بغرض بزفيض التأثتَات السلبية 

الدنتج والعمليات الإنتاجية. حيث أف مفهوـ التسويق الأخضر يقوـ على مبدأ  استخداـة والمجتمع النابصة عن ابذاه البيئ

جعل الدؤسسة الاقتصادية بذمع بتُ ىدفها الأساسي الدتمثل في برقيق الأرباح مع بضاية البيئة الطبيعية من الأضرار التي قد 

 تنجم عن لستلف العمليات التي تقوـ بها.

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثاني

مكانية تحسينه من خلال  الأداء التسويقي وا 

 لمتسويق الأخضر تطبيق
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 :تمهيد
الدؤسسات الاقتصادية إلذ برقيق مستويات عالية ومتميزة من الأداء التسويقي في بيئة الأعماؿ الخاصة بها،  تسعى       

 أصبح ضرورة حتمية أفرزتها متغتَات البيئة التنافسية، لذلك يعتبروالارتقاء لتحقيق متطلبات النمو والبقاء كما أف التميز 

، إذ  يعد بدثابة المجس الحقيقي الذي اقتصاديةمفهوـ الأداء التسويقي مفهوما جوىريا و غايتا في الألعية لأي مؤسسة 

 بالاعتمادعلى تقييم أدائها التسويقي  باستمراريعطي صورة واضحة عن ستَ أعمالذا وىذا ما أوجب على الدؤسسة العمل 

و، حيث تقوـ بعض الدؤسسات في سبيل برصيل أداء تسويقي جيد بإتباع نوالعمل على برسي ولستلف مؤشرات قياسعلى 

 .منهج التسويق الأخضر

ومعرفة إمكانية برسينو من خلاؿ تبتٍ الدؤسسة لدفهوـ التسويق الأخضر ومن أجل الإحاطة بدفهوـ الأداء التسويقي 

 سنحاوؿ في ىذا الفصل أف نتطرؽ إلذ:

 :سويقي.الأداء التمفاىيم حوؿ  المبحث الأول 

 :التسويق الأخضر كمدخل لتحستُ الأداء التسويقي. المبحث الثاني 
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 الأداء التسويقيمفاىيم حول المبحث الأول: 

عملها تطوير يعتبر الأداء التسويقي مدخل أساسي لتمكتُ الدؤسسة من الحصوؿ على الإيرادات التي تساىم في      

الشرياف الرئيسي الذي يغذي الدؤسسة  لاعتبارهبو  الاىتماـالدديرين إلذ والنمو وىذا ما يدفع  الاستمراروتوجيهها لضو 

ويصب في أدائها الكلي ويسمح لذا بتحقيق أىدافها، ونظرا لألعية ىذا الأداء في الدؤسسة وجب الإشارة إلذ أىم النقاط 

 والحيثيات النظرية التي أسندت إليو.

 المطلب الأول: تعريف الأداء وأنواعو

 .التطرؽ إلذ مفهوـ الأداء وكذلك أنواعو الحديث عن الأداء التسويقي دوف لا لؽكننا

 الفرع الأول: تعريف الأداء

 لقد وردت العديد من التعاريف لدصطلح الأداء وسنتطرؽ إلذ ألعها فيما يلي: 

تلف العمليات الدرافقة لذا من أولا: يتمثل الأداء في الكيفية التي يؤدي بها العاملوف مهامهم أثناء العمليات الإنتاجية أو لس

الوسائل الدتاحة برت تصرفهم لتوفتَ مستلزمات الإنتاج، ولإجراء التحويلات الكمية والكيفية الدناسبة  استخداـخلاؿ 

 (11، صفحة 2017)الشميلي،  لطبيعة العملية الإنتاجية خلاؿ الفتًة الزمنية الددروسة.

لأنشطة والدهاـ التي يزاولذا الدوظف في الشركة والنتائج الفعلية التي لػققها في لراؿ ثانيا: ويعرؼ الأداء على أنو "عبارة عن ا

عملو بنجاح لتحقيق أىداؼ الدؤسسة بكفاءة وفعالية وفقا للموارد الدتاحة والأنظمة الإدارية والقواعد والإجراءات والطرؽ 

 (18، صفحة 2018)قراوية،  المحددة للعمل."

اء النتائج المحققة من تفاعل لستلف العناصر الداخلية للمؤسسة مع التأثتَات الخارجية عليها ثالثا: كما يقصد بالأد

 (173، صفحة 2013)كواشي ، واستغلاؿ ذلك بالطريقة التي بسكن الدؤسسة من برقيق أىدافها. 

ومتها والمحافظة على ميزتها الأمثل للموارد الدتاحة لتحقيق أىداؼ الدؤسسة ودلؽ الاستخداـرابعا: عرؼ الأداء أيضا بأنو "

 (2013)حستُ، التنافسية." 

خامسا: ويعرؼ الأداء من وجهة نظر الاستًاتيجية على أنو قدرة الدؤسسة على البقاء والتكيف والنمو في إطار الأىداؼ 

 (112حة ، صف2017)كافي و كافي،  التي تسعى إلذ برقيقها، ويأي في مقدمتها النجاح الاستًاتيجي. الاستًاتيجية
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ولؽكننا أف نعرؼ الأداء بأنو عبارة عن لرموعة الأنشطة والدهاـ التي يقوـ بها الفرد أثناء مزاولة عملو بالدؤسسة،  

 الأمثل للموارد الدتاحة لتحقيق أىداؼ الدؤسسة بكفاءة فعالية. الاستغلاؿوالنتائج الفعلية التي لػققها من خلاؿ 

 الفرع الثاني: أنواع الأداء

تصنيف أداء الدؤسسة يطرح إشكالية برديد الدعيار الدقيق والعلمي الذي يتم على أساسو التصنيف الدناسب،  إف    

وباعتبار الأداء يرتبط بدفهوـ الأىداؼ فإنو لؽكن الاعتماد على معيار الشمولية الذي تقسم من خلاؿ الأىداؼ إلذ 

، صفحة 2016-2015)كيلالش،  لذ الأداء الكلي والأداء الجزئي.أىداؼ كلية وأىداؼ جزئية. وبالتالر لؽكن تقسيم الأداء إ

84) 

 أولا: الأداء الكلي 

ويتجسد في الإلصازات التي سالعت بصيع العوامل والوظائف أو الأنظمة الفرعية للمؤسسة في برقيقها ولا لؽكن نسب 

لأداء لؽكن الحديث عن مدى وكيفيات الإجازات المحققة إلذ أي عنصر دوف مسالعة باقي العناصر وفي ىذا النوع من ا

 بلوغ الدؤسسة أىدافها الشاملة كالاستمرارية، الشمولية، الأرباح، النمو.

 ثانيا: الأداء الجزئي

 يتحقق على مستوى الأنظمة الفرعية للمؤسسة وينقسم بدوره إلذ عدة أنواع بزتلف باختلاؼ الدعيار الدعتمد لتقسيم

نقسم حسب الدعيار الوظيفي إلذ الأداء الدالر، الأداء التسويقي، الأداء الإنتاجي، أداء عناصر الدؤسسة حيث لؽكن أف ي  

 (89، صفحة 2001)مزىودة، وظيفة الأفراد. 

 (119-118، الصفحات 2007-2006)سليمالش،  وسنقدـ فيما يلي شرح مبسط لكل نوع من ىذا الأداء:

يق التوازف الدالر، وبناء ىيكل مالر فعاؿ، برقيق مردودية وتعظيم الأداء الدالر: يتمثل في مدى قدرة الدؤسسة على برق (1

العائد على الاستثمار باعتباره أحد أىم أىداؼ الدؤسسة لذا فإف البعد الدالر للأداء الكلي للمؤسسة يتحقق من 

 خلاؿ برقيق الدردودية وتعظيمها. 

ات الدتعلقة بالوظيفة التسويقية وتتمثل ىذه ويتحدد ىذا الأداء من خلاؿ لرموعة من الدؤشر  :الأداء التسويقي (2

 الدؤشرات في الحصة التسويقية. رضا العميل، شهرة العلامة التجارية، ومدى بسوضعها في ذىن الدستهلكتُ.
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الأداء الإنتاجي: يتحقق ىذا الأداء من خلاؿ برقيق الدؤسسة معدلات إنتاج مرتفعة مقارنة مع الدؤسسات الدنافسة،  (3

إنتاج منتجات بجودة عالدية بأقل تكاليف لشكنة تستطيع من خلالذا الدؤسسة مواجهة منافسيها. وذلك من خلاؿ 

 بالإضافة إلذ بزفيض التعطيلات النابذة عن توقف الآلات أو التأخر في تسليم الطلبيات.

خرى وتوجيهها بالشكل يعد الدورد البشري أىم مورد في الدؤسسة فمن خلالو يتم برريك الدوارد الأ :أداء وظيفة الأفراد (4

الذي لؽكنها من برقيق أىدافها، فيعد بقاء واستمرار عمل الدؤسسة مرىوف بأداء العنصر البشري، كما ترتكز فعالية 

ىذا الأداء في كفاءات البشرية واختيار الدهارات العالية، حيث أف ىذه الفعالية تظهر من خلاؿ وضع الشخص 

، قت الدناسب. الدناسب في الدكاف الدناسب وفي الو   (28، صفحة 2008-2007)ىروـ

 المطلب الثاني: مفهوم الأداء التسويقي وأىميتو

 الفرع الأول: مفهوم الأداء التسويقي

إمكانياتها الدادية والبشرية وكذلك الدعلوماتية من أجل  استخداـأولا: الأداء التسويقي ىو مدى قدرة الدؤسسة على 

ة ذلك مع أداء الدنافستُ في السوؽ لتعزيز نقاط القوة لديها واجتناب نقاط الضعف من برقيق أىدافها التسويقية ومقارن

 (117، صفحة 2013)الطويل و العبادي،  أجل برقيق أىداؼ البقاء والنمو للمؤسسة في عالد الأعماؿ.

ىداؼ التسويقية ثانيا: ويعرؼ أيضا الأداء التسويقي على أنو" مدى برقيق الدؤسسة للأىداؼ الكلية وبضمنها الأ

 (193، صفحة 2014)كافي،  وذلك عن طريق الدؤشرات الفعلية الدتحققة مع الدؤشرات الدستهدفة لفتًة سابقة."

 (41، صفحة 2012)لػي،  ثالثا: الأداء التسويقي ىو "مستوى برقيق الدؤسسة لأىدافها الدوضوعة في الخطة السوقية."

مسالعة الوظائف التسويقية للمؤسسة في برقيق أىدافها وغاياتها من خلاؿ رابعا: الأداء التسويقي يعد مقياس لددى 

 (177، صفحة 2014)كشمولة،  الاحتفاظ بالزبائن الحاليتُ وكسب زبائن جدد.

إف الأداء التسويقي يوضح درجة لصاح الدؤسسة أو فشلها، من خلاؿ سعيها لتحقيق أىدافها التسويقية، خصوصا    

ية السريعة التي تواجهها الدؤسسات. وىذا ما يفرض عليها تبتٍ التوجو الدناسب لتطوير تقنياتها وضماف في ظل التغتَات البيئ

 القدرة على الاستجابة لدتغتَات البيئة وبرقيق الأىداؼ التي تسعى الوصوؿ إليها.



 خضرلتسويق الأاتحسينو من خلال تطبيق الأداء التسويقي و  .....................ثاني...الفصل ال
 

39 

تداد لو مع مراعاتو لؼتلف عن الأداء الكلي للمؤسسة، وإلظا يعد جزء منو وام وبذلك فإف الأداء التسويقي لا     

 برقيق الأىداؼ الخصوصية الوظيفية، وارتكازه بشكل أساسي على النشاط التسويقي لتحقيق أىداؼ تسويقية تسهم في

 العامة للمؤسسة.

 الفرع الثاني: أىمية الأداء التسويقي

ة بزيادة الأرباح المحققة، كما تبرز ألعية الأداء التسويقي في كونو يرتبط بشكل مباشر مع برقيق أىداؼ الدؤسسة والدتمثل -

يقتًف الأداء التسويقي للمؤسسة بتحقيق أىداؼ المجتمع والتي تتحدد طبقا لثلاثة أسس ىي الأساس الاقتصادي، 

 الأساس القانولش، والأساس الأخلاقي.

ابر وإلظا لؽثل قوة إف اعتناؽ الدؤسسة لدفهوـ التسويقي يعمل على برستُ الأداء الدالر كوف التسويق ليس لررد مفهوـ ع -

)بضودة،  والدليل على قوتو ىو النتيجة الذي يضيفها على مؤشرات الدؤسسة الأساسية مثل الربحية والحصة السوقية.

 (44، صفحة 2014

 (115، صفحة 2017)كافي و كافي،  تظهر ألعية الأداء التسويقي عن طريق الأبعاد الثلاثة التالية: -

 متُ والدلالات الدعرفية سواء كانت بشكل مباشر أو ضمتٍ.الدتمثل بالدضا :البعد النظري 

 الدراسات والبحوث. استعماؿعن طريق : البعد التجاري 

 :عن طريق تطبيق الأساليب الدتعلقة بتقولص نتائج الأداء التسويقي. البعد الإداري 

كما أف الأداء التسويقي   ػ يعد الأداء التسويقي نشاط مهم لبياف مدى لصاح الدؤسسات في تنفيذ خططها أو فشلها

موارد الدؤسسة ومساعدتها في برقيق أىدافها. والأداء التسويقي الفعاؿ مسألة ذات ألعية  استغلاؿيعبر عن 

للمِؤِسسات في ظل الظروؼ البيئية الدتغتَة لدا لػقق لذا من منافع ولغعلها في مركز قوي بذاه الدنافستُ ولػقق الديزة 

ملية برقيقو ليست سهلة لأنو لػتاج إلذ موارد مادية وقدرات بشرية ووقت وصبر ومتابعة التنافسية لذا. إلا أف ع

)بضودة،  مستمرة لحاجات ورغبات توقعات وأذاؽ الزبائن فضلا عن متابعة أوضاع الدنافستُ وأدائهم التسويقي.

 (45، صفحة 2014
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 المطلب الثالث: تقييم الأداء التسويقي

وفعالية العمليات التسويقية للتغيتَ خلاؿ فتًة نشاط الدؤسسة وىذا ما لؽلي عليها ضرورة القياـ عادة ما بزضع كفاءة       

بتشخيص وتقييم الوضع الحقيقي لصحة وسلامة العملية التسويقية بدجملها، ومن الواضح أف أفضل طريقة لإعادة النظر 

سويقي والذي يعد بدثابة العملية التي بسنح الدؤسسة قاعدة في تقييم وبرستُ الوظيفة التسويقية ىو القياـ بتقييم الأداء الت

 لتحقيق الفعالية التسويقية. 

 الفرع الأول: تعريف تقييم الأداء التسويقي

 ولقد وردت العديد من التعاريف لذذا الدصطلح نذكر منها:

لدختلف وظائفها خلاؿ فتًة زمنية أولا: يعرؼ تقييم الأداء التسويقي على أنو "الوقوؼ على مستوى تأدية إدارة التسويق 

 (125، صفحة 2011-2010)بوكريطة،  معينة بهدؼ معرفة الالضرافات."

ثانيا: تقييم الأداء التسويقي ىو التعرؼ على مدى توافق الأداء التسويقي الفعلي مع الدعايتَ التسويقية المحددة مسبقا، 

ىداؼ، لتكوين صورة واقعية لدا لػدث فعلا بالدؤسسة للوقوؼ وكذلك مدى النجاح في تنفيذ الخطط الدوضوعة وبرقيق الأ

 (503، صفحة 2004)النجار، على الإجراءات الدلائمة التي لغب ابزاذىا لتحستُ الأداء. 

ثالثا: يعرؼ أيضا تقييم الأداء التسويقي بأنو" الفحص الشامل والدنتظم والدستقل والدوري لبنية العمل التسويقي والأىداؼ 

اتيجيات والأنشطة التسويقية للمؤسسة وبذلك برديد الدشكلات التسويقية والفرص الدتاحة ثم اقتًاح خطة عمل والاستً 

 (332، صفحة 2003)الحسن،  لتحستُ الأداء التسويقي للمؤسسة".
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 الفرع الثاني: عناصر تقييم الأداء التسويقي

 (132، صفحة 2012-2011)لؼو،  صر رئيسية والدتمثلة في:ينبغي أف يشمل تقييم الأداء التسويقي على أربعة عنا    

 أولا: الدنهجية

ولغب أف  وذلك عن طريق إتباع إطار عمل منطقي لزدد بشكل مسبق، وضع تسلسل منظم لخطوات التقييم،

، ومنو يسلط تقييم الأداء التسويقي الضوء على طبيعة التحسينات التي لغب إدخالذا لتمكتُ الدؤسسة من برقيق أىدافها

 سينتج عن ىذه الإجراءات الدنهجية خطة عمل شاملة تعالج الإجراءات قصتَة وطويلة الأمد.

 ثانيا: الشمولية

لغب الأخذ بعتُ الاعتبار لرمل العناصر الدؤثرة في الأداء التسويقي للمؤسسة بشكل شامل، بدلا من برديد نقاط 

قي أعراض الدشكلة ليبحث في الأسباب الحقيقية وسبل الضعف فحسب، بل يلزـ أف يتجاوز تقييم الأداء التسوي

 معالجتها.

 ثالثا: الاستقلالية

لغب أف يكوف تقييم الأداء التسويقي عملية مستقلة وموضوعة ومتماشية مع طبيعة عملية التدقيق والتقييم ذاتها، فإف 

س لديو أي اىتمامات شخصية بالنتائج الدسؤوؿ عن إجراء تقييم الأداء التسويقي عليو أف يكوف كامل الاستقلالية ولي

 وألا يرتبط بأي عمل قد ينتج عن مثل ىذه الإجراءات.

 رابعا: الدورية

باعتبار نشاط التسويق يعمل ضمن بيئة ديناميكية بستاز بالتغتَ الدستمر، لذلك لابد على الدؤسسة أف تتجنب     

ف الحاجة إليو في حالة حدوث الأزمات فقط، بل عليها أف الأسلوب الوقائي الدوري لتقييم الأداء التسويقي والذي تكو 

تلجأ لإجراء عملية تقييم الأداء التسويقي بصفة دورية ودائمة لأف ذلك سيعود عليها بالفائدة التي ستنعكس على صحة 

 وسلامة الدؤسسة سواء في الأوقات الحسنة أو السيئة.
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 الفرع الثالث: مراحل تقييم الأداء التسويقي

 (272، صفحة 2007)الغرباوي، عبد العظيم، و شقتَ،  تقييم الأداء التسويقي بدجموعة من الدراحل وىي كما يلي: لؽر 

 أولا: برديد ما الذي يتم قياسو

أي النتائج والعمليات التي تكوف موضوع الدتابعة والرقابة، ويتم التًكيز على العناصر ذات التأثتَ الأكثر على التكلفة أو 

 ط بها الكثتَ من الدشاكل.التي ترتب

 ثانيا: برديد معايتَ أو مقاييس الأداء التسويقي

 وذلك في ضوء أىداؼ الدؤسسة عامة وأىداؼ التسويق بصفة خاصة.

 ثالثا: قياس الأداء التسويقي الفعلي

 ويتم ذلك في الوقت الدناسب لاكتشاؼ الدشاكل المحتملة قبل أف يصبح الوضع حرجا.

 اء الفعلي بالدعايتَ الدوضوعةرابعا: مقارنة الأد

 وذلك بهدؼ الكشف عن وجود أية الضرافات عن الخطة الدوضوعة.

 خامسا: ابزاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة

في حالة اختلاؼ الأداء الفعلي عن الدعدلات أو الدعايتَ الدوضوعة، يتم ابزاذ الإجراءات التصحيحية من خلاؿ الإجابة 

 ىل الالضراؼ في الأداء متذبذب أـ دائم؟،ىل يتم أداء العمليات بصورة غتَ صحيحة؟ ...إلخ.على عدة تساؤلات مثل: 

 ويوضح الشكل التالر لستلف مراحل تقييم الأداء التسويقي
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 : مراحل تقييم الأداء التسويقي3الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 (772صفحة  ،0277-0272)بوكريطة، المصدر:

 
 
 

 الأىداف المخططة

معايير الأداء تحديد  

الأداء الفعلي  قياس  

مقارنة الأداء 
الفعلي 

عاييربالم  

 انحرافات موجبة  لا توجد انحرافات

 انحرافات سالبة

تشخيص الانحرافات السالبة 
 وتحديد أسبابها
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 التسويق الأخضر كمدخل لتحسين الأداء التسويقي المبحث الثاني:

 تسعى الدؤسسات الاقتصادية لتحستُ أداءىا باستمرار وقد يكوف ىذا التحستُ بصورة شاملة على الدستوى الكلي  

على منافسيها. ويتحقق ىذا للمؤسسة أو على الدستوى الوظيفي وذلك بساشيا مع تطورات المحيط ولضماف بقائها وبسيزىا 

من خلاؿ التكامل بتُ عناصر ومدخلات الدؤسسة لتحستُ العمليات الإنتاجية ولسرجاتها. وبالتالر الوصوؿ إلذ مستويات 

 أداء متميزة.

 المطلب الأول: مؤشرات تقييم الأداء التسويقي

يقي حيث تم تقسيمها من قبل بعض الباحثتُ تتوجد العديد من الدؤشرات التي يتم من خلالذا قياس وتقييم الأداء التسو 

 إلذ مؤشرات )كمية قابلة للقياس( ومؤشرات نوعية )خاصة بالزبائن(.

 الفرع الأول: مؤشرات كمية لتقييم الأداء التسويقي

 الرغم من وجود عدة مؤشرات ومقاييس كمية للأداء التسويقي إلا أننا سنركز على أىم ىذه العناصر والتي بسثلت على    

 في: الحصة السوقية، لظو الدبيعات، الحصة السوقية، الربحية.

 أولا: نمو المبيعات

يشكل بعد لظو الدبيعات دورا رئيسيا في استًاتيجيات الإدارات العليا بالدؤسسات الاقتصادية،  وتبتُ من خلاؿ   

داؼ بدا في ذلك لظو الدبيعات والددراء بأف الدؤسسات لغب أف يكوف لذا لرموعة واسعة من الأى دراسات  الدختصتُ

مقياس لظو الدبيعات تأمتُ اقتصاديات الحجم والاستفادة من منحى الخبرة أو لتحقيق أىدافها الدالية بفعالية، إذ يوفر 

التعلم، وطبقا لذلك تتمكن الدؤسسة القيادية في السوؽ ومن خلاؿ موقعها التنافسي الدتميز من مضاعفة مبيعاتها ومن ثم 

ية، لشا ينتج عنو الطفاض في تكلفة حجم إنتاجها الذي يؤدي إلذ تراكم خبرة العاملتُ في العمليات الإنتاجية والتسويق

(في كل مرة يتضاعف فيها حجم الإنتاج %30-%10إنتاج وتسويق الوحدة الواحدة من الدنتج بنسبة تتًاوح ما بتُ) 

والدبيعات. وقد أكد الباحثوف بأف الدبيعات تعد من الدبادئ الدهمة في النشاط التسويقي، حيث يهدؼ ىذا الأختَ في 

، صفحة 2013)الطويل و العبادي،  ة حجم الدبيعات وىذا الحجم ىو الدعيار الأوؿ لنجاح الأداء التسويقي.النهاية إلذ زياد

126) 
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وتتضمن عملية برليل الدبيعات قياس وتقييم حجم الدبيعات الفعلية ليتم مقارنتها مع حجم الدبيعات الدتوقع برصيلها، 

تنفيذ الخطة البيعية، كما يعتبر برليل الدبيعات خطوة ضرورية تساعد وذلك للتأكيد من مدى كفاءة الإدارة التسويقية في 

الدؤسسة في التنبؤ بالدبيعات للسنة الدقبلة، ويفضل عند برليل الدبيعات الابصالية الرجوع إلذ الدبيعات للسنوات السابقة 

ص أو الزيادة فيها خلاؿ تلك واعتمادىا كمرجع لدعرفة التطور الذي حدث في مستوى ىذه الدبيعات ودراسة أسباب النق

 (48، صفحة 2012)الناجي،  الفتًة.

وفي معظم الأحياف لا يكفي رقم الدبيعات الإبصالر لتقدلص برليل شامل ووافي عن نسب تطور الدبيعات لذا يتطلب الأمر 

 (134، صفحة 2012-2011)لؼو،  القياـ بتحليل أكثر تفصيلا وذلك حسب الأسس التالية:

 يل الدبيعات حسب الدناطق الجغرافيةأ ػ برل     

وذلك من خلاؿ تقسيم حجم الدبيعات الإبصالر حسب الدناطق البيعية الدختلفة التي تقوـ الدؤسسة بخدمتها والتعامل معها. 

ويهدؼ ىذا النوع من التحليل إلذ معرفة مقدار الدبيعات الدتحققة في كل منطقة وكذلك مقدار الزيادة أو الالطفاض فيها، 

فقد لصد من خلاؿ ىذا التحليل بالرغم من زيادة إبصالر الدبيعات لكن توجد منطقة معينة تسجل الطفاضا في معدؿ 

 الدبيعات مقارنة بالسنوات الداضية في حتُ باقي الدناطق تسجل زيادة في حجم الدبيعات، كما قد لػدث عكس ذلك.

 ب ػ برليل حجم الدبيعات حسب الدنتجات    

التحليل من قبل الدؤسسات التي تقوـ بإنتاج منتجات متنوعة وعديدة وبالتالر تهدؼ من خلالو إلذ دراسة ويستخدـ ىذا 

مبيعات كل سلعة على حدة، ومقارنتها مع الدبيعات المحققة للسنوات السابقة أو مبيعات الدنتجات الدنافسة لدعرفة نسبة 

سة من توجيو لرهوداتها التسويقية لضو السلع التي برقق أكثر قبوؿ كل سلعة في السوؽ الدستهدفة. وىذا ما لؽكن الدؤس

 نسبة زيادة ولظو.

 ج ػ برليل مبيعات حسب العملاء   

ويتضمن برليل الدؤسسة للمبيعات على حسب المجموعات الدختلفة للعملاء، وىذا ما لؽدىا بالدؤشرات التي بسكنها من 

وعة من ىذه العملاء، لتقدير الجهود الدطلوبة والدبذولة من أجل كل الحكم على مظاىر القوة والضعف التي بسيز كل لرم

 لرموعة من ىؤلاء العملاء.
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وفي الغالب بذد الدؤسسة أف معظم مبيعاتها موجهة لضو لرموعة لزددة من العملاء وبالتالر عليها تركيز معظم جهودىا 

 ة.واىتمامها على ىذه المجموعة التي تعد الفئة الدربحة لذذه الدؤسس

 ثانيا: الحصة السوقية

بسثل الحصة السوقية أحد الدؤشرات الذامة والفعالة التي تعزز الدركز التنافسي للمؤسسة، حيث تسعى جل الدؤسسات     

لتحقيق حصة سوقية متميزة ومرتفعة في سوقها والمحافظة عليها من خلاؿ تقدلص منتجات عالية الجودة وبأسعار مناسبة، 

ها التسويقية بدا يتناسب مع حاجات وتوقعات الزبائن، إضافة إلذ استمرارية بحثها عن أسواؽ جديدة وكذلك تطوير أنشطت

 (46، صفحة 2014)بضودة،  لتطرح منتجاتها فيها.

الأمثل لدواردىا  الاستخداـوتعبر الحصة السوقية عن مدى قدرة الدؤسسة وكفاءتها في السيطرة على السوؽ من خلاؿ 

حجم الدبيعات بالسوؽ الدستهدفة مقارنة بدنافسيها، إذ أف عدد القطع الدباعة بردد القدرة التنافسية الدتاحة في زيادة 

 (46، صفحة 2012)الناجي، وتعتمد عليها الدؤسسات لبناء ما يعرؼ باقتصاديات السوؽ بالاعتماد على الإنتاج الكبتَ. 

يد الحصة السوقية التي لغب تغطيتها وخدمتها، ليتم بعد ويتم قياس مؤشر الحصة السوقية عندما تقوـ الدؤسسات بتحد  

ذلك مقارنتها مع الدنافستُ في نفس القطاع سواء مقارنتها مع حصة الدؤسسة التي بستلك أكبر حصة سوقية في القطاع 

فتًة  نفسو أو مع الحصة السوقية لأكبر ثلاث مؤسسات قائدة في السوؽ إذ لؽكن الوصوؿ إلذ ىذه الحصة السوقية خلاؿ

 (418، صفحة 2008)عبد العظيم،  زمنية معينة ولؽكن برقيقها بشكل يتناسب مع الظروؼ البيئية والخارجية للمؤسسة.

 (47، صفحة 2012تقاس الحصة السوقية باستخداـ ثلاثة طرؽ أساسية وتتمثل في: )الناجي، 

 لدؤسسة على إبصالر الدبيعات الكلية في السوؽ.والتي تقاس بقسمة مبيعات ا: أ ػ الحصة السوقية الإبصالية للمؤسسة    

 تقاس بقسمة مبيعات الدؤسسة الكلية على مبيعات أكبر الدنافستُ في السوؽ. :ب ػ الحصة السوقية النسبية   

    . : وبرسب بقسمة مبيعات الدؤسسة على الدبيعات الإبصالية للسوؽ الدخدوـ  ج ػ حصة السوؽ الدخدوـ

 ثالثا: الربحية 

عرؼ الربحية أنها ما برصل عليو الدؤسسات من مكاسب مالية خلاؿ بيعها للمنتجات والسلع في فتًة زمنية معينة. أو ت    

مستوى الأرباح التي برققها ىذه الدؤسسة قياسا بالدنافستُ. وتتعلق القيمة الحالية لأرباح الدؤسسة بالقيمة السوقية لذا وتعتبر 

 (30، صفحة 2010)الدروسي، لكفاءة في العمل التنافسي. الذدؼ الدبدئي والدقياس الأفضل ل
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إف برقيق الأرباح عن طريق تلبية حاجيات ورغبات الزبائن يعبر عن الذدؼ الأساسي للنشاط التسويقي، و يساىم      

قاء لدواجهة في برقيق حصة السوقية للمؤسسة ويكوف لو الأثر الكبتَ في برستُ الأداء التسويقي كما لؽكنها من النمو والب

 (121، صفحة 2017)كافي و كافي،  الظروؼ التنافسية التي تشهدىا الأسواؽ في الوقت الحاضر.

 وتعتبر الربحية قياس للعائد في صورة الأرباح التي لػصل عليها الدسالعتُ لاستثماراتهم بالدؤسسة وتوضح في النسب التالية:

 (43، صفحة 2012)لػي، 

توضح ىذه النسبة ربحية الدؤسسة فيما يتعلق برأس الداؿ الذي يقدمو ملاؾ الدؤسسة : يةأ ػ عائد حقوؽ الدلك     

 )الدسالعتُ(.

تهدؼ ىذه النسبة إلذ تقدلص الدعلومات عن أداء الدؤسسة بالتًكيز على الكفاءة التي يستخدـ  :ب ػ عائد رأس الداؿ   

 معها رأس الداؿ.

 ء التسويقي )المقاييس الخاصة بالعميل(الفرع الثاني: مؤشرات نوعية لتقييم الأدا

إنتقييم الأداء التسويقي انطلاقا من الزبوف عملية غاية في الألعية. لأنها بسكن إدارة التسويق من استغلاؿ الطاقات     

الكامنة في سبيل جذب الزبائن وبرقيق رضاىم لبناء صورة ذىنية جيدة لديهم عن الدؤسسة، وبرقيق ولائهم على الددى 

 (280، صفحة 2007)الغرباوي، عبد العظيم، و شقتَ،  لبعيد والدؤشرات النوعية تتمثل في:ا

 أولا: رضا الزبوف 

ويعرؼ الرضا على أنو الحكم الذي يصدره الزبوف عن بذربتو الاستهلاكية للمنتجات وينتج عن الدقارنة بتُ ما توقع      

لرضا بكمية الإشباع والدنفعة النابذة من استهلاؾ منتج معتُ. فإذا  الحصوؿ عليو وما لػصل عليو فعلا. حيث تقاس نسبة ا

كانت خصائص الدنتج بزتلف عن تلك التي يتوقعها الزبوف فإف ذلك لغعلو يشعر بأف رغبتو لد يتم تلبيتها. وفي حتُ  

 (128، صفحة 2013)الطويل و العبادي،  كانت خصائص الدنتج توافق أو تفوؽ التوقعات يتم بذلك برقيق رضا الزبوف.

أف رضا الزبائن لؽكن الدؤسسة من قياس مدى ملائمة العرض للطلب، فتعمل قدر الدستطاع على برستُ عرضها من      

الخدمات بدا يضمن التكامل مع أنشطتها الوظيفية. وكلما كاف الزبوف راضيا كلما استطاع أف لغلب للمؤسسة زبائن جدد 

 (83، صفحة 2014-2013)خلوط، لديها مصدر لتحقيق أرباح أكثر.  من خلاؿ الأثر الإلغابي، لشا يشكل
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ولقد تبتُ أف ىذا الرضا لغعل الدؤسسة تستفيد بدنافع عديدة إذ يعد مدخلا لتحستُ علاقتها الزبوف، حيث يضمن 

 دمها الدؤسسة.استمرارية تعامل الزبوف مع الدؤسسة لددة طويلة، ويقلل من حساسية الزبائن بذاه أسعار الدنتجات التي تق

 (129، صفحة 2013)الطويل و العبادي، 

 ثانيا: ولاء الزبائن    

يقصد بالولاء ذلك الرضا العاـ الذي يشعر بو الزبوف عند تعاملو مع الدؤسسة. وقد أثبتت العديد من الدراسات      

 الديدانية أف الرضا يعد أحد العوامل الرئيسية التي تؤدي إلذ ظهور مفهوـ الولاء.

ويعرؼ الولاء بأنو لرموعة الابذاىات والدعتقدات والديوؿ التي تتكوف لدى الزبائن عن الدؤسسة في حد ذاتها، وعن علامتها 

وعما تقدمو من منتجات، بحيث بذعلهم لا يظهروف أي استعداد للتعامل مع الدنافستُ، ويستمروف في التعامل معها على 

وىا أكثر من منافسيها، وأنها تعرؼ حاجاتهم وتستجيب لانشغالاتهم أكثر من الددى البعيد من منطلق شعورىم بالثقة لض

 (251، صفحة 2011)ثابت،  غتَىا.
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 المطلب الثالث: دوافع تحسين الأداء التسويقي

-2015)كيلالش،  ىناؾ لرموعة من الأسباب التي بذعل الدؤسسة تسعى لتحستُ أدائها التسويقي ومن أىم ما يلي:

 (103-102، الصفحات 2016

 أولا: تسارع وتتَة التغتَات المحيطة بالدؤسسة

إف التحولات السريعة التي طرأت في لزيط الدؤسسة الاقتصادية فرضت عليها عدة أساليب ومداخل بسكنها من إستغلاؿ 

قرير مكانتها عالة في تالفرص وتفادي التهديدات ومن بتُ ىذه الدداخل ىو برستُ أدائها التسويقي لاعتباره الوسيلة الف

 وقدرتها التنافسية.

 ثانيا: الحفاظ على الدكانة التنافسية

بررص الدؤسسة الاقتصادية باستمرار على ألعية الاحتفاظ بدكانتها التنافسية، بتُ الدؤسسات الدنافسة وذلك من خلاؿ 

جحة ىي التي بررص على استدامة ذلك التفوؽ التميز الذي لؼلق قيمة لذا ولعملائها الحاليتُ أو الدرتقبتُ، والدؤسسة النا

من خلاؿ التحستُ الدستمر في أدائها وبركمها في الدزج الدقيق بتُ الدهارات البشرية والأصوؿ الدادية بطريقة تضمن لذا 

 التميز أماـ منافسيها.

 الدتزايد بالجودة الاىتماـثالثا: 

تماد عليها في برستُ أدائها الكلي أو على مستوى وظائفها، وأىم تعتبر الجودة من أىم الدداخل التي لؽكن للمؤسسة الاع

مبدأ لؽكن الاعتماد عليو في تطبيق استًاتيجية الجودة الشاملة ىو مبدأ التحستُ الدستمر الذي يضمن للمؤسسة التواصل 

تحقيق جودة عالية وضماف مع بيئتها باستمرار اعتمادا على البحث والتطوير وتشجيع الابداع وتنمية الدعرفة والدهارات ل

 أقصى إشباع لعملائها.

 رابعا: اشتداد الدنافسة

إف الصراع الذي تواجهو الدؤسسة في القطاع الذي تنشط فيو بفرض تدعيم قدرتها التنافسية اعتمادا على أسس واصفة 

الية من الأداء لضماف ودقيقة مثل )الكفاءة، الجودة، الابتكار الاستجابة لحاجات الزبائن( وذلك لتحقيق مستويات ع

بقاءىا، ويبقى التحستُ الدستمر من أىم العوامل التي لغب الاعتماد عليها لكي تكوف مؤسسة دائمة اليقظة ومدركة لدا 

 لػدث من حولذا لدواجهة منافسيها.
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 خامسا: الالتزامات الاجتماعية والبيئية للمؤسسة الاقتصادية

بقاءىا مرىوف بقدرتها على الالتزاـ بدمج الاىتمامات البيئية والاجتماعية في إف ضماف استمرارية الدؤسسة الاقتصادية و 

 نشاطاتها ومعاملاتها.

وىذا الالتزاـ يطلب منها التحسيس والبحث الدستمر على السبل التي تضمن لذا ذلك، وفي ىذا الصدد صدرت مواصفة 

دامها من قبل بصيع الدؤسسات برت صيغة دولية تعطي إرشادات حوؿ الدسؤولية الاجتماعية ومن الضروري استخ

ISO :26000)) 

 المطلب الثالث: علاقة التسويق الأخضر بالأداء التسويقي للمؤسسة

إف تبتٍ الدؤسسة لفلسفة التسويق الأخضر لؽنحها لرموعة من الامتيازات والخصائص التي بسكنها من برستُ أدائها 

 التسويقي وذلك من خلاؿ:

 ورة "سمعة" المؤسسةالفرع الأول: تحسين ص

وتعبر سمعة الدؤسسة عن التغتَات التي تتبعها لرموعة الأطراؼ الدتعاملة معها سواء كانوا: الدلاؾ، العملاء، الدوردوف، 

 الدوظفوف، البنوؾ، الدنظمات غتَ الحكومية، الدولة.

توجو بيئي. حيث أف الدؤسسات  إف تبتٍ فلسفة التسويق الأخضر لغعل الدؤسسة قريبة من عملائها، خاصة الذين لديهم

التي تعتمد ىذا التوجو برظى بتأييد قوي من المجتمع بشتى فئاتو وأطيافو بسبب انسجاـ أىدافها مع أىداؼ المجتمع 

بخصوص الالتزاـ البيئي وىذا التأييد يساعد الدؤسسة على توطيد علاقاتها مع زبائنها الحاليتُ ولؽكنها من كسب عملاء 

 (88، صفحة 2014-2013)بوشارب، جدد. 

ويرى بعض الدختصتُ أف السمعة الجيدة للمؤسسة تنشأ نتيجة إتباعها لأربعة مبادئ أساسية في لستلف الأنشطة وتتمثل 

 (60، صفحة 2014)اسحق، في:

 أولا: مبدا الدصداقية مع الدستثمرين والعملاء والدوردين. 

 ثانيا: مبدا الثقة بتُ الدؤسسة والعملاء والمجتمع.

 ثالثا: مبدا الاعتمادية. 
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 رابعا: مبدا الدسؤولية البيئية.

إف تطبيق الدؤسسة لدفهوـ التسويق الأخضر لغعلها تعمل بدنتجات عالية الجودة وتستخدـ وسائل إعلاـ ذات مصداقية. 

سويق على حسن وتتعامل بطريقة مسؤولة بيئيا واجتماعيا. وىذا ما لؼلق لذا سمعة بيئية جيدة في السوؽ تساعد رجاؿ الت

الفرص التسويقية الدتاحة والتأثتَ في سلوؾ الدستهلك الواعي بيئيا لشا لؽكنها من زيادة مبيعاتها وىذا ما يؤدي إلذ  استغلاؿ

 (119، صفحة 2016)قريشي،  برستُ أدائها التسويقي.

 الفرع الثالش: بزفيض التكاليف وزيادة الأرباح

قيق لظو بدبيعات الدؤسسة وبرستُ أدائها الفعلي، وذلك عن طريق توفتَ يسعى منهج التسويق الأخضر إلذ بر     

الخدمات والأنشطة التسويقية بطرؽ عقلانية. فهو يقوـ على استبداؿ نظم الإنتاج والاستهلاؾ التقليدية بطرؽ معاصرة 

اليف عن طريق التقليل العقلالش للموارد، حيث يساىم توجو التسويق الأخضر في التحكم بالتك الاستغلاؿتعتمد على 

الدوارد خصوصا غتَ الدتجددة منها. عن طريق ما يسمى بالكفاءة الأيديولوجية  استغلاؿمن استهلاؾ الطاقة والكفاءة في 

 (WBCSD)والتي تعتبر نتيجة لتطبيق الدفهوـ البيئي للمنتج وتعرؼ حسب لرلس الأعماؿ العالدي للتنمية الدستدامة

والدنتجات بأسعار تنافسية بغرض إشباع حاجات الإنساف وبرقيق رفاىية نوعية الحياة التي على أنها تقدلص الخدمات 

يعيشها، مع الحفض التدرلغي للموارد الدستعملة وللأثار البيئية في لستلف دورة حياتو إلذ مستوي يوازي قدرتها )الدوارد 

 (85، صفحة 2014-2013)بوشارب، والبيئة(. 

لرموعة من الدبادئ حوؿ الكفاءة  1995لعالدي للتنمية الدستدامة وفق ىذا التعريف سنة ولقد وضع لرلس الأعماؿ ا

 (51، صفحة 2015-2014)الدومتٍ،  البيئية حيث بسثلت في:

 أولا: تقليل الطلب على الدوارد واستهلاؾ الطاقة لتوفتَ الدنتجات والخدمات.

 ثانيا: تقليل انبعاث الغازات السامة.

 ية تدوير الدواد.ثالثا: برستُ عمل

 الدوارد الدنتجة. استخداـرابعا: برستُ 

 خامسا: إطالة استدامة الدنتجات.

 سادسا: الزيادة في برستُ جودة الدنتجات والخدمات.
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الدوارد.  استخداـإف اعتماد التسويق الأخضر على منتجات ذات مفهوـ بيئي يساىم في برقيق الدؤسسة لكفاءة       

 م الأساسيات التي من خلالذا لؽكن برستُ الأداء التسويقي للمؤسسة الدتبنية لذذا الدنهج.والتي تعتبر أحد أى

مسالعة التسويق الأخضر في زيادة كفاءة الدؤسسات الاقتصادية يساعدىا على التقليل من تكاليفها خصوصا تلك الدتعلقة 

ستعماؿ لزتوى العلبة، من إعادة توجيهها بالإنتاج أو بالتعبئة والتغليف حيث تسمح بعض العلب والدغلفات بعد ا

   Myriam PUAUTمن قبل Pollute2009لاستعمالات منزلية أخرى ولقد أفادت دراسات قدمت في ندوة 

من الدؤسسات الفرنسية زادت من أرباحها خلاؿ تبنيها الدفهوـ البيتٍ للمنتج. وىذا ما يعكس أف %93أف أكثر من 

 (102، صفحة 2010)الدروسي، ا للمؤسسة. التوجو البيعي الأخضر توجو مربح

 الفرع الثالث: تحقيق ميزة تنافسية

إف منهج التسويق الأخضر يفتح أماـ الدؤسسات التي بسارسو آفاقا جديدة، وفرصا تسويقية مغرية لشا يتيح أمامها المجاؿ 

ق قطاعات سوقية صديقة للبيئة، لشا لغعل لتجنب الدنافسة التقليدية. عن طريق خلق قيم بيئية معتبرة للزبائن، وبالتالر خل

الدؤسسة سباقة لدنافسيها في السوؽ، ولغعلها قريبة من زبائنها خصوصا الذين لديهم توجو بيئي وىذا ما يساعدىا على 

 (377، صفحة 2011)قريشي و قدري،  برقيق ميزة تنافسية.

ة وتنفيذ نشاطات التسويق الدلتزمة والدفيدة بيئيا، فالدؤسسات التي تتبتٌ استًاتيجية التسويق الأخضر تتمكن من صياغ

بهدؼ خلق الإيرادات عن طريق عقد الصفقات التي تتوافق مع أىدافها الاقتصادية والاجتماعية، في إطار استًاتيجية 

اتيجية للإلكتًونيات بأف استًاتيجية دمج التسويق الأخضر في الإستً  Philipsالتسويق الدلتزمة بيئيا. حيث أكدت شركة 

الكلية للمؤسسة تعتبر استًاتيجية ناجعة في السوؽ. كما توصلت دراسة حالة في الدملكة الدتحدة وألدانيا إلذ أف استًاتيجية 

، 2008)بدراوي،  الأعماؿ التجارية التي تأخذ الدشاكل البيئية بنظر الاعتبار لؽكن أف تؤدي بها إلذ خلق ميزة تنافسية.

 (215صفحة 

الدؤسسة لدنتجات خضراء لػقق لذا ميزة تنافسية، بسكنها من الحصوؿ على أسواؽ خاصة بالدستهلكتُ فتسويق       

الخضر. فهذه الفئة من الدستهلكتُ تتوجو لضو الدنتجات الخضراء لتميزىا عن غتَىا من الدنتجات بدجموعة من الخصائص 

ت نظيفة لا تضر بالبيئة. وىذه الدميزات لا لؽكن منها تعتبر الدنتجات الخضراء منتجات سليمة لاتضر بصحتهم ومنتجا

إلغادىا في منتجات الدؤسسات التي لا تتبتٌ منهج التسويق الأخضر لشا يعطي الدؤسسة مصداقية لا مثيل لذا، والتي تعد 
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قة لتقدلص بدثابة ميزة تنافسية لذا، خصوصا مع تزايد فئة الدستهلكتُ الدهتمتُ بالقضايا البيئية فإف كانت الدؤسسة سبا

، أنو 2012منتجات صديقة للبيئة، فسيمنحها ىذا ميزة تنافسية مستدامة. حيث أثبتت دراسات أجريت في فرنسا عاـ 

من الدستهلكتُ مستعدوف لتغيتَ لزل إقامتهم والانتقاؿ  %72في حالة تساوي سعر الدنتج العادي مع الدنتج الأخضر فإف 

 (88، صفحة 2014-2013)بوشارب،  لخضراء.إلذ أماكن أخرى للحصوؿ على الدنتجات ا

 الفرع الرابع: كسب رضا ولاء الزبائن

من أجل خلق علاقة طويلة الأجل بتُ الدؤسسة والزبوف، لغب على الدسوؽ أف يربط بتُ القدرة التكنولوجية      

فإف جعل استًاتيجية وحاجيات السوؽ وكذلك أف يلزـ بضرورة إشراؾ الزبوف في تطوير وبرستُ الدنتجات. وبالتالر 

التسويق الأخضر آلية حيوية مهمة في بناء إخلاص وولاء الزبوف تستلزـ البحث عن الحلوؿ الدناسبة للمشاكل البيئية 

وتطوير الدنتجات والعمليات الخضراء بالشكل الذي لػقق أىدافا التسويقية. وتعد الدوازنة بتُ الزبائن ومطالب البيئة من 

 (46، صفحة 2015-2014)الدومتٍ،  لتي تواجو وظيفة التسويق.التحديات الرئيسية ا

يضمن التسويق الأخضر للمؤسسة التي تنفذ أىم الأسس التي يقوـ عليها ىذا الدفهوـ برقيقها لذدؼ رضا الزبائن،    

الجهات  وذلك من خلاؿ تركيز ىذه الدؤسسة أىم مسؤولياتها على عدـ إستغلاؿ الزبائن، وكذلك التزامها مع متطلبات

الضاغطة وتقدلؽها لدنتجات خضراء آمنة ومتوفرة اقتصاديا فكل ىذا لغعلها برافظ على زبائنها وتأخذىم لضو الولاء الذي 

من شأنو أف لغعلهم مدافعتُ على الدؤسسة ومنتجاتها. فعلى سبيل الدثاؿ أف تقوـ مؤسسة تعمل في لراؿ تسويق وبيع 

ء بتدعيمها لبرامج التوعية البيئية عبر وسائل الإعلاـ الدختلفة وتوثيق معلوماتها علميا عن الأجهزة الكهربائية الدنزلية الخضرا

أجهزتها الخضراء الدقدمة للسوؽ فهذه الخطوة قد تدعمها  لتأمتُ ولاء الزبوف، لاسيما إذا أظهرت مصداقيتها لدرجة أف 

رتفاع أسعار منتجاتها الخضراء مقابل القيمة الدضافة تذكر بعض سلبيات الجهاز الكهربائي الذي تبيعو وكذلك إذا بررت ا

 (218، صفحة 2008)بدراوي،  أو الدرجوة منو، وىذا يزرع الثقة لدى الزبوف ويعزز ولاءه بذاه الدؤسسة ومنتجاتها.
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 خلاصة الفصل:

تقييمو. كما قمنا لقد قمنا من خلاؿ ىذا الفصل بالتطرؽ إلذ أىم الدفاىيم التي بزص الأداء التسويقي، ومؤشرات 

بذكر الدوافع التي بذعل الدؤسسة تسعى لتحستُ أدائها التسويقي، وكذلك دور التسويق الأخضر في برستُ الأداء 

 التسويقي.  

فتبتُ لنا من خلاؿ ما تم عرضو أف الأداء التسويقي ىو جزء وامتداد من الأداء الشامل للمؤسسة مع مراعات الخصوصية 

على النشاط التسويقي ولػقق أىدافا تسويقية تسهم في برقيق الأىداؼ العامة للمؤسسة. كما يعكس الوظيفية، فهو يركز 

درجة لصاح الدؤسسة أو فشلها، من خلاؿ برقيقها لأىدافها الدوضوعة في الخطة التسويقية في ظل التغتَات البيئية السريعة 

لستلف الدؤشرات الكمية والنوعية وسيلة ناجعة في تشخيص  التي تواجهها الدؤسسة. ويعد تقييم الأداء التسويقي من خلاؿ

 وتقييم الوضع الحقيقي لسلامة وصحة العمليات التسويقية، لشا لؽنح الدؤسسة قاعدة قوية لتحقيق الفعالية التسويقية.



 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 الفصل الثالث

التسويق الأخضر وتأثيره على 

 الأداء التسويقي في مؤسسة تويوتا
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 :تمهيد

خلاؿ الإطار النظري للدراسة، إلذ أىم الدفاىيم والحيثيات بعد أف تطرقنا في الفصلتُ السابقتُ الأوؿ والثالش من 

لدفهوـ التسويق الأخضر على برستُ الدؤسسة الاقتصادية التي بزص التسويق الأخضر والأداء التسويقي وكذلك أثر تطبيق 

تا وذلك الأداء التسويقي، سنحاوؿ من خلاؿ ىذا الفصل إسقاط الأسس السابقة على دراسة حالة بذربة مؤسسة تويو 

الدؤسسة لدفهوـ التسويق الأخضر ومدى تأثتَه على أدائها التسويقي، وذلك من خلاؿ برليل تطبيق للتعرؼ على واقع 

 أبعاد كل من الدتغتَين ولتحقيق ىذه الأىداؼ قمنا بتقسيم ىذا الفصل إلذ:

 لمحة عامة حوؿ مؤسسة تويوتا المبحث الأول:

 على الأداء التسويقي لدؤسسة تويوتاأثر التسويق الأخضر  المبحث الثاني:
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 المبحث الأول: لمحة عامة حول مؤسسة تويوتا

 الأول: تعريف ونشأة مؤسسة تويوتاالمطلب 

 الفرع الأول: التعريف بمؤسسة تويوتا

رئيسي في مدينة يقع مقرىا ال1937أوت،28ىي مؤسسة يابانية متعددة الجنسيات لصناعة السيارات، تأسست تويوتا في 

قدرت أرباحها  370.870مليونتُ، بلغ عدد موظفيها إلذ20.067.137تويوتا بالياباف، يقدر رأسمالذا ب 

 دولة في كل ألضاء العالد.  28فرعا موزعة عبر  522. بسلك الدؤسسة 2019مليوف ين لسنة 30.225.681

 (.   2012ذلك عاـ)ملايتُ سيارة سنويا و  10وتعد أوؿ مؤسسة مصنعة للسيارات تنتج 

 ، بلا تاريخ(www.Toyota. global.com)الدوقع الإلكتًولش لدؤسسة لتويوتا: 

 الفرع الثاني: نشأة وتطور مؤسسة تويوتا

ا. وتعد كامتداد لشركة والده الدختصة في النسيج والتي تأسست تمؤسسة تويوتا من قبل كشروا تويو  أنشأت

، بينما ميوؿ الابن ارتكز لضو صناعة السيارات   Toyota Automaticloom Worksوكانت تسمى 1906سنة

حيث قاـ بتوجيو جهوده البحثية لضو ىذا المجاؿ، وبعد سنوات من العمل الدتواصل والأبحاث في صناعة السيارات أبشرت 

سيارة  تم إنتاج أوؿ1936وفي عاـ ،بتطوير لظوذج لمحرؾ سيارة تعمل بالبنزين  1935جهود كشرو وفريق عملو سنة 

ا ".وقد تم عرض ىذا الطراز في تتباع برت اسم عائلة مؤسسها "تويو (حيث كانت ىذه السيارات  AAتويوتا )موديل 

معرض للسيارات في الياباف و لاقت لصاحا باىرا ،واعتبرت مسالعتها كأوؿ سيارة يابانية الصنع ضمن الدعرض خطوة 

 ليابالش.أسهمت في رفع سمعة تويوتا وصورتها في المجتمع ا

بعمل استبياف عن مدى رضا العملاء حوؿ الخدمات الدقدمة وكذلك اسم 1936وقامت مؤسسة تويوتا في أواخر عاـ 

الدؤسسة وبناء على نتيجة ىذا الاستبياف تم تغيتَ الاسم من "تويودا "إلذ "تويوتا " وذلك لسهولة نطقها واستخدامها 

 تا )حقل الأرز الخصيب(. داخل الإعلانات كما أف الدعتٌ الحرفي لتويو 

كما بدأت بالتوسع خارج الياباف في فتًة ، بشكل رسميToyota Motors)تأسست مؤسسة تويوتا)1938في عاـ 

كاف )مديل كرواف( أوؿ سيارة تصل إلذ أمريكا،   1957الخمسينيات من خلاؿ دخولذا إلذ الأسواؽ الأمريكية ففي عاـ 
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تا كورولا( في أسواؽ الولايات الدتحدة الأمريكية حيث مكنت ىذه الخطوة بتوزيع )مديل تويو  1965كما قامت عاـ 

 تويوتا من بناء سمعة جيدة في ىذه الأسواؽ وبالتالر بسكنت من منافسة الدنتجتُ المحليتُ.

: وفي السبعينيات أصبحت مؤسسة تويوتا أكبر رابع مصنع للسيارات في العالد. حيث أدت أزمة النفط عاـ 1970

بب الحرب النفطية مع إسرائيل، إلذ قطع النفط على الولايات الدتحدة الأمريكية وىذا ما جعل ىذه الأختَة بس 1973

ومن جهة أخرى كاف اىتماـ تويوتا  تتوجو بالطلب لضو السيارات الأصغر حجما والتي تستهلك كميات وقود أقل.

لشا أعطى لبعض موديلاتها )كتويوتا، نيساف، وتويوتا  بالسيارة الاقتصادية كبتَ جدا وخصوصا من ناحية الجودة والكفاءة

 ىوندا( مكانة كبتَة في السوؽ الأمريكية خلاؿ تلك الفتًة.

: ولقد شهدت فتًة الثمانينات برولا كبتَا في عالد صناعة السيارات، حيث قامت مؤسسة تويوتا والتي أصبحت 1980

لإنشاء 1984ة بالتحالف مع منافستها )جنراؿ موتورز( عاـ ثالش أكبر مصنع للسيارات بعد جنراؿ موتورز الأمريكي

 وحدات إنتاج مشتًكة في ولاية كنتاكي الأمريكية.

: بدأت تويوتا خلاؿ فتًة التسعينيات بتوسيع خطوط إنتاجها، فبدلا من تركيزىا على السيارات صغتَة الحجم، 1990

بفتح فرع لكزس الدختص في 1989حيث قامت عاـ فقد أضافت إلذ ذلك إنتاج سيارات أكثر حجما وأكثر فخامة، 

رندو ىايل اندر(، وركزت أيضا على إنتاج 4صناعة السيارات الفاخرة، كما تعددت سياراتها ذات الدفع الرباعي مثل )

 السيارات الرياضية كظهور النسخة الرياضية من طراز كامري وىي )كامري سولار(.

ضل سيارة ىجينة مبيعا في العالد وىي )تويوتا بريس( والتي تعد أوؿ سيارة بإنتاج أوؿ وأف1997كما قامت تويوتا عاـ

 صديقة للبيئة من إنتاج مؤسسة تويوتا.

بإنشاء فرع سايوف والذي يضم عدة أنواع من ضمنها السيارات الرياضية والتي وجهت لفئة  2002كما قامت تويوتا عاـ

 الشباب.

ج السيارات في الياباف، حيث توسعت حوؿ العالد بزيادة عدد مصانعها ولقد أصبحت مؤسسة تويوتا أكبر مصنع لإنتا 

دولة. كما توسعت خطوط إنتاجها لتشمل أكبر عدد من موديلات تويوتا مع مراعات جودة منتجاتها  28لتتوزع عبر 

جل الآلر الر  استخداـلتغطية حاجيات وأذواؽ الدستهلكتُ، وذلك بالاعتماد على تكنولوجيات جد متطورة من بينها 

 (https://www.toyota-industries.com).لتجميع أجزاء السيارات
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 المطلب الثاني: استراتيجيات وأىداف وأىم منتجات وخدمات تويوتا

 التسويقية التي تتبعها مؤسسة تويوتا الاستراتيجيةالفرع الأول: 

 عة من السياسات والدبادئ وبسثلت في:تسعى مؤسسة تويوتا لتحقيق الريادة والتميز في لراؿ عملها، من خلاؿ لرمو 

(www.Toyota.com, s.d.) 

يهدؼ لإنتاج الكمية الضرورية في الوقت الدناسب مع  (JITأولا: تعمل تويوتا وفق نظاـ إنتاجي خاص بها يسمى )  

 السعي للتخلص من الفائض باستخداـ نظاـ السحب لتفادي زيادة الإنتاج عن الدطلوب وذلك لتقليل التكاليف

 وبرستُ الأداء.

 ثانيا: تقسيم السوؽ الكلي إلذ لرموعة من القطاعات، لتسهيل عملية تشخيص كل قطاع ومعرفة خصائصو وميزاتو. 

ثالثا: تعتمد تويوتا بشكل كبتَ على عمليات بحوث السوؽ لدراسة احتياجات ورغبات الدستهلكتُ من أجل تصميم 

 .الدنتجات التي تتوافق مع رغباتهم وتطلعاتهم

رابعا: تقوـ سياسة تويوتا على مبدأ التحستُ والتطوير الدستمر لتقدلص منتجات ذات جودة عالية مرفقة بالخدمات التي 

 يرغبها الدستهلك بالإضافة إلذ بزفيض الأسعار في الأوقات الدناسبة.

ي بزلق لديهم روح خامسا: تركز الدؤسسة جهودىا حوؿ العنصر البشري، حيث تسعى لتوفتَ كل حاجيات موظفيها لك

الانتماء والدسؤولية بذاه الدؤسسة، لشا لغعل كل موظف يسعى لتقدلص أفضل جهد ليضمن لزبائن الدؤسسة أعلى جودة من 

 منطلق فهمو أف الجودة تبتٌ على أساس أداءه الجيد لعملو.

 الفرع الثاني: أىداف مؤسسة تويوتا

 ولقد بسثلت أىم أىداؼ مؤسسة تويوتا في:

دؼ مؤسسة تويوتا لتحقيق النمو والزيادة في حجم مبيعاتها في الأجل القصتَ، مع التًكيز على برقيق الأرباح في أولا: ته

 الأجل الطويل.

 ثانيا: السعي لتحقيق رضا وولاء زبائنها الحاليتُ، إضافة إلذ العمل على كسب زبائن جدد.

 ثالثا: توسيع حصتها السوقية لتشمل كل ألضاء العالد.

 تطوير وإنشاء صناعات جديدة.  رابعا:
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 الفرع الثالث: أىم الصناعات والخدمات التي تقدمها مؤسسة تويوتا

 (.toyota Motor corporation, s.d) وتتمثل أىم منتجات وخدمات مؤسسة تويوتا في:

، السيارات أولا: يرتكز النشاط الأساسي لدؤسسة تويوتا حوؿ صناعة السيارات بأصناؼ متعددة )السيارات الفاخرة

 الصغتَة الحجم، السيارات الرياضية، السيارات رباعية الدفع...إلخ(.

 ثانيا: صناعة حافلات الركاب والرافعات والشاحنات الزراعية. 

 ثالث: صناعة لزركات لستلف الدركبات وقطع الغيار. 

 رابعا: صناعة الدركبات البحرية. 

 خامسا: صناعة الرجل الآلر.

سسة تويوتا من خلاؿ فرعها الدتخصص بالخدمات الدالية بتقدلص لرموعة من الخدمات )كمنح ساسا: كما تقوـ مؤ 

 القروض، التمويل، الصتَفة(.
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 المبحث الثاني: أثر التسويق الأخضر على الأداء التسويقي لمؤسسة تويوتا

رضت عليها مراعات توجو تعد تويوتا من الدؤسسات القائدة في سوؽ السيارات، وىذه الدكانة العالدية ف

الدستهلك والذيئات الرسمية، فكانت من السباقتُ لتبتٍ مفهوـ التسويق الأخضر حيث أف مهاـ مؤسسة تويوتا لا تقتصر 

على تعزيز جودة منتجاتها وبرقيق رضا زبائنها فحسب بل تركز مبادراتها أيضا وبشكل أساسي على حل القضايا البيئية 

ة متنوعة من الأنشطة والدقتًحات والتقنيات الانتاجية الحديثة التي تعمل من خلالذا على برستُ العالدية من خلاؿ لرموع

 الأداء البيئي للسيارات التي تنتجها.

 المطلب الأول: واقع التسويق الأخضر بمؤسسة تويوتا

 ويتمثل في:متكامل أخضر وتعمل مؤسسة تويوتا في إطار استًاتيجية التسويق الأخضر وفقا لدزيج تسويقي 

 الفرع الأول: تبني تويوتا للمنتج الأخضر

تعمل مؤسسة تويوتا لتصنيع منتجات صديقة للبيئة تساىم في بناء لرتمع آمن ونظيف. حيث تستثمر في سبيل ذلك كم 

تاجي ىائل من الوقت والبراعة والجهد في سبيل جعل منتجاتها ذات أثر إلغابي على البيئة والمجتمع، ويقوـ النظاـ الإن

لدؤسسة تويوتا بالإضافة إلذ برقيق راحة باؿ الزبائن يأخذ بعتُ الاعتبار عناصر البيئة الطبيعية والعمل على مواجهة 

التحديات التي تواجهها البيئة كالتلوث، الاحتباس الحراري، الدوارد الطبيعية المحدودة، ولقد قامت تويوتا بتًبصة رسالتها 

 تها الصديقة للبيئة والتي بسثلت في:البيئية من خلاؿ تقدلص سيارا

 (Toyota  Priusولا:سيارة تويوتا بريس) أ

بالياباف لتكوف بذلك أوؿ سيارة إنتاج ىجتُ تسمى بالسيارة الصديقة للبيئة، وتم عرضها في 1997بدأ انتاجها عاـ 

كز سوقها الرئيسي بالياباف وأمريكا دولة ومنطقة حوؿ العالد ويتمر 40وتباع الآف في أكثر من  2001الأسواؽ العالدية عاـ 

 الشمالية.

وتتميز ىذه السيارة الخضراء عن غتَىا بأنها برتوي على تقنيات برد من انبعاث الغازات السامة، وبرتوي سيارة تويوتا 

لتخزين  بريس على لزركتُ أحدلعا يعمل بالبنزين والثالش كهربائي، كما برتوي على بطارية ذات خلايا أيوف الليثيوـ وذلك
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الطاقة أثناء عمل لزرؾ البنزين لاستخدامها بعد فتًة عندما يتوقف ذلك المحرؾ. وذلك لتوفتَ استهلاؾ الوقود وتقليل الأثار 

 الضارة على البيئة.

مثالية وذات مواصفات عالية من الجودة لتساىم في برقيق Toyota Priusحرصت شركة تويوتا على أف تكوف سيارة 

 حيث يتمتع ىذا الطراز بدجموعة من الدميزات وبسثلت في:  الأرباح للمؤسسة

كلم. مقارنة بالسيارة العادية التي   25استهلاؾ قليل جدا للوقود حيث تستهلك لتً واحد فقط من البنزين لقطع   -

 لتً لقطع نفس الدسافة. 10تستهلك 

 .co2تعد اقل مركبة إنتاجا لغاز ثنائي أكسيد الكربوف ػػػػػػ 

 كما بستلك سيارة تويوتا بريس لزركتُ أحدلعا كهربائي والثالش يعمل بالبنزين.ػػػػػػػ  

 (Toyota Mirai)متَايثانيا: تويوتا 

حيث عرضت تويوتا ىذا النوع في بداية سنة  ىي سيارة من النوع الفاخر متوسطة الحجم تعمل بخلايا وقود الذيدروجتُ،

.اسم متَاي باليابانية يعتٍ الدستقبل. وتعد تويوتا متَاي من 2015بر ديسم15وبدأ تسويقها في الياباف ابتداء من 2014

 السيارات الصديقة البيئة والتي تعمل بالخلايا الذيدروجينية كمصدر بديل للطاقة، تعد من السيارات الصديقة للبيئة.

 (Toyota RAVالسيارة الكهربائية )ثالثا: 

الكهربائية سهلة القيادة. وىي من السيارات الصديقة للبيئة وتعد  تعد من أحدث إصدارات تويوتا في سلسلة السيارات

امتدادا لسيارة بريس الذجينة، وتعتمد على الطاقة الكهربائية بالكامل دوف استهلاؾ للوقود، لا تصدر انبعاثات للغازات 

 سيارات الصديقة للبيئة.السامة. وتتميز ىذه السيارة بدستويات أداء عالية واطلالة لافتة، إضافة لاعتبارىا من ال

 (Toyota I roodرابعا: سيارة تويوتا )

من نوع السيارات صغتَة الحجم، برتوي على ثلاث عجلات وتتسع لشخصتُ فقط لغلساف  Toyota I rood)(تعتبر

لتنافس من خلالو في سوؽ السيارات الصديقة للبيئة، حيث  هذا الطرازخلف بعضهما، قامت مؤسسة تويوتا بتصنيع

كيلو   2وي ىذه السيارة على بطاريات من نوع "ليثوـ أيوف" لؽكنها تشغيل زوج من المحركات الكهربائية في السيارة بقوة برت

كيلومتً دوف شحن البطارية وصممت ىذه   50واط. كما تتميز بتكنولوجيا "الدرونة الحيوية" التي بسكنها من الستَ لدسافة 
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برى ولؽكن عند توقف البطارية استخدامها كالدراجة. ما قد يزيد الطلب على السيارة لحل مشكلة الستَ في الددف الك

 شرائها لحل أزمة التنقل في الددف الكبرى.

 الفرع الثاني: تبني تويوتا للتسعير الأخضر

"، حيث تقوـ ىذه  penetrationالسعرية التي تسمى الاختًاؽ " الاستًاتيجيةتعتمد تويوتا في تسعتَ منتجاتها على 

على برديد سعر منخفض في البداية من أجل جذب أكبر عدد من الزبائن. ثم تقوـ برفع السعر تدرلغيا،  ستًاتيجيةالا

مع السيارات الخضراء. وذلك بهدؼ إزالة  الاستًاتيجيةوذلك بعد أف تضمن قاعدة قوية من الزبائن، وتنتهج تويوتا نفس 

ئية، لاعتبارىا سيارات جديدة على ثقافتهم الاستهلاكية. فإف مؤسسة التخوؼ لدى الدستهلك الدتعلق بهذه السيارات البي

تويوتا مازالت تعمل على تشجيع الدستهلكتُ لقبوؿ الدنتجات الصديقة للبيئة. من خلاؿ وضعها أسعار منخفضة نسبيا 

ع ضماف أف يكوف ومقبولة لدى الدستهلك ليقارب سعر البيع تكلفة الإنتاج. ويلامس في أحياف كثتَة سعر التكلفة. م

 (.www.Toyota. global.com, s.d)ىدفها الربحي طويل الأمد من منطلق سياسة الاختًاؽ. 

 الفرع الثالث: تبني تويوتا الترويج الأخضر

يأخذ التًويج الأخضر دورا أساسيا ضمن استًاتيجيات التسوؽ الأخضر التي تتبعها مؤسسة تويوتا. فهي تعمل 

يذ استًاتيجيات ترولغية تأخذ البعد البيئي ضمن أحد أولوياتها. وتهدؼ ىذه الاستًاتيجيات باستمرار على تأسيس وتنف

إلذ إشباع سوؽ السيارات بدنتجات تويوتا عالية الجودة إضافة إلذ بعثها لرسالتها التسويقية التي مفادىا ضرورة المحافظة 

ة على تعزيز العلاقة بينها وبتُ عملائها ولغعلهم على على البيئة خلاؿ القياـ بدختلف الأنشطة. وىذا ما يساعد الدؤسس

 تواصل معها لدعرفة الدزيد حوؿ منتجات تويوتا الخضراء.

أي قبل سنتتُ من إطلاقها سيارتها  1995ولقد كانت بداية نشاط مؤسسة تويوتا في النرويج الأخضر منذ سنة 

وؽ الدستهدفة باشرت في نشر رسالتها التًولغية لتوعية أوؿ سيارة صديقة للبيئة(.وذلك بعد أف حددت تويوتا الس)بريس

سيارة فور إطلاقها في 1800الدستهلكتُ حوؿ لشيزات السيارة الصديقة للبيئة. حيث ساعدتها ىذه الخطوة في بيع 

.بهدؼ جذب Priusأثناء بضلتها التًولغية الخضراء للسيارة 1997مليوف دولار عاـ 15السوؽ. ولقد أنفقت تويوتا 

نتباه لضو منتجاتها وإقناع الدستهلك بالشراء. وتستخدـ الدؤسسة عدة تقنيات ترولغية تساعدىا في زيادة حجم مبيعاتها الا
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ونشر قيمها البيئية في آف واحد. وتتمثل في الصحافة. التلفزيوف. شبكة الانتًنت. ملتقيات صحفية. الجرائد. الكلمة 

ىذا ما لغعل علاقتها بالعملاء وكيفية التأثتَ عليهم ضرورية جدا من أجل الدنطوقة. النشرات الاعلانية والدلحقات. و 

 (.https://www.toyotaforklift.com/, s.d)استًاتيجيتها الخضراء.

 الفرع الرابع: تبني تويوتا للتوزيع الأخضر

البيعية الدوزعة  بستلك مؤسسة تويوتا سلسلة توزيعية ىائلة تسعى من خلالذا لإلغاد منتجاتها إلذ لستلف النقاط

عبر ألضاء العالد، وذلك وفق نظاـ لزكم بهدؼ وصوؿ ىذه الدنتجات للمستهلك النهائي في الوقت والدكاف الدناسب. 

ولقد أدركت الدؤسسة أف نشاط التوزيع كغتَه من الانشطة الاخرى ينجم عنو تأثتَات بيئية. لذلك فإف مؤسسة تويوتا 

ا في عمليات إدارة النفايات مع شبكة الدوزعتُ والوكلاء التابعتُ إليها بهدؼ برستُ اختارت أف تشارؾ معرفتها وخبراته

أدائها البيئي. ومن الدهم جدا لدى مؤسسة تويوتا أف تشارؾ موزعيها الدعتمدين وتساند جهودىم ليكونوا مسؤولوف بيئيا 

تو لدا بسثلو ىذه العناصر من ألعية لدى فيقوـ نظاـ تويوتا الانتاجي على اعتبار مشاركة الدوزعتُ أحد أىم أولويا

 (.www.Toyota.com, s.d).الدؤسسة
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 المطلب الثاني: نجاحات وآفاق مؤسسة تويوتا في مجال التسويق الأخضر

 الفرع الأول: الشهادات التي حصلت عليها منتجات تويوتا الصديقة للبيئة

جوائز وبسثلت لقد برصلت منتجات تويوتا الصديقة للبيئة على عدة 

 (https://web.archive.org/web/20190327122339)في:

 .2007إلذ عاـ 2004أولا: فازت مؤسسة تويوتا بجائزة أفضل لزرؾ اقتصادي في استهلاؾ الوقود من عاـ 

 .2008ثانيا: نالت مؤسسة تويوتا جائزة لتصنيع أفضل لزرؾ أخضر عاـ  

ية بدنح مؤسسة تويوتا لذندسة السيارات والصناعة بأمريكا الشمالية وساـ لصمة ثالثا: قامت وكالة بضاية البيئة الأمريك 

 .2014الطاقة 

-2009تويوتا بريس ىي أكثر سيارة اقتصاداً في استهلاؾ الوقود لعامي  رابعا: طبقاً لوكالة بضاية البيئة الأمريكية

 ـ. 2012

 ـ.2015خامسا: فازت تويوتا بوساـ صانع السيارات الخضراء عاـ 

سادسا: قدـ قسم الدواصلات البريطالش تقريراً أف تويوتا بريس ىي ثالث أقل مركبة إشعاعاً لغاز ثالش أكسيد الكربوف تبُاع 

 في بريطانيا.

  .للبيئة للعاـ في اختيار لرموعة من الخبراء الألداف سابعا: فازت السيارة تويوتا بريس بلقب السيارة الصديقة

ـ حتى عاـ 2013ؿ الذجتُ على وساـ أفضل لزرؾ اقتصادي في استهلاؾ الوقود من عاـ  1,5ثامنا: فاز لزرؾ تويوتا 

ؿ  1,8ؿ إلذ  1,4ـ وأفضل لزرؾ للفئة 2009ـ كما حصل على وساـ أفضل لزرؾ جديد وأفضل لزرؾ لعاـ 2017

 ـ.2016ـ وأفضل لزرؾ أخضر لعاـ 2018لعاـ 

 ـ.2016 لصوـ عاـ 05على  Toyota Priusتاسعا: حصلت طراز 
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 الفرع الثاني: الأفاق المستقبلية لمؤسسة تويوتا في إنتاج السيارات الصديقة للبيئة.

بات لدى تويوتا اليابانية ما يكفي من الخبرة لإدراؾ ألعية الدنتجات الصديقة للبيئة ومكانتها لدى العملاء لذلك 

ـ إلذ تزويد كل طراز من طرازات تويوتا بالتقنية  2030بررص تويوتا الآف على وضع خطة استًاتيجية تهدؼ بحلوؿ عاـ 

، 2057الذجينة سواءً كانت الصغتَة أو العائلية أو الرباعية الدفع. كما أنها تصمم طراز جديد  "بيوميل ميشا" للعاـ 

ثة في الذواء، فإف لظوذجاً إضافياً  يساىم في تأكيد مكانتها الرائدة في الدركبات الصديقة للبيئة فعوضاً عن ضخ الغازات الدلو 

ىذه السيارة تستخدـ تلك الغازات بعينها كوقود في عملية "إعادة التوازف إلذ الطبيعة وأخذت مؤسسة تويوتا بعتُ الاعتبار 

أف التطور الذي سيلحق بتصاميم البناء خلاؿ العقود الخمسة الدقبلة سيؤدي إلذ ضيق الشوارع وازدياد ناطحات السحاب 

لجديدة ميزة تعديل الحجم بدا يتناسب مع وضعية الطريق ففي حاؿ مرور السيارة داخل شارع ضيق، فوفرت في مركبتها ا

 Toyota) لؽكن لذا الانكماش بسهولة، قبل أف تعود لتتسع في الدساحات الدفتوحة للتحوؿ إلذ ما يشبو غرفة الاستقباؿ.

Motors corporation, s.d.) 

 مؤسسة تويوتاالمطلب الثالث: تطور الأداء التسويقي ل

تشكل عملية قياس الأداء عملية دقيقة مستمرة وشاملة بذريها مؤسسة تويوتا على أنشطتها للتأكد من كوف الدؤسسة تستَ 

تدرج الاعتبارات التسويقية ضمن حيث  بالشكل الصحيح الذي لػقق أىدافها الدستقبلية ويرفع من مستويات أداتها،

 يفية طويلة الددى. ويظهر ذلك من خلاؿ مؤشرات الأداء التسويقي التي بسثلت في:استًاتيجية الدؤسسة في الخطط التسو 

 الفرع الأول: تطور الحصة السوقية

لقد تطور أداء مؤسسة تويوتا بشكل متزايد حيث أصبحت الدؤسسة القائدة في صناعة السيارات خلاؿ 

مصنعا  26قد ازداد عدد مصانعها حوؿ العالد من ، ف2007السبعينات والثمانيات وأكبر منتج للسيارات في العالد سنة 

، ومن أجل الوقوؼ على ما حققتو تويوتا في لرالذا التنافسي تشتَ الإحصائيات 2007مصنعا سنة  63إلذ 1995سنة 

%( فقط في حتُ  02بنسبة )1970أف تويوتا كانت بستلك حصة سوقية في سوؽ السيارات بالولايات الدتحدة سنة 

%( من نفس السوؽ. وىذا ما مكن تويوتا من رفع 40ة الدنافسة لذا جنراؿ موتورز تقدر ب )كانت حصة الدؤسس

بعد أف  2006%( سنة 13و) 1990(سنة %08و) 1980%( سنة 03حصتها السوقية لتزداد ىذه الحصة إلذ )
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ارات اليابانية %(. كما بستلك تويوتا حصة في سوؽ السي26إلذ حوالر ) (GMالطفضت حصة منافستها جنراؿ موتورز )

 ,https://web.archive.org/web/20190327122339) %( من السوؽ الأوروبية.06)%(، و40)بنسبة 

1992) 

البيئية ضمن استًاتيجيتها العامة بنجاح كبتَ، وذلك من خلاؿ إدارتها  الاستًاتيجيةاستطاعت مؤسسة تويوتا من دمج  

 1997ىم أولوياتو. حيث قامت بإنتاج أوؿ سيارة صديقة للبيئة سنةلدزيج تسويقي متكامل يأخذ البعد البيئي ضمن أ

(Toyota Prius)    وبعد النجاح الذي صادفتو من تلقاء إنتاجها لذذه السيارة قامت بتطوير أصناؼ أخرى من

تها السيارات الخضراء تتمتع بدواصفات عالية الجودة والإتقاف مصممة بالشكل الذي يرضي رغبات زبائنها. حيث مكن

ىذه الخطوة من كسب تأييد المجتمع بشتى فئاتو وأطيافو لشا جعلها تتمتع بسمعة بيئية جيدة، وىذا ما ساعدىا في خلق 

ميزة تنافسية جديدة كمؤسسة رائدة في صناعة السيارات الخضراء مقارنة بدنافسيها، كانت السبب في برصيلها لحصة 

 سوقية عالية بسوؽ السيارات الصديقة للبيئة.

 ومن خلاؿ ىذا نؤكد صحة الفرضية الأولذ: ىناؾ دور للتسويق الأخضر في رفع الحصة السوقية لدؤسسة تويوتا.

 الفرع الثاني: تطور نمو المبيعات

 2010-1997خلاؿ الفتًة   Toyota Priusيوضح الجدوؿ التالر مدى تطور مبيعات السيارة الصديقة 
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 2020جويلية 15، بلا تاريخ(www.toyota.fr/cars/new_cars/prius/index.tme) الدصدر:

 0272-7997قة للبيئة خلال الفترة تجات الصدي: تطور مبيعات المن0الجدول رقم 

 التًاكمية الإبصالية خ الياباف الياباف السنة

1997 0.3 - 0,3 0,3 

1998 17.7 - 17,7 18 

1999 15.3 - 15,3 33,3 

2000 12.5 6.5  19 52,3 

2001 18.5 18.5 37 89,3 

2002 20.0 21.4 41,4 130,7 

2003 27.2 26.1 53,3 184 

2004 68.7 66.0 134,7 318,7 

2005 58.5 176.4 234,9 553,6 

2006 72.4 240.1 312,5 866,1 

2007 82.0 347.5 429,5 1295,6 

2008 104.4 325.3 429,7 1725,3 

2009 251.1 279.0 530,1 2255,4 

2010 258.9 170.8 429,7 2685,1 

 وحدة 1000×  1الارقاـ: 
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دوؿ تطور مبيعات منتجات تويوتا الصديقة للبيئة بشكل متزايد ،حيث كشفت نلاحظ من خلاؿ معطيات ىذا الج

 31 تاريخ حتى وذلك الدياع مليوف 2.86ن م وأكثر الياباف، صديقة للبيئة في مليوف سيارةبيع  مؤسسة تويوتا عن

 ، 2010 ديسمبر

 ثالش بعاثان من طن ملايتُ 4نم الياباف في البيئة بزليص في 2010 إلذ1997الفتًة من  مؤسسة تويوتا خلاؿ لصحت

 الذي الغاز من ىائلة كميات وىي طن، مليوف15 قرابة من العالد حوؿ البيئة وبزليص الضار بالبيئة، الكربوف أكسيد

 الحراري". ظاىرة "الاحتباس في رئيسي يتسبب بشكل

 ومن خلاؿ ىذا نؤكد صحة الفرضية الثانية: ىناؾ دور للتسويق الأخضر في زيادة مبيعات مؤسسة تويوتا.-

 حيةالفرع الثالث: تطور الرب

وساىم تبتٍ منهج التسويق الأخضر بدؤسسة تويوتا من زيادة الكفاءة الإنتاجية وتقليل التكاليف والخفض من 

مستويات التلوث النابصة عن لستلف أنشطتها الإنتاجية. حيث بسكنت تويوتا من بزفيض تكلفة الوحدة من السيارات 

ستوى لظو مبيعات ىذه الدنتجات. ىذا ما يؤدي بالتالر لارتفاع الصديقة للبيئة. وىذا ما جعلها تسجل زيادة ملحوظة في م

 نسبة أرباحها.

 ضر في زيادة ربحية مؤسسة تويوتا.ومن خلاؿ ىذا نؤكد صحة الفرضية الثالثة: ىناؾ دور للتسويق الأخ-

 الفرع الرابع: رضا وولاء الزبائن

تطوير أدائها، وبرستُ جودة منتجاتها وذلك بسكنت مؤسسة تويوتا من خلاؿ العمل بشكل مستمر ومتواصل على    

باستخداـ أساليب متنوعة، وحيث ركزت بشكل أساسي على عمليات دراسة سوؽ السيارات إذ تقوـ باستمرار على 

وذلك من خلاؿ بذميع البيانات حوؿ آراء الدستهلكتُ بخصوص الدنتجات التي تقدمها،  دراسة الدتغتَات البيئية المحيطة بها،

ير ىذه الدنتجات بحيث تتناسب مع رغبات زبائنها لجعل ىؤلاء الزبائن يشعروف بالانتماء ابذاه الدؤسسة وما بغرض تطو 

 تقدمو من منتجات. إذ يشكل الزبائن لدى مؤسسة تويوتا نقطة قوة لذا ومصدر لصاحها. 

تويوتا بريس "و"تويوتا متَاي" ومن خلاؿ اطلاعنا على أراء مالكي سيارات تويوتا ذات الدواصفات البيئية خاصة طراز "

لاحظنا أف معظم ىؤلاء الزبائن يعبروف عن إعجابهم الشديد وارتياحهم لذذا النوع من السيارات، لاعتبارىا حسب رأي 
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الأغلبية أنها سيارة سهلة القيادة واقتصادية في استهلاؾ الوقود. كما أف بسيزىا بخاصية السيارات الخضراء لغعلهم يشعروف 

نتيجة امتلاكهم لذذا النوع من السيارات. كما يقوـ أغلب زبائن تويوتا عند رغبتهم في استبداؿ السيارات التي بالفخر 

لؽتلكونها بأخرى من نفس الطراز أو من طرازات تويوتا الجديدة وىذا يعتٍ أنو سيعود لشراء سياراتها لرددا ويدؿ ذلك على 

 (.www.toyotaoman.com.sa, s.d) ولاء الزبائن لداركة تويوتا.

 ومن ىنا نؤكد صحة الفرضية الرابعة والخامسة:-

 ىناؾ دور للتسويق الأخضر في كسب رضا الزبوف لدؤسسة تويوتا.

 ىناؾ دور للتسويق الأخضر في كسب ولاء الزبوف لدؤسسة تويوتا.
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 خلاصة الفصل:

صناعة السيارات لدفهوـ التسويق الأخضر، وكذلك من أجل التعرؼ على واقع تطبيق مؤسسة تويوتا اليابانية ل

معرفة الأثر الذي يتًكو على أدائها التسويقي. تطرقنا في بداية الفصل إلذ تقدلص أىم الدعلومات التي بزص الدؤسسة  

ي كالتعريف بهاو نشأتها وأىم أىدافها. كما تقدمنا من خلاؿ برليل بعض البيانات التي برصلنا عليها من الدوقع الرسم

لدؤسسة تويوتا بالتعرؼ على الدزيج التسويقي الأخضر للمؤسسة والنجاحات التي حققتها مؤسسة تويوتا من خلاؿ 

 تطبيقها لدفهوـ التسويق الأخضر. وأيضا أىم التطورات التي شهدىا الأداء التسويقي للمؤسسة.



 

 

ةــــــاتمـــالخ  
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 :الخاتمة

دت لإحداث العديد من الدشكلات البيئية أصبحت لقد شهد العالد بصلة من التطورات الذائلة والسريعة التي أ

تهدد أمن العالد ، وىذا ما أفرز ضرورة تنامي الوعي البيئي من قبل الدنظمات و الذيات الرسمية وذلك للوقوؼ في وجو ىذه 

ث الأضرار البيئية من خلاؿ قوانتُ وتشريعات بيئية صارمة ،التي أصبحت تشكل عائق أماـ الدؤسسات الاقتصادية حي

أدركت العديد من ىذه الدؤسسات أف التوجو لضو تطبيق مفهوـ التسويق الأخضر يعد سبيل للوقوؼ في وجو ىذه القوانتُ 

الصعبة كما وأنو يعد أداة فعالة لتحقيق مستويات أداء متميزة، فالتسويق الأخضر يقوـ على إلصاح عمل الدؤسسات من 

داؼ الدؤسسة ودلؽومة أعمالذا وتلبية حاجيات الزبائن ومتطلباتهم وكذلك خلاؿ تقدلص منتجات الصديقة للبيئة لتحقيق أى

 المحافظة  على موارد البيئة الطبيعية. 

فالتسويق الأخضر يعد منهجا تنافسيا جديد لؽكن الدؤسسة من الدخوؿ لأسواؽ جديدة وبالتالر لػقق حصة سوقية كما 

رـ التنافسي مقارنة بالدؤسسات الدنافسة لذا. حيث بسكنت مؤسسة يكسبها قيمة مضافة. وىذا قد يضع الدؤسسة في قمة الذ

 البيئية ضمن استًاتيجيتها العامة. الاستًاتيجيةتويوتا العالدية لإدراؾ ألعية ىذا التوجو الاستًاتيجي الحديث من خلاؿ دمج 

 ومن خلاؿ ىذه الدراسة توصلنا إلذ لرموعة من النتائج وبسثلت في:

 ي:نتائج الجانب النظر 

  أف معظم التعاريف  توصلناكما  بتُ الباحثتُ لإعطاء تعريف موحد لدصطلح التسويق الأخضر، اتفاؽلا يوجد

للتأثتَ فبي سعى يعد لرموعة من الأنشطة والدهاـ التسويقية التي تأف التسويق الأخضر الدعتٌ الذي يفيد تصب في 

البيئة والمجتمع  ابذاهفيض التأثتَات السلبية بزسلوكيات الزبائن وتوجيههم لاستهلاؾ منتجات خضراء، بغرض 

 الدنتج والعمليات الإنتاجية. استخداـالنابصة عن 

  يقوـ على مبدأ جعل الدؤسسة الاقتصادية بذمع بتُ ىدفها الأساسي الدتمثل في الربحية ولظو إف التسويق الأخضر

تلف العمليات التي تقوـ بها، وذلك من خلاؿ الدبيعات مع بضاية البيئة الطبيعية من الأضرار التي قد تنجم عن لس

أي إنتاج منتجات تتلاءـ مع  إلغاء مفهوـ النفايات، إعادة تشكيل مفهوـ الدنتجبرقيق الأىداؼ التالية: 

 جعل التوجو البيئي أمرا مربحا.، وضوح العلاقة بتُ السعر والتكلفة مواصفات الدنتجات الصديقة للبيئة،
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 س درجة لصاح الدؤسسة أو فشلها، من خلاؿ برقيقها لأىدافها الدوضوعة في الخطة إف الأداء التسويقي يعك

 التسويقية في ظل التغتَات البيئية السريعة التي تواجهها الدؤسسة.

  الأداء التسويقي ىو جزء وامتداد من الأداء الشامل للمؤسسة مع مراعات الخصوصية الوظيفية، فهو يركز على

 أىدافا تسويقية تسهم في برقيق الأىداؼ العامة للمؤسسة.النشاط التسويقي ولػقق 

  يعد تقييم الأداء التسويقي من الوسائل الناجعة في تشخيص وتقييم الوضع الحقيقي لسلامة وصحة العمليات

 التسويقية، لشا لؽنح الدؤسسة قاعدة لتحقيق الفعالية التسويقية.

  شرات الكمية )الحصة السوقية، الربحية، لظو الدبيعات( ومؤشرات يعتمد تقييم الأداء التسويقي على لرموعة من الدؤ

 .برقيق رضا الزبائن وولاء الزبائن(نوعية )

  إف إتباع الدؤسسة لاستًاتيجية التسويق الأخضر لؽكن الدؤسسة من كسب سمعة حسنة في بيئة أعمالذا قد تؤدي

 بها لخلق ميزة تنافسية مستدامة.

 نتائج الجانب التطبيقي:

 ت مؤسسة تويوتا من دمج استًاتيجية التسويق الأخضر ضمن استًاتيجيتها العامة وذلك من خلاؿ إدارتها بسكن

 لدزيج تسويقي يأخذ البعد البيئي ضمن أحد أىم أولوياتو.

  تعتمد مؤسسة تويوتا في تسعتَ سياراتها الصديقة للبيئة على سياسة سعرية لزكمة تقوـ من خلالذا بتقدلص ىذه

 أسعار منخفضة لجذب الزبائن لضوىا.الدنتجات ب

 .تسعى مؤسسة تويوتا من خلاؿ تبنيها لدفهوـ التسويق الأخضر بتحقيق أىداؼ طويلة الأجل 

  تبتٍ الدؤسسة لدنهج التسويق الأخضر ساىم في خلق ميزة تنافسية لذا، مكنتها من كسب حصة سوقية معتبرة

 بسوؽ السيارات الصديقة للبيئة.

 زيادة في لظو مبيعات سياراتها الصديقة للبيئة وىذا من خلاؿ بسكنها من بزفيض تكلفة  سجلت مؤسسة تويوتا

 الوحدة الواحدة من ىذه الدنتجات لشا ساىم في زيادة أرباحها.

 .ساىم التسويق الأخضر في برقيق رضا زبائن مؤسسة تويوتا وبرقيق ولائهم ابذاه منتجاتها 
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 الفرضيات: اختبارنتائج 

 ل ىذه الدراسة إلى:من خلا وتوصلنا

 الأولذ: والتي تنص على أف ىناؾ دور للتسويق الأخضر في رفع قيمة الدبيعات لدؤسسة تويوتا.قبوؿ 

 قبوؿ الفرضية الثانية: والتي تنص على أف ىناؾ دور للتسويق الأخضر في زيادة الحصة السوقية لدؤسسة تويوتا.

 ىناؾ دور للتسويق الأخضر في رفع ربحية مؤسسة تويوتا. قبوؿ الفرضية الثالثة: والتي تنص على أف

 زبائن مؤسسة تويوتا. في كسب رضاقبوؿ الفرضية الرابعة: والتي تنص على أف ىناؾ دور للتسويق الأخضر 

 على برقيق ولاء زبائن مؤسسة تويوتا.والتي تنص على أف ىناؾ دور للتسويق الأخضر  : الفرضية الخامسةقبوؿ 

 ة:آفاق الدراس

 وتندرج أفاؽ ىذه الدراسة والتي لؽكن اعتبارىا كمواضيع بحثية للدراسة مستقبلا:

 .أثر التسويق الأخضر على تنافسية الدؤسسات الاقتصادية 

 .معيقات تطبيق التسويق الأخضر بالدؤسسات الجزائرية 

 .أثر تقدلص الدنتجات الخضراء على رضا الزبوف
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