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 -الإىداء-

خلق الله الربضة ابؼهداة للناس ابصعتُ سيدنا محمد صل  أشرؼبسم الله والصلبة والسلبـ على 
 الله عليو وسلم، اما بعد اىدي بشرة ىذا العمل ابؼتواضع الذ:

بجهدىا فاعجز عن  علىالذ رمز العطاء رمز المحبة والوفاء، الذ التي غمرتتٍ بحنانها، ولد تبخل 
 رعاؾ الله وحفظك بحفظو. ....مياعطاءىا حق قدرىا، اليك ا

.... الذ الذي رىن حياتو من اجلنا، رمز التضحية وروح ابؼسؤولية، قدوتي في ابغياة ابي العزيز
 الله. وحفظ

 ﴿ وقل رب ارحمهما كما ربيّاني صغيرا ﴾. الإتراء.

الذ الذين اموت في حبهم اخواتي اللذين لد يبخلوا علي بجودىم وكرمهم والذ ازواجهم 
 بناءىم.... رعاىم اللهوا

 يد العوف في ابقاز ىذا العمل. وكاف لر وقريب ساعدلشالذ كل صديق 

 .القلب ولد يدركو القلم اىدي لو ىذا العمل ابؼتواضع أدركوالذ كل من 
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ىداءالإ - 

خلق الله الربضة ابؼهداة للناس ابصعتُ سيدنا محمد صل الله  أشرؼبسم الله والصلبة والسلبـ على 
 :عليو وسلم، اما بعد اىدي بشرة ىذا العمل ابؼتواضع الذ

الذ رمز العطاء رمز المحبة والوفاء، الذ التي غمرتتٍ بحنانها، ولد تبخل علب بجهدىا فاعجز عن 
رعاؾ الله وحفظك بحفظو ....اعطاءىا حق قدرىا، اليك امي . 

.... الذي رىن حياتو من اجلنا، رمز التضحية وروح ابؼسؤولية، قدوتي في ابغياة ابي العزيز الذ
الله وحفظ . 

 .﴿ وقل رب ارحمهما كما ربيّاني صغيرا ﴾. الإتراء

الذ الذين اموت في حبهم اخواتي اللذين لد يبخلوا علي بجودىم وكرمهم والذ ازواجهم 
 وابناءىم.... رعاىم الله

و كاف لر يد العوف في ابقاز ىذا العمل وقريب ساعدلش الذ كل صديق . 

القلب ولد يدركو القلم اىدي لو ىذا العمل ابؼتواضع أدركوالذ كل من  . 
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 الشكر والتقدير:

 
ابغمد والشكر لله تعالذ الذي وفقنا لإبقاز ىذا العمل واسألو عز وجل اف بهعلو خالصا لوجهو الكرلص، 

 واف يوفقنا بؼا بوبو ويرضاه في الدنيا والاخرة...

على حلمو وصبره طيلة فتًة ابقاز ىذا  د/ حدادة فريدنتوجو بالشكر والتقدير للؤستاذ ابؼشرؼ 
 البحث.

ابػاص الذ كل من مد لنا يد العوف.كما نتقدـ بالشكر   

 كما نشكر كل اصدقائي دوف استثناء.

الطارؼ-جديدبن  الشاذلي-والذ اساتذتنا في كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ بجامعة   
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 مقدمة عامة: 

يعتبر الأثر السلبي للنشاطات الإنسانية على البيئة في ىذه الأياـ ابؼوضوع الذي بوظى بالاىتماـ،    
لذلك تقوـ ابغكومات حوؿ العالد ببذؿ ابعهود بععل الأثر الإنسالش على البيئة في حده الأدلس، حيث 

تداـ وبضاية ابؼوارد الطبيعية، أصبحت الثورة ابػضراء، ابغماية البيئية، بموذج حياة مستداـ، التطور ابؼس
أمورا تتًد على مسامعنا في حياتنا اليومية والتسويق الأخضر ىو الأداة التي استخدمت من قبل العديد 

 من ابؼنظمات في ىذا السياؽ.

الزبائن في السنتُ الأختَة يتحلوف بثقافة وبوعي أكثر حوؿ القضايا البيئية، علبوة على سلوكياتهم  أصبح
ويشتَ التسويق الأخضر الذ بيع منتجات او تقدلص خدمات بناءا على فائدة بيئية،  ،وبفارساتهم الشرائية

وبما مفهوـ ىذا الأختَ  وقد حضر ىذا ابؼصطلح الذ الوجود في أواخر الثمانينات واواخر التسعينات،
بسرعة حتى أصبح يؤثر في كافة بؾالات الاقتصاد ولا يؤدي فقط بغماية البيئة، بل أيضا يساىم في 
برقيق عوامل النجاح الأساسية "رضا ابؼسابنتُ، القبوؿ الاجتماعي للمنظمة، اماف ابؼنتجات بيئيا 

 والاستدامة في نشاط ابؼنظمة".  

مدخل استًاتيجي لاقتناص الفرص التسويقية وتوسيع استهداؼ السوؽ من  التسويق الأخضر ىويعتبر 
خلبؿ مقابلة رغبات وتفضيلبت الزبائن ذوو التوجو البيئي من جهة وكذا بؿاولة رفع وعيهم والتأثتَ في 

 سلوكياتهم لاختيار منتجات وخدمات تعتبر الأفضل للبيئة.

 الإشكالية الرئيسية:  -

 يق الأخضر في زيادة تنافسية ابؼؤسسات الصناعية ابؼدروسة؟التسو  ما مدى تأثتَ أسلوب

 الأمر الذي يؤدي بنا الذ طرح الأسئلة الفرعية الاتية: 

 كيف بيكن للتسويق الأخضر من رفع تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية؟ -

 ما مدى استيعاب مستَي ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بؼفهوـ وفكرة التسويق الأخضر؟ -

اعة مسؤولر ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بالتسويق الأخضر كاستًاتيجية لرفع من ما مدى قن -
 تنافسية مؤسساتهم؟



 الدقدمة العامة:
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 الفرضيات: -

 انطلبقا من الإشكالية الرئيسية والاسئلة الفرعية تم وضع الفرضيات الاتية:

 .التسويق الأخضر في الرفع من تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة أسلوب يساىم تطبيق -

 .بيكن للتسويق الأخضر أف يكوف ميزة تنافسية تساعد ابؼؤسسات الاقتصادية في الرفع من تنافسيتها -

 .يوجد استيعاب بؼفهوـ التسويق الأخضر من قبل مستَي ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة -

توجد قناعة لدى مسؤولر ابؼؤسسات ابؼدروسة بأف تبتٍ أسلوب التسويق الأخضر يرفع من تنافسية  -
 مؤسساتهم.

 اىداف البحث: 

 الابؼاـ بابؼفاىيم النظرية ابؼتعلقة بددخل التسويق الأخضر وكذا ابؼيزة التنافسية. -

 استكشاؼ وبرليل مدى تطبيق التسويق الأخضر في ابؼنظمات ابعزائرية. -

 دراسة العلبقة بتُ تبتٍ مدخل التسويق الأخضر وبرقيق ابؼيزة التنافسية في ابؼؤسسات الصناعية. -

ياف مدى مسابنة مدخل التسويق الأخضر في برقيق كل بعد من ابعاد ابؼيزة التنافسية في واقع ب -
 ابؼؤسسات الصناعية.

 برليل صعوبات وبرديات تبتٍ مفهوـ التسويق الأخضر في واقع ابؼؤسسات الصناعية. -

ن خلبؿ استخلبص نتائج واقتًاحات من شانها مساعدة ابؼؤسسات الصناعية لبلوغ ميزة تنافسية م -
 انتهاج مدخل التسويق الأخضر في تعاملها مع زبائنها وبيئتها بشكل عاـ.

 أهمية البحث:  -

يستمد البحث أبنيتو بصفة عامة من النتائج ابؼتوقعة منو والتي بيكن اف تسهم في تقدلص دليل عملي 
ئر من جهو، وعلمي صحيح عن واقع تطبيق التسويق الأخضر في ابؼؤسسات الصناعية العاملة في ابعزا

ومن جهة أخرى تكوف ىذه النتائج بدثابة مساعدة بؼؤسسات الصناعية للتوجو بكو التسويق الأخضر 
 للحصوؿ على الاسبقيات التنافسية.



 الدقدمة العامة:
 

   XII 

 نموذج البحث:  -

تأسيسا على الإشكالية ابؼطروحة وبناءا على الدراسات السابقة والادبيات التي تناولت ىذا ابؼوضوع 
)ابؼستقل ابؼتمثل في التسويق الأخضر والتابع ابؼتمثل  نيل بموذج الذي يبتُ ابؼتغتَيعمد الباحثاف الذ تشك

 في ابؼيزة التنافسية( وابعاد كل منهما بهدؼ تسهيل دراسة العلبقات والتأثتَات بتُ متغتَي الدراسة.

 متغتَات الدراسة. (:01الشكل )

 

 

 

 

 

 معوقات الدراتة:  -

 واجو الباحث صعوبات ومعوقات منها:

 كبر حجم عينة الدراسة وتنوعها. -

تواجدىم اثناء زيارة عدـ التمكن من مقابلة الكثتَ من افراد العينة والصعوبة في ذلك بسبب عدـ  -
 ابؼؤسسات لتوزيع استمارات الاستبياف.

عدـ رضا بعض ابؼسؤولتُ من علمية استلبـ الاستبياف لأسباب بيكن وصفها بابغذر تارة، وبابػوؼ  -
 تارة أخرى بفا يؤدي الذ عدـ التعاوف، حيص يتحججوف دائما بعنصر الوقت. 

 قلة الدراسات السابقة ابؼيدانية في البيئة ابعزائرية برديدا، والتي تعتٍ بدراسة التسويق الأخضر. -

 

 

التنافسية الميزة  

 المتغير التابع

 مدخل التسويق الأخضر

 المنتج الأخضر-
 التسعير الأخضر-
 الترويج الأخضر-
 التوزيع الاخضر-

 المتغير المستقل



 الدقدمة العامة:
 

   XIII 

 أتباب اختيار الدوضوع:  -

 وقع اختيارنا بؽذا ابؼوضوع نظرا لعدة أسباب ذاتية وموضوعية.

 تتمثل في:  فالأتباب الذاتية

 ابؼؤسسات. مدى قناعتنا بالأبنية القصوى بتطبيق التسويق الأخضر في -

 تتمثل في:  فالأتباب الدوضوعية

برسيس ابؼؤسسات ابعزائرية بأبنية تطبيق التسويق الأخضر وبالتالر زيادة الاىتماـ بو بفا يؤدي ذلك  -
 الذ برقيق التنافسية في الأسواؽ الدولية وكذا الأداء ابؼتميز في ظل المحافظة على البيئة الطبيعية.

 ض والتعقيد لذا ىو جدير بالدراسة والبحث.ابؼوضوع يصاحبو توع من الغمو  -

بالإضافة الذ ما سبق خاصة في ابعزائر ىذه الدراسة وبحدود الاطلبع تعتبر من الدراسات القليلة  -
 وابغديثة.

 الدراتات السابقة:  -

 الدراتات الدتعلقة بالتسويق الأخضر: -1

 ية".دراسة صغتَي ليلى" استًاتيجية التسويق الأخضر في ابؼؤسسة الاقتصاد -1-1

 التسويق الأخضر. ةاستهدفت ىذه الدراسة تبتٍ مؤسسة لافارج ىولسيم استًاتيجي

 دراسة عبد الدائم ىاجر وبولقروف راضية" التسويق الأخضر كألية بعذب ابؼستهلك الأخضر" -1-2

ىذه الدراسة معرفة مسابنة التسويق الأخضر في جذب ابؼستهلك الأخضر، وذلك من خلبؿ  استهدؼ
بؿاولة وضع إطار نظري للتسويق الأخضر وسلوؾ ابؼستهلك الأخضر، كما تم التعرؼ على عدة بماذج 

 بؼؤسسات طبقت التسويق الأخضر من اجل فهم سلوؾ مستهلكيها واستمابؽم.

  " التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق التنمية ابؼستدامة"دراسة زىرة فتحي، قاسي ياستُ -1-3

استهدؼ ىذه الدراسة الذ عرض بؾموعة من التجارب الدولية بؼؤسسات تبنت التسويق الأخضر وأثره 
 عليها.



 الدقدمة العامة:
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 الدراتة السابقة الدتعلقة بالدتغيرين:  -2

ة الاقتصادية دراسة براىيمي فاروؽ "التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسس -2-1
 ابعزائرية" 

استهدفت ىذه الدراسة الابؼاـ بابؼفاىيم النظرية ابؼتعلقة بالتسويق الأخضر وكذا ابؼيزة التنافسية 
واستكشاؼ وبرليل مدى تطبيق مدخل التسويق الأخضر في ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية. علبوة 

برقيق ابؼيزة التنافسية ومن ثم بياف مسابنة كل على دراسة العلبقة التأثرية بتُ مدخل التسويق الأخضر و 
عنصر من عناصر مدخل التسويق الأخضر في برقيق ابؼيزة التنافسية، وبياف مسابنة التسويق الأخضر في 

 برقيق كل بعد من ابعاد ابؼيزة التنافسية في واقع ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية.

ويق الأخضر على تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية دراسة دغفل فاطمة " تأثتَ تطبيق مفهوـ التس -2-2
 في الأسواؽ الدولية"

 استهدفت ىذه الدراسة:

 .التعريف بابؼفهوـ الشمولر للتسويق الأخضر وتوعية ابؼؤسسات بأبنية تبنيو  -

 .التعرؼ على مدى تطبيق ابؼؤسسات ابعزائرية للتسويق الأخضر -

التسػػويق الأخضػػر بتعزيػػزه ابؼركػػز التنافسػػي للمؤسسػػة في التعػػرؼ علػػى مػػدى تػػأثتَ تطبيػػق مفهػػوـ  -
 .الدولية الأسػػواؽ

 . تطبيقو على ابؼؤسسات ابعزائرية وأثرتوضيح مفهوـ التسويق الأخضر بصورة عامة  -

التسويق الاخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة  دراسة بارؾ نعيمة، ىراقمي بقلبء " -2-3
 رايلبف للمنتجات الكهرو منزلية عنابة". الصناعية ابعزائرية " حالة مؤسسة

التعرؼ على أبنية التسويق الأخضر ودوره في تنمية ابؼيزة التنافسية للمؤسسة استهدفت ىذه الدراسة 
إطار بشركة رايلبف  30في استطلبع آراء عينة مكونة من الدراسة  تحيث بسثلالاقتصادية ابعزائرية، 

(RAYLAN)، باستخداـ استمارة بحث خاصة. 

 



 الدقدمة العامة:
 

   XV 

 ىيكل الدراتة:  -

يكوف بحثنا من مقدمة عامة وفصلتُ نظريتُ، بالإضافة الذ فصل ميدالش وخابسة عامة. تناولنا في مقدمة 
 اىداؼ الدراسة، الدراسات السابقة.البحث الإشكالية، أبنية الدراسة، أسباب اختيار ابؼوضوع، 

تطرقنا في الفصل الأوؿ الذ ماىية التسويق الأخضر، مرتكزات التسويق الأخضر، عناصر ابؼزيج التسويقي 
 الأخضر.

اما في الفصل الثالش فتطرقنا الذ ماىي ابؼيزة التنافسية، معايتَ ابغكم على ابؼيزة التنافسية بالإضافة الذ 
 ات ودوؿ متبنيو للتسويق الأخضر.تقدبينا لنماذج مؤسس

كما تناولنا في الفصل الثالث الذ دراسة لبعض الشركات واختبار فرضيات البحث، وفي ابػابسة تطرقنا الذ 
 دراسة النتائج ابؼتحصل عليها والتوصيات.
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 هيد: تد

ابؼنافسة بتُ مؤسسات الاعماؿ لد يعد الاحتفاظ بالعملبء ىدفا سهلب واشد منو صعوبة  في ظل العوبؼة واحتداـ 
كسب عملبء جدد وأسواؽ جديدة، وفي ظل ىذه الظروؼ ابؼتغتَة وابؼتحركة أصبح التًكيز على التسويق مبدأ 

علو الشغل الشاغل أساسيا في بناء الاستًاتيجيات التطويرية للشركات، بل اف التسويق اكتسب من الأبنية ما ج
وابؽم الأكبر لكل العاملتُ في ابؼنظمة باختلبؼ وظائفهم ومستوياتهم، وأصبحت ابؼقولة ابؼشهورة اف مهمة التسويق 
أخطر اف تتًؾ لإدارات التسويق وحدىا ىي ابغكمة ابؽادية لكل منظمة تنشد التوسع وكسب ابؼنافسة. كما انو 

ات حرارة الأرض لا بذد الشركات سبيلب سوى تغتَ جدوؿ اعمابؽا في ظل ظروؼ تغتَات ابؼناخ وارتفاع درج
 والبحث عن طرؽ جديدة لتسويق منتجاتها الصديقة للبيئة بهدؼ برقيق الاستمرار واستدامة الاعماؿ.

ويأتي مصطلح التسويق الأخضر كمصطلح شائع في معظم الدوؿ، حيث يرى البعض اف مصطلح "الأخضر" 
اما البعض الاخر فتَى انو متصل بحقوؽ الانساف او السياسة، وفي بلداف أخرى مثل ابؼانيا مرتبط بابؼياه العضوية 

وابؼملكة ابؼتحدة "الأخضر" يرتبط مع الطبيعة، اما في اسبانيا ؼ"الأخضر" يرتبط بسلع ذات جودة وتكلفة 
 منخفضة.

احث، اوبؽا يناقش مفهوـ وتطور وفيما يلي سنحاوؿ التدقيق والتحميص في ىذا ابؼدخل التسويقي عبر ثلبثة مب
التسويق الأخضر، وثانيها سنحاوؿ التطرؽ الذ بعض ابؼقاربات للتسويق الأخضر، اما ثالثها فسنعرض ابؼزيج 

 التسويقي الأخضر وابؼزيج التسويقي التقليدي.

 

 

 

 

 

 

 



 والابعاد الفكرية للتسويق الأخضرالدفاىيم                                                               الأول:  الفصل 

 3 

 الدبحث الأول: ماىية التسويق الأخضر. 

الاف العديد من التساؤلات لدى العديد من الأطراؼ ابؼعينة، لقد اثار مفهوـ التسويق الأخضر منذ عرؼ وحتى 
 ولاسيما في أواسط الزبائن.

 الدطلب الأول: تطور مفهوم التسويق الأخضر.

اف دراسة البعد التاربىي لأي موضوع لابد اف تبدأ بالتعرؼ على ابعذور الأولذ لذلك ابؼوضوع، وعلبقتو 
.بابؼوضوعات ذات الصلة للتعرؼ بشكل دقيق   على الأسباب والاحداث ابؼؤثرة في تطور ذلك ابؼفهوـ

 1وانطلبؽ من ذلك سيقسم التطور التاربىي للتسويق الأخضر الذ ثلبثة مراحل رئيسية ىي:

 مرحلة الدسؤولية الاجتماعية )التسويق الاجتماعي(: -1

لتي تتبنها ابؼنظمة بغماية المجتمع بيكن تعريف ابؼسؤولية الاجتماعية بإطارىا العاـ على انها )بؾموعة من الالتزامات ا
وتعزيز المحتوى الاجتماعي في أنشطتها(. اما من وجهة النظر التسويقية فيمكن تعريف ابؼسؤولية الاجتماعية بانها 
)" التزاـ ابؼنظمة بتعظيم أثرىا الإبهابي وتقليل أثرىا السلبي في المجتمع"( وىكذا فأنها تتعامل مع الأثر الكلي لمجموع 

 رارات التسويقية في المجتمع.الق

اف مفهوـ ابؼسؤولية الاجتماعية لد يأت من فراغ وابما برز كرد منطقي عملي على ابؼشكلبت التي بدأت تصيب 
المجتمع والتي كانت تؤوؿ على انها نتيجة للعمليات الإنتاجية وأثرىا السلبي في المجتمع واستنزاؼ ابؼوارد الطبيعية، 

لاجتماعية وتفاقم مشاكل الفقر والبطالة وغتَىا. ونتيجة لذلك برز مفهوـ التسويق والقصور في ابػدمات ا
بقولو )اف  1957، عاـ Peter Druckerالاجتماعي، وأوؿ من أشار الذ ىذا ابؼنحى في دراسة التسويق ىو 

وقيم المجتمع(.  التسويق يتمثل بالعمليات الديناميكية بؼشات الاعماؿ والتي بردث التكامل بدنتجاتها مع اىداؼ
وبهذا الشكل فانو يتم التًكيز على القرارات ابؼتخذة من قبل الافراد وبدا يتناسب مع القيم الفردية بؽم ولعموـ 
المجتمع، وبدا بيكن ابؼنظمات التسويقية من تلبية حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ وبرقيق رضاىم، وقد لا يكوف 

راحل الأولذ للمسؤولية الاجتماعية. الا اف ىذا التوجو ظهر في بداية التوجو البيئي بارزا وبشكل مباشر في ابؼ
الستينات من القرف ابؼاضي حيث تظافرت بؾموعة من العوامل مثل التغتَات التكنولوجية والتلوث البيئي الناجم 

 ا.عن أسباب بـتلفة الذ ضرورة انتقاؿ التوجو الاجتماعي الذ مرحلة أكثر استيعابا للبيئة ومتغتَاته
                                                           

 .38، ص2007للنشر والتوزيع، عماف/ الأردف،  .تامر البكري، ابضد نزار النوري، التسويق الأخضر، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية- 1
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وىكذا فاف التوجو الاجتماعي بدا يركز على التأثتَات البيئية للمنتجات بشكل أكبر، ولذلك لابد من الإشارة الذ 
ابؼفهوـ الاجتماعي التسويقي التي يبرز العلبقة الوثيقة بتُ ابؼسؤولية الاجتماعية وابؼسؤولية البيئية ويشتَ الذ بؾموعة 

 1ي:من ابػصائص الأساسية بؽذا ابؼفهوـ وى

حيث بهب على التسويق اف يأخذ ينظر الاعتبار الاىتمامات والتوجهات ذات البعد الإنسالش  الدفهوم الإنساني: - أ
 وابؼتعلقة بأبماط ابغياة التي يعيشها الفرد وما تفرضها بيئة ابغياة ابؼتطورة من مستجدات ليتعامل معها الفرد. 

والذي يشتَ الذ اىتماـ الزبائن بدعرفة التفاصيل ابؼتعلقة بتًكيبية ابؼنتج ودورة حياتو والتصاميم  الاتتهلاك الذكي: - ب
 الصديقة للبيئة.

من خلبؿ متابعة الاثار البيئية للمنتج خلبؿ دورة حياتو للتأكد من انو لا يسبب أي ضرر للبيئة  الدفهوم البيئي: - ت
 في أي مرحلة من مراحل حياتو.

نتج اف البذرة الأولذ بؼفهوـ التسويق الأخضر كانت نتيجة تطور مفهوـ ابؼسؤولية الاجتماعية او وبفا تقدـ يست
التوجو الاجتماعي للتسويق وبالتالر بيكن القوؿ اف التسويق الأخضر ىو الوليد الشرعي للتوجو الاجتماعي 

 التسويقي.

 مرحلة حماية الدستهلك والتوجو البيئي:  -2

حركة تهدؼ الذ بضاية الزبائن من ابؼنتجات ابؼضرة بالإضافة الذ ابؼمارسات السيئة اف بضاية ابؼستهلك ىي 
للشركات، او ىي عبارة عن بؾموع الأنشطة التي تقوـ بها ابؼنظمات، ابعماعات والافراد بغماية حقوقهم  

الذ اف ابؼتفق عليو كمستهلكتُ او زبائن. وقد أشار عدد من الباحثتُ الذ تواريخ بـتلفة كأساس لبدء ىذه ابغركة 
ىو البداية الربظية لنشأتها، وبسثل بالرسالة التي تقدـ بها الرئيس الأمريكي آنذاؾ جوف كندي والتي  1962اف عاـ 

 احتوت على بؾموعة من الأسس وابؼبادئ الرامية الذ بضاية حقوؽ ابؼستهلك.

يق الأخضر وبيكن اف يشار ىنا الذ اف من عموما اف ما يهمنا من دراسة ابغركة الاستهلبكية ىو علبقتها بالتسو 
ابؼبادئ الأساسية بؽذه ابغركة ىو حق افراد المجتمع في العيش في بيئة نظيفة وامنة بالإضافة الذ بضاية ابؼستهلكتُ 
من ابؼنتجات الضارة وابؼمارسات السيئة في التسعتَ والاعلبف. وقد فتحت ىذه ابغركة الباب اماـ تصاعد الوعي 

ى الزبائن وارتفاع اىتماـ ابغكومات وبصاعات الضغط بهذا ابؼوضوع. ولعل تزامن بروز ابغركة الاستهلبكية البيئي لد
                                                           

1
 .39، نفس ابؼرجع، صتامر البكري، ابضد نزار النوري - 
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بحركة التوجو البيئي اوجد نوعا من الضغط على منظمات الاعماؿ من اجل البحث على حلوؿ خلبقة بؼواجهة 
نظمة تهدؼ الذ بضاية حق ابؼواطنتُ في ىذا الضغط. وفي ىذا المجاؿ بيكن التعريف للتوجو للبيئي بانو )حركة م

 العيش في بيئة امنة والتوجو بكو بضاية تلك البيئة وتطويرىا(.

وىذه ابغركة ليست ضد التسويق والاستهلبؾ وابما تتجو بكو دفع الافراد وابؼنظمات بكو توجيو اىتماـ أكبر 
وابؼستهلكتُ بكو بضاية البيئة، ونتج عن ىذا للمتطلبات البيئية، واف بداية ىذه ابغركة اشرت في منتصف الستينات 

التوجو ارتفاع التدخل ابغكومي من خلبؿ زيادة القوانتُ والإجراءات الرامية على برقيق ذلك. ونتيجة بؽذا التوجو 
بعأػ العديد من الشركات التي تتبتٌ ما يعرؼ بالدبيومة البيئية والتي تعرؼ بانها )مدخل اداري يتضمن تطوير 

ية تسعى للحفاظ على البيئة واستمرار برقيق الأرباح للشركة( أي اف بضاية البيئة أصبحت أحد الأىداؼ استًاتيج
 التي تسعى الشركات الذ برقيقها جنبا الذ جنب مع ابؽدؼ التقليدي ابؼتمثل بتحقيق الأرباح.

بهذا ابؼوضوع، وىنا بيكن اف وقد أدى اىتماـ ابؼختصتُ والشركات بهذا ابؼوضوع الذ دفع ابؼسوقتُ الذ اف يهتموا 
الذ عقد ورشة عمل بعنواف التسويق الاحيائي في عاـ  «A.M.A»نؤشر دعوة بصعية التسويق الامريكية 

، حيث كانت تهدؼ ىذه الورشة الذ بصع الأكادبييتُ والعاملتُ في بؾاؿ التسويق وصانعي السياسة العامة 1975
ة الطبيعية، وكاف من نتائج ورشة العمل ىذه صدور اوؿ كتاب في ىذا لدراسة تأثتَ الأنشطة التسويقية على البيئ

وما اعقبو بالتالر من اىتماـ واضح في المجاؿ  1976في عاـ  Ecological Marketingابؼوضوع بضل عنواف 
 البيئي.

ذرات اف ىذه ابؼرحلة من مراحل تطور التسويق الأخضر تعد مهمة جدا كونها شهدت بمو ابغركات البيئية من ب
ابؼسؤولية الاجتماعية بالإضافة الذ انها شهدت اوؿ تأطتَ مفاىيمي لأكثر ابؼواضيع قربا بالتسويق الأخضر وىو 

 1موضوع التسويق الاحيائي.

لقد أصبح المجتمع في بداية ومنتصف الثمانينات أكثر اىتماما بالبيئة الطبيعية وبدأت مرحلة التسويق الأخضر:  -3
ل سلوكها البيئي في السعي بكو تضمتُ الاىتمامات الاجتماعية والبيئية ابعديدة، ولقد منظمات الاعماؿ في تعدي

العديد من الشركات بتقبل بؾموعة من ابؼفاىيم ابغديثة بسرعة من أنظمة الإدارة البيئية وتقليل التلف وغتَىا، قامت 
 مة.وقد قامت بالسعي بكو برقيق التكامل بتُ القضايا البيئية والأنشطة ابؼنظ

                                                           
1
 .39، نفس ابؼرجع، صتامر البكري، ابضد نزار النوري ٍ  - 
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ومن الأدلة الكثتَة على ذلك ىو صدور عدد من الدوريات ابؼتخصصة مثل )استًاتيجية الاعماؿ والبيئة( و )الإدارة 
العليا ابػضراء( وغتَىا، ولقد كانت ىذه الدوريات بـصصة لتقدلص بحوث ذات صلة بالسلوؾ البيئي بؼنظمات 

ـ 1988التسويق الأخضر في الولايات ابؼتحدة عاـ الاعماؿ. وىنا بدات تظهر مصطلحات مثل التسويق البيئي و 
وتضمن أنواع ابؼنتجات ابػضراء والأماكن ابؼخصصة لبيعها وجهات انتاجها وبسبب ابعهود التي بذلتها ابعهات 
ابؼختلفة وسعي منظمات الاعماؿ لإبهاد مدخل جديد يتناسب مع ىذه التغتَات، برز مفهوـ التسويق الأخضر 

ـ. وقد ناؿ ىذا ابؼفهوـ منذ ظهوره اىتماـ الشركات و 1995ثمانينات وبالتحديد مطلع عاـ وبقوة في نهاية ال
ابؼؤسسات الاكادبيية ابؼتخصصة وتوالذ عقد ابؼؤبسرات في ىذا ابؼوضوع، ومنها ابؼؤبسر الذي عقدتو بصعية ابؼعلنتُ في 

بـتص من الشركات  400اكثر من  ـ  بعنواف التسويق ابػضراء وقد شارؾ في ىذا ابؼؤبسر1991نيويورؾ عاـ 
ووسائل الاعلبـ ووكالات الإعلبف وابغركات البيئة وكاف الغرض من ىذا ابؼؤبسر ىو مساعدة ابؼسوقتُ في اغتناـ فرص 

 النمو الكامنة في التسويق الأخضر.

أسهم  وىكذا وفي السنوات اللبحقة تبنت عدة شركات مدخل التسويق الأخضر كمدخل تنافسيا ناجحا ولعل ما
(، إذا اف التسويق iso I4000في بروز ىذا ابؼفهوـ وتبنيو ىو تزامن ظهوره مع وضع معايتَ الإدارة البيئة )

 1الأخضر يعزز ىذه ابؼعايتَ ولكن عبر مدخل ابداعي يعطي التمييز لشركة عن أخرى.

وبناء على ما سبق بيكن القوؿ اف التسويق الأخضر قد مر بثلبثة مراحل رئيسية، وصولا الذ تبلور ىذا ابؼفهوـ 
 يوضح مراحل تطور مفهوـ التسويق الأخضر.( 02والشكل )واكتسابو لسمائو الأساسية كما ذكر سابقا 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .40، صتامر البكري، ابضد نزار النوري - 
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 تطور مفهوم التسويق الأخضر (: مراحل02الشكل)

 

 

 

 

 

                                                 1590                     1590                              1590                       

 من اعداد الطلبة بالاعتماد على ابؼعطيات السابقة. الدصدر:

 الدطلب الثاني: مفهوم التسويق الأخضر واهميتو.

 مفهوم التسويق الأخضر:  -1

الضارة  غتَ)السلع  للبيئة الصديقةالاخضر حوؿ التزاـ منظمات الاعماؿ بالتعامل في السلع  التسويق يتمحور
وضمن ضوابط بؿددة  البيئية بابؼسؤوليةالالتزاـ القوي  إطارفي  التسويقية بالأنشطة والقياـ الطبيعية( والبيئةبالمجتمع 

من منظمات الاعماؿ  العديد بدأتوعدـ ابغاؽ الضرر بها. وعلى ضوء ذلك  الطبيعية البيئيةلضماف المحافظة على 
بارزة في  البيئي أبنيةالبعد  ، واعطاءالتسويقيةفي بفارساتها  والأخلبقية الاجتماعية بدسؤولياتهاالنظر  بأعاده

 التسويق.في  جديدومن ىنا بدا الاىتماـ بنمط  التسويقية استًاتيجياتها

حوؿ الالتزاـ  ويتمحور السلبية والبيئة الاجتماعيةحلوؿ لتلك الاثار  يقدـ تسويقيالاخضر كمنهج  التسويق عرؼ
الاخضر حوؿ ىذه المحاور  للتسويق التعريفات. وتدور معظم التسويقيةفي بفارسة الانشطة  البيئية بابؼسؤوليةالقوي 
او  ابهابي تأثتَالذ خلق  يهدؼ معينة،خاص بدنظمة  تسويقيالاخضر على انو "اي نشاط  التسويق يعرؼفمثلب 
 1."البيئةعلى  معتُالسلبي بؼنتج  التأثتَازالة 

 "الطبيعية. بالبيئةي ضرر منتجات لا تلحق ا وترويج وتسعتَ تطوير عمليةبانو " يعرؼوكذلك 

                                                           
1
الاىداؼ الاستًاتيجية للتسويق، بؾلة كلية بغداد للعلوـ الاقتصادية ابعامعة، العدد سناء حسن حلو، مدبوة عباس خلف، التسويق الاخضر ودوره في برقيق - 

 .299، ص2016السابع والاربعوف، العراؽ، 

 المسؤولية الاجتماعية

 حماية المستهلك

 حماية البيئة الطبيعية
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يعرؼ )ستنتوت وفوترؿ( التسويق الأخضر بانو: "بؾموعة النشاطات التي بيكن اف تسبب او تسهل أي نوع من 
 1ابؼبادلات التي تهدؼ الذ تلبية او قضاء رغبات واحتياجات الانساف، وىذا بدوف اضرار على البيئة الطبيعية".

الأخضر انو:" عملية تطوير وتسعتَ وترويج منتجات لا تلحق أي ضرر بالبيئة وقد عرؼ )بريد وفتَؿ(: التسويق 
 2الطبيعية".

بواسطة ابؼسوقتُ لتطوير استًاتيجيات تستهدؼ ابؼستهلكتُ البيئيتُ،  يصف مصطلح التسويق الأخضر المحاولات
القائمة والإنتاج أنظمة مفهوـ التسويق الأخضر، ويهدؼ إلذ تقليل الآثار الاجتماعية والبيئية للمنتجات 
 3وتستخدـ لوصف الأنشطة التسويقية التي يتم تنفيذىا للتًويج ابؼنتجات الأقل ضرراً بالبيئة.

قد  فوائد بيئية. مثل ىذا ابؼنتج أو ابػدمة بيع ابؼنتجات أو ابػدمات بناءً على يشتَ التسويق الأخضر إلذ عملية
 4.ئتها بشكل صديق للبيئةو / أو تعب تكوف صديقة للبيئة فيو أو منتجة

ىو تطوير وتسويق وتوزيع ابؼنتجات ابؼصممة لتقليل الآثار السلبية على البيئة استجابةً للبىتمامات البيئية 
للمستهلكتُ. ويقع مفهوـ التسويق الأخضر في نطاؽ ابؼسؤولية الاجتماعية للشركات ويستجيب للتغتَ 

وف اليوـ بحماية البيئة ويطالبوف بأف تكوف البيئة جزءًا من قيم الاجتماعي. بالإضافة إلذ ذلك يهتم ابؼستهلك
 5.العلبمات التجارية التي يتفاعلوف معها

 أهمية التسويق الأخضر:  -2

 أهمية التسويق الأخضر بالنسبة لدنظمات الاعمال:  -2-1

 6تتجلى أبنية التسويق الأخضر في منظمات الاعماؿ فيما يلي: 

للفرص السوقية التي بدأت، خاصة في ظل ارتفاع الوعي الاستهلبكي، يعتبر التسويق الأخضر استجابة  -
 وىو ما بىدـ اىداؼ ابؼؤسسة في التكيف مع مستجدات والبقاء فيها وبالتالر برقيق الأىداؼ.

                                                           
، كلية تأثتَ تطبيق مفهوـ التسويق الأخضر على تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية في الأسواؽ الدولية، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاستًغفل فاطمة، - 1

 . 20، ص2011/2012العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة ابؼسيلة، ابعزائر، 
 .20نفس ابؼرجع، ص- 2

3
 -Resul Öztürk, GREEN MARKETING,  Current and Historical Debates in Social Sciences: Field Studies and 

Analysis, Chapter: 11, Publisher: IJOPEC, octobre 2020, page 199. 
4
 - 1Ms. R. Surya, Dr. Mrs, Introduction to Green Marketing, SSRG International Journal of Economics and 

Management Studies (SSRG-IJEMS) – volume1 issue2 Sep 2014, page02. 
 

5
 .https://tijaratuna.com/ ،12/01/2022 ،21:23،  اكرم صالح عباس

 .171، ص 2017ىبة مصطفى كافتُ، التسويق الأخضر كمدخل بغماية البيئة ابؼستدامة في منظمات الاعماؿ، الفا للوثائق، الطبعة الأولذ، ابعزائر،  - 6

https://tijaratuna.com/author/akram/
https://tijaratuna.com/author/akram/
https://tijaratuna.com/
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تعتبر عملية تبتٍ ابؼنظمات الاعماؿ لفلسفة التسويق الأخضر في بفارساتها دلالة جد صربوة على  -
جتماعية والتي بدورىا بزدـ صورة ابؼؤسسة لدى بصاىتَىا، ناىيك عن بذنب اىتمامها بابؼسؤولية الا

ضغوط ابغكومات بشأف اثار أنشطتها على المجتمع، ويعتبر ابذاىا إبهابيا للبىتماـ بالتنمية ابؼستدامة على 
 استغلبؿ ابؼوارد مع مراعاة حقوؽ الأجياؿ ابؼلبحقة.

التسويقية على مواجهة ابؼنافسة والاستجابة لتطلعات يساعد التسويق الأخضر كنهج علمي في سياسات  -
ابؼستهلك الأخضر والذي باتت اسواقو تتسع كما ونوعا وجغرافيا ما يزيد من القدرة التنافسية للمنظمات 

 على ابؼنافسة دوليا. 

سة، تشكل ابؼمارسات التسويقية ابػضراء مدخل من مداخل التسيتَ ابعيد للثنائية تكلفة/ منفعة في ابؼؤس -
وذلك من خلبؿ الاىتماـ بتخفيض النفايات وإعادة تدويرىا، وعقلة استعماؿ ابؼواد الأولية ومواد الطاقة،  
كما بيثل ىذا ابؼفهوـ بذسيد ابعاد التنمية ابؼستدامة سواء علق الامر بالبعد البيئي او الاقتصادي او 

 الاجتماعي.

لمنظمات التي تتبتٌ ىذا ابؼفهوـ ومن أبنها ما بوقق التسويق الأخضر فوائد ومكاسب كبتَة بالنسبة ل -
 يلي: 

 تحسين سمعة الدنظمة:  - أ

تعتبر بظعة ابؼنظمة من التطورات التي تتبناىا بؾموعة الأطراؼ ابؼتعاملة معها مثل ابؼلبؾ، العملبء، الزبائن، 
 ابؼوظفوف، البنوؾ، ابؼنظمات الغتَ حكومية، ابؼستهلكتُ، ابغكومة. 

التسويق الأخضر بهعل ابؼنظمة قريبة من عملبئها وبالذات الذين لديهم توجو بيئي، يرى البكري اف اف تبتٍ فلسفة 
ابؼنظمات التي تتبتٌ فلسفة التسويق الأخضر برظى بتأييد قوى من المجتمع بشتى فئاتو واطيافو بسبب انسجاـ 

مة على توطيد علبقتها مع عملبئها الالتزاـ البيئي، وىذا التأييد يساء ابؼنظ صأىدافو اىداؼ المجتمع بخصو 
 ابغاليتُ وكسب عملبء جدد في ابؼستقبل.

اف السمعة ابعيدة للمنظمة نتيجة اعتناقها لمجموعة من ابؼبادئ في أنشطتها  Miles and Cavinيرى كل من 
 1ابؼختلفة مثل: 

                                                           
1
 .172مرجع سابق، ص ىبة مصطفى كافتُ، - 
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 .مبدا ابؼصداقية مع ابؼستثمرين والعملبء وابؼوردين 

  وابؼوظفتُ والعملبء والمجتمع.مبدا الثقة بتُ ابؼنظمة 

 .مبدا الاعتمادية 

 .مبدا ابؼسؤولية البيئية والاجتماعية وابؼالية 

فعندما تطبق ابؼنظمة مفاىيم التسويق الأخضر، وتتعامل في منتجات مرتفعة ابعودة وتستخدـ وسائل الإعلبف 
ساعد رجاؿ التسويق على حسن الصادقة، وتتعامل بطريقة مسؤولة اجتماعيا وبيئيا، يكوف بؽا بظعة جيدة ت

استغلبؿ الفرص التسويقية ابؼتاحة والتأثتَ في سلوؾ ابؼستهلك الواعي بيئيا، بفا يؤدي الذ زيادة ابؼبيعات وارتفاع 
 من قيمتها وبهعل ابؼستثمرين يقبلوف على الاستثمار فيها. مالقيمة السوقية لأسهمها، بفا يعظ

 تحقيق الديزة التنافسية: - ب

اف يفتح منهج التسويق الأخضر افاؽ جديدة وفرص سوقية مغرية اما ابؼنظمات التي بسارسو، بفا يتيح من ابؼتوقع 
 امامها المجاؿ لتجنب ابؼنافسة التقليدية، وبالتالر برقيق ميزة تنافسية.

ومن  اف التسويق الأخضر يساعد في برقيق ابؼيزة التنافسية عن طريق خلق قيم بيئية معينة للعملبء Ottmanيرى 
 ثم انشاء قطاعات سوقية صديقة للبيئة بفا بهعل ابؼنظمة سباقة على منافسيها من الناحية البيئية في السوؽ.

 تحقيق الأرباح:  - ث

اف استخداـ الأساليب الإنتاجية مرتفعة التكاليف والتي تعتمد على مواد خاـ اقل او معادة التدوير، او توفر 
 تكلفة ومن ثم أرباح أكثر.الطاقة من شانو اف بوقق وفرات في ال

انو في ظل ابؼشكلبت البيئية ابؼتزايدة فاف ولاء ابؼستهلكتُ ينخفض بدرور الوقت،  Ottman يرىزيادة الحصة:  - ج
وسوؼ يتحوؿ ابؼستهلكوف لشراء ابؼنتجات والعبوات الصديقة للبيئة، وبالتالر فاف ىناؾ فرصة اماـ ابؼنظمات التي تتبتٌ 

 نصيبها السوقي. التسويق الأخضر لزيادة

 تحقيق الأمان في تقديم الدنتجات وإدارة العمليات:  - ح
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اف تبتٍ ابؼنظمات للتسويق الأخضر من شانو اف بهعلها تسعى دائما لتقدلص ما ىو أفضل للمستهلكتُ ابػضر، 
مستويات التلف وذلك بالتًكيز على انتاج سلع امنة وصديقة للبيئة بالرفع من كفاءة عمليتها الإنتاجية، بفا من 

 .ةوالتلوث الناجم عن العمليات الإنتاجي

 ديمومة الأنشطة:  - خ

اف بذنب ابؼنظمة ابػضراء للملبحقات القانونية وتأييد المجتمع بؽا بسبب القبوؿ العاـ لأىدافها وفلسفتها، بيكنها 
 من الاستمرار في تقدلص منتجاتها الصديقة للبيئة، ودعم عمليتها وانشطتها التسويقية.

 الحوافز الشخصية:  - د

يقدـ التسويق الأخضر الفرص وابغوافز للمديرين ابؼسؤولتُ بابؼنظمة لاتباع الأساليب ابغديثة والفعالة في تقدلص 
 ابؼنتجات الصديقة للبيئة وىذا يعتبر مسابنة شخصية منهم في ابغفاظ على البيئة.

 1أهمية التسويق الأخضر بالنسبة للمستهلكين: -2-2

 ويق الأخضر بالنسبة للمستهلكتُ فيما يلي: تتجلى أبنية التس

يعتبر التسويق الأخضر من ابؼفاىيم التي تعمل من خلببؽا ابؼنظمات على توفتَ متطلبات ابؼستهلكتُ الذين زاد  -
 وعيهم بضرورة استهلبؾ منتجات برافظ على البيئة.

فع التي ينتظرىا من شرائهم يعمل التسويق الأخضر على مقابلة متطلبات وتوقعات ابؼستهلكتُ بشأف ابؼنا -
ابؼنتجات، خاصة فيما يتعلق بابعودة، حيث اخذت ابؼؤسسات تركز على ضرورة تقدلص منتجات بدنافع تعادؿ او 

 تفوؽ ابؼتوقع منها.

 ؾاخذت ابؼمارسات التسويقية ابػضراء تشكل مصدرا من مصادر النوعية الاجتماعية والثقافية بشأف الاستهلب -
العقلبلش وضرورة بضاية الكوكب من التلوث، ويتجلى ذلك من خلبؿ جعل ابؼستهلكتُ يسابنوف في إعادة تدوير 

وذلك برميها او نقلها للبماكن ابؼخصصة بؽا بالإضافة الذ تكوين بصعيات بضاية  تبعض النفايات ابػاصة بابؼنتجا
على ابؼؤسسات بضاية ابؼستهلك تقدلص منتجات بيئية ابؼستهلك التي اخذت تعتبر من بتُ القوى الفاعلة والضاغطة 

 تراعى فيها صحة ابؼستهلك ولا تؤثر على المحيط.

                                                           
 .175مصطفى كافتُ، التسويق الأخضر كمدخل بغماية البيئة ابؼستدامة في منظمات الاعماؿ، مرجع سابق، صىبة  - 1
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تنامي اىتماـ ابؼنظمات بالدراسات والبحوث ابػاصة بابؼستهلكتُ، خاصة فيما يتعلق بابؼستهلكتُ ابػضر، وتقدلص  -
 مزيج تسويقي مناسب يزيد من درجات الرضا والولاء للؤسواؽ ابػضراء.

 الدطلب الثالث: فرص وفوائد التسويق الأخضر.

مع تزايد وتنامي وعي وسلوكيات الزبائن من جهة وضغط ابغكومات وابعماعات ذات الصلة بالنشاط التسويقي 
والضغط التنافسي من جهة أخرى، أبرز تهديدات ونقاط ضعف بريط بنشاط ابؼنظمة بشكل عاـ من خلبؿ تبتٍ 

 مدخل التسويق الأخضر.

 التسويق الأخضر: فرص  -1

بهمع التسويق الأخضر كل ابؼنتجات ابػضراء بالإضافة الذ استخداـ، منتج، سعر، مكاف وترويج من مزيج 
التسويق التقليدي، ولكنو يتطلب الفهم ابغذر من عمليات السياسة العامة، لأنو تقريبا كافة ابغكومات حوؿ العالد 

 .تهتم بنشطات التسويق الأخضر وبراوؿ تنظيمها

ومع تغيتَ الطلبات، ترى الكثتَ من الشركات ىذه التغتَات على انها فرصة بهب استغلببؽا للحصوؿ على ابؼيزة 
التنافسية على شركات تسوؽ بدائل ليست مسؤولة بيئيا وقد حاولت الشركات اف تزوف مسؤولة بيئيا أكثر من 

 1: ياجل تلبية احتياجات مستهلكيها، لذلك عملت ما يل

فالعديد من الشركات بدأت في ملبحظة انها أعضاء في المجتمع الاوسع، لذلك بهب -مسؤولة اجتماعيااف تكوف 
 اف تتصرؼ بطريقة مسؤولة بيئياف وينتج عن ذلك ابؼواضيع البيئية التي تكاملت في ثقافة الشركة.

البيئي من اجل بضاية صممت القواعد والاحكاـ ابغكومية في علبقة مع التسويق -الاستجابة للضغوط ابغكومية
ابؼستهلكتُ من خلبؿ أنظمة التي صممت لضبط الكمية للنفايات الضارة التي تنتجها الشركات بإصدار العديد 

 من التًاخيص البيئية بالتالر، العمل على تعديل السلوؾ التنظيمي.

غبة لدى الشركات اف ويعمل الضغط التنافسي كقوة إضافية رئيسية في بؾاؿ بالتسويق البيئي، حيث توجد الر 
برافظ على وضعها التنافسي لأنو وفي الكثتَ من الأحياف تلبحظ الشركات ابؼنافستُ يرجوف لسلوكياتهم البيئية 

 الضارة.

                                                           
لوؾ الاقتصادية والتجارية براىيمي فاروؽ، التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية، مذكرة لنيل شهادة دكتوراه، كلية الع- 1

 .47، ص2015/2016سيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة محمد خيضر، بسكرة، ابعزائر، وعلوـ الت
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، على الرغم من اف استطلبعات مورغم اف التسويق الأخضر لد يصل الآماؿ ولأحلبـ الكثتَ من ابؼدراء ولنشاطاته
اف ابؼستهلكتُ يفضلوف اختيار ابؼنتج الأخضر على ابؼنتج الأقل صداقة للبيئة تتساوى الراي العاـ تظهر وباستمرار 

بابؼنتجات ابػضراء بسبب ابؼفهوـ او التصور اف مثل ىذه ابؼنتجات  الضرركافة الأشياء الأخرى، وقد حصل 
ة مع التسويق بجودة اخفض، وىنا يظهر السؤاؿ كيف على الشركات اف تتعامل مع مشاكل ارتبطت في علبق

 الأخضر.

بهب الإبقاء في الذىن انو من غتَ ابؼرجح اف يساوـ ابؼستهلكوف على صفات تقليدية ابؼنتج، مثل الراحة، توفره، 
السعر، ابعودة والأداء، لأنو لا توجد استًاتيجية تسويق اخضر واحدة صحيحة لكل شركة، لذلك يقتًح ابػبراء اف 

ة استًاتيجيات بالاعتماد على ظروؼ السوؽ وعلى الظروؼ التنافسية من على الشركات تتبع واحدة من أربع
الذ ابؼدخل ابؼشاىد وابغاد اكثر")الأخضر الدفاعي(، وللؤخضر ابؼظلل بينهما، وابؼدراء -خلبؿ ابؼدخل اللتُ نسبيا

ئة من يضموف ىذه الاستًاتيجيات والأسباب خلفها سوؼ يكونوا بأعداد افضل بؼساعدة من مدخل صديق للبي
 اجل التسويق.

وفي ىذا ابؼستوى تكافح الشركات حوؿ العالد مع دورىا ابعديد وىو تلبية احتياجات ابعيل ابغالر بدوف ابؼساومة 
على مقدرة الأجياؿ القادمة لتلبية احتياجاتها ابػاصة، لذلك بست دعوة منظمات الاعماؿ اف تأخذ مسؤولياتها في 

 ى المجتمعات وعلى البيئة الطبيعية. كذلك طلب منها اف تطبق مبادئ الاستدامة.الطرؽ التي تؤثر بها عملياتها عل

تشتَ الاستدامة الذ نشاطات ابؼنظمة التي اعتبر بشكل بموذجي طوعية والتي تعرض ابؼيل الاىتمامات بيئية 
د من واجتماعية في عمليات العمل والتفاعل مع أصحاب ابؼصالح، وقد عملت ابؼنظمات على تطوير العدي

ابعد في الامتثاؿ  والاستًاتيجيات للتعامل مع ىذه ابؼطالب الاجتماعية ابؼتزايدة، مع البيئة الطبيعية الذ ما ى
 القانولش والتزاـ الافراد، لذلك أصبحت ابؼسؤولية الاجتماعية للشركة ابؼبدأ القائد وابؼوجو للئدارة العليا.

بؼنتجات ابػضراء بشكل خاص حيث تستعتُ الشركات بالتصوير كما انو بيكن مناقشة الفرص ابؼرتبطة بتطوير ا
الأخضر في تعديل العمل وتطبيق تطوير ابؼنتج الأخضر، بإمكانها اف بزفض من التكاليف الإنتاج والعمليات في 

اـ ابؼدى الطويل، وبإمكاف الشركات اف بسارس تطوير ابؼنتج الأخضر بععل تعديل منتجاتها معياريا وإدارة ابؼواد ابػ
 مع اىتمامات بيئية، وبرستُ تصميم ابؼنتج، بزفيض حجم ابؼواد التي يتخلص منها وبرديد إذا كانت ضارة بيئيا.

بالإضافة الذ ذلك، باتباع ىذه الطريقة بإمكاف الشركات اف تقرر إذا بالإمكاف بزفيض استخداـ ابؼواد من قبل من 
 اجل تعزيز إمكانية إعادة تدويرىا واستخدامها.
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ؼ تتحقق الفرصة الكبتَة للشركات التي تطبق التسويق الأخضر بابغصوؿ على ابؼنح والقروض ابغكومية وسو 
لإعداد التكنولوجيا من اجل تطوير منتجاتها بطريقة مسؤولة اجتماعيا واستخداـ ابؼصادر ابؼالية لتأسيس منتجات 

 ل ولضماف الاستدامة البيئية.بيئية ابتكارية وتكنولوجيا من اجل برقيق الربحية على ابؼدى الطوي

 فوائد التسويق الأخضر:  -2

أصبح ابؼستهلكوف في ىذه الأياـ على وعي ودراية أكثر عن البيئة وكذلك أصبحوا بدسؤولية اجتماعية، وبؽذا 
السبب أصبحت الكثتَ من الشركات مسؤولة من طموحات ابؼستهلكتُ بدنتجات بؿايدة او اقل ضررا من الناحية 

 اوؿ الشركات اف تكوف ابؼستفيد الأوؿ من ىذا التحرؾ لكي تصبح خضراء.البيئية، وبر

 1لداذا ندرس التسويق الأخضر؟وفي ىذا ابؼستوى من الدراسة يطرح السؤاؿ نفسو: 

وابصالا بيكن الإجابة على ىذا السؤاؿ من خلبؿ ما يقدمو ىذا ابؼدخل من: فوائد بيئية، تنمية الاقتصاد، فوائد 
استًاتيجية، فوائد للمنتج، فوائد للعملية الإنتاجية وفوائد على مستوى سلسلة القيمة وفيما يلي الزبوف، فوائد 

 إجابة على السؤاؿ وفق اراء العديد من الباحثتُ:

2-1-Kiram: 

 وفي نفس الإطار بذيب على ىذا السؤاؿ من خلبؿ بعض الفوائد للتسويق الأخضر، وكما يلي: 

 لطويل مع الربحية.يضمن بقاء النمو على ابؼدى ا -

 يوفر ابؼاؿ في ابؼدى الطويل، على الرغم من اف تكلفة تكوف في البداية اكثر. -

 يساعد الشركات على اف تسوؽ منتجاتها وخدماتها مع الإبقاء على بظات البيئة في الذىن. -

 يساعد على الوصوؿ الذ أسواؽ جديدة والانضماـ الذ ابؼيزة التنافسية. -

 فوف بالفخر وبابؼسؤولية العمل لدى شركة مسؤولة بيئيا.كذلك يشعر معظم ابؼوظ -

الشركات التي تطور ابؼنتجات ابعديدة والمحسنة مع مدخلبت بيئة في العقل تعطي نفسها الوصوؿ الذ  -
 أسواؽ جديدة.

                                                           
 .49براىيمي فاروؽ، التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية، مرجع سابق، ص - 1
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كذلك من فوائد التسويق الأخضر انو يزيد من استدامة ربحية الشركات والتماع بابؼيزة التنافسية على  -
  مهتمة بالبيئة.شركات غتَ

كما تتجلى أيضا فوائد مدخل التسويق الأخضر الفوائد ابؼرتبطة بالتنمية ابؼستدامة، حيث حرؾ الاقتصاد الأخضر 
والنمو الاقتصادي والتوظيف بواسطة الاستثمارات ابػاصة وابغكومية التي تهدؼ الذ بزفيض التلوث، وانبعاث 

)الطاقة وابؼوارد وابؼياه(، ومنع فقداف راس ابؼاؿ الطبيعي وخدمات النظاـ الغازات السامة، وتعزيز كفاءة ابؼصادر 
 البيئي.

ويضم الاقتصاد الأخضر العمالة، راس ابؼاؿ، الأرض، ابؼصادر الطبيعية والعمليات مثل الإنتاج، التجارة، التوزيع 
ت مثل النقل ونظم ابؼواصلبت، في واستهلبؾ السلع وابػدمات، بفا يتطلب التغتَات الرئيسية في العديد من المجالا

، نظم الابتكار والنظم ابؼاليةالتجارة، الاعماؿ، الصناعة، الإسكاف والتطور ابؼدلش، التعليم، العل وبيثل الشكل وـ
 1التالر مسار التطور ابؼستداـ:

 مسار التطور ابؼستداـ. (:3الشكل)

 

  

 
 
 

 

 

 

 .50براىيمي فاروؽ، التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية، مرجع سابق، ص الدصدر:

 

                                                           
1
 .50الاقتصادية ابعزائرية، مرجع سابق، ص براىيمي فاروؽ، التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة - 

 الاقتصاد الاخضر

 الصناعة ابػضراء

الاستهلبؾ والإنتاج 
 ابؼستداـ

 التقدـ الاجتماعي

 التطور ابؼستداـ

الاقتصادي   ابغماية البيئية التطور  

 برستُ كفاية ابؼصدر

 بزفيض إبهاد التلوث والنفايات
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 البكري: -2-2

 اما البكري فقد أشار لعدد من ابؼزايا ابؼتًتبة على بفارسة التسويق الأخضر وكما يلي: 

افاؽ جديدة وفرص سوقية مغرية اماـ : من ابؼتوقع اف يفتح التسويق الأخضر إرضاء حاجات الدالكين - أ
 ابؼنظمات التي بسارسو، بفا بهعلها تتجنب ابؼنافسة التقليدية، وبالتالر برقيق زيادة تنافسية في السوؽ.

اف التًكيز على انتاج سلع امنة وصديقة للبيئة يدفع  تحقيق الأمان في تقديم الدنتجات وإدارة العمليات: - ب
الإنتاجية، بفا بىفض مستويات التلف والتلوث البيئي الناجم عن العمليات ابؼنظمة لفرع كفاءة عملياتها 

الإنتاجية بالإضافة الذ بذنب ابؼلبحقات القانونية التي تؤدي الذ دفع تعويضات للمتضررين واثارة بصعيات 
 البيئة وبضاية ابؼستهلك.

خضر برظى بتأييد قوي من اف ابؼنظمات التي تتبتٌ فلسفة التسويق الأ القبول الاجتماعي للمنظمة: - ت
المجتمع بشتى فئاتو واطيافو بسبب انسجاـ أىدافها مع اىداؼ المجتمع بخصوص الالتزاـ البيئي وىذا التأييد 

 الاجتماعي يساعد ابؼنظمة على توطيد علبقتها مع عملبئها ابغاليتُ وكسب عملبء جدد في ابؼستقبل.

ابؼنظمة والتي تعبر عن التطورات التي يتبناىا عدد من وذلك من خلبؿ بظعة تحسين سمعة الدنظمة:  - ث
الأطراؼ التي تتعامل معها، مثل العملبء وابؼوردوف وابؼوظفوف، والبنوؾ وابؼستهلكوف وغتَىا. اف تبتٍ التسويق 
الأخضر بهعل ابؼؤسسة قريبة من العملبء ابػاصتُ بها خاصة الذين لديهم التوجو البيئي، حيث اف ابؼنظمات التي 
تنتهج نهج التسويق الأخضر واىداؼ المجتمع خاصة فيما يتعلق بالالتزاـ البيئي، حيث يسهم ىذا التأييد في توثيق 

 1العلبقات مع العملبء ابغاليتُ واكتساب عملبء جدد.

حيث يسهم منهج التسويق الأخضر في فتح افاؽ جديدة وفرص سوؽ مغرية تحقيق الديزة التنافسية:  - ج
 تنتهج فلسفة التسويق الأخضر، وذلك يتيح بؽا المجاؿ من اجل اف تتجنب ابؼنافسة اماـ ابؼؤسسات التي

التقليدية، بالتالر برقيق ابؼيزة التنافسية في السوؽ، ويعمل التسويق الأخضر على برقيق ابؼيزة عن طريق إبهاد قيم 
قة في ابؼنافسة من الناحية البيئية بيئية معينة للزبائن وانشاء قطاع سوقي صديق للبيئة يسهم في جعل ابؼنظمة سبا

 في السوؽ.

                                                           
1
 .50مرجع سابق، ص براىيمي فاروؽ،  - 
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وذلك من خلبؿ استخداـ أساليب إنتاجية عالية الكفاءة تعتمد على ابؼواد ابػاـ الأقل تحقيق الأرباح:  - ح
 او معادة التدوير.

مع مرور الوقت ينخفض الولاء للعلبمة التجارية من قبل ابؼستهلك وذلك بسبب  زيادة الحصة: - خ
ستمرة، ويتحوؿ الزبوف لشراء منتجات وعبوات صديقة للبيئة، وعليو فهناؾ فرصة للمنظمة اف مشكلبت البيئة ابؼ

 تتبتٌ التسويق الأخضر من اجل زيادة ابغصة السوقية لديها.

اف انتهاج ابؼنظمة للتسويق الأخضر يدفعها باستمرار لتقدلص الأفضل للمستهلكتُ، ذلك  تحقيق الأمان: - د
جات الامنة والصديقة للبيئة وذلك من خلبؿ زيادة كفاءة عملياتها الإنتاجية، بفا من خلبؿ التًكيز على ابؼنت

 يساىم في بزفيض مستوى التلف والتلوث البيئي الناتج على العمليات الإنتاجية.

وذلك من خلبؿ تفادي ابؼنظمة ابػضراء للملبحقات القانونية وكسب التأييد من ديمومة النشاط:  - ذ
 الراي العاـ لأىدافها، بحيث تتمكن من استمرارىا في تقدلص منتجات صديقة للبيئة.المجتمع بسبب قبوؿ 

 

 .الدبحث الثاني: مقاربات ذات صلة بالتسويق الأخضر

بالتسويق الأخضر ننتقل الذ دراسة مقاربات او مفاىيم ذات صلة  ةبعد التطرؽ فيما سبق الذ ابؼفاىيم ابؼتعلق
 ز على ابؼرتكزات والاستًاتيجيات والابعاد التي يهدؼ اليها التسويق الأخضر.بالتسويق الأخضر، حيث يتم التًكي

 الدطلب الأول: مرتكزات التسويق الأخضر اتراتيجيا.

كنتيجة نهائية وبعد غربلة الدراسات السابقة فانو يستحسن سحب ابعاد ومضامتُ ومتطلبات واىداؼ التسويق 
وفق عدد كبتَ من الدراسات -ره العنصر ابعوىري في مفهوـ التسويقالأخضر على عناصر ابؼزيج التسويقي باعتبا

وباعتباره مولد القيمة للزبوف وابؼخرج الأكثر أبنية للتسويق الشامل والعملية التسويقية ككل، لنلخص في النهاية  –
تقادات الذ مرتكزات التسويق الأخضر، شرط اف تكوف ىذه العناصر جامعة وشاملة في نفس الوقت لتجنب الان

بعناصره السبعة )ابؼنتجات ابػضراء،  Kotlerابؼوجهة للمزيج التسويقي. وبهذا بهد الباحث ضالتو في بموذج 
التسعتَ الأخضر، التوزيع الأخضر، التًويج الأخضر، العمليات ابػضراء، الافراد ذووا التوجو البيئي والأداء البيئي 

التسويق الأخضر استًاتيجيا لتغطي في النهاية كل ابعاد او الأخضر( التي تشكل مضلة موسعة لتبتٍ مدخل 
 بطريقة علمية وصحيحة. اومضامتُ مدخل التسويق الأخضر ومهما كانت مسمياته
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 1وتكوف ىذه ابؼرتكزات كما يلي: 

 الدنتجات الخضراء:  -1

 ذات استهلبؾ اقل للطاقة عند استعمابؽا. -

 تتكوف من مواد قابلة لإعادة التدوير. -

 استهلبكا للطاقة خلبؿ عملية انتجاىا وتسويقها.اقل  -

 تعتمد على إبهاد موارد جديدة اقل ضرر للبيئة. -

 تتصف بتقليل انبعاث أي مواد مضرة من خلبؿ استخدامها. -

 يدخل في تركيبها مواد قابلة للتدوير. -

 سهلة الاستعماؿ وامنة بأقل اضرار جانبية. -

 تغليفها يتواكب وفلسفة التسويق الأخضر. -

 صف بابؼوازنة بتُ ابػصائص الأداء الاصلية والاسهامات البيئية.تت -

بهدؼ بذسيد التسعتَ الأخضر بدا يتواكب وفلسفة ابؼدخل التسويقي ابغديث فاف التسعير الأخضر:  -2
 ابؼنظمات تعمل على:

 تقوـ ابؼنظمة بدراسة دورية لسلوؾ الزبائن في السوؽ ابؼستهدؼ. -

 لتكلفة البيئية والسعر المحدد.تسعى ابؼنظمة الذ ابؼوازنة بتُ ا -

 الاسعار التي برددىا ابؼنظمة تعكس كفاءة ابؼنتج بيئيا دوف خفض للخصائص ابعوىرية للمنتج. -

 بردد ابؼنظمة أسعار منتجاتها في ضوء ابؼتطلبات البيئية التي بسيلها باقي عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر. -

اد كل التكاليف الرأبظالية بدجرد تقدلص ابؼنتج البيئي ابعديد ابؼنظمة لا تسعى من خلبؿ التسعتَ الذ استًد -
 بل تتألس.

                                                           
 .96براىيمي فاروؽ، التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية، مرجع سابق، ص - 1
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 ابؼنظمة تستجيب للقوانتُ التسعتَية. -

ابؼنظمات ابؼتبنية بؼدخل التسويق الأخضر تتصف بدا يلي على مستوى تصريف التوزيع الأخضر:  -3
 1منتجاتها: 

 توزيع منتجاتها.ابؼنظمة تعمل على تقليل الانبعاثات والتلوث الناتج عن  -

 بزتار من بتُ البدائل التوزيع اكثرىا ملبءمة لطبيعة ابؼنتج وكل خصائصو الأخرى. -

 تدرس خيارتها التوزيعية بدا يسهم في دعم التسعتَ الأخضر. -

 توفر قنوات التوزيعية كفؤة لاستًداد ابؼواد ابؼراد إعادة تدويرىا. -

 اصة بتوزيع ابؼنتجات ابػضراء.تعمل على توعية ابؼوزعتُ بابؼتطلبات الفنية ابػ -

من اجل الالتزاـ بابؼزيج التًوبهي الأمثل ابؼتماشي مع منهج التسويق الأخضر، تعمل الرويج الأخضر:  -4
 ابؼنظمات ابؼتوجهة بيئيا على ما يلي:

 ترفق رسالتها التًوبهية بتوجهاتها وصورتها البيئية. -

ابػصائص البيئية للمنتج دوف ابؼبالغة في ىذه  الرسالة الاعلبنية التي تقدمها ابؼنظمة تنطوي على -
 ابػصائص.

 تعمل ابؼنظمة على زيادة إدراؾ وعي الزبائن بالقضايا البيئية. -

 توفر الأجوبة والتصربوات البيئية ابؼطلوبة من وسائل الاعلبـ. -

 تتعاوف مع ابؽيئات وابؼنظمات البيئية وابعمعيات ذات التوجو البيئي. -

 وتقارير دورية خاصة بأنشطة ابؼؤسسة البيئية.تصدر ابؼنظمة نشرات  -

من خلبؿ ابؼمارسات التسويقية ابػضراء وابؼلتزمة بيئيا، تعتتٍ ابؼنظمة بعملياتها في كل  العمليات الخضراء: -5
 ابؼستويات وخاصة منها تلك ابؼمارسة في ابعانب التسويقي، بحيث تعمل تركز على النقاط التالية: 

 ا ابػاصة بإرادة التسويق الذ تقليل الضرر بالبيئة.تسعى ابؼنظمة في عملياته -
                                                           

1
 .96اروؽ، مرجع سابق، صبراىيمي ف - 
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 عمليات ابؼنظمة ملتزمة بيئيا واخلبقيا واجتماعيا نع البيئية ابعزئي والكلية. -

تتًتب عمليات ابؼنظمة وفق ىيكل متناسق بوقق تكامل عمليات إدارة التسويق مع باقي عناصر مزيج  -
 إدارة التسويق الأخضر.

 لتسويق الذ الابداع وليس بؾرد الاستجابة للضغوطات.ترقى العمليات ابػاصة با -

 العمليات ابؼمارسة من قبل إدارة التسويق قادرة على حل ابؼشكلبت والصراعات ابؼرتبطة بالبيئة. -

 ابؼتطلبات البيئية وتفضيلبت الزبائن بذاه البيئة. ةإدارة التسويق من خلبؿ عملياتها بيكنها التنبؤ بديناميكي -

 التسويق تهتم بإدارة العلبقة مع بصاعات الضغط والبيئة من جهة والشركاء من جهة أخرى.عمليات إدارة  -

ترقى عمليات إدارة التسويق الذ مكافأة الزبائن من جهة وافراد ابؼؤسسة من جهة أخرى وفق ابؼنظور  -
 1بيئي.

بهدؼ برقيق اركاف التسويق الأخضر تعتمد ابؼنظمة على رأبظابؽا البشري  الافراد ذوو التوجو البيئي: -6
 بشكل كبتَ، حيث تراعي ابعوانب التالية: 

 ابؼنظمة تقوـ بتكوين وبذديد مهارات عمابؽا في ابذاه المحافظة على البيئة. -

لة بنشاط ابؼؤسسة عماؿ ابؼنظمة على دراية تامة بالقضايا البيئية بصفة عامة والقضايا البيئية ذات الص -
 بصفة خاصة.

 عماؿ ابؼنظمة لديهم اراء موجبة بذاه التغيتَ والتوجو البيئي. -

بيتلك ابؼنتسبوف الذ ابؼنظمة مهرات ترقى الذ مستوى التحكم في التكنولوجيا ابؼساعدة على الالتزامات  -
 البيئة.

منها ذات الصلة بالقضايا صة ابؼنظمة تعمل في نظاـ مفتوح بها يسهل عليها تقبل الأفكار ابعديدة وخا -
 .البيئية

                                                           
1
 .97اروؽ، مرجع سابق،صبراىيمي ف - 
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الأداء البيئي ىو ابؼرتكز الأكثر أبنية في إطار انتهاج مدخل التسويق الأخضر، على  الأداء البيئي: -7
اعتبار انو تربصة ادراكات ووعي ابؼنظمات حوؿ القضايا البيئية الذ أفعاؿ حقيقية حيز التنفيذ، وعموما 

 لبؿ أدائها بدا يلي: تلتزـ ابؼنظمات ابؼتوجهة بيئيا خ

 تقوـ بابؼوازنة بتُ أدائها البيئي والاجتماعي وأىدافها يشكل مستمر. -

 تتبع حصتها السوقية وفق أدائها البيئي والاجتماعي وليس فقط الربحي. -

 تعتمد على معدؿ كسب الزبائن وخسارتهم في تقييم أدائها البيئي. -

 تعتٌ بقياس رضا الزبائن لتقييم أدائها. -

 التغتَ في أدائها البيئي مع التغتَ في تفضيلبت وتوجهات الزبائن البيئية.تقارف  -

 تسعى بشكل مستمر لتخفيف الفجوة بتُ أدائها البيئي تطلعات زبائنها ابػضر. -

 تقوـ بالتجديد وبؿاولة الابداع في الالتزاـ البيئي وادائها ليس بؾرد التزاـ قانولش. -

 .الدطلب الثاني: ابعاد التسويق الأخضر

 1:ج التسويق الأخضر إلذ أربعة أبعاد رئيسية وىيهيستند تطبيق من

 الإنتاج في تمن النفايات وبقايا عمليا للتخلصلقد تغتَت الأساليب التَّقليديةُ  :إلغاء مفهوِم النِّفايات -1
التسويق الأخضر، وبروؿ التًكيز إلذ الإنتاج بطرؽ حديثة تعمل على تصميم وانتاج سلع بدوف نفايات 

 بالِّنفايات؟النفايات إلذ ابغحِّد الأدلس ابؼمكن، وبالتَّالر يتحوؿ السؤاؿ من ماذا بهب أف نفعلو  بزفيضأو 
 كيف بيكننا أف نقد ـ منتجا ت بدوف نفايات؟  إلذ

يتمثل في مواكبة تكنولوجيا الإنتاج بؼفهوـ الالتزاـ البيئي، بحيث يعتمد  :الدنتج إعادة تشكيِل مفهوِم -2
 ضرورةلب عن ضة بالبيئة، واستهلبؾ ابغد الأدلس منها. فضار كبتَ على مواد خاـ غتَ  بشكل الإنتاج
مصنعها ت نفسها بعد انتهاء ابؼستهلك من استخدامها، وخاصة ابؼعمرة منها، لتعود إلذ اابؼنتج تدوير

                                                           
صادية والتجارية عبتَ عبد الكرلص ابػتَ، تأثتَ التوجو بالتسويق الأخضر في برقيق رضا ابؼستهلك، رسالة لنيل ابؼاجستتَ في التسويق، كلية العلوـ الاقت- 1

 . 58، ص2018وعلوـ التسيتَ، قسم إدارة الاعماؿ، جامعة تشرين، سوريا، 
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أَّما التغليف،  (.حلقة مغلقة ضمن)أُخرى  حيث بيكن تفكيكها واعادتها إلذ الصناع ة مرة بالحنهاية
 ر.خاـ صديقة للبيئة وقابة للتدوي فيعتمد على مواد

اف القاعدة الأساسية التي تعتمد عليها ابؼنشاة في برديد الأسعار ىو  :وضوح العلاقِة بين السعِر والقيمِة -3
لكلية للمنتج فيجب أف يعكس الِّسعر تكلفة ابؼنتج وبالتالر فمن ابؼهم جدا أف يوازي القيم التكلفة ا

ابغقيقة للمنتج ابؼقدـ إلذ ابؼستهلك. وأما بخصوص ابؼنتجات ابػضراء فقد برزت نسبة زيادة في أسعار 
ا تعكس أيضا تلك ابؼنتجات لأنها بستلك قيمة أعلى لا تعكس فقط كوف ابؼنتجات لا تضر بالبيئة وابم

جوانب أخرى بؽا متمثلة بالبحث عن ابؼواد البديلة وبضاية ابؼوارد الطبيعية وما بوتوي ذلك من كلفة عالية 
لعل أبرز مصادرىا الكلف ابؼتمثلة بالبحث والتطوير. وىنا لابد أف تتأكد ابؼنشآت بأف السعر المحدد لابد 

يمة مضافة سيحصلوف عليها وىذا يستدعي من أف يقبل من طرؼ ابؼستهلكتُ وىم يشعروف بأف ىناؾ ق
 ابؼنشآت اعتماد أساليب التًويج، خاصة العروض التجارية ابؼتميزة لكسب رضا وولاء ابؼستهلكتُ.

لقد أدركت العديد من ابؼنشآت أف التسويق الأخضر بيثل فرصة سوقية  :جعل التوجِو البيئي أمرا مربحا -4
ستدامة، وفي الواقع أف ابؼنشآت تتنافس في السوؽ لتحقيق الربح قد بسنح ابؼنشأة ميزة تنافسية وربدا م

السريع بغض النظر عن الآثار السلبية على البيئة. وابؼتمعن في ابؼنافسة السوقية يدرُؾ أف ىذا يعتبر منفذا 
استًاتيجيا بيكن أف يأخذ ابؼنشأة إلذ نوع أخضر من ابؼنافسة خاصة في ظل تنامي الوعي البيئِّي بتُ 

 تهلكين.الدس

  ( ابعاد التسويق الأخضر.04يوضح الشكل )

 (: ابعاد التسويق الأخضر04الشكل )

 

 

 

 

 .94التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية، مرجع سابق، ص: براىيمي فاروؽ، الدصدر 

 ابعاد التسويق الاخضر

جعل التوجه 

البيئي امرا 

 مربحا

الغاء مفهوم 

 النفايات
إعادة تشكيل 

 مفهوم المنتج
وضع العلاقة بين 

 السعر والقيمة
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 الدطلب الثالث: اتراتيجيات التسويق الأخضر.

تعتبر مفاىيم التسويق الأخضر احدى العوامل التي تساعد وبشكل مباشر في برستُ أداء ابؼنظمة وذلك من خلبؿ 
 1العديد من الاستًاتيجيات والتي بيكن معرفتها عبر مدخلتُ اساستُ بنا: 

 الددخل الأول: -1

 بؼنظمات وبنا.ويضم ىذا ابؼدخل نوعتُ من الاستًاتيجيات ابػضراء التي من ابؼمكن اف تستخدمها ا

 

 

 

 الاتراتيجيات الدفاعية:  -1-1

تستخدـ العديد من منظمات الاعماؿ ىذه الاستًاتيجية من خلبؿ العمل بابغد الأدلس لتجنب التأثتَات السلبية 
في البيئة. وكذلك بإمكاف ابؼنظمات التفاعل مع التوجيهات البيئية للمنافستُ وبؿاولة تقليدىا  العملياتها ونشاطاته

 تها بابػطى نفسها.ومساير 

واف ىذه الاستًاتيجية لا تضمن للمنظمة زيادة في الاقباؿ التسويقي على منتجاتها وبالتالر فشل ابؼنظمة في اثبات 
 ذاتها اماـ ابؼنافستُ.

 وقد وجو مدير ابؼنظمة التلفازية الامريكية إنذارا مفاده اف ابؼنظمات التي لا تعتَ أبنية للمسائل البيئية سوؼ تواجو
 ابكسارا في حصتها السوقية.

 الاتراتيجيات الذجومية:  -1-2

باستخداـ ىذه الاستًاتيجية تكوف ابؼنظمة ذات حظ اوفر في برقيق ابؼيزة التنافسية وبذلك تكوف ىي ابؼبادر الأوؿ 
لشكل من خلبؿ ابقاز العديد من النشاطات بطريقة تفوؽ بفا تطلبو ابغكومة والتشريعات القانونية الصادرة منها با

                                                           
 .97، ص2010صفاء للنشر والتوزيع، طبعة أولذ، عماف،  امتَ غالز العوادي، فلسفة التسويق الأخضر، دار- 1
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الذي يفوؽ مل يتوقعو الزبائن وىذا يعتٍ الاستجابة لدوافع السوؽ وحاجاتو عوضا عن الاستجابة للقواعد 
 والقوانتُ ابؼوضوعة.

ومن خلبؿ فلسفة التسويق الأخضر تعتبر ابؼبادرة مهمة جدا لأنها مفتاح برقيق الأرباح وتعتبر منظمة مثالا لتطبيق 
قيامها بالعديد من ابغملبت البيئية ومتابعة مدى تطور الوعي البيئي لدى زبائنها الاستًاتيجية ابؽجومية من خلبؿ 

بفا أدى الذ برقيق وفورات لصالح ابؼنظمة واف العديد من ابؼنظمات سعت الذ تقليدىا ولكنهم لد يتمكنوا من 
 الوصوؿ الذ تصوراتها ابؼتفوقة بوصفها القائد.

 الددخل الثاني: -2

ع استًاتيجيات وبسثل ىذه الاستًاتيجيات رد فعل التسويق الأخضر وىي كالاستجابة الذ ويتضمن ىذا ابؼدخل أرب 
 1ابؼتطلبات البيئية وىذه الاستًاتيجيات ىي: 

 

 اتراتيجية التخضير السلبي:-2-1

اف ىذه الاستًاتيجية لا تبحث عن الأسواؽ ابػضراء ولا تسعى الذ تطوير الأداء البيئي بؼنتجاتها عن اف ىذه 
ستًاتيجية تعاج  ابؼسائل البيئية من خلبؿ الانتظار بغتُ مواجهة الضغط كي تستجيب الأطراؼ ابؼسابنة في الا

ابؼنظمة بؽذه التأثتَات. ومن خلبؿ استجابة ىذه الأطراؼ للتغيتَات البيئية يبدا بررؾ ابؼنظمة حياؿ ىذه التغتَات 
فية أكثر من انها فرص نابصة عن الضغط ابؼسلط على حيث تنظر ابؼنظمات الذ ىذه التغتَات على انها كلف إضا

ابؼنظمة من ابعهات ابػارجية كابؼنافستُ والتشريعات ابغكومية ووكالات بضاية البيئة وتزايد الوعي البيئي لدى 
 الزبائن.

 اتراتيجية التخضير الساكنة: -2-2

ها في عدـ البحث عن الأسواؽ ابػضراء بزتلف ىذه الاستًاتيجية عن الاستًاتيجية السابقة على الرغم من تشابه
فضلب عن غياب الضغط ابغكومي ابؼسلط على عمليات التطوير البيئي للمنتجات وبشكل عاـ فاف ىذه 
التطورات تركز على التحستُ ابؼستمر وصولا الذ جعل ابؼنتجات أكثر التصاقا بالبيئة انطلبقا من الالتزاـ بدعايتَ 

 الذ إقامة إدارة ابعودة الشاملة للبيئة. إدارة ابعودة الشاملة، وصولا
                                                           

1
 .98، مرجع سابق، صامتَ غالز العوادي - 
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اف ابؼنظمة ومع ىذه الاستًاتيجية لا تتعامل مع البيئة بوصفها ميزة تنافسية وابما بوصفها جزء من اعماؿ ابؼنظمة 
فهي تقاد من خلبؿ التغتَ ابغاصل في بيئة التسويق والعمل على بذنب ابؼخاطر وتعمل على معابعة ابؼشكلبت 

ؿ تقليد ابؼنافستُ سعيا وراء عدـ الاضرار بسمعة ابؼنظمة ومكانتها من دوف بؿاولة تطويرىا البيئية من خلب
 وبرسينها في اذىاف الزبائن.

تعمل ىذه الاستًاتيجية على الاحتفاظ بأدبيات التسويق الأخضر فهي اتراتيجية التخضير الدناتب:  -2-3
الزبوف تفضيلبت بيئية قوية وبسثل الإدارة البيئة ابؼفتاح تتمسك بددى استًاتيجي ضيق وبسثل ابغالة التي تهدؼ الذ 

الاستًاتيجي للمنظمات الباحثة عن تطبيق ىذه الاستًاتيجية. فهي تقتحم معظم الأسواؽ وتواجو بشكل ضغطا 
 من ابؼنظمات التي تطبق استًاتيجية التخضتَ ابؼناسب.

ئن ولكنها في الوقت نفسو الأقل جاذبية من بقية واف ىذه الاستًاتيجية قادرة على استيعاب ردود أفعاؿ الزبا
 الاستًاتيجيات.

 

 اتراتيجية التخضير التعاونية: -2-4

اف ىذه الاستًاتيجية بسثل معرفة عدد من ابؼنظمات بابعودة والسمعة وابؼصداقية والاىتماـ بردود فعل الزبائن 
ئة الطريق الاستًاتيجي الفاعل وىو ما ابػضر بوصفهم مداخل لعمل تلك ابؼنظمات التي تبذؿ جهودا واسعة لتهي

 بيثل مشكلة تتقابظها العديد من ابؼنظمات.

ابؼنظمات بشكل متعاوف من اجل حل ابؼشكلبت التي تواجهها فضلب عن دعم ابؼوردين والضغط عليهم  وتعمل
ليكونوا أكثر قدرة في التعامل مع القضايا البيئية. وليمثلوا نقطة انطلبؽ ابؼنظمة في تطبيق مضامتُ ىذه 

 الاستًاتيجية.

الزبوف وبرقيق ربحية ابؼنظمة بدوف اف تصيب  ويستخلص من الاستًاتيجيات السابقة انها تهدؼ الذ برقيق رضا
 البيئة المحيطة بالضرر.

 الدبحث الثالث: الدزيج التسويقي الأخضر.
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على الرغم من اف ابؼزيج التسويقي التقليدي لا زاؿ يعتبر الأساس في التسويق الأخضر، الا انو وقع برت ىجوـ 
يرى النقاد انو يؤدي الذ بعض الاثار السلبية التي لا  ثالنقاد في إطار التوجو ابعديد بكو التسويق الأخضر. حي

 تنسجم مع مفاىيم التسويق الأخضر.

 الدطلب الأول: مفهوم الدزيج التسويقي التقليدي والدزيج التسويقي الأخضر.

التسويقية ابؼرتبطة فيما بينها و ابؼتكاملة مع بعضها البعض بغرض أداء  الأنشطةيعتبر ابؼزيج التسويقي من أىم 
الوظيفة التسويقية كما ىو بـطط بؽا، حيث تنتج عناصر ابؼزيج التسويقي بتفاعلها وتنسيقها قوة دافعة وبؿفزة 

 الأربعةلعناصر للخروج من أزمات الركود النابصة عن عدـ التحكم في ىذه ا الإبهابيوبؿرضة على ابغركة والفعل 
للمسار التسويقي فهو النهاية  الأختَةالتي تؤدي لفشل ابؼشروع في نشاطاتو، ويأخذ ابؼزيج التسويقي ابؼرحلة 

في التأثتَ على سلوؾ  الأربعةالعملية لتحليل السوؽ واختيار القطاع السوقي والتموقع، وتستعمل العناصر 
 .ابؼستهلك

 

 

 مفهوم الدزيج التسويقي التقليدي: -1

يعتبر ابؼزيج التسويقي أحد ابؼفاىيم الرئيسية في التسويق ابؼعاصر، بيكننا تعريفو "كمجموعة تعريف:  -1-1
والعملية ابؼستعملة  الأساسيةالتي تأخذ من طرؼ مسؤوؿ التسويق في كل ما يتعلق بابؼتغتَات  الأساسيةالقرارات 

 1والتوزيع والاتصاؿ".وابؼعروفة بسياسات ابؼنتوج والسعر 

 وابؼوجهة إلذالتسويقية، التي بيكن التحكم فيها بواسطة ابؼؤسسة  الأنشطةويعرؼ أيضا على أنو "ذلك ابػليط من 
التي تتبعها ابؼؤسسة في بزطيط أوجو  بالاستًاتيجيةقطاع سوقي معتُ من ابؼستهلكتُ، كما يتعلق ابؼزيج التسويقي 

 2ا الذ السوؽ".يتم تقدبيه النشاط التسويقي ابؼتعلق بابؼنتجات التي

                                                           
سيتَ، قسم منزر ابػتَ، دور التسويق الأخضر في برستُ تنافسية الشركات، مذكرة لنيل شهادة ابؼاستً، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ الت- 1

 .10، ص2015/2014يضر بسكرة، ابعزائر، العلوـ التجارية، جامعة محمد خ
 .10نفس ابؼرجع، ص - 2
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بؼزيج التسويقي ليس نظرية إدارة مشتقة من علمي التحليل، لكنو إطار مفاىيمي يسلط الضوء على القرارات ا
الرئيسية التي يتخذىا مديرو التسويق جعل في تكوين عروضهم لتناسب احتياجات العملبء. بيكن استخداـ 

 1ج تكتيكية قصتَة ابؼدى.الأدوات لتطوير كليهما استًاتيجيات طويلة ابؼدى وبرام

 : عناصر الدزيج التسويقي التقليدي -1-2

 2:عناصر ىي اربعةتصنحف الأنشطة التسويقية ابؼختلفة من خلبؿ أدوات ابؼزيج التسويقي التي تتضمن 

 :الدنتج - أ

للعملبء، يشتَ العنصر الأوؿ من عناصر ابؼزيج التسويقي الذ السلع أو ابػدمات ابؼقدمة من قبل ابعهة ابؼسوقة 
ويتضمن العنصر الأوؿ قدرة الشركة على تلبية رغبات العملبء، وامكانية إدخاؿ سلع جديدة عند ارتفاع الطلب 

 .عليها، وحجب ابؼنتجات والسلع التي تتسبب بخسائر فادحة للشركات

والعناية بتصميمو كما يتضمن عنصر ابؼنتج ابزاذ القرارات الاستًاتيجية التي من شأنها رفع جودة ابؼنتج وتنوعو 
 .والاحتًافية في بؾاؿ التعبئة والتغليف

 :السعر - ب

ويشتَ إلذ وضع ىيكل تسعتَ مثالر لتحقيق أقصى استفادة من دورة حياة ابؼنتج، مع مراعاة قائمة الأسعار  
يث للمنتجات ابؼنافسة، وشروط البيع وموقع العميل وابػصومات وقيمة ابؼنتج وفائدتو للعملبء وما الذ ذلك، بح

 .يعود بالربح للشركة ابؼنتجة وشركاء التوزيع على حد سواء

 التوزيع: - ت

يشتَ التوزيع إلذ سهولة توفر ابؼنتج أو ابػدمة في الأسواؽ ابؼستهدفة عن طريق قنوات بؿددة للتسويق، تضمن 
العملبء المحتملتُ الوصوؿ الذ العملبء، ويرُىن بقاح عنصر التوزيع باحتًافية سلسلة التوزيع وتغطية أماكن تواجد 

  .لضماف بيع ابؼنتج

 
                                                           

1
 - Chai Lee GOI، Marketing Mix: A Review of، r، School of Business، Curtin University of Technology، 

Sarawak Campus، Malaysia، 2004، page02.  

 .https://tijaratuna.com/ ،15/01/2022 ،14:44 كيفية شرح ابؼزيج التسويقي التقليدي،،  بؾد سلبمي  -2 
 

https://tijaratuna.com/author/syriamemo/
https://tijaratuna.com/author/syriamemo/
https://tijaratuna.com/


 والابعاد الفكرية للتسويق الأخضرالدفاىيم                                                               الأول:  الفصل 

 28 

 :الرويج - ث

يشتَ الذ طريقة اتصاؿ سلسلة التوزيع بالعملبء المحتملتُ، وبزتلف طريقة التًويج للمنتج بعرض ميزاتو أو شرح آلية  
عملو وفوائده التي تؤدي حتماً الذ الطلب ابؼتزايد على ابؼنتج عند استخداـ عنصر التًويج بحكمة، ويتضمن 

 .لبف والتسويق ابؼباشر وترويج ابؼبيعات والبيع الشخصي وما إلذ ذلكالإع

 مفهوم الدزيج التسويقي الأخضر: -2

 تعريف: -2-1

 ابؼزيجعلى سلوؾ ابؼسػتهلك، أمػا  للتأثتَىو بؾموعة من الأنشطة ذات الصلة ببعضها البعض  التسويقي ابؼزيج
 1.وبضايتها البيئةفػػي مضػػمونو بذػػاه بغفػػاظ علػػى  بومل التقليدي التسويقي ابؼزيجالأخضػػر أسػػاس  التسويقي

 :الأخضر التسويقي الدزيجعناصر  -2-2

بأنػو بؾموعػة من الوسائل،  تعريفو بيكنالأخضر وبصورة عامة  التسويقي بابؼزيجابػاصة  التعاريفمن  العديدوردت 
أداء ابؼؤسسػػة بتُ والتػي تعمػل ابؼؤسسػة مػن خلببؽػا علػى برقػق موازنػة  فيهاابؼتحكم  التسويقيةالأدوات، العناصر 

، وتتمثػػل الطبيعة بالبيئةودوف الإضػػرار  ابؼستهدفتُ ابؼستهلكتُحاجػػات ورغبػػات  بتلبيةالمجتمػػع ابؼرتبطػػة  ورفاىية
الأخضر الداخلي كما  ابؼزيجارجي، وعناصػػر الأخضػػر ابػػػ ابؼزيجالأخضػػر فػػي عناصػػر  التسويقي ابؼزيجعناصػػر 

 2يلي:

 :الخـارجيالأخضـر  التسويقي الدزيج - أ

بؽػذه  ويرمزالعنصػر وأسػبابو ومبرراتػو ابؼختلفػة  لطبيعةتبعػا  تأثتَىاوىػو بؾموعػة مػن العناصر التي بزتلف بدرجة 
 :في لوتتمث (07Ps)العناصػر بػالرمز 

  تسويقية عمليةلأي  الأساسية الغايةإف الزبػػائن ىػػم الدشــرون: الزبــائن  -
الأخضػر، كػوف حاجػات ورغبػات الزبػائن ابػضػر بزتلػف  التسويقأكبػر مػع  أبنية يكتسبوفأنهم  غتَ

                                                           
1
بؾلة اقتصاد ابؼاؿ  مسابنة ابؼزيج التسويقي الأخضر في برقيق التنمية ابؼستدامة،عبد القادر عوادي، رشيدة، مراوي، د. مصطفى عوادي،  -- 

 .640، ص2019، 03، العدد03المجل دوالاعماؿ، 
 .640مرجع سابق صعبد القادر عوادي،  - 2
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 صياغةابؼنظمػػة فػػي  يساعدمسػبقا  برديدىملػػذا فػػإف  .العاديتُعػن حاجػات ورغبػػات الزبػػائن  جذريا
 .مع ىذه ابغاجات والرغبات ينسجمابؼلبئػػم الذي  سويقيالت ابؼزيج

ابؼواد  يوفروفالأعمػػػػاؿ لأنهػػػػم  بؼؤسساتالمجهػػػػزوف عنصػػػػرا مهمػػػػا جػػػػدا  يعتبر :الدــــوردونالمجهــــزون /  -
 .مع أسلوب عملها ويتكيفوفللمؤسسات ابػضراء حسب حاجاتها  للبيئة الصديقةوالطاقة  الأولية

أبنهػػػا نضػػػج  وابؼتغتَاتبلػػداف العػالد تبعػػا لعػدد مػػن العوامػل  بتُ البيئيةتتفػػاوت الاىتمامػات  :السياتيون -
مػػػن  العديدونػػػرى بػػػروز  .بؽػػػا ابؼادية الإمكانياتبالنسػػػبة إلػػػى ىػػػذه البلػػػداف وكػػػذلك  البيئيالػػػوعي 

دورىا فػي الضػغط علػى مؤسسػات  لتطوير ابغكوميةدور ابعهات  تفعيلبابذاه ابؼؤثرة  وابؽيئاتابغركات 
 التسويقية. استًاتيجياتها تغيتَالأعمػاؿ من أجل 

 العديدأدى إلػػى بػػروز  الأختَةالػذي شػهده العػالد فػي الآونػة  البيئيالػوعي  تزايدإف  :جماعات الضغط -
 .البيئةابؼبػػررة علػى  غتَوابغػػد مػػن التجػػاوزات  والبيئةالزبػػوف  بضايةإلػػى  الداعيةمػػن ابغركػات وابؼنظمػػات 

 وغتَىا بسثػػلابؼسػػتهلك والسػلبـ الأخضػر والأحػػزاب ابػضػر  بضايةوأصػػبحت ىػذه ابؼنظمػات مثػػل منظمػة 
وبػػذلك فػػإف  البيئيةابؼسػػائل  ػػعتػػوخي ابغػػذر فػػي تعاملهػػا م سبيلضػػغط علػػى ابؼؤسسػػات فػػي  بؾاميع
 التسويقي. ابؼزيج برديدأحد العوامل ابؼهمة في  يعدتوجهات ىذه ابعماعات  معرفػػة

 البيئيابؼشػكلبت التػي تتعػرض بؽػا ابؼؤسسػات فػي المجػاؿ  الأختَةفي الآونة  تزايدتلقد  الدشكلات: -
فابؼتخصصػػوف  وعليو، ماديةوتكبػػد خسػػائر  قضائيةػات إلػػى ملبحقػ الأحيافووصػػل الأمػػر فػػي أغلػػب 

برسبا للتعرض إلذ أي مشػكلبت  البيئية ابغساسيةالأعماؿ ذات  بعناية يدرسوف التسويقية العملياتفػػي 
 يرفضوفسػػلبا علػػى مسػػتقبل ابؼؤسسػػة، وخاصػػة إذا علػػم أف ىنالػػك بؾموعػػة مػػن الزبػػائن  قػد تػؤثر بيئية

 سيئة. بيئيةالتعامػػل مػػع منتجػػات أي مؤسسة ذات بظعة 

ابزػػاذ  تستطيعالأخضػػػر لأف ابؼؤسسػػػػات لا  التسويقي ابؼزيجفػػػي  كبتَإف التنبػػػؤات بؽػػػا أثػػػر   :التنبـــؤات -
ابؼنتجػػات بدػػا  وتكيف ئةالبيالقػػرارات الصػػائبة مػػا لػػم برػػدد مسػػبقا ابؼشػػكلبت التػػي قػػد تتعػػرض بؽػػا 

 ابغية.أو الكائنات  الأوليةسواء كاف في بؾاؿ ابؼواد  البيئية الناحيةمع عدـ ابؼساس بتلك  ينسجم
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منهػػػػا ابؼػػػػوردوف وابؼوزعػػوف  عديدةإف ابؼؤسسػػػػة دائمػػػػا مػػػػا تكػػػػوف بتمػػػػاس مباشػػػػر مػػػػع أطػػػػراؼ  :الشــــركاء -
ابؼلقػػاة علػػى عػػاتق ابؼنظمػػة في  الاجتماعية ابؼسؤوليةمػػن  كبتَاكػػل طػػرؼ مػػنهم جانبػػا    ويتحملكاء والشػػر 
 البيئي.بكو التوجو  بسياستها يرحبوفشركاء  باختيار الاىتماـعلى ابؼؤسسة  بهبوبالتالر  البيئة، بضاية

 الدزيج التسويقي الأخضر الداخلي: - ب

منتجػػػات آمنػػػة  تقدلص، والتػػػي تهػػػدؼ إلػػػى (04Ps)الأخضػػػر الػػػداخلي فػػػي عناصػػػر اؿ  التسويقي ابؼزيج يتمثل
 1:ومواردىا، وتتمثل في البيئةللفػػػرد والمجتمػػػع والمحافظة على 

 التسويقبؼفهػػوـ  وحقيقي تطبيقياامتػدادا  ويعتبر، البيئة صديقابؼنػتج الأخضػر ىػو منػتج  :الدنتج الأخضـر -
بؼقابلػػة  جوىرية برسينات عليو أجريتذلػػك ابؼنػػتج الػػذي  " :علػػى أنػػو تعريفو وبيكن .الأخضػػر

 البيئيةمتوافقػػا مػػع الاسػػتدامة  يكوفمسػػتوى التلػػف وأف  تقليلابؼشػػتًي مسػػتقبلب وبابذػػاه  احتياجات
وفػػي ذات الوقػت لإشػػباع  البيئةأنػو موجػػو بػدمػة  حيثأبػرز جػوىر ابؼنػػتج الأخضػر  التعريفىػػذا "

ابغفػػاظ علػػى  فخاصية .التقليديابؼنػػتج الأخضػػر عػػن ابؼنػػتج  بييزحاجػات ابؼسػػتهلك، وىػذا مػػا 
 يلة.البدبابؼنتجات ابؼشابهة أو  قياساعلى قمة ابؽرـ الإنتاجي  جعػػل مػػن ابؼنػػتج الأخضػػر البيئيةالاسػػتدامة 

ومباشػرة علػػى  قوية بطريقة يؤثرلكونػو  التسويقي ابؼزيجالسػعر مػن أىػم مكونػات  يعتبر :الأخضر التسعير -
للتػػدفق ابؼػػالر  الوحيدابؼصػػدر  بيثلبػػو، كمػا  المحيطة الاقتصاديةنظػرا للظػػروؼ  الشرائيقػػرار ابؼسػػتهلك 

 يتعلق فيماأمػػا  .الأربػػاح ابؼنشػػودة وبرقيق التكاليف بتغطية للقياـابؼنتجػػات  بيع طريقللمؤسسػػات عػػن 
القػرف ابؼاضػي، ولكػن الاىتمامػات ابعػادة   سبعيناتالأخضر فقد بػدأ الاىتمػاـ بػو فػي  التسعتَبدوضوع 

مػا بعػد  الإنتػاج أو لعمليةالتلوث ابؼرافقة  قضايابرزت  حتُالقرف ابؼاضي،  بشانينات نهايةكانػت فػي 
التػػي  البيئيةبشػػرائو مػػع الآثػػار  يرغبابؼنػػتج الػػذي  قيمة بتُمػػا  يربطابؼسػػتهلك  ومػن ىنػا أصػبح .ذلػك
 2.سػػلبا يعكسهاأف  بيكن

إقناع  كيفيةعن   يبحثلأنػػو  التسويقي ابؼزيجمػػن أكثػػر ابؼكونػػات صػػعوبة فػػي  يعد :الاخضر الرويج -
 التًويج لعمليةفابؼؤسسػات بشػتى بزصصػاتها بحاجػة دائمػة  .مػن منتجػات أو خػدمات يقدـابؼستهلك بدا 

                                                           
 .641د. عبد القادر عوادي، د. رشيدة، مراوي، د. مصطفى عوادي، مرجع سابق، ص - 1
2
 .641د. عبد القادر عوادي، د. رشيدة، مراوي، د. مصطفى عوادي، مرجع سابق، ص - 
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لػػدى  إبهابية ذىنيةالأىػػداؼ ابؼنشػػودة مػػن قبلهػػا، وأىػػم تلػػك الأىػػداؼ ىػػو خلػػق صػػورة  لتحقيق
الأنشػطة  " :الأخضػر علػى أنػو التًويج تعريف وبيكن .على ابؼنتج ابهابياابؼسػػتهلك عنها والتي تنعكس 

 للبيئة الصديقةلػػدى الزبػػوف بذػػاه التعامػػل مػػع ابؼنتجػػات  الإبهابي التأثتَابؽادفػة إلػػى خلػػق  والفعاليات
 التًويج عمليةف، "والطاقػػة  الطبيعةوالآمنػػة، عبػػر اعتمػػاد وسػػائل اتصػػاؿ لا برػػدث اسػػتنزاؼ للمػػوارد 

إقنػاع ابؼسػتهلك  كيفيةلأبعد من ذلك بكػو   وابما تذىبفحسب  الربحيةالأخضػػر لا تركػػز علػػى مضػػموف 
 .بػذات الوقػت لديووبرقق الرضػا  للبيئةابؼنػتج مػن خدمة  يقدموأف  بيكنعبػر حػوار تفػاعلي بدػا 

ابؼثلى والتي تتمثل بعناصر  بالطريقة العمليةـ ىػذه وللحصػوؿ علػى كػل ذلػك لا بػد مػن وجػود أدوات بزػد
 .الأخضر التًوبهي ابؼزيج

أف  حيثإلا بوجػػػود ابؼكػػػاف ابؼناسػػػب لو جػػػود ابؼنتج،  التسويقي ابؼزيج يكتمللا  :الأخضـــر التوزيع -
، وكلمػا كػػػاف ذلػػػك الأبنية غايةفوصػوؿ ابؼنػتج للمسػتهلك أمػرا فػي  .التوزيعبزػتم بدرحلػة  التسويقية العملية

الأمػػػر سػػػهلب كلمػػػا سػػػاعد ذلػػػك ابؼؤسسػػػة علػػػى الانتشػػػار والوصػػػوؿ لأكبػػػر عػػػدد مػػػن الزبػػػائن، والعكػػػس 
الأمػػر ىػػذا  برقيقالأخضػػر تسػػعى إلػػى  التجهيزبسلسػػلة  تسميتها بيكنالأخضػػر أو مػػا  والتوزيع .صحيح

 عملياتمػػن جػػراء الوسػػطاء، الوسػػائل والأدوات ابؼسػػتخدمة فػػي  بالبيئةولكػػن دوف إحػداث أضػػرار 
الإبػداع بػالإدارة والشػراء فػي منظمػات  برقيقابؼعتمػد فػي  الطريق " :على أنو يعرؼ وعليو .التوزيع

 .البي مػع الاعتبػارات يتوافقالأعمػاؿ وبدػا 
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 عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر.  :05الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .75، ص2010علبء فرحاف طالب، عبد ابغستُ حسن، فسلفة التسويق الأخضر، دار صفاء للنشر والتوزيع، عماف،  الدصدر:

 

 المزيج التسويقي الخارجي: 

 الزبائن-
 المجهزون-
 السياسيون-
 جماعات الضغط-
 المشكلات-
 التنبؤات-
 الشركاء-

 المزيج التسويقي الداخلي:

 المنتج-
 الترويج-
 التسعير-
 التوزيع-
 توفير المعلومات-
 العمليات-
 السياسات-

 الافراد-

 التسويق الاخضر

 عناصر نجاح التسويق الأخضر:

 اشباع حاجات المساهمين-
 سلامة المنتج والعمليات-
 القبول الاجتماعي-
 استمرارية النشاطات-
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 الثاني: الاختلاف بين الدزيج التسويقي التقليدي والدزيج التسويقي الأخضر. الدطلب

تأسيسا على ما سبق ذكره نت التعاريف ومضامتُ للمزيج التسويقي التقليدي وما قابلو من مضامتُ للمزيج 
تماثل في التسويقي الأخضر، فالتساؤؿ الذي بيكن اف يثار وبشكل مشروع ىو ىل اف ابؼزيج التسويقي الأخضر م

اسسو وقواعده وتوجهاتو بؼا ىو عليو ابؼزيج التسويقي التقليدي؟ اـ اف ىنالك اختلبؼ؟ وإذا ما كاف فعلب ىنالك 
 اختلبؼ فما ىو ذلك الاختلبؼ؟ 

اف الإجابة على ىذا التساؤؿ بسكن في برديد ابؽدؼ الرئيسي الذي يركز عليو كل من ابؼزبهتُ. فالتسويق التقليدي 
لى زيادة او بمو ابؼبيعات وىذا التوجو قد أدى الذ زيادة اللوـ ابؼوجو للعملية التسويقية بسبب تزايد مثلب يركز ع

الاثار السلبية على البيئة واستنزاؼ ابؼوارد الطبيعية، وكل ذلك بسبب العمل على زيادة الطلب بشكل كبتَ جدا 
 ستويات التلوث النابذة عن العمليات التصنيعية.والتًكيز البالغ بو على رغبات الزبائن، فضلب عن ارتفاع في ابؼ

اما فيما بىص التسويق الأخضر فانو يركز عبر مزبهو ابػاص على وضع الاعتبارات البيئية كأحد العوامل ابؼهمة في 
 عملية ابزاذ القرارات التسويقية بشكلها العاـ.

ئية تؤدي دورا أساسيا في اعتبارات الشركات وعلى العكس من التسويق التقليدي فاف ابؼسؤولية الاجتماعية والبي
 ابؼتبينة بؼدخل التسويق الأخضر، جنبا الذ جنب مع ابؽدؼ ابؼتعلق بتحقيق وزيادة ابؼبيعات.

ومن ىنا فانو تقع على عاتق الشركات ذات التوجو التسويقي الأخضر مسؤولية تنمية الوعي البيئي لدى الزبائن 
ابغملبت التًوبهية ابؼصاحبة لتقدبييها تلك ابؼنتجات. بحيث يستطيع الزبائن بياف من خلبؿ ابؼنتجات التي تقدمها و 

الفوائد ابؼصاحبة من استخداـ تلك ابؼنتجات بالنسبة بؽم او للبيئة بشكل عاـ، او حتى التأكد من تلك ابؼنافع 
 خصوصا اف كانت لديهم أفكار وتصورات مسبقة عن ىذا ابؼوضوع.

ن القوؿ اف الاختلبفات الأساسية بتُ ابؼزيج التسويقي التقليدي وابؼزيج التسويقي وبناءا على ما تقدـ بيك
الأخضر، تتًكز في ابؽدؼ ابؼنشود منو، إذا اف ابؼزيج التسويقي الأخضر يعد ذو ىدؼ واسع واشمل كونو يعمل 

ابؼبيعات.وىذا الاختلبؼ  على برقيق اىداؼ بيئية واجتماعية بالإضافة الذ ابؽدؼ التقليدي ابؼتمثل بالنمو وزيادة
 1( يقدـ الاختلبفات الأساسية بتُ ابؼزبهتُ.01يقود الذ تغيتَات جوىرية في عدد من المجالات الأخرى وابعدوؿ )

 (: الاختلافات الجوىرية بين الدزيج التسويقي التقليدي والدزيج التسويقي الأخضر:01الجدول)
                                                           

1
 .73علبء فرحاف طالب، عبد ابغستُ حسن، فسلفة التسويق الأخضر، مرجع سابق، ص - 
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 زيج التسويقي الأخضرالد الدزيج التسويقي التقليدي جوىر الاختلاف ن
مراعاة متطلبات البيئة والمجتمع على قدـ  بمو زيادة ابؼبيعات ابؽدؼ 1

 ابؼساواة مع ىدؼ النمو.
 ابغفاظ عليها وترشيد استخدامها تسختَىا لصالح ىدؼ ابؼبيعات ابؼوارد ابؼتاحة 2
 تكييفها بيا ينسجم مع بضاية البيئة والمجتمع تسختَىا في خدمة الربح أدوات ابؼزيج 3
الاستجابة بعميع حاجات الزبائن  العلبقة مع الزبوف 4

ورغباتهم دوف الاخذ بنظر الاعتبار 
 متطلبات وحاجات البيئة والمجتمع

توجيو الزبوف وبضايتو من العادات الاستهلبكية 
 ابػاطئة ذات الاثار السلبية على المجتمع

 بابذاىتُ بابذاه واحد التوزيع قنوات 5
 .73ابؼصدر: علبء فرحاف طالب، عبد ابغستُ حسن، فسلفة التسويق الأخضر، مرجع سابق، ص

 الدطلب الثالث: تحضير اعمال الشركة عبر الدزيج التسويقي.

تطبيق التسويق الأخضر في منظمات الاعماؿ بيكن اف بوقق بؽا بقاحات كثتَة وعلى بـتلف الصعد وابؼستويات 
ولعل ما يبرز في مقدمة تلك النجاحات ىو اسهاـ الشركة الفعاؿ من بضاية البيئة وابغفاظ عليها وتعبتَىا بشكل 

عن قربها الذ الزبائن من خلبؿ سعيها الذ برقيق صادؽ على كونها بدثابة "مواطن" ومسؤولة اماـ ابعميع.  فضلب 
رضاىم واشباع حاجاتهم وبشكل امن وسليم ولتحضي بالتالر بالقبوؿ ابعماعي وبيكن تأشتَ ىذه النجاحات 

 1بشيء من التوضيح بالآتي: 

جل ما تتمناه الشركة ىو اف برقق الرضا للمتعاملتُ معها وبدختلف الابذاىات. فابؼستهلكوف  الرضا: -1
ثلوف الأساس وابعوىر ابؼهم في برقيق النجاح او الفشل لأعماؿ الشركة، وبالتالر فاف مستوى الرضا بي

ابؼتحقق سواء كاف عن منتجات الشركة او أنشطتها، فاف ذلك سيكوف مدعاة اكيدة لنجاح الشركة. 
، يعتٍ برقيقها والتوجهات البيئية للشركة التي برظى بالقبوؿ لدى ابؼستهلكوف بخاصة والمجتمع بعامة

للنجاح. وىذا النجاح سينعكس على برقيق بظعة ومكانة أكبر فضلب عن برقيقها بؼستوى من الأرباح 
 بشكل أفضل.

                                                           
 .265، ص2012ثامر البكري، استًاتيجيات التسويق الأخضر، اثراء للنشر والتوزيع، الأردف، - 1
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تركيز الشركة على تقدلص منتجات غتَ ضارة بابؼستهلكتُ او البيئة، بهعلها تركز أولا على رفع   الأمان: -2
لف والتلوث النابذة عن تلك العمليات. فضلب عن كفاءة عملياتها الإنتاجية بابذاه حفض مستويات الت

قيامها بعمليات إعادة تدوير ابؼواد لتعظيم قيمة استخداـ للموارد الطبيعية وتقليل حجم النفايات ابؼرسلة 
الذ البيئة او أماكن الطمر. وىذا الامر بهعل الشركة قادرة على بذنب ابؼتضررين، إذا ما قامت بشكل 

 ب الامنة في تقدبيها للمنتجات التي يطلبها ابؼستهلكوف.جاد في مراعاة ابعوان

اعتماد الشركة للتوجو الأخضر في اعمابؽا ينطلق من التزامها بتحقيق ابؼسؤولية  القبول الاجتماعي: -3
الاجتماعية وفي اف يكوف عملها يصيب في صالح المجتمع. فضلب عن مصلحتها في برقيق أىدافها الربحية. 

ابؼنظمات ابػضراء لا تقاس بقاحاتها بدعيار الأرباح النقدية بل تقاس أيضا بالربحية  لذلك فاف الكثتَ من
الاجتماعية. والتي تعتٍ في المحصلة النهائية إسهامو جادة في خدمة وتطوير المجتمع ولاف يكوف بشكل 

برقيقو  أفضل على ابؼدى القادـ من الزمن وىذا ما بيثل القبوؿ الاجتماعي ابؼستهدؼ الذي تسعى الذ
 الشركة.

ىي تعبتَ عن التوجهات البيئية التي تعتمدىا الشركة في تنمية ابؼوارد الطبيعية وبضايتها  الاتتدامة: -4
وابغفاظ عليها من خلبؿ البحث عن طرؽ بديلة كمصادر جديدة لتوليد الطاقة. وكما ىو مثلب في 

 ابؼياه او تشغيل المحركات استخداـ الطاقة الشمسية وقوة الرياح في توليد الكهرباء او تسختُ
ابؼيكانيكية...الخ وىذا ما بيثل في جوىره بقاحات مضافة للشركة تتحقق من خلبؿ اسهامها في بضاية 
ابؼوارد الطبيعية والبحث عن طرؽ بديلة بؽا، والذي شانو اف يقود الذ تقليل كلف التشغيل ابؼتًتبة عليها. 

وثة للبيئية، وبالتالر فإنها ستكوف وبدجمل اعمابؽا شركة فضلب عن كونها تستخدـ طاقة نظيفة وغتَ مل
 1صديقة للبيئة.

 

 

 

                                                           
1
 .265، ص سابقمرجع ثامر البكري،  - 
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 خلاصة الفصل الأول: 
من الواضح اف تبتٍ مدخل التسويق الأخضر باعتباره منهجا متكاملب للممارسات التسويقية، بوقق بؼنظمات 
الاعماؿ فوائد ومكاسب كبتَة ومن ابؼمكن اف يضع ابؼنظمة على قمة ابؽرـ التنافسي، خاصة مع تزايد الوعي 

ذين لديهم توجو بيئي. إضافة الذ المحافظة البيئي. فالتسويق الأخضر بهعل ابؼنظمة قريبة من عملبئها وبالذات ال
على البيئة وترشيد استخداـ ابؼوارد الطبيعية والبشرية. ومن خلبؿ ىذا الفصل النظري بيكن التأكيد على بؾموعة 

 من النقاط أبنها:

تتمثل مرتكزات التسويق الأخضر وفق ابؼقاربة الفلسفية: الغاء مفهوـ النفايات، إعادة تصميم مفهوـ  -
تج، وضوح العلبقة بتُ التكلفة والسعر، جعل التوجو البيئي امرا مربحا. اما حسب ابؼقاربة الاستًاتيجية ابؼن

فهي: ابؼنتجات ابػضراء، التسعتَ الأخضر، التوزيع الأخضر، التًويج الأخضر، العمليات ابػضراء، 
 الافراد ذوو التوجو البيئي والأداء البيئي او الأخضر.

التسويق الأخضر ىي تلك ابؼصنفة حسب درجة التوجو بكو الأنشطة ابػضراء بشكل اىم الاستًاتيجيات  -
شمولر. ووفق ىذا ابؼدخل توجد أربع استًاتيجيات بسثل رد فعل التسويق الأخضر كاستجابة الذ متطلبات 

 البيئية الديناميكية.

ابؼتعلقة ب "الأخضر"  لكن التسويق يواجو الكثتَ من التحديات بسبب عدـ وجود معايتَ التوافق العاـ -
ىذا النقص في التوافق في الآراء من قبل ابؼستهلكتُ وابؼسوقتُ والناشطتُ، وابؼنظمتُ، والافراد قد يؤثر 
على تباطؤ بمو ابؼنتجات ابػضراء لاف ابؼنظمات في كثتَ من الأحياف تكوف متًددة في تعزيز خصائصها 

 لتوجهات.ابػضراء، وابؼستهلكوف غالبا ما يشككوف في تلك ا
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 الثاني: الديزة التنافسية والتسويق الأخضر. الفصل

 الدبحث الأول: مدخل للميزة التنافسية.

 الدبحث الثاني: البيئة والتسويق الأخضر.

 الدبحث الثالث: بعض التجارب الدولية لشركات تبنت التسويق الاخضر.
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 تدهيد: 

تتواجد ذلك، وأصبح الأداء البيئي عنصرا متزايد الأبنية لسمعة ابؼنظمة، وأصبحت البيئة الطبيعية ابغلبة ابؼهمة 
للبقتصاد وللمنافسة، وتقدـ ابؼواضيع البيئية ،وبدا اف ابؼنظمات بؾبرة على الاستجابة بفعالية وبكفاءة لبيئة العمل 

التي تواجهها ابؼنظمات وىي كسب وتطوير ابؼيزة التنافسية ابؼلتزمة  ابؼتغتَة، فاف واحدا من التحديات الأكثر قوة
بيئيا، والتي قد تعرؼ على انها ابؼدى الذي تكوف فيو ابؼنظمة من صياغة ميزتها التنافسية واف بسيز نفسها عن 

ها ابػضر تناظرية او التميز في أي صفة او عامل الذي بيكن ابؼنظمة من خدمة زبائن ابؼنافستُ من خلبؿ اللب
بفعالية أكثر، وبالتالر إبهاد القيمة الأفضل للزبوف وبرقيق الأداء البيئي الأعلى من خلبؿ تلبية احتياجات الزبوف 

 وبتكلفة تنافسية

ولدراسة قضية ابؼيزة التنافسية وفق مدخل التسويق الأخضر، قسم الباحث ىذا الفصل الذ مباحث ثلبث، اوبؽا 
نيها يستطلع القيمة لدى الزبوف وثالثها بولل ويناقش برقيق ابؼيزة التنافسية من خلبؿ تبتٍ يناقش ابؼيزة التنافسية وثا

 مدخل التسويق الأخضر فلسفيا واستًاتيجيا.

منظمات الاعماؿ في بيئة عمل تلتزـ أكثر فأكثر بابؼواضيع البيئية، ومرد ذاؾ تزايد توقعات أصحاب ابؼصالح 
ورغبات ابؼستهلكتُ موجهة أكثر بؼنتجات مستدامة  تية، ولاف احتياجابخصوص الاستدامة وابغماية البيئ

وصديقة للبيئة، أصبح ابعمهور العاـ الأكثر اىتماما بالقضايا البيئية التي بؽا التأثتَات ابؼباشرة في نفس الابذاه على 
 السمات الاقتصادية وغتَىا من السمات البيئية للمنظمة.

واىتمت ابؼنظمات بشكل خاص بعناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر بؼا بؽا من تأثتَ على ابؼدى القصتَ وابؼدى 
 الطويل على البيئة ومصادرىا، ولذلك فهي تكيف اعمابؽا وعملياتها بدوجب 
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 الدبحث الأول: مدخل للميزة التنافسية.

إدارة الأعماؿ على ابؼستوى الأكادبيي والعملي. فأكادبيياً لد يعد يعتبر مفهوـ ابؼيزة التنافسية، ثورة حقيقية في عالد 
، وسنتناوؿ في مبحثنا ىذا ينظر للئدارة كهم )داخلي( أو كمواجهة وقتية مع مشاكل ليست ذات بعد استًاتيجي

 ماىية ابؼيزة التنافسية بأنواعها واسس بناءىا.

 الدطلب الأول: مفهوم التنافسية والديزة التنافسية

 تنافسية: ال -1

 مفهوم التنافسية:  -1-1

بالنسبة للمنتدى الاقتصادي العابؼي:" التنافسية ىي القدرة على توفتَ البيئة ابؼلبئمة لتحقيق معدلات بمو مرتفعة 
ومستدامة"، وفي نص اخر عرؼ ابؼنتدى التنافسية على انها "مقدرة الاقتصاد الوطتٍ على التوصل الذ معدلات 

 35ادي بؿسوبة بدعدلات التغتَ السنوي لدخل الفرد".مستدامة من النمو الاقتص

ىي قدرة الدولة على الاستغلبؿ الأمثل بعميع مواردىا وسياساتها ومؤسساتها، لرفع كفاية ابػدمات ابؼقدمة للؤفراد 
 .وقطاع الأعماؿ وجودتها، بدا يسهم في برقيق التنمية ابؼستدامة للدولة، وجعلها في مركز تنافسي متقدـ

فريق التنافسية العربية التعريف التالر: التنافسية الوطنية تتعلق بالأداء ابغالر للؤنشطة الاقتصادية  اعتمد ولقد
 ابؼرتبطة بالتنػافس مػع الدوؿ الأخرى، ووضع بؽذا التعريف بؾالا يتناوؿ الأنشطة التصديرية ومنافسة الواردات

 36.والاستثمار الأجنبي ابؼباشر

 القدرة التنافسية على أنها:" قدرة الدولة لتحستُ مستوى معيشة سكانها بشكل مستداـ يفهم الابراد الأوروبي
وتزويدىم بدستوى عاؿ التوظيف والتماسك الاجتماعي في بيئة جيدة. بيكن تقييمها بواسطة قدرة الإقليم على 

 37ابغفاظ على الأنشطة وجذبها ومن خلبؿ قدرة الشركات على القياـ بها ضد منافسيهم".

                                                           
 .22، ص4د. نوري منتَ، برليل التنافسية العربية في ظل العوبؼة الاقتصادية، بؾلة اقتصاديات شماؿ افريقيا، جامعة الشلف، ابعزائر، اؿ عدد- 35
، 2005مارس  09-08يوسف مسعداوي، القدرات التنافسية ومؤشراتو، مؤبسر الدولر، جامعة سعد دحلب، البليدة، ابعزائر، يومي  .أد. - 36
 .124ص

37
 -Mme Isabelle de Kerviler, rapporteurK,  LA COMPÉTITIVITÉ : ENJEU D’UN NOUVEAU MODÈLE DE 

DÉVELOPPEMENT, JOURNAL OFFICIEL DE LA RÉPUBLIQUE FRANÇAISE, Mercredi 19 octobre 2011, 

page 05.  
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باتت التنافسية حاجة ملحة للؤفراد ليحظوا بفرص العمل والشركات لكي تبقى وتنمو وحتى للدوؿ لتضمن 
 .استدامة وبرسن مستويات معيشة شعوبها

التنافسية تقاس بقدرة ابؼؤسسة على برقيق حصة سوقية أكبر نسبيا من "أف   Bounfour Ahmedيرى 
 ."منافسيها

 عوامل التنافسية:  -1-2

 38عوامل أساسية بردد درجة التنافسية:  ىنالك ثلبث

عدد ابؼؤسسات التي تتحكم في ابؼعروض من منتج معتُ، فكلما زاد عدد ابؼؤسسات، كلما زاد شدة  -
 ابؼنافسة بينهما والعكس بالعكس صحيح.

سهولة او صعوبة دخوؿ بعض ابؼؤسسات الذ السوؽ، فكلما كاف من السهل دخوؿ بعض ابؼؤسسات  -
 وتسويق منتج معتُ، فكلما زادت شدة ابؼنافسة والعكس صحيح.ابعديدة لإنتاج 

العلبقة بتُ حجم ابؼنتجات التي يطلبها الافراد في السوؽ وتلك الكمية التي تستطيع ابؼؤسسات تقدبيها  -
وعرضها من ىذه ابؼنتجات، فكلما زاد ابؼعروض من ابؼنتجات عن ابؼطلوب منها فكلما زادت شدة 

 ابؼنافسة والعكس صحيح.

 أتباب التنافسية:  -1-3

 39للتنافسية أسباب كثتَة نوجزىا فيما يلي: 

ضخامة وتعدد الفرص في السوؽ العابؼي بعد اف انفتحت الأسواؽ اماـ حركة بررير التجارة الدولية نتيجة  -
 اتفاقيات ابعات ومنظمة التجارة العابؼية.

وملبحقة التغتَات نتيجة تقنيات  وفرة ابؼعلومات عن الأسواؽ العابؼية والسهولة النسبية في متابعة -
ابؼعلومات والاتصالات، وتطور أساليب بحوث السوؽ وتقنيات القياس ابؼرجعي والشفافية النسبية التي 

                                                           
بؼيزة التنافسية، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات نيل شهادة ابؼاستً، كلية العلوـ الاقتصادية سهتاؿ زرزور، دور استًاتيجيات التنافسية في برقيق ا- 38

 .43ص2013-2012والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة محمد خيضر، بسكرة، ابعزائر، 
 .44نفس ابؼرجع، ص- 39
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تتعامل بها ابؼؤسسات ابغديثة في ابؼعلومات ابؼتصلة بالسوؽ وغتَىا من ابؼعلومات ذات الدلالة على 
 مراكزىا التنافسية.

واحدة لا ابؼؤسسة، وفيما بتُ وحدات وفروع ابؼختلفة ابؼؤسساتبتُ  ابؼعلومات وتبادؿ الاتصالاتة لسهو  -
 ابؼعلوماتيةديثة وتطبيقات بغا الاتصالاتيات لوغتَىا من آ الإنتًنيت وشبكات تالإنتًنة كشب بفضل

 .تجددةبؼا

ضخمة لا الاستثماراتبفضل  والابتكار عالإبدا يات لتقنية، وتسارع عملتطورات البحوث والتدفق نتائج ا -
 .اؿلمجفي ىذا ا الكبرىؤسسات بؼبتُ ا تللتحالفاتطوير، ونتيجة لبحث واليات العم في

 الديزة التنافسية:  -2

 مفهوم الديزة التنافسية:  -1

أفضل بالنسبة  يشتَ مفهوـ ابؼيزة التنافسية إلذ قدرة الشركة على صياغة وتطبيق الاستًاتيجيات التي بذعلها في مركز
للئمكانيات  الأخرى العاملة في نفس النشاط، وبرقق ابؼيزة التنافسية من خلبؿ الاستغلبؿ الأفضل للشركات

الإمكانيات التي تتمتع  وابؼوارد الفنية وابؼادية وابؼالية والتنظيمية بالإضافة إلذ القدرات والكفاءات وابؼعرفة وغتَىا من
التنافسية ببعدين أساسيتُ  ابؼيزة برقيقاتها التنافسية. ويرتبط بها الشركة والتي بسكنها من تصميم وتطبيق استًاتيجي

 40.بنا القيمة ابؼدركة لدى العميل، وقدرة الشركة على برقيق التميز

 Selznick، لكن بيكن ارجاعو الذ 1939سنة Chamberlinويرجع ظهور مفهوـ ابؼيزة التنافسية الذ 
 Hofeو  Shendelاء التطور التالر للميزة حينما وصف ، الذي ربط ابؼيزة بابؼقدرة، وبعد ذلك ج1959سنة

ابؼيزة التنافسية بانها ابؼوضع الفريد الذي تطوره ابؼؤسسة مقابل منافسيها عن طريق بمط نشر ابؼوارد، وبعد ذلك جاء 
، فوضعا ابعيل التالر من الصياغة ابؼفاىيمية للميزة التنافسية، حيث 1985سنة  Porter، ثم 1984داي سنة 

عتبرا ابؼيزة التنافسية ىدؼ الاستًاتيجية ابؼتغتَ التابع، وليس شيئا يستخدـ ضمن الاستًاتيجية، وتبريرىم لذلك ىو ا
 .1990سنة  Defillipiو Reedاف الأداء ابؼتفق يرتبط بابؼيزة التنافسية 

                                                           
في برقيق ابؼيزة التنافسية، رسالة استكمالاً بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في أبضد إبراىيم سعيد حسن، أثر بفارسات إدارة ابعودة الشاملة - 40

 .19، ص2017إدارة الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، كلية الأعماؿ، قسم إدارة الاعماؿ، 
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يستند على ابؼتغتَات ابعزئية ويعتبر مايكل بورتر اوؿ من وضع نظرية ابؼيزة التنافسية، فقد صمم بؽا بموذجا لقياسها 
 للبقتصاد، معتبرا اف التنافس ابما يتم بتُ ابؼؤسسات نفسها.

وبقد عرؼ بورتر ابؼيزة التنافسية للمؤسسة على انها:" تنشأ أساسا من القيمة التي تستطيع مؤسسة ما اف بزلقها 
نافع مساوية، او بتقدلص منافع متفردة في لزبائنها بحيث بيكن اف تأخذ شكل أسعار اقل بالنسبة لأسعار ابؼنافستُ بد

 41ابؼنتج تعوض بشكل واسع الزيادة السعرية ابؼفروضة".

ومن ىنا بيكن القوؿ باف ابؼيزة التنافسية ىي تلك ابػاصية التي بروزىا ابؼؤسسة والتي بسكنها من خلق القيمة ومنو 
طريق اتباعها لمجموعة من الإجراءات ابغصوؿ على مكانة معينة في ظل بيئتها التنافسية وىذا يكوف عن 

 42والسياسات وىذا لتحقيق النجاح باعتبارىا عنصرا جوىريا واساسيا في اقتصاد بلد ما.

 ىناؾ عدة بؾالات بيكن بها التحقق ابؼيزة تنافسية:

 بزفيض تكاليف ابؼنتج. -

 بسيز السلعة وابػدمة ابؼقدمة. -

مناطق أخرى او بالتًكيز على أنشطة بؿددة تضمن  بؾاؿ ابؼنافسة اما بتوسع المجاؿ التسويقي ليشمل -
 للمؤسسة التميز على الاخرين.

 أنواع الدزايا التنافسية واتس بناء الديزة التنافسية.الدطلب الثاني:  -

إلذ أف ىناؾ شكلتُ للميزة التنافسية بنا الريادة بالتكلفة  (Porter)لقد أشار أنواع الديزة التنافسية:  -1
فابؼؤسسة تستطيع التفوؽ على منافسيها من خلبؿ بزفيض تكاليف الإنتاج وبالتالر  والتمايز، ومن ثم

 43.برقيق ميزة السعر ابؼنخفض أو من خلبؿ بسييز ابؼنتج

 ميزة التكلفة الأقل:  -1-1
                                                           

41
تنميتها، مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاجستتَ،  حجاج عبد الرؤوؼ، ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية: مصادرىا ودور الابداع التكنولوجي في - 

، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، 1955اوت  20كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة 
 .04ص2006-2007

 .53ية، مرجع سابق، صسهتاؿ زرزور، دور استًاتيجيات التنافسية في برقيق ابؼيزة التنافس - 42
ية والتجارية بوازيد وسيلة، مقاربة ابؼوارد الداخلية والكفاءة كمدخل للميزة التنافسية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجيستً، كلية العلوـ الاقتصاد - 43

 .12ص2012/2011، ابعزائر، 1وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة سطيف
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 ابؼنتجة للقيمة أقل من بيكن بؼؤسسة ما أف برقق ميزة التكلفة الأقل إذا كاف ىيكل تكاليفها ابؼتعلقة بالأنشطة
ابؼنشئة  ققة عند ابؼنافستُ، بدعتٌ برقق ابؼؤسسة ميزة التكلفة الأقل في حالة ما إذا كانت تكاليف أنشطتهاتلك المح

وحتى بيكن ابغيازة على ميزة التكلفة الأقل يتم الاستناد إلذ مراقبة  .للقيمة أدلس من تلك المحققة عند منافسيها
العوامل مقارنة بابؼنافستُ يكسب ابؼؤسسة ميزة التكلفة  ابعيد في ىذه بحيث أف التحكم، عوامل تطور التكاليف

مراقبة الروابط، مراقبة الإبغاؽ، مراقبة الرزنامة، مراقبة  التعلم،تتمثل ىذه العوامل في: مراقبة ابغجم، مراقبة . الأقل
 .الإجراءات، مراقبة التموضع

 ميزة التميز:  -1-2

، بها بدقدورىا ابغيازة على خصائص فريدة بذعل الزبوف يتعلقبيكن أف تتميز ابؼؤسسة عن منافسيها عندما يكوف 
خلببؽا  بدعتٌ أف برقيق ابؼؤسسة للتميز يتم عندما تكوف قادرة على تقدلص منتج أو خدمة بدواصفات متمايزة من

 يدرؾ العملبء وابؼنافستُ أف ابؼنظمة تقدـ شيئا متفردا يصعب تقليده، سواء من خلبؿ ابؼواصفات الفنية أو
 .لتصميم الفتٍ أو الاسم التجاري أو العلبمة ابعارية وغتَىا من الأمور التي تستحوذ على تصور وإدراؾ العميلا

 اتس بناء الديزة التنافسية:  -2

أساسيتتُ بػلق القيمة  استًاتيجيتتُإلذ أف التكلفة ابؼنخفضة والتمييز بيكن اعتباربنا بدثابة  Porterلقد أشار 
سية في بؾاؿ صناعي معتُ؛ بدعتٌ آخر أف ابؼزايا التنافسية تتوفر لدى ابؼؤسسات القادرة على وبرستُ ابؼزايا التناف

خلق قيمة متفوقة، وكيفية خلق ىذه القيمة يتجسد من خلبؿ خفض معدلات ىيكل التكلفة أو من خلبؿ بسييز 
ابعودة، الاستجابة ابؼنتج، وأف برقيق ذلك يتم من خلبؿ أربعة عناصر أساسية وىي: الكفاءة، التحديث، 

 .بغاجات العميل

إف ىذه العناصر تشكل الأسس العامة لبناء ابؼيزة التنافسية والتي بيكن لأية مؤسسة أف تتبناىا بغض النظر عن 
 طبيعة نشاطها، ابؼنتجات التي تنتجها أو ابػدمات التي تقدمها.

 44(.06رقم) بيكن توضيح ىذه العناصر من خلبؿ الشكل 

 

 
                                                           

44
 .66ق، صبوازيد وسيلة، مرجع ساب- 
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 (: عناصر الاتاتية للميزة التنافسية06)الشكل رقم 

 
ية والتجارية بوازيد وسيلة، مقاربة ابؼوارد الداخلية والكفاءة كمدخل للميزة التنافسية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجيستً، كلية العلوـ الاقتصاد الدصدر:

 16ص2012/2011، ابعزائر، 1وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة سطيف

ضح من خلبؿ الشكل رقم أف برقيق ابؼؤسسة بؼيزة تنافسية سواء من خلبؿ خفض التكاليف أو من بسييز ابؼنتج يت
يلي شرح لكل  وفيمايستند إلذ أربعة عناصر أساسية تتمثل في الكفاءة، ابعودة، التحديث، الاستجابة للعميل. 

 45:عنصر من ىذه العناصر

 الكفاءة:  -2-1

الأمثل للموارد ابؼتاحة، وتقاس بكمية ابؼدخلبت ابؼستخدمة لإنتاج وحدات معينة تتجسد الكفاءة في الاستغلبؿ 
من ابؼخرجات، فابؼؤسسة ما ىي إلا أداة لتحويل ابؼدخلبت بفثلة في العوامل الأساسية للئنتاج مثل العمالة، 

كثر كفاءة كلما قلت الأرض، رأس ابؼاؿ ... إلذ بـرجات التي تتمثل في السلع وابػدمات، وكلما كانت ابؼؤسسة أ
 .ابؼدخلبت ابؼطلوبة لإنتاج بـرجات معينة وبذلك تكوف ابؼؤسسة أكثر تنافسية

                                                           
ية والتجارية بوازيد وسيلة، مقاربة ابؼوارد الداخلية والكفاءة كمدخل للميزة التنافسية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجيستً، كلية العلوـ الاقتصاد - 45

 16ص2012/2011، ابعزائر، 1وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة سطيف
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 :على سبيل ابؼثاؿ لا على سبيل ابغصر تستطيع ابؼؤسسة أف ترفع مستوى الكفاءة من خلبؿ عدة عوامل وتشمل

التخفيضات في تكلفة الوحدة ابؼرتبطة بالإنتاج على نطاؽ واسع فكلما  بها استغلبؿ اقتصاديات ابغجم: ويقصد -
ا كلما تناقصت تكاليف الوحدة كنتيجة لتوزيع التكاليف الثابتة على حجم كبتَ من تهاستطاعت ابؼؤسسة زيادة بـرجا

 .الإنتاج

سة العملية فعلى سبيل ابؼثاؿ يتعلم آثار التعلم: تعتبر آثار التعلم بدثابة وفورات في التكلفة تنتج عن التعلم بابؼمار  -
العامل بالتكرار ما ىي أفضل طريقة لأداء ابؼهاـ وبالتالر تزداد الإنتاجية على مدار الوقت وتنخفض التكلفة كلما تعلم 

 .الأفراد الطريقة الأكثر كفاءة لأداء ابؼهاـ

ارة ابؼواد في برستُ كفاءة بيكن أف تساىم وظيفة إد :Time-In-Just (JIT)تطبيق نظاـ التخزين اللحظي  -
ابؼؤسسة من خلبؿ تبتٍ نظاـ التخزين اللحظي ويقوـ على فلسفة أساسها الاقتصاد أو التوفتَ في تكاليف التخزين 
حيث لاتصل ابؼواد أو السلع إلذ ابؼؤسسة إلا فور الاحتياج إليها وبالتالر فإف الوفر في التكاليف يتحقق من زيادة 

 46.ذي يتًتب عليو بزفيض تكاليف ابؼخزوفمعدؿ دوراف ابؼخزوف ال

بيكن للمؤسسة استغلبؿ أنشطة البحوث والتطوير لتحقيق كفاءة أكبر وبزفيض ىيكل التكلفة من خلبؿ تصميم  -
 .منتج سهل التصنيع

 الجودة:  -2-2

فتَ منتجات/ نتيجة لزيادة حدة ابؼنافسة الأمر الذي فرض على ابؼؤسسات التي ترغب في البقاء والاستمرار العمل على تو 
خدمات ذات جودة عالية، ومن ثم الاىتماـ بتلبية رغبات ابؼستهلكتُ وابغرص على إرضائهم في الوقت الذي لد يعد فيو 

عليها وابعودة الاىتماـ الأوؿ لو.  السعر وحده العامل المحرؾ لسلوؾ ابؼستهلك؛ حيث أصبحت القيمة التي يريد ابغصوؿ
ة عندما يدرؾ ابؼستهلكوف أف ىناؾ قيمة أكبر في صفات منتج/ خدمة معتُ مقارنة / ابػدمة ذو جودونقوؿ إف ابؼنتج

 .بنفس الصفات في ابؼنتجات/ ابػدمات ابؼنافسة

 47:إف تأثتَ ابعودة ابؼرتفعة للمنتج على ابؼيزة التنافسية ذو بعدين

                                                           
46

 .16مرجع سابق، ص بوازيد وسيلة، - 
47

 .16مرجع سابق، ص بوازيد وسيلة، - 
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قيمتها في أعتُ ابؼستهلكتُ. وأف ىذا الإدراؾ ابؼدعم للقيمة  أف توفتَ منتجات مرتفعة ابعودة يزيد من :البعد الأول 
 . اتهبينح للمؤسسة خيار فرض سعر أعلى بؼنتجا

إف التأثتَ الثالش للجودة على ابؼيزة التنافسية مصدره الكفاءة العالية التي تؤدي إلذ بزفيض التكاليف إلذ  :الثاني البعد-
الوقت يرفع من  فعلى سبيل ابؼثاؿ اختصار ابؼوظف لعامل الإنتاجية، حد كبتَ من خلبؿ العمل على سلبمة العملية

وعليو فإف ابؼنتج عالر ابعودة لا يسمح للشركة فقط بتمييز  .مستوى إنتاجيتو وبزفيض تكاليف الوحدة أو ابؼنتج
  .بفا يعزز خلق القيمة للمنتج ا ولكن يؤدي إلذ خفض التكلفة أيضاeمنتجا

 التحديث/ الابداع: -2-3

كمتًادفتُ إلا أنو بهب  Innovationومصطلح التحديث  Creationما يستعمل مصطلح الابتكار  غالبا
بييل بعض الكتاب ابؼتخصصتُ إلذ ضرورة التفرقة بتُ ابؼصطلحتُ فالابتكار يتعلق باستكشاؼ .التفرقة بتُ ابؼصطلحتُ

، وعليو خدمةفكرة جديدة بفيزة، أما الإبداع فيتعلق بوضع ىذه الفكرة موضع التنفيذ على شكل عملية أو سلعة أو 
 مات وأف الإبداع ىو نقطة فالابتكار يتعلق باستغلبؿ أفكار جديدة لتقدبيها إلذ السوؽ في شكل سلع وخد

 .وبصفة عامة بيكن أف نقوؿ أفَّ الابتكار يسبق الإبداع ويعتبر كأحد شروط بقاحو .البداية فيو

يعتبر التحديث من أىم ابؼصادر الرئيسية في بناء ابؼزايا التنافسية، إذ بينح التحديث للمؤسسة سواء من خلبؿ 
ا في أعتُ تهخدماتها يفتقر إليو منافسو ىا بفا يسمح بتعزيز قيمة منتجشيئا متفردا  العملياتأو من خلبؿ  ابؼنتجات

ا بنسبة كبتَة eا أو خفض تكاليف منتجاتهزبائنها وبالتالر اختلبفها وبسيزىا فضلب على إمكانية فرض أسعار عالية بؼنتجا
 .مقارنة بدنافسيها

تى كانت ابؼؤسسة قادرة على أداء ابؼهاـ تتحقق الاستجابة ابؼتفوقة لاحتياجات العميل مالاتتجابة للعميل:  -2-4
بشكل أفضل من منافسيها وبالتحديد فيما يتعلق بإشباع احتياجات عملبئها، بفا يؤدي إلذ خلق قيمة أكبر بؼنتجات 

 .ابؼؤسسة وزيادة مستوى الولاء للعلبمة

 شروط:  إف برقيق الاستجابة ابؼتفوقة للعميل يتطلب توفر ثلبثة 

 .التًكيز على العميل من خلبؿ التًكيز على معرفة احتياجاتو ورغباتو  -

 .التًكيز على إشباع احتياجات العملبء -

 .التًكيز على وقت الاستجابة  -
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 :كما أف برقيق الاستجابة ابؼتفوقة يتم من خلبؿ

 .ابؼتواجدة في السوؽا بظات وخصائص تفتقر إليها ابؼنتجات به برستُ جودة ابؼنتج، أو تطوير منتجات جديدة -

مواءمة السلع وابػدمات مع الطلبات الفريدة للعملبء، لنأخذ على سبيل ابؼثاؿ قطاع السيارات أين أصبحت  -
ابؼؤسسات أكثر خبرة ومهارة في مواءمة السيارات مع رغبات واحتياجات الأفراد من خلبؿ منحهم ابغرية في 

 .والبدائل الاختيار بتُ نطاؽ واسع من الألواف والتصميمات

ابػدمة  سرعة الاستجابة لاحتياجات العميل من خلبؿ تقليص الوقت ابؼستغرؽ بالنسبة للسلعة حتى تسليمها أو -
 .حتى أدائها

بالإضافة إلذ مصادر أخرى لتعزيز وتدعيم الاستجابة للعملبء من خلبؿ التصميم ابؼتفوؽ، ابػدمة ابؼتميزة، خدمات  -
 .ما بعد البيع

 قة التسويق الأخضر بالديزة التنافسية.علاالدطلب الثالث: 

 ة:دور التسويق الأخضر في تحقيق الديزة التنافسي -1

من البديهي أف تواجو ابؼؤسسات التي تتعامل بابؼنتجات التقليدية منافسة شديدة من قبل نظتَاتها، إلا أف إرساء 
الأخرى عاجزة عن بؿاكاتها،  مفهوـ التسويق الأخضر سوؼ يشكل استًاتيجية تنافسية فعالة بذعل ابؼؤسسات

فالتسويق الأخضر يفتح آفاؽ سوقية جديدة صديقة للبيئة تتماشى مع ابؼعايتَ والتشريعات البيئية وبعيدة عن 
ابؼنافسة التقليدية، إضافة إلذ برقيق رضا ابؼستهلكتُ ذوي التوجهات البيئية وإشباع حاجاتهم بشكل آمن وكذا 

مة ابؼؤسسة ومنتوجاتها، بفا بهعل ابؼؤسسة سباقة على منافسيها من الناحية برستُ وتطوير بظعة جيدة عن علب
ابؼيزة التنافسية من خلبؿ  البيئية في السوؽ أي برقيق ابؼيزة التنافسية. وبيكن أف يساىم التسويق الأخضر في برقيق

 48: ما يلي

  يشتَ إلذ عملية إعادة "Recycling" إف التدوير :التدوير لتخفيض التكاليف -1-1
بـلفات أو بقايا ابؼواد ابؼستعملة مثل القنالش الفارغة، أكياس البلبستيك، الأوراؽ، الأجهزة التالفة...وغتَىا إلذ 
أماكن إنتاجها أو بيعها عوضا عن رميها، وذاؾ مقابل ابغصوؿ على مبالغ مالية أو ابغصوؿ على منتجات 

                                                           
، 02، جامعة لونيسي علي، البليدة اليابانية Toyotaزىرة فتحي، التسويق الأخضر كألية لتحقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة، عرض بذربة مؤسسة  48

 .132ابعزائر، ص
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مع أعضاء القناة التوزيعية  بالاتفاؽ، فمنها ما يقوـ جديدة، وىذا النظاـ مطبق بشكل واسع في العديد من الدوؿ
للقياـ بهذه العملية، فتجمع ابؼواد لدى بائع التجزئة ثم تاجر ابعملة ثم ابؼنتج، وفي دوؿ أخرى مثل الولايات 
ابؼتحدة الأمريكية توجد مؤسسات متخصصة بإعادة بصع القنالش ابؼعدنية والبلبستيكية والزجاجية، بحيث تضع 

ابؼؤسسات أماكن خاصة ويقوـ الأفراد بوضع ابؼخلفات في الأماكن ابؼخصصة بؽا ثم تقوـ ىذه ابؼؤسسات ىذه 
بالفرز واستبعاد ابؼواد ابؼعادة لأكثر من مرة، وفي السويد تعاد ابؼواد إلذ أماكن البيع مباشرة. وعلى الرغم بفا برملو 

ت من ىذه العملية ميزة تنافسية بؽا، وذلك من ىذه العملية من جهود، إلا أف عددا من ابؼؤسسات قد جعل
خلبؿ إدامة العلبقة مع الزبائن وابؼوزعتُ وبناء تقنيات إنتاجية جديدة بسيزىا عن غتَىا، بالإضافة إلذ حصوبؽا على 

ومن خلبؿ عملية إعادة تدوير ابؼخلفات ستتمكن ابؼؤسسة من إعادة إدخاؿ ابؼواد  .ييد بصعيات بضاية البيئةتأ
بيكن أف تكوف في أغلبها مستمدة من  لفة في عملية تصنيعية جديدة، وتكوين مواد أولية بديلة عن موادابؼخت

في برامج ومصانع إعادة التدوير ىو استثمار كفؤ في الطاقة  الاستثمارف كيد القوؿ بأأالطبيعة، ومن ىنا بيكن 
 .ص جانب العوائد ابؼالية ابؼتحققة عنهايساىم في برفيض تكاليف الإنتاج واستثمار في البيئة، وكذا فيما بى

 يتميز ابؼنتج البيئي من خلبؿ برقيق أداءات ابؼنتج غتَ  :التميز بالدنتج الأخضر -1-2
عض الدراسات التي بؿ فقد أظهرت االبيئية في نفس الوقت، وضمن ىذا المج الاعتباراتالبيئي مع ابغفاظ على 

الإبهابية مع الإبقاء على خصائص الأداء  الإسهامات البيئيةدية أنو من ابؼمكن ربط ات اقتصاقامت بها مؤسس
 .%60على ابؼنتجات البيئية بنسبة  ابؼستهلكتُللمنتج الأصلي سيؤدي إلذ زيادة طلب 

ات ابػضراء ستعزز صورة إبهابية عن العلبمات التجارية جإف ابؼنت تحسين الصورة الذىنية للمؤتسية: -1-3
بؼؤسسة خضراء قد تزيد من جذب ابؼستهلكتُ وقد تكتسب ابؼؤسسة أف كوف ا اوأعماؿ ابؼؤسسة ككل، كم

يغتَوف من عاداتهم الشرائية،  دوحتى ابؼستهلكتُ الذين لا يستخدموف منتجات ابؼؤسسة ق القبوؿ بتُ عامة الناس،
ن بفا يتستٌ للعديد م ،الاجتماعيوبالتالر فإف ابؼؤسسات ابػضراء سوؼ تكوف قادرة على ابغصوؿ على القبوؿ 

الأنشطة التًوبهية أف تؤتي بشارىا دوف بذؿ الكثتَ من ابعهد لأف ابعمهور عموما سوؼ يستجيب للمنتجات 
لدى   ابػضراء بحماس، لأف ابؼنتجات ابػضراء ستكتسب صورة ذىنية جيدة بفا بهعلها في قمة الذاكرة

ث تبرز أعماؿ ابؼؤسسة ابػضراء بتُ نو أف يكوف بدثابة موقع بيع فريد ملبلاف نوعو بحيأوىذا من ش ابؼستهلكتُ،
 تامة.ابؼؤسسات ابؼتنافسة الأخرى بسهولة 
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وىو الأمر ، على أدواتها التًوبهية نشر ابؼعلومات حوؿ ابعوانب البيئية بؼنتجات ابؼؤسسة بالاعتمادوبيكن للمؤسسة 
ت ازيادة الإقباؿ على ابؼنتجالذي يؤدي إلذ برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة لدى ابعمهور ابؼستهدؼ، وملبف ثم 

ء لاوكنتيجة لذلك يزداد الو  ابػضراء بفا يساىم فلبي فتح منافذ تسويقية جديدة بؼنتجات ابؼؤسسة ابػضراء،
 49.البيئية الاعتباراتاف بخذ بابغسمقارنة ملبع ابؼؤسسات التي لا تأ ةوحجم ابؼبيعات للمؤسس

التي تطور منتجاتها  ابؼؤسساتلا شك أف ابؼؤسسات الأكثر بقاحا اليوـ ىي  :البيئي الأخضر الابتكار  -1-4
بغاجات ابؼستهلكتُ، أو في تقدلص قيمة حقيقية  الاستجابةأو تكوف أكثر قدرة على  بوتتَة أسرع من ابؼنافسة،

لتوصل إلذ ضمن ىذا التصور بوصفو الوسيلة الأكثر فاعلية في ا الأخضر الابتكارموازية بؼا يدفعونو، ويقع 
 الأخضر الابتكاروبيكن أف يقع  منتجات جديدة تكوف منذ البداية أكثر استجابة بغاجات ابؼستهلكتُ البيئية،

ختًاؽ عن طريق التوصل إلذ عملية خضراء جديدة أو سلعة خضراء لاالواسع الذي يتعلق با الابتكارضمن مفهوـ 
ابعذري ذو ميزة  الابتكارفكما يكوف  ؿ ضررا بالبيئة،تكوف مستدامة، أو برستُ ابؼنتجات ابغالية لتكوف أقلب

تكوف ذات ميزة تنافسية في اكتشاؼ الفرصة في السوؽ وبرويل الفرصة إلذ  ةة، كذلك التحسينات ابؼعدليتنافس
 .عملية بؿسنة أو منتج بؿسن

حصة بيكن أف بستلك ابؼؤسسات التي تنتج منتجات صديقة للبيئة  رفع الحصة السوقية للمؤتسية: -1-5
ادة تصنيعها بعد عابؼنتجات التي بيكن إ، اذ اف سوقية أكبر لكونها برقق للزبائن أىدافهم ومتطلباتهم البيئية

أو التي تنتج باتباع تكنولوجيا نظيفة ومبادئ الإدارة البيئية تعزز مركز ابؼؤسسة التنافسي في سوؽ  الاستخداـ
وىو الأمر  ابؼعلومات حوؿ ابعوانب البيئية بؼنتجات ابؼؤسسة،تي دور التًويج البيئي لنشر يأ اوىن حساس بيئيا،

بفا يساىم في فتح منافذ تسويقية  يؤدي إلذ برستُ صورة ابؼؤسسة، ومن بشة زيادة الإقباؿ على منتجاتها، الذي
بيئية، كما ال الاعتبارات الاعتبارخذ بعتُ مع ابؼؤسسات التي لا تأ ةجديدة بؽا فيزداد حجم ابؼبيعات والأرباح مقارن

بفا بهعل ابؼؤسسة تتمتع  ،1400على شهادة الإيزو  ابغصوؿ ملبف ابؼؤسسةأف تطبيق الإدارة البيئية بيكن 
 .فضلية تنافسية تزيد من فرصها السوقية ابعديدةبأ
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 اتهامات التسويق الأخضر في تحقيق الديزة التنافسية الدستدامة:  -2

ت التوجو البيئي لتحقيق ميزة تنافسية مستمرة، وذلك يرجع لكوف بينح التسويق الأخضر فرصة سابكة للمؤسسة ذا
في المجاؿ البيئي، فالتسويق الأخضر يقوـ على أساس تقدلص أفكار بيئية مبدعة  طرحت لأوؿ مرة الاستدامةأف 

 50: تتمثل في الآتي والبيئة، والتيتصب بكو برقيق استدامة الأعماؿ 

تقوـ ابؼؤسسة بتهيئة القيادات الإدارية ابؼتوافقة مع التوجهات التي تعتمدىا لرفع  اعتماد تلسلة التجهيز: -2-1
بابؼعايتَ البيئية، وذلك من خلبؿ حلقات سلسلة التجهيز وبناء علبقة متينة وتعاوف  والالتزاـمستوى أداء ابؼوظفتُ 

 .ما بتُ بصيع حلقات العمل

ا إلذ أدلس حد بفكن على ابؼناخ والبيئة، عبر جعل ثتَاتهتسعى ابؼؤسسة إلذ بزفيض تأ الدناخ والطاقة: -2-2
للبيئة، ولذلك فإنها تعمل على تطوير عمليات الإنتاج وإبهاد ابغلوؿ  عمليات الإنتاج وبكل مضامينها صديقة

 و.ثتَات استخداـ الطاقة وبزفيض استخداـ الطاقة وبزفيض ثالش أكسيد الكربوف في ابعابؼناسبة لتقليل تأ

تعمل ابؼؤسسة على تقدلص حلوؿ ومقتًحات وتطبيقات للجمهور بيكنهم  :والتدوير امالاتتخدإعادة  -2-3
ابؼفرط  الاستنزاؼمن خلببؽا إعادة استخداـ منتجاتها وإعادة تدويرىا وبدا يتوافق مع توجهاتها البيئية وتقليل 

 .للموارد الطبيعية

ؿ التشغيل والتًكيز على ابعوانب اابؼؤسسة بـتلف ابعهات المجتمعية فلي بؾ تدعم الاجتماعي: الاتتثمار -2-4
 الاقتصادية.البيئية  الاستدامةالتًبوية في الأداء، فضلب عن 

ثتَ البيئي السلبي ابؼتحقق من بؾمل أاـ الإدارة البيئية لتقييم وبزفيض التظتستخدـ ابؼؤسسة ن :العمليات -2-5
ؤدي إلذ جعل عملياتها صديقة للبيئة ملبف جانب، وبذنب العقوبات التي قد تفرض العمليات التي تقوـ بها، وبدا ي

 .عليها في حالة انتهاكها لقواعد العمل البيئي من جانب آخر

معايتَ مرتفعة بؼستوى أداء ابؼوظفتُ وعبر التنوع في قدرات القوى العاملة، مع  ابؼؤسسةتتبتٌ  :الدوظفين -2-6
نها أف تساعدىم على إبقاز عملهم أالصحية وتوفتَ بيئة آمنة للموظفتُ والتي من شالعمل على إبهاد نظاـ للرعاية 

 .بالصورة الصحيحة
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للموارد  الاستخداـتنتهج ابؼؤسسة تصميم للمنتجات والعبوات بدا يتوافق ملبع بزفيض  :الدنتجات -2-7
 .الطبيعية وإمكانية إعادة تدويرىا مرة أخرى ودوف إحداث تلوث بيئي

للتسويق الأخضر دور ىاـ في تعزيز ابؼيزة التنافسية من  :التسويق الاخضر في تعزيز الديزة التنافسية ردو   -3
 51:يخلبؿ ما يل

بيكن للمؤسسات الاقتصادية خلق قيمة ذات بعدين بعد خاص بزبائنها  التسويق الأخضر والكفاءة: -3-1
ك، وىو ما يعِّحزز فرص بمو ىذه تصميم وطرح منتجات بؿافظة على البيئة وصحة ابؼستهل وذلك من خلبؿ

مستوى آخر بيكن للمؤسسات الاقتصادية الاستفادة من مزايا  ابؼنظمات في ابؼدى ابؼتوسط والبعيد، وعلى
الأخضر بسياستي العمليات ابػضراء والتوزيع  التسويق الأخضر في زيادة حصتها السوقية ، ترتبط سياسة ابؼنتج

عمليات إنتاجية خضراء من  للمؤسسات، بحيث تنتهج ىذه الأختَة أنظمةالأخضر في برقيق ابؼيزة التنافسية 
العقلبلش  ا أف تساىم في الاستغلبؿنهخلبؿ استعماؿ تكنولوجيا نظيفة أو صديقة للبيئة أو طرؽ إنتاجية من شأ
 .التًوبهية من جهة أخرى تهاللموارد من جهة وتقدلص منتجات ذات جودة عاليةُ مبررة بسعرىا العالر وبضلب

لأف  جودة ابؼنتج الاخضر ىي واحدة من العوامل التي بزلق الارتياح، :التسويق الأخضر والجودة -3-2
بزدـ ابؼمارسات التسويقية ابػضراء  الشراء، حيثستؤدي إلذ رضا العميل وتكرار عملية  ابؼنتجات عالية ابعودة

دة، من خلبؿ ابهاد وتبتٍ نظم إدارية جديدة تسهر على تقدلص ابعديالأسواؽ ابؼؤسسات في الاستجابة بؼتطلبات 
الذي بودث بتُ الادارة والبيئة أو ما  لإلذ التكاممنتجات ذات مستوى عالر من ابعودة، وفي ىذا ابؼقاـ نشتَ 

 .يعرؼ بنظم الإدارة البيئية، وبقية الأنظمة الأخرى

من شأنو أف بىدمها في التًويج ابؼؤسسي وبالتالر  14001و 14000 الأيزوإف حصوؿ ابؼنظمات على شهادة 
التجارية ومنتجا ا لدى ابعماىتَ وبالأخص ابؼستهلكتُ وابغكومات وبصعيات بضاية  االذىتٍ لعلبماتهالتموضع 

الأخضر في ابزاذ القرارات الإنتاجية ابػاصة بجودة ابؼنتوج، حيث أف التسويق  يساعد التسويق اكم  ....ابؼستهلكتُ
كونو يؤدي إلذ برستُ خطة الإنتاج  فحسب وإبما قبؼدير التسويلا بهب أف ينظر إليو كأداة مفيدة  الأخضر

 . حد سواء وابؼستهلك على وصديقة للبيئةوذلك من خلبؿ إنتاج منتجات نظيفة 
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وبكن بصدد إبراز دور التسويق الأخضر في برستُ الصورة الذىنية  :لتسويق الأخضر ورضا العملاءا -3-3
أىم ما بيكن للتسويق الأخضر في ابؼؤسسة أف بىدـ بو الصورة الإبهابية للمؤسسة في  سنستعرض للمنظمات

 ا:أذىاف بصاىتَى

ا الذىنية عن تهالإنتاجية بيكن أف بىدـ صور  تهاإف تبتٍ ابؼنظمات الإنتاجية لفلسفة التسويق الأخضر في عمليا -
 .في حالة ابؼنظمة الأولذبؽا في الأسواؽ التي بزدمها، خاصة  طريق التموقع ابعيد

بيكن للمؤسسات أف بذسد بعُد ىاـ من أبعاد ابؼسؤولية الاجتماعية ويتعلق الأمر بالبعد البيئي من خلبؿ تبنيها  -
كوف أف ابؼسؤولية الاجتماعية أصبحت من ابؼؤشرات ابؼعبرة عن الأداء  الأخضر في بصيع أنشطتها، لفلسفة التسويق

 .التسويقي للمؤسسات

قة وثيقة بتُ التسويق الأخضر والإبداع والصورة الذىنية للمؤسسة، فابذاه ابؼؤسسات بكو انتهاج ىناؾ علب -
لتقدلص  والبحث والتطويرالأخضر في عمليا ا من شأنو أف يدفع ا إلذ ضرورة الاىتماـ بالإبداع  سياسات التسويق

 .جديدة متميزة عن باقي عروض ابؼنافستُ ابتكارات متمثلة في منتجات

في برقيق ميزة تنافسية تتعلق بالصورة الذىنية  والتًويج الأخضركن أيضا أف تساىم سياستي التسعتَ الأخضر بي -
 .يعكس السعر ابؼرتفع متاجرة ابؼنظمات بكو أعلى بخدمة قطاعات ذات بمط معيشي متميز وعالر للمنظمة، بحيث

واضحة ضمن استًاتيجية تعكس توجهها بكو  بيكن للمؤسسات برقيق مزايا تنافسية من جراء انتهاجها لسياسات -
كافة أنشطتها، بحيث تتضمن تربصة ىذه السياسات إلذ برامج وخطط تتعلق بابؼسؤولية  الأخضر في اعتماد التسويق

 52.البيئية والعمل على نشر الثقافة .البيئية
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 الدبحث الثاني: البيئة والتسويق الأخضر.

، وىذا ما يصعب وضع تعريف بؿدد بؽا، تعتبر البيئة من ابؼفاىيم الأكثر اس تخداما، فهي تستعمل في كل العلوـ
وىذا نظرا لتشعب ابؼواضيع التي تدخل في نطاقها. واختلبؼ زوايا الرؤيا بؽا من علم لآخر، حتى قيل إف البيئة لا 

 ر عليها.. وسنستعرض في مبحثنا ىذا البيئة ومفهومها وأثر التسويق الأخضتعتٍ شيء لأنها تعتٍ كل شيء

 الدطلب الأول: مفاىيم عامة عن البيئة.

 تعريف البيئة: -1

ابصع العلماء اف البيئة بدفهومها الشامل ىي التي تتضمن العوامل ابػارجية التي تؤثر على بقاء الكائنات ابغية ابصع 
 53من انساف او حيواف، بفا يؤثر على الأنشطة ابؼختلفة التي يقوـ بها الكائن ابغي.

البيئة في التشريع ابعزائري مع التعريف السابق، حيث عرفت على أنها: تتكوف من ابؼوارد الطبيعية  يتفق تعريف
اللبحيوية وابغيوية كابؽواء، ابعو، ابؼاء، الأرض، باطن الأرض، النبات وابغيواف، ما في ذلك التػراث الػوراثي 

 54. الطبيعيةوأشكاؿ التفاعل بتُ ىذه ابؼواد، وكذا الأماكن، ابؼناظر وابؼعالد

تعريف الابراد الأوروبي للبيئة: ىي بؾمل الأشياء التي بريط بحياة الانساف وتؤثر في الافراد والمجتمعات، وتشمل 
على ابؼوارد الطبيعية من ابؽواء وابؼاء والتًبة، وابؼبالش ابغضرية، والظروؼ المحيطة بدكاف العمل وتشمل كذلك 

 55كائنات المجهرية.الكائنات ابغية من نبات وحيواف وال

ا بؾموعة العوامل الطبيعية عرؼ الدكتور ريكاردوس ابؽبر أستاذ العلوـ البيولوجية البيئة في كتابو )بيئة الإنساف( بأنه
ويستنتج بفا سبق أفح البيئات تقُسحم إلذ متًابطة، المحيطة التي تؤُثر في بصيع الكائنات ابغية وىي وحدة إيكولوجية 

ة، وىي: البيئة الطبيعية وما برويو من ماء، وىواء، وضوء، وكائنات حية، وأخرى غتَ حيحة، ثلبثة أقساـ رئيسي

                                                           

 .https://www.mosoah.com/ ،22/02/2022 ،23:42رواف مرسي، تعريف البيئة وعناصرىا،  -53 
جامعة  جتماعية،يوسالد زينة، البيئة ومشكلبتها: قراءة سوسيولوجية في ابؼفهوـ والأسباب، بؾلة العلوـ الإنسانية، كلية العلوـ الإنسانية والعلوـ الا- 54

 .248، ص2014، العدد، ديسمبر 02قسنطينة
جارية وعلوـ التسيتَ، مشاف عبد الكرلص، دوؤ النظاـ الإدارة البيئية في برقيق ابؼيزة التنافسية، مذكرة نيل شهادة ابؼاجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية والت- 55

 .04، ص2012/2011جامعة فرحات عباس، سطيف، ابعزائر، 
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والبيئة الصناعية وما تضمحو من مدف، وقرى، ومصانع، والبيئة الاجتماعية وتعتٍ ابؼؤسسات، وابعامعات، وابؼدارس، 
 56.وما يربطها من طرؽ اتصاؿ وتواصل

 :الجزائرا﵀لية لحماية البيئة في  الجهود-2

 870كشفت دراسة أجراىا البنك العابؼي أف ابعزائر تضيع سنويا   مشاكل، حيثتعالش البيئة في ابعزائر من عدة 
أف ابعزائر تنتج 2005نوفمبر 23كشفت ابعمعية الوطنية بغماية البيئة في  البيئي، فيمامليوف دولار بسبب الابناؿ 

ىذا ما أدى بالدولة إلذ العمل على  نتيجة،أي  مليوف طن من النفايات ومشاريع معابعتها لد برقق 1.14سنويا 
التشريعي وابؼؤسساتي لذلك، بساشيا مع تعهداتها الدولية إثر توقيعها لاتفاقيات  الإطارابهاد  البيئة، وبؿاولةبضاية 
 57.دولية

 الاطار القانوني لحماية البيئة في الجزائر: -3-4
و يعتبر ابؼرسوـ التنفيذي  1986و  1976منت ابؼواثيق ابعزائرية على بضاية البيئة كما نص ذلك ميثاقي لقد تض

بداية ظهور الاىتماـ البيئي عقب ظهور بوادر للتدىور البيئي ،وكاف  1983فبراير  52ابؼؤرخ في  03-83رقم 
 :ىدؼ ىذا ابؼرسوـ تنفيذ سياسة وطنية بغماية البيئة ترمي إلذ

 . ية ابؼوارد الطبيعية واستخلبؼ ىيكلة واضفاء القيمة عليهابضا -
 . برستُ اطار ابؼعيشة ونوعيتها -
 .اتقاء كل أشكاؿ التلوث ومكافحة أضراره-

 ابعوانب. بعد ىذا دخلت البيئة في السياسات العامة للبلد ،وتوالت القوانتُ ابؽادفة إلذ بضاية البيئة من بـتلف

 :بحماية البيئةاىم القوانين الدتعلقة  -3-5

جاء بساشيا مع توجهات العامة بؼبادئ التنمية ابؼستدامة  :القانون الدتعلق بحماية البيئة في إطار التنمية الدستدامة
 :، وقد نص أف بضاية البيئة في إطار التنمية ابؼستدامة على ابػصوص إلذ1992لإعلبف ريو سنة 

 .برديد ابؼبادئ الاساسية وقواعد تسيتَ البيئة -

                                                           

 .https://mawdoo3.com/ ،22/2/2022 ،23:56، ماىي البيئة محمد مرواف، 56 
وـ الاقتصادية خالد اعراب، الابعاد التسويقية للمؤسسة البيئية وانعكاساتها على تنافسية ابؼؤسسة الصناعية، مذكرة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، كلية العل 57

 .59ص 2014/2015والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم العلوـ التجارية، جامعة امحمد بوقرة بومرداس، ابعزائر، 

https://mawdoo3.com/


 الديزة التنافسية والتسويق الأخضر                                                                             الفصل الثاني
 
 

   55 

 .معيشي سليم إطارترقية تنمية وطنية مستدامة وذلك بتحستُ شروط ابؼعيشة والعمل على ضماف  -

 .الوقاية من كل أشكاؿ التلوث والأضرار ابؼلحقة بالبيئة وضماف المحافظة على مكوناتها -

 .تدعيم الاعلبـ وبرسيس وتفعيل مشاركة ابعمهور وبـتلف ابؼتدخلتُ في تدابتَ بضاية البيئة -

جاء كضرورة ملحة للحد من الاثار السلبية : الدتعلق بتسيير والرقابة والتخلص من النفايات القانون -3-6
العاـ للرقابة  الإطاربؿددا ، الاثار السلبية خاصة على الصحة العمومية والبيئة منها، ىذهللنفايات خاصة الصناعية 

خلبؿ بصيع مراحلو، وذلك بخفض درجة  والتخلص منها بذسيدا بؼبادئ التسيتَ العقلبلش والسليم للنفايات من
 .خطورة النفايات من ابؼصدر

 : القانون الدتعلق بجودة الذواء وحماية الجو -3-7

 :يركز اساسا على
  الوقاية، الاشراؼ، الاعلبـ.- 

 .اعداد أدوات التخطيط-
 .ترتيب الاجراءات التقنية ،الرقابية ،العقابية ،ابعبائية ،وابؼالية -

 اء.ألف نسمة ،بالرقابة على جودة ابؽو  500وينص على اجبارية القياـ على مستوى التجمعات التي تزيد 

بودد ىذا ابؼرسوـ القواعد العامة لتهيئة واستغلبؿ منشآت  النفايات:الدرتوم التنفيذي الخاص بمنشآت معالجة 
اوضح أف كل منشاة موجهة لتثمتُ معابعة النفايات وشروط قبوؿ النفايات على مستوى ىذه ابؼنشآت وقد 

 .منشأة معابعة النفايات وازلتها تعتبرالنفايات وبززينها 

والذي بودد قائمة الأنشطة التي لا بد أف بزضع  البيئة:الدرتوم التنفيذي الدتعلق بدراتة مدى التأثير على 
سسات ابػاضعة للتًخيص وابؼؤسسات كما يبتُ ابؼؤ   البيئة،لدراسة تأثتَ، ويبتُ مراحل ابقاز دراسة التأثتَ على 

 .ابػاضعة للتصريح

  :الدوليةبعض الاتفاقيات والدعاىدات  -4
 58 :منهاموازاة مع الاىتماـ المحلي بالبيئة، فإف ابعزائر وقحعت على عدة اتفاقيات دولية نذكر 
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، 1969ابؼعاىدة الدولية ابػاصة بالأضرار النابذة عن التلوث بالنفط التي بست ابؼصادقة عليها في بروكسل  -
 .1972جواف 17ابؼؤرخ في  17-75ابعزائر بالأمر رقم  واعتمدتها

ابعزائر في  ، وصادقت عليها1976فيفري  16ابؼعاىدة ابػاصة بحماية البحر ابؼتوسط من التلوث، ببرشلونة في  -
 .1982ديسمبر  11الصادر في 440-82ابعزائر في مرسوـ رقم  ، واعتمدتها1978ديسمبر  15

 ،1980ماي 17الاتفاقية الدولية ابػاصة بحماية البحر الابيض ابؼتوسط ضد التلوث البري التي اعتمدت بتاريخ  -
 .11/12/1982الصادر بتاريخ  441-02ووافقت عليها ابعزائر بدقتضى ابؼرسوـ 

 .ماربوؿاتفاقية دولية للوقاية من تلوث ناقلبت النفط تعرؼ باتفاقية  -

 .1992جواف 10الاتفاقية الدولية بغماية طبقة الاوزوف *اتفاقية ريو دي جانتَو ابؼتعلق بتغتَ الطقس في  -

ث صادقت على اضافة إلذ ىذا، فقد سعت ابعزائر الذ ابراز اىتمامها بالبيئة على ابؼستوى الاقليمي والعابؼي حي
 .اتفاقية أو بروتكوؿ مرتبط بالبيئة 20من  أكثر

 .الدطلب الثاني: أتباب وعوامل التسويق الأخضر

اف ضعف الوعي عند اغلب ابؼنظمات وعدـ الاىتماـ بالبيئة والاستهلبؾ الفاحش وغتَ منظم للموارد الطبيعية، 
ودبيومتها، ولا شك اف عابؼنا اليوـ يعيش فيما يسمى دفعت أنصار البيئة الذ اخذ دور مهم وبارز في بضاية البيئة 

 بعصر الثورة ابػضراء.

وعلى ابؼسوقتُ اف يكونوا واعتُ او مدركتُ للتهديدات والفرص ابؼوجودة في البيئة الطبيعية وابؼرافقة بػمسة 
 59توجهات أساسية بيكن ادراجها في الفروع ابػمسة ابؼوالية: 

 تناقص الدوارد الأولية:  -1

 وارد الأولية ابؼوجودة في البيئة تتألف من ثلبثة أنواع:اف ابؼ

 ىي ابؼواد غتَ المحدودة وابؼتمثلة بابؼاء وابؽواء. -

 يتمثل بابؼوارد المحدودة القابلة للتجديد وتتضمن الغابات ابػضراء والغذاء. -
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 ابؼواد. تتمثل بابؼواد المحدودة غتَ قابلة للتجديد وتتضمن النفط والفحم وابغديد وغتَ ذلك من -

 الضغط التنافسي:  -2

ىناؾ العديد من الشركات ابذهت للتسويق الأخضر للحفاظ على قدرتها التنافسية، ففي ببعض ابغالات قد 
تسبب الضغوط التنافسية تعديل صناعة كاملة وبالتالر تقليل السلوؾ الضار بالبيئة، مثلب عملت شركة زيروكس 

 ة بؼعابعة ورؽ التصوير ابؼعاد تدويره من قبل الشركات ابؼصنعة الأخرى. على احياء الورؽ ابؼعاد تدويره في بؿاول

 ارتفاع كلفة الطاقة:  -3

تعد طاقة الشرياف ابغيوي في بقاح الاعماؿ. فكلفة ابؼنتجات تعتمد بشكل مباشر على كلفة الطاقة ابؼستخدمة في 
 ىو النفط. العملية الإنتاجية، واف أحد اىم ابؼوارد ابؼنتهية غتَ قابلة للتجديد

 ارتفاع مستوى التلوث: -4

من الزبائن يرغبوف بدفع أسعار اعلى  42فقد أظهرت احدى البحوث في الولايات ابؼتحدة الامريكية باف حوالر 
 في سبيل ابغصوؿ على منتجات غتَ ضارة بالبيئة او تسمى بابؼنتجات ابػضراء.

 تغيير دور الحكومات:  -5

بزتلف ابغكومات في مقدار اىتمامها بالبيئة وبضايتها. فبعضها تعطي اىتمامات واسعة للتوجو البيئي وتسليط 
ضغوط على ابؼنظمات من اجل الاىتماـ بالبيئة وتبرز في ىذه البلداف ابغركات ابػضراء الداعية الذ البيئة النظيفة، 

 عف للئمكانيات ابؼادية ابؼتاحة بؽا.أي اىتماـ للبيئة ويعزى ىذا الض يوبناؾ بلداف لا تعط

كما اف دور ابغكومات متباين في وجودىا بذاه البيئة، حيث يؤيد الكثتَوف اف دور ابغكومات يتجلى في توجيو 
 60الشركات بكو القياـ بدجموعة من الأنشطة بهدؼ بضاية البيئة الطبيعية ومن أبنها: 

اف التلف والتلوث عادة بتحقيقات بسبب عدـ الكفاءة والسؤاؿ ابؼنطقي ىو ليس ما  اتتبعاد التلف الضائع: - أ
 بهب اف نفعلو بالتلف وابما كيف نصنع الأشياء دوف تلف.

 اف ابؼنتجات بهب اف بزفض الذ ثلبثة أنواع فقط،  إعادة اقراح مفهوم الدنتج:  - ب
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 بسهولة بأقل تأثتَات جانبية.ما يتم استهلبكو وعندما يوضع بالتًبة يتحلل  النوع الأول:

ابؼنتجات الصلبة التي بهب اف تنتج وتستخدـ وتعود الذ ابؼصانع مرة أخرى في دورة مغلقة، وىذه  النوع الثاني:
ابؼنتجات التي لا بيكن بيعها والتي تتضمن ابؼواد ابؼشعة مثل ابؼعادف الثقيلة التي تستخدـ في المجاؿ النووي، وىذه 

عود الذ منتجيها الأصليتُ الذين بهب عليهم برمل ابؼسؤولية عنها وعن تأثتَاتها التي بستد الذ ابؼنتجات بهي اف ت
 فتًات طويلة.

كل منتج بهب اف يسعر بحيث يعكس او يقتًب من تكلفتو جعل الأتعار تعكس التكلفة بصورة فعلية:  - ت
 الفعلية.

التميز بتُ ابؼنشآت التي تتنافس من حيث من  بوجب على ابؼستهلكتُ البدء في جعل التوجو نحو البيئة مريحا:  - ث
 ىي مضرة بالبيئة ومن ىي اقل ضررا.

ويرى الزعبي اف الكثتَ من الباحثتُ اقتًح عدة أسباب بؿتملة لابذاه الشركات لاستخداـ التسويق الأخضر ومن 
 61ىذه الأسباب:

 ا لتحقيق أىدافها.اف ابؼنظمات تنظر الذ التسويق البيئي ليكوف الفرصة التي بيكن استخدامه - أ

 تعتقد ابؼنظمات اف لديهم التزاـ أخلبقي لتكوف مسؤولية اجتماعيا بشكل أكبر. - ب

 أنشطة ابؼنافستُ البيئية تضغط على شركات التسويق لتغيتَ في الأنشطة البيئية. - ت

 يل سلوكهم.عوامل التكلفة ابؼرتبطة بالتخلص من النفايات او بزفيضات في استخداـ القوى ابؼادية للشركات لتعد  - ث

 ابؼوارد المحدودة وما يرده الانساف غتَ بؿدود، فمن ابؼهم للمسوقتُ استخداـ ابؼوارد بكفاءة دوف النفايات، - ج
 فالتسويق الأخضر امر لا مفر منو
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 الدطلب الثالث: التسويق الأخضر في الدنشآت الصناعية

بهب على ابؼنشآت اف تكوف اىتماما بالبيئة والمجتمع كما تهتم بابؼستهلكتُ وابؼوظفتُ لديها، فتغتَ ابؼناخ والقضايا البيئية 
وابؼشاكل الاجتماعية ستؤثر على قرارات ابؼستهلك، لذا بهب اف تكوف بضاية البيئة من أولويات ابؼنشاة إضافية الذ 

 62ن للمنشآت ان تكون خضراء؟كيف يمكربحيتها. والسؤاؿ الأىم ىو 

( باف ابؼنشآت التي تريد اف تكوف خضراء بهب اف تفهم طبيعية ابؼعاملبت 2001يرى بولونسكي وكوتلر )
الاستهلبكية، وذلك من خلبؿ طرح بؾموعة من الأسئلة التالية: ىل ابؼستهلكوف فعلب بحاجة لامتلبؾ منتجات 

( اف ابؼنشآت بيكن اف 2002ياجات؟ بينما يرى براكاش )خضراء؟ ىل ىنالك طرؽ أخرى لإشباع ىذه الاحت
تكوف خضراء من خلبؿ مستويتُ: الأوؿ ىو مستوى ابؼنشاة الثابت والذي بسثلو الإدارة، القيمة ابؼضافة 
للمستهلك، الأنظمة، اما ابؼستوى الثالش: فهو يتمثل بابؼنتج. ولكي تتحقق القيمة ابؼضافة ابػضراء، بهب على 

تبدأ بإعادة تصميم منتجاتها وتعديل التكنولوجيا ابغالية او ابغث علة تكنولوجيا جديدة نظيفة، تهدؼ ابؼنشاة اف 
الذ ابغد من الاثار البيئية في بصيع مراحل دورة حياة ابؼنتج، وكمثاؿ على ذلك انتاج السيارات ابؽجينة التي بزفض 

ادة تصميم ابؼنتج من اجل مقابلة احتياجات ورغبات استهلبؾ الوقود وتلوث البيئة. وتقوـ ابؼنشآت الصناعية بإع
ابؼستهلكتُ وكذلك مقابلة حاجات ورغبات الأجياؿ القادمة من خلبؿ ابغفاظ على البيئة وابؼوارد الطبيعية بؽم في 
السنوات القادمة، فبعض ابؼنشآت الصناعية قامت من خلبؿ ابغفاظ على البيئة وابؼوارد الطبيعية بؽم في السنوات 

قادمة، فبعض ابؼنشآت الصناعية قامت بإعادة تصميم ابؼنتج ليكوف أسهل في عملية التصنيع، واستخدمت مواد ال
ابػضراء التي تسهم في حفظ البيئة من خلبؿ حفظ الطاقة،  تأولية مفضلة بيئيا وقابلة لإعادة التصنيع. وابؼنشئا

 من ابػصائص التالية:وابؼياه، وابؼوارد الطبيعية، وبضاية ابؼناخ، تتسم بدجموعة 

 استخداـ الغاز الطبيعي. -

 إعادة تدوير مواد التغليف القابلة للتدوير. -

 استخداـ ابغد الأدلس من ابؼواد البلبستيكية. -

 استخداـ الكتلة ابغيوية والاشعاع كمصادر للطاقة ابؼتجددة. -

                                                           
تصاد، قسم عبتَ عبد الكرلص ابػتَ، تأثتَ بالتسويق الأخضر في برقيق رضا ابؼستهلكتُ، رسالة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في التسويق، كلية الاق- 62
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 .ةتوليد الكهرباء في المحطات الكهرومائي -

 حفض الانبعاثات السمية. -

 كتَاف اف ىناؾ بؾموعة من الفوائد التي بوققها التسويق الأخضر للمنشآت الصناعية وابؼتمثلة ب:كما ويرى  

 ضماف النمو ابؼستداـ على ابؼدى الطويل، إضافة الذ ربحية ابؼنشاة. -

 توفتَ ابؼاؿ على ابؼدى رغم التكلفة الكبتَة في البداية. -

 ار.تسويق ابؼنتجات التي تأخذ ابعوانب البيئية في الاعتب -

 الوصوؿ الذ أسواؽ جديدة واكتساب ميزة تنافسية. -

في تبتٍ وتطبيق مدخل التسويق الأخضر في ابؼنشآت الصناعية تبدأ من دراسة ابؼدخلبت  ةوابػطوة الأساسي
ا الإنتاجية ابؼستعملة في انتاج وتقدلص ابؼنتج النهائي وبرديد ابؼواد الصابغة للبستخداـ من الناحية البيئية، ووفقا بؽذ

ابؼبدأ تقوـ ابؼنشآت بوضع معايتَىا ابػاصة والتي بزتلف من منشاة الذ أخرى باختلبؼ طبيعة نشاط ابؼنشاة 
وابؼنتجات التي تقوـ بتقدبيها وعلى الرغم من ىذه الاختلبفات في ابؼعايتَ الا انها تستند الذ ثلبث أسباب رئيسية 

 63وىي:

 وردين.التحقق من أنظمة الإدارة البيئية ابػاصة بابؼ -

 دراسة وفحص ابؼواد ابؼقدمة من قبل ابؼوردين. -

 إدارة وبرديد العلبقة بتُ بـتلف ابؼدخلبت الإنتاجية. -

اف ىذه الأسس الثلبثة تعبر عن ابؼرحلة الأولذ في عملية شراء ابؼدخلبت الإنتاجية، فبعد الانتهاء منها تقوـ ابؼنشاة 
 :ةالشراء الأخضر للمدخلبت الإنتاجيالصناعية بابزاذ ابػطوات التالية لإبساـ عملية 

وىنا تقوـ ابؼنشاة بدطابقة النتائج التي توصلت اليها مع معايتَىا ابػاصة بالشراء الأخضر، للتأكد  تحقيق الدطابقة: -1
 من نسبة تطابقها مع تلك ابؼعايتَ، وتقوـ باختيار ابؼدخلبت الإنتاجية ذات نسبة التطابق الأعلى.
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بعد برديد ابؼواد او ابؼدخلبت الإنتاجية ذات نسبة التطابق  الى قائمة الدشريات الرئيسية: إضافة الدواد الدقبولة -2
الأعلى يتم اضافتها الذ قائمة ابؼشتًيات الرئيسية وتصنف عادة على انها مواد خضراء أي انها صابغة للشراء وفق ابؼعايتَ 

 ابػاصة بابؼنشاة.

بعد إبساـ كل ابؼراحل السابقة، يصبح لدى ابؼنشاة قائمة  يات الرئيسية:اختيار وشراء الدواد الخضراء قائمة الدشر  -3
متكاملة من ابؼواد ابؼطابقة بؼعايتَىا الرئيسية ابػاصة، ويصبح بإمكاف ابؼنشاة اف بزتار وقت ما تشاء ابؼواد او ابؼدخلبت 

 الإنتاجية اللبزمة بؽا.

ت اللبزمة بؽا من قائمة الشراء الرئيسية تقوـ بعملية التصنيع بعد اف بزتار ابؼنساة ابؼدخلب التصنيع وتعقيد الدنتج: -4
 وبعد التقدلص للتأكد من عدـ وجود أي خلل او خطأ في ابؼراحل السابقة.

ىذه ابؼرحلة مرافقة لعملية التصنيع والتقدلص حيث يتم استًجاع ابؼعلومات التأكيد على مدى  التغذية العكسية: -5
 صحة ما سبق من عمليات والاستفادة منها لإجراء التصحيحات ابؼناسبة كلما استوجب الامر ذلك.

 بموذج عاـ لعملية الشراء الأخضر للمنشآت الصناعية.(: 07)الشكل 

 
لص ابػتَ، تأثتَ بالتسويق الأخضر في برقيق رضا ابؼستهلكتُ، رسالة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في التسويق، كلية الاقتصاد، عبتَ عبد الكر : الدصدر

 .73، ص2018قسم إدارة الاعماؿ، جامعة تشرين، سوريا، 
والشراء الأخضر لا يقتصر عند حدود ابؼدخلبت الإنتاجية فقط، وابما يعتمد في جزء أساسي ومهم منو على 
الشراء الأخضر للآلات وابؼعدات الإنتاجية وربدا يكوف ىذا ابؼوضوع ىو الأبرز في بؾاؿ الشراء الأخضر، وىناؾ 

 وابؼعدات الإنتاجية وىي:  بؾموعة من الأسس ابػاصة ابؼتعلقة بتحقيق الشراء الأخضر للآلات
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ضرورة دراسة استهلبؾ الطاقة من قبل الآلات ونوع الطاقة ابؼستخدمة بحيث بهب التًكيز أساسا على   -1
 كمية الطاقة التي برتاجها الالة للعمل.

التًكيز على شراء الآلات وابؼعدات ذات مستويات التأثتَ الأقل من ناحية ابؼخرجات ابعانبية ابؼرافقة  -2
 التشغيل والاستخداـ.لعملية 

التًكيز على استخداـ الآلات ذات دورة ابغياة الأطوؿ وصلبحية الاستخداـ لفتًات طويلة، فبعض  -3
الآلات تكوف في مرحلة ما من مراحل حياتها أكثر ضررا من الناحية البيئية عن غتَىا، لذا بهب التحقق 

 من ىذه ابغالة دائما ما قبل الشراء.

 بستلك مقومات خاصة بؼعابعة ابؼخلفات الإنتاجية ودرء الاثار التصنيعية السلبية.استخداـ الآلات التي  -4

مراقبة ودراسة التقدـ التكنولوجي بشكل مستمر، اذ بهب على ابؼنشآت العاملة وفق أسس ومبادئ  -5
الشراء الأخضر اف تكوف دائما على علم بأحداث ابؼستجدات التكنولوجية في إطار ابغقل الذي تعمل 

 64تواكب الأفضل دائما في بؾاؿ ابغماية البيئية وابؼعدات اللبزمة لتحقيق ذلك.فيو ل

 الدبحث الثالث: تجارب دولية وعربية لشركات تبنت التسويق الأخضر.

توجد العديد من التجارب في بؾاؿ حفظ البيئة والتسويق الأخضر، كما توجد العديد من ابؼؤسسات التي تتبتٌ 
ل واحدة بؼسة معينة في ىذا المجاؿ، وفي ىذا ابؼبحث سنحاوؿ التطرؽ الذ بعض بذارب بؾاؿ التسويق الأخضر ولك

 في بؾاؿ التسويق الأخضر. ةلشركات العابؼي

 .نحو إنتاج الدنتجات الصديقة للبيئة TOYOTA واقع وأفاق توجو شركة تويوتاالدطلب الأول: 

 :واقع تبني منظمة "تويوتا" للتسويق الأخضر

مع ابؼسئولية البيئية، حيث يطبع  "تويوتا" من بتُ أشهر منظمات الأعماؿ التي بستلك مساراً بفيزاً تعتبر منظمة 
إلذ السوؽ. وإلذ جانب السيارات ابػضراء الصديقة للبيئة  وبـرجاتهااللوف الأخضر على بؾمل أنشطتها التسويقية 

لا تهمل أيضاً ترؾ بصمة خضراء على جوانب دولة، فهي  190التي تزود بها ابؼنظمة بـتلف الأسواؽ في أكثر من 
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ابؼزيج التسويقي الأخرى كالتسعتَ والتًويج والتوزيع والأفراد والعمليات وبرقيق أداء بيئي جيد، ومن ثم تتناوؿ ىذه 
 تويوتا" بؽذا ابؼزيج التسويقي الأخضر."ابعزئية مدى تبتٍ منظمة 

 :مدى تطبيق منظمة "تويوتا" للمنتج الأخضر -1

الطبيعية المحدودة وإمدادات  وابؼوارد مواجهة التحديات البيئية مثل الاحتباس ابغراري العابؼي وتلوث ابؽواءتعتبر 
تويوتا"، فبعد البيئة ىو واحد من ركائز تطوير منتجات "تويوتا" إلذ جانب " الطاقة ذات أبنية قصوى لدى منظمة

 52متكونة من حوالر  تعتمد على طاقة إنتاجية ىائلة وراحة الباؿ والعاطفة. ورغم أف منظمة "تويوتا" السلبمة
ىي  ، حيث يتنوع مزيج منتجاتها من سبعة عناصرالعالد أبكاءدولة إضافة إلذ وكلبء في بصيع  27وحدة تصنيع في 

سيارات النقل، السيارات التجارية، السيارات ابػفيفة، الدراجات النارية، الشاحنات، قطع غيار السيارات، )
ت( إلا أف ذلك لد بينع ابؼنظمة من تكثيف جهودىا من أجل التحوؿ بكو تصميم منتجات بيئية وإنتاج وابغافلب

 سيارات خضراء تبرز ابػاصية البيئية في شخصية ابؼعلن وتساىم في نقل صورة إبهابية عنها.

تنوعة بقاحاً كبتَاً وأحدثت وبالفعل فقد لاقت السيارات ابػضراء بؼنظمة "تويوتا" وبدختلف تقنياتها التكنولوجية ابؼ
ثورة حقيقية في سوؽ تلك السيارات، حيث يشهد ىذا السوؽ اليوـ بمواً ىائلًب سابنت في تعزيزه ابؽالة الإعلبمية 
وابؼخاوؼ الكبتَة التي تتسبب فيها السيارات ذات بؿركات الوقود، والتي تساىم بنسبة كبتَة في التلوث البيئي 

ومع استمرار ابؼناقشات العابؼية ابؼتعلقة بتغتَ ابؼناخ العابؼي، فإف تكنولوجيا صناعة  .والإضرار بالغلبؼ ابعوي
السيارات ابػضراء التي بهري تطويرىا من قبل منظمات الأعماؿ ستكوف جزً ء لا يتجزأ من مستقبلها، وىو ما 

 تعمل عليو منظمة "تويوتا" منذ عقدين من الزمن.

"تويوتا" في بياف ربظي بؽا بأنها ستسعى بػفض انبعاث غاز ثالش أكسيد الكربوف من في ىذا الصدد أكدت منظمة 
، حيث تهدؼ ابؼنظمة إلذ إيقاؼ إنتاج السيارات التي تعمل بالبنزين 2050% بحلوؿ عاـ 90سياراتها بنسبة 

تقنية البيئية الأمثل جاء بو البياف ولتحقيق ىذا ابؼسعى تعمل ابؼنظمة جاىدة على تطوير ال لاحقاً، وذلك وفق ما
 65 :لتحستُ الأداء البيئي للسيارات التي تقدمها إلذ السوؽ اعتماداً على ثلبثة أسس ىي

 برستُ كفاءة الوقود من أجل ابغد من انبعاث غاز ثالش أكسيد الكربوف. -
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 جعل انبعاث الغاز أنظف للمساعدة في التقليل من تلوث الغلبؼ ابعوي.  -

 .ةالسعي لتنويع مصادر الطاق -

تقنيات أساسية تعمل على تطويرىا  وفي إطار تبتٍ منظمة "تويوتا" للمنتج الأخضر، فقد بادرت باستخداـ بطس
 :بصيع المحركات، وىذا لكي بذعل من سياراتها منتجات خضراء وتعديلها باستمرار لتكوف الأساس ابؼستخدـ في

 بصيع المحركات. ساس ابؼستخدـ فيالأىي  البيئية لتكوف تعمل تويوتا جاىدةً على تطوير التقنية

تعتبر تويوتا من أكبر الشركات التي بسد الأسواؽ بالسيارات ابؽجتُ وكانت ىي الأولذ في صُنع : تقنية الذجين -1
الرئيسية مثل   ابؼتوسطةسيارات الإنتاج ابؽجتُ بُفث لة في طرازىا بريوس. تطورت كثتَاً ىذه التقنية وامتدت إلذ الطرازات 

 Lexus Hybrid Drive"66"مثل  الفاخرةىايبرد ومؤخراً بالسيارات كامري 

بعد أف قامت تويوتا بتطوير نظامها ابؽجتُ والذي زودت بو عدة طرازات كطرازي  :تويوتا الذجين الثاني تقنية -2
ابؽجتُ بريوس وكامري ىايبرد، تقوـ تويوتا بتطوير نظاـ جديد معتمد على النظاـ الأوؿ وأطلقت عليو نظاـ تويوتا 

والذي بوقق مستويات عالية من التوافق بتُ الأداء البيئي وقوة المحرؾ "، Toyota Hybrid System THS II"الثالش 
التحكم، بهدؼ التآزر  زيادة جهد إمدادات الطاقة لتحقيق تقدـ أفضل في نظاـو مرة،  1.5الذي زادت قوتو بحوالر 

 البنزيتٍ.بتُ قوة المحرؾ الكهربائي وقوة المحرؾ 

بعد إعلبف شركة جنراؿ موتورز إصدارىا لطرازىا فولت الكهروىجتُ أعلنت تويوتا أيضاً أنها  :تقنية الكهروىجين -3
بالياباف وأمريكا وأوروبا والتي تعتمد على بؾموعة بطارية أيوف  "Plug-in HV"ستصدر واحدة، وقد اختبرت سيارتها 

، ثم . ومن ابؼتوقع أف يكوف تأثتَ ىذه 2010اسم بريوس بلج إف ىايبرد عاـ  أعلنت عن عزمها إنتاجها برت الليثيوـ
 تقنية ابؽجتُ. أقل من تأثتَ وضررىا على البيئةالتقنية 

تعمل تويوتا بنشاط بععل تصميم ابؼركبات  1990منذ إنشاء بعنة إعادة التصنيع في أكتوبر  :إعادة التصنيع -4
 السيارة من مرحلة التطوير حتى التخلص منها.يسهل إعادة تصنيعها وذلك بدراسة دورة حياة 

تقوـ تويوتا بتطوير تصاميم ومواد يسهل إعادة تصنيعها )مرحلة التطوير( أخذاً بالاعتبار إمكانية التفكيك أثناء تطوير 
 وتقدلص تقنيات إعادة التصنيع ابؼتنوعة في )مرحلة الإنتاج(. أنشأت تويوتا نظاماً للموزعتُ )مرحلة الاستخداـ(
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للتشجيع على إعادة استخداـ قطع غيار السيارات ولتجميع وإعادة تصنيع ابؼصدات التي تم استبدابؽا. تم تطوير 
 الأبحاث لتقنيات التفكيك وإعادة استخداـ بـلفات التقطيع )مرحلة التخلص من السيارة(.

تطور العابؼي وقامت بالاىتماـ تسعى تويوتا للمحافظة على البيئة وخصوصاً مع التقدـ وال :تقنية حيوية زراعية -5
 والتًكيز على ىذا النوع من التقنيات ابغيوية وذلك للؤسباب التالية:

 الزيادة الكبتَة في التعداد السكالش العابؼي وخصوصاً في قارة آسيا. -

 زيادة الاستهلبؾ الشخصي للغذاء وذلك لارتفاع مستوى الدخل. -

والغذاء نتيجة  ابؼياهمساحات ابؼزارع والغابات نتيجة لزيادة التصنيع وزحف العمراف، وأيضاً لنقص  تقلص -
 وزيادة تلوث البيئة. ابؼياهلزيادة استهلبؾ 

 جانفي عاـوبدأت بالبحث والتطوير في  لذا قامت تويوتا بإنشاء فرع أعماؿ التقنية ابغيوية الزراعية والتشجتَ
ـ بؼساعدة ومواكبة 1999معمل تويوتا للتقنية ابغيوية الزراعية والتشجتَ في ماي عاـ  قامت بإنشاءو ـ. 1998

أعماؿ البحث والتطوير في بؾاؿ التقنية ابغيوية الزراعية. كما أنها تقوـ بالاستثمار في عدة أعماؿ صغتَة وابؼشاركة 
 67.أستًالياو  بتقدلص تقنياتها في عدة مشاريع في عدة دوؿ منها إندونيسيا

 : مدى تطبيق منظمة "تويوتا" للتسعير الأخضر -2

ريادتها لأسواؽ السيارات في العالد،  تعتبر عملية التسعتَ واحدة من أقوى أصوؿ منظمة "تويوتا" ومن بتُ أسباب
السعرية، من خلبؿ بيع سياراتها  Penetration استًاتيجية الاختًاؽ حيث تعتمد "تويوتا" ومنذ عقود طويلة على

قاعدة قوية من  بعد أف تضمن تراكم ابؼبيعات وبناء ءببطيبسعر منخفض ثم تعمد إلذ زيادة أسعارىا  البدايةفي 
فإف "تويوتا" تعيد مرة أخرى خفض سعر  العملبء واكتساب ثقتهم. وكلما أثبتت استًاتيجية الاختًاؽ أنها مربحة

ولكن نظراً لعدـ استدامة ىذه  ابػبرة بتأثتَ منحتٌ ؼما يعر ابؼبيعات، وىو  الوحدة الواحدة وذلك بازدياد حجم
خبرتها الطويلة في صناعة السيارات وبسيزىا الاستًاتيجي فإنها بستلك ميزات  الاستًاتيجية، فإف منظمة "تويوتا" بحكم

تنافسية أخرى تدعم بها موقعها التنافسي في السوؽ وتساىم في إبقاح سياساتها التسعتَية، من خلبؿ تبنيها 
الكامل لنظاـ ابعودة الشاملة وإضفاء ابؼيزة البيئية ابػضراء على منتجاتها. ولعل عائق ارتفاع تكلفة إنتاج السيارات 
ابػضراء مقارنة بباقي السيارات التقليدية قد ساىم في اختيار "تويوتا" لاستًاتيجية الاختًاؽ بهدؼ تقليل الفجوة 
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ابؼعلن، وأيضاً حتى يقارب سعرىا سعر السيارات التي تعمل بالبنزين،  بتُ سعر تكلفة السيارة ابؼرتفع وسعر البيع
أجل برقيق قبوؿ مبدئي لدى ابؼستهلك خاصة في بداية مراحل تعرفو وتقييمو لتلك النوعية من السيارات التي  من

 .تعتبر جديدة نسبياً عليو

نتاج من جهة، وعلى نوع ابؼنتج الإ وللئشارة بزتلف أسعار منتجات "تويوتا" بشكل كبتَ اعتماداً على خط
)الطراز( من جهة أخرى، فتستخدـ في ذلك مزبهاً من استًاتيجيتتُ سعريتتُ رئيسيتتُ بنا استًاتيجية السعر ابؼوجو 

وفي ظل ابػيار الاستًاتيجي الأوؿ، تقوـ منظمة "تويوتا" بتقييم  .للسوؽ، واستًاتيجية السعر على أساس القيمة
لأسعار التنافسية للمنتجات ابؼماثلة داخل ىذا السوؽ، وذلك بهدؼ وضع سعر مضاد ظروؼ السوؽ وبرليل ا

وتبرز استًاتيجية التسعتَ ىذه في الغالبية العظمى من أسعار منتجات "تويوتا"  .لأسعار ابؼنافستُ أو يتماشى معها
بيلكوف سيارات  مثل سيارات السيداف والشاحنات، كما تستخدـ "تويوتا" ىذا النهج مع عملبئها الذين

 68تلك الاستًاتيجية. "مستعملة، وتعتبر الولايات ابؼتحدة الأمريكية من بتُ أىم الأسواؽ التي تنتهج فيها "تويوتا

كما تعمل منظمة "تويوتا" أيضاً باستًاتيجية التسعتَ القائم على القيمة، والتي بردد الأسعار فيها استناداً للقيم 
ىي الاستًاتيجية ابؼتبعة بقطاع سوؽ السيارات البيئية، حيث تستخدـ ابؼنظمة أسعاراً الفعلية وابؼتوقعة للمنتج، و 

 .الصديقة للبيئة "Prius"و "Lexus" قائمة على قيم ابؼنتجات عالية ابعودة أو الأكثر تكلفة، مثل سيارات
بؼنظمة "تويوتا" لا  ابؼدير الإقليمي بؼكتب "تويوتا" في الشرؽ الأوسط أف سياسة التسعتَ "ويؤكد "يوشتسوغو

تعتمد على حساب التكلفة وإضافة نسبة الربح على السيارة مثلما يتم غالباً لتحديد سعر البيع في ابؼنظمات 
الأخرى التي تعمل بنفس ىذه الاستًاتيجية، بل تضع "تويوتا" معادلتها السعرية وفقاً لآليات الأسواؽ واحتياجاتها 

سعار، مشتَاً إلذ أف ابؼنظمة قد تبيع أحيانًا بأقل من كلفة الإنتاج في بعض وقدرتها على الشراء واستيعاب الأ
 الأسواؽ، وىو ما تم بالفعل مع بداية إطلبؽ سيارة "بريوس" ابؽجينة.

ورغم أف سعر شراء السيارة البيئية عادةً يكوف أعلى من السيارة التقليدية بسبب ارتفاع تكاليف إنتاجها، ففي 
ابؼقابل تكوف تكلفة استخداـ ىذه السيارة أقل من السيارة العادية لأنها مصممة في الأساس من أجل برقيق 

تعويضاً مهماً للمستهلك في ابؼعادلة السعرية. وفي  الكفاءة في استهلبؾ الوقود وتقليل استهلبؾ الطاقة، بدا بوقق
ىذا الإطار يتصف الطلب على السيارات البيئية بكونو حذراً لأنها تعد منتجات جديدة نسبياً، وبالتالر تعمل 
منظمة "تويوتا" على بؿاولة كسر ىذا ابػوؼ ابؼرتبط بتلك السيارات من خلبؿ التًكيز على ميزة التقليل من تكلفة 
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 RAV4ستخداـ في سياراتها البيئية. وعلى سبيل ابؼثاؿ يستفيد مستهلكو سيارات النموذج ابؽجتُ لتويوتا الا
 ية كبتَة من الوقود الذي تستهلكومن مدخرات مالية معتبرة بعد حصوبؽم عليها، وىذا لأنهم يوفروف كم

 بين تكاليف السيارة البيئية والسيارة التقليدية. ة(: الدقارن08الشكل )

 
 .520، مرجع سابق ذكره، ص إبقي كاظم مصطفى فهيم الدصدر:

ومازالت منظمة "تويوتا" تعمل بسياسة الاختًاؽ لتشجيع ابؼستهلكتُ على قبوؿ سياراتها الصديقة للبيئة من 
في أحياف كثتَة تكلفة الإنتاج، مع ضماف أف يكوف  خلبؿ وضع أسعار منخفضة نسبياً بؽا في البداية لتقارب

الربحي على الأمد الطويل بعد انتشار ىذا النوع من الاستهلبؾ، دوف أف تهمل في نفس الوقت عوامل ىدفها 
انتظار سنوات عديدة  "ابعودة والقيمة الفنية للمنتجات في بـتلف دورات حياتها، وىذا ابؼوقف فرض على "تويوتا

واتانابي" ابؼدير الإداري بؼنظمة حيث صرح بذلك " 2001قبل أف تصل إلذ نقطة الربحية، وىو ما برقق عاـ 
 ."تويوتا" في بؾاؿ أنظمة خلبيا الوقود وابؽجتُ وقتها

 :مدى تطبيق منظمة "تويوتا" للرويج الأخضر -3

تويوتا"، والتي تقوـ باستمرار بإعداد  منظمة"لعب التًويج دوراً رئيسياً في ابؼزيج التسويقي الأخضر الذي تستخدمو 
ضمن إحدى أولوياتها، وذلك بهدؼ إكساب المجتمع قيم ورسائل  تروبهية تأخذ البعد البيئيوتنفيذ استًاتيجيات 
ولعل القاعدة التي تعمل بها "تويوتا" عن إشباع سوؽ السيارات بدنتجات "تويوتا" ابػضراء  "تويوتا" البيئية فضلبً 

بة السائق الذي يقود والتي بدوجبها تضع ابؼستهلك بدثا Customer Firstوىي جعل ابؼستهلك أولًا 
 69نشاطات ابؼنظمة، ىو ما عزز من ثقة ابؼستهلك بها وبرسائلها التًوبهية.
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وقد سابنت منظمة "تويوتا" في تغيتَ النظرة إلذ منظمات السيارات، وبرقيق قفزة كبتَة فيما بىص عالد السيارات 
ـ بابؼنتج الأخضر. كما تسعى "تويوتا" الصديقة للبيئة، وزيادة الوعي بفكرة الاستهلبؾ الأخضر، وخلق الاىتما

ابؼعلومات البيئية بشكل استباقي وتعزيز اتصالاتها من خلبؿ التقارير البيئية السنوية والدورية  دوماً إلذ الكشف عن
بجائزة التميز في فئة الإبلبغ عن مكافحة 2016عبر موقعها الإلكتًولش، حيث فاز تقرير "تويوتا" البيئي لعاـ 

وىذا ما يوضح  عابؼي بعوائز الاتصالات البيئية العشرين برعاية وزارة البيئة اليابانية مع منظمات أخرىالتدىور ال
 مصداقية ادعاءات ابؼنظمة فيما بىص أنشطتها التًوبهية ابػضراء.

 وبعد ما حققتو سيارة "بريوس" من بقاح وىي أصبحت ابؼنظمة اليابانية اليوـ بزتًؽ سوؽ السيارات الكهربائية
بقوة، وفي نفس الوقت تعمل على التًويج للسيارات الصديقة للبيئة عن طريق إعلبناتها وبضلبتها الدعائية وجهودىا 

 2017من ابعيل الثالش والتي تم تقدبيها عاـ  PHV Priusالتي تندرج ضمن العلبقات العامة، فسيارة مثل 
ة إلذ ذلك وصلت مبيعات "تويوتا" من سابنت في وضع السيارات الكهربائية على نطاؽ أوسع، بالإضاف

 مليوف وحدة في بصيع أبكاء العالد حتى الآف وىو ما  11السيارات الصديقة للبيئة إلذ أكثر من 
 ."تويوتا"بوسب للقدرات التًوبهية الفعالة التي بستاز بها منظمة 

، أي قبل عامتُ من 1995 وقد بدأت "تويوتا" بالفعل في مباشرة جهودىا في إطار التًويج الأخضر منذ عاـ
إطلبؽ سيارتها "بريوس" أوؿ سيارة بيئية بالعالد، فبمجرد أف حددت "تويوتا" السوؽ ابؼستهدؼ، قامت بعدىا 
بنشر رسائلها التًوبهية وتثقيف ابؼستهلكتُ خلبؿ ىذين العامتُ قبل تقدلص السيارة، حيث ساعدت ىذه ابػطوة 

في بضلبتها  1997مليوف دولار عاـ  15أنفقت "تويوتا" حوالر سيارة منها على الفور، و  1800على بيع 
 "التًوبهية ابػضراء لإطلبؽ السيارة "بريوس

وتعتمد "تويوتا" على تقنيات تروبهية متنوعة تساعد في زيادة حجم مبيعاتها ونشر قيمها البيئية في آف واحد؛ 
ابؼنطوقة، ابعرائد، اللوحات الإعلبنية، الراديو،  فتستخدـ آليات مثل الصحف، التليفزيوف، شبكة الإنتًنت، الكلمة

بدزيج تروبهي متكامل ومتعدد الأركاف تستخدـ  "والنشرات الإعلبنية وتتميز الاستًاتيجية التًوبهية بؼنظمة "تويوتا
 فيو ابؼنظمة بطسة عناصر تشكل ىذا ابؼزيج وابؼتكوف من: العلبقات العامة، البيع الشخصي، 

 70ابؼبيعات، ويضاؼ إليها التًويج عبر الإنتًنت.الإعلبنات، تنشيط 

 البيع الشخصي: - أ
                                                           

 .526إبقي كاظم مصطفى فهيم، مرجع سابق ذكره، ص  - 70



 الديزة التنافسية والتسويق الأخضر                                                                             الفصل الثاني
 
 

   69 

تستخدـ "تويوتا" البيع الشخصي من خلبؿ رجاؿ البيع لدى وكلبئها والتجار المحليتُ ابؼتعاقدين معها، والذين يتم 
ومزاياىا البيئية. فالبيع الشخصي يعتبر مهماً للغاية بالنسبة  ةبسيارات ابؼنظمتدريبهم مسبقاً ليكونوا على دراية 

لأف السيارة تعتبر منتج عالر التقنية، كما أف الأبعاد البيئية للسيارة ذات تعقيدات فنية  نظراً »تويوتا بؼنظمة "
حلة من مراحل من الإقناع كمر  يصعب إيصابؽا من خلبؿ الرسائل الإعلبنية البسيطة، حيث تتيح ىذه الأداة مزيداً 

 .الشراء الأخضر

 :العلاقات العامة - ب

من أجل ابغفاظ على الصورة العامة  تعد العلبقات العامة أداة تروبهية فعالة لدى "تويوتا" والتي تستخدمها ابؼنظمة
بساماً تويوتا" مع ابعمهور العاـ من خلبؿ العلبقات العامة واضحة " الإبهابية عنها، وتعتبر فعالية وقوة اتصالات

وتناغمها مع  من ابؼعلومات التي يتم تقدبيها قد تم برقيقها في الغالب وثبت مصداقيتها وشفافيتها نظراً لأف العديد
مبادئها التوجيهية، وترتكز عليهما بصيع  المجتمع والبيئة. فمنظمة "تويوتا" تتبع مبدئتُ رئيسيتُ ضمن بؾموعة

 وعادات كل دولة وابؼسابنة في التنمية الاقتصادية والاجتماعية والبيئية بهذه اتصالاتها ابػارجية، وبنا: احتًاـ ثقافة
ابؼبتكرة. والالتزاـ بهذين ابؼبدئتُ يعززاف  المجتمعات، ومواصلة النمو في انسجاـ مع المجتمع العابؼي من خلبؿ الإدارة

 قاتها الإبهابية مع المجتمعات المحلية"تويوتا" ويسهلبف مهمتها في تطوير علب من ثقة واحتًاـ ابعمهور العاـ بؼنظمة
 1992وفي إطار تطوير "تويوتا" لعلبقاتها العامة ابؼرتبطة بالبعد الأخضر، فقد أصدرت "ميثاؽ الأرض" في عاـ 

 والذي يدعو بؼسابنة ابؼنظمات في القرف 
  الواحد والعشرين من خلبؿ اتباع التقنيات البيئية، وابزاذ إجراءات تطوعية، والتعاوف

" 2050عبر وثيقة "بردي تويوتا للبيئة  2015مع المجتمع بكو إبهاد حلوؿ بيئية كما أعلنت ابؼنظمة في أكتوبر 
بأنها سوؼ تلتزـ ببناء معرفتها البيئية، وتنفيذ إجراءات صديقة للبيئة من أجل برقيق بؾتمع مستداـ يوازف بتُ البيئة 

بابؼشاركة مع منظمات أخرى بؽا نفس الأىداؼ  "ابؼوجة ابػضراءوالاقتصاد معاً. بعدىا أطلقت ابؼنظمة "مشروع 
حيث تدعم مثل ىذه ابؼبادرات الربظية شبكة اتصالات  2016البيئية، وقد بدأت ىذه الأنشطة اعتباراً من عاـ 

 "تويوتا" وتعزز الصورة الإبهابية عنها.

  - ت

  - ث
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 تنشيط الدبيعات:  - ج

لأخضر بآلية تنشيط ابؼبيعات، وذلك بتقدلص ابػصومات وابغوافز تستعتُ منظمة "تويوتا" من أجل تفعيل تروبهها ا
الشراء. ولتنشيط الشراء الأخضر والتًويج للسيارات الصديقة للبيئة،  ابؼالية والعروض ابعذابة من أجل برريك قرار

 يساىم في برفيزياً  تقريباً بنفس تكلفة إنتاجها، وىو ما يعد عرضاً  "Prius" تويوتا" بالفعل سيارة" تبيع منظمة
 واستكمالًا لعروضها التنشيطية، قامت "تويوتا" بالتعاوف مع وكالة " تنشيط مبيعات ىذه السيارة ابؽجتُ

Powershift"  البريطانية في إطار التشجيع على استخداـ الوقود النظيف بتقدلص 
 لشراء السيارة.مشتًي لسيارات "بريوس" الصديقة للبيئة نظتَ مبادرتهم  200عرض بدبلغ مالر لأوؿ 

 الإعلان:  - ح

يدخل عنصر الإعلبف بشكل رئيسي في خطة "تويوتا" التًوبهية ابػضراء، لقدرتو الكبتَة على الوصوؿ للعملبء من 
 .خلبؿ بصيع وسائل الاتصاؿ مثل التلفزيوف، الراديو، الصحف، ابؼلصقات، القوائم الإعلبنية، وغتَىا

 (.2007-2017ظمة "تويوتا" بتُ عامي )تطور حجم الإنفاؽ الإعلبلش بؼن: 09الشكل

 
 .525، مرجع سابق ذكره، ص إبقي كاظم مصطفى فهيم .دابؼصدر: 

الإعلبنات ىي أداة تسويقية مهمة تستخدمها منظمة "تويوتا" من أجل إقناع ابؼستهلكتُ المحتملتُ بشراء منتجاتها 
مليوف دولار  40أكثر من  2004ابعديدة عاـ ابػضراء فمثلًب أنفقت "تويوتا" على إطلبؽ سيارة "بريوس" 

موزعة على قنوات إعلبنية متنوعة، وجاءت النتيجة إبهابية بشكل كبتَ بعد أف ارتفعت مبيعات السيارة بنسبة 
% مقارنة بالنسخة الأولذ منها وبذلك ساعدت ىذه الإعلبنات في وضع "تويوتا" على رأس منظمات 120

 .فتٍ على ابعانب التكنولوجي للسيارة البيئيةالسيارات ابػضراء وأكدت بشكل 
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قسماً واحداً  قد دبؾت قسمي الإعلبف والعلبقات العامة ليشكلبلش 2003وكانت منظمة "تويوتا" بكندا في عاـ 
يغطي اتصالات ابؼنظمة التسويقية والتنظيمية والإدارية، وذلك لضماف توحيد الرسالة طواؿ الوقت وزيادة كفاءة 

ويج وبفضل ىذا التنسيق ظهرت سيارات "تويوتا" البيئية وخاصة سيارة "بريوس" في عشرات الأفلبـ الاتصاؿ والتً 
والبرامج التليفزيونية الشهتَة، كما ساىم بعض بقوـ ىوليوود البارزين في تلك السيارة الصديقة للبيئة، وذلك من 

 شأنو بناء بظعة جيدة وجذب بؼزيد من العملبء.

" قاعدة بيانات جيدة تسمح بؽا بضبط رسائلها الإعلبنية لتكوف أكثر انسجاماً مع الفئات وبستلك منظمة "تويوتا
ابؼستهدفة كما أنها تقوـ بشكل متكرر بتحديث قنوات الإعلبف ابػاصة بها ابؼتعلقة بالأخبار والصور وابغملبت 
 الإعلبنية ومقاطع الفيديو التًوبهية وىو ما بىدـ 

 وبهعلها متوافقة أكثر مع التوجهات والتغتَات ابغينية. فعالية رسائلها التًوبهية

 : الرويج عبر وتائل التواصل الاجتماعي - خ

اختًاؽ سوؽ صناعة السيارات،  تستخدـ "تويوتا" اليوـ تقنية التسويق الرقمي بشكل ريادي ومتطور من أجل
من طريق تويوتا إلذ النجاح. فيتم دعم إعلبنات "تويوتا"  ءا كبتَاحيث تعتبر وسائل التًويج عبر الإنتًنت جز 

 الشبكات الاجتماعية، وبؿركات البحث، وصفحات الويب، والعديد من تخلبؿ منصاالإلكتًونية من 
عملبئها  وشكاوىتعليقات  التطبيقات ابػلوية. كما تسمح "تويوتا" بإجراءات البيع الإلكتًونية، وأيضاً تلقي

بؼنظمة "تويوتا" عبر وسائل التواصل الاجتماعي، فقد  اؿ على بقاح جهود استًاتيجية التًويجإلكتًونياً. وكمث
 نسبةإلذ  2010% في أبريل 22ابؼستهلكتُ في شراء منتجاتها من نسبة  ورغبة التجاريةبرسن وضع علبمتها 

 .2011% في أبريل 29

أىم ثلبثة أساليب ذكية تستخدمها منظمة "تويوتا" في استًاتيجيتها التًوبهية ابػضراء  بتحديدت تويوتا وقد قام
 عبر وسائل التواصل الاجتماعي على النحو التالر: 

 .تقليل تكاليف الإعلبنات عبر إنتاج مقاطع فيديو ذات علبمات بذارية قصتَة -

 .أداء مراقبة وسائل الإعلبـ الاجتماعية -

 .لتحستُ جاذبية العلبمة التجارية Pinterest استخدـ برامج مثل -
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 :مدى تطبيق منظمة "تويوتا" للتوزيع الأخضر -4

استًاتيجيتها التوزيعية حتى  بدا أف البعد الأخضر أصبح جزً ء من ثقافة منظمة "تويوتا" فقد حرصت على تكييف
سلسلة التوزيع ابػاصة بها، ولذلك فإف البيئية بستد إلذ  تتماشى وابؼتطلبات البيئية، وأدركت ابؼنظمة أف التأثتَات

وبذار التجزئة الذين تعمل على أف تشاركهم معرفتها وخبراتها في عمليات إدارة  لديها شبكة واسعة من الوكلبء
 71 النفايات وبرستُ أدائهم البيئي. 

يها، فتنفذ ابؼنظمة قائمة وتتمتع "تويوتا" بتاريخ طويل من ابؼبادرات التعاونية في الأنشطة البيئية مع بذارىا وموزع
تويوتا" في الياباف بالكامل، وكذلك تقوـ بابزاذ تدابتَ تعزيز الضوابط "مراجعة ابؼسئولية الاجتماعية والبيئية لتجار 

بؼوزعيها في بـتلف مناطق العالد، كما تروج بقوة للئدارة البيئية من خلبؿ الأنشطة  CO2 البيئية للحد من انبعاثات
 يقودىا ابؼقر الإقليمي وابؼوزعوف، إلذ جانب تنفيذ برنامج تدقيق الأخطار البيئية للتجار والوكلبءالبيئية التي 
DERAP .ابؼستمر والذي عن طريقو تضمن التزاـ بذارىا ووكلبئها وموزعيها بابؼعايتَ البيئية اللبزمة 

وتساعد منظمة "تويوتا" بجهودىا في سبيل برقيق الاستدامة البيئية على استفادة الأسواؽ ابؼختلفة من تقنيات بيئية 
بريوس" ابؽجينة أو سيارة "متَاي" ابؽيدروجينية بغض النظر عن "وسيارات صديقة للبيئة، كما ىو الشأف مع سيارة 

يارات من عدمها. وعلى سبيل ابؼثاؿ تعتبر خطوة جلب ابؼخاطر حوؿ مدى قدرة موزعيها على تصريف ىذه الس
وتوزيع سيارة "متَاي" بالأسواؽ ىي خطوة حابظة سابنت ومازالت في كسر السؤاؿ التقليدي بدن ينبغي أف يأتي 

ت أولًا: السيارة ابػضراء أـ البنية التحتية التي تدعم ىذا النوع من السيارات، فابؼنظمة تدعم ابعهود ابؼنسقة لعلبما
السيارات ومزودي الطاقة وابغكومات والسلطات العامة للمسابنة في تطوير البتٌ التحتية للطاقة الوطنية والدولية 

 حتى تتكيف مع السيارات ابؽيدروجينية والكهربائية.

 وتعمل منظمة "تويوتا" بشكل وثيق مع وكلبئها التجاريتُ من أجل تعزيز بفارسات البناء الأخضر، حيث أف ابؼبالش
ابػضراء لديها أثر صديق للبيئة من خلبؿ تقليلها لاستهلبؾ الطاقة وما يرتبط بها من انبعاثات للغازات الدفيئة، 
وبزفيضها لاستخداـ ابؼياه ونسبة النفايات الصلبة، كما أثبتت أنها برسن من صحة ابؼوظفتُ وإنتاجيتهم. 

البعد البيئي أو ابؼبالش ابػضراء فإنها بررص على دفعهم بكو وبالإضافة إلذ دعم "تويوتا" للوكلبء الذين يتعاملوف مع 
وىو برنامج  HazMatU ، كما تستمر في طلب برنامجLEED ابغصوؿ على شهادات بيئية دولية مثل شهادة

 بؼوزعيها ووكلبئها برنامج "تدريبي لتجار الصناعة في بؾاؿ نقل ابؼواد ابػطرة إلذ وكلبء "تويوتا"، كذلك تقدـ "تويوتا
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TREA ابػاص بإعادة تدوير النفايات والتوعية البيئية بؼوزعيها ووكلبئها برنامج TREA  ابػاص بإعادة تدوير
 النفايات والتوعية البيئية.

تواصل "تويوتا" تثقيف بذارىا حوؿ الامتثاؿ للوائح وابؼعايتَ البيئية ابؼعموؿ بها، وبرافظ على استيفاء موقع التاجر 
لوبة، والتي تتضمن موارد البيئة والصحة والسلبمة بالإضافة إلذ معلومات عن ابؼواد ابػطرة. للشروط البيئية ابؼط

تويوتا" "ويؤكد مثلًب نائب رئيس تطوير سوؽ التجزئة في منظمة "تويوتا" بالولايات ابؼتحدة على إضفاء بذار 
في بؾتمعاتهم، وفي نفس الوقت بالفعل للصبغة ابػضراء على أعمابؽم، وذلك من خلبؿ إظهار القيادة البيئية 

يتعامل التجار بسرعة مع استثماراتهم الأولية وبرقيق الفوائد ابؼالية طويلة الأجل لبناء وكلبء أكثر كفاءة، حيث من 
 وكيل بيع ضمن فئة "الوكيل الأخضر". 100ابؼتوقع قريبا اف يكوف لدى منظمة "تويوتا" 

تتًؾ آثاراً سلبية على البيئة، فقد وسعت منظمة "تويوتا" من  ومن أجل تقليل عمليات الشحن الدولية والتي
شبكاتها الدولية حتى بيكن توزيع السيارات في السوؽ المحلي دوف ابغاجة إلذ توريد وشحن سيارات "تويوتا" 

سبيل باستمرار، كما تم افتتاح عديد من ابؼصانع المحلية والتي تعطي خيار الشراء من ابؼوقع لدى ابؼستهلك. فعلى 
تويوتا"، ويعتٍ وجود ىذه ابؼرافق داخل "منظمة موردة أوروبية خاصة بدنظمة  400ابؼثاؿ ىناؾ شبكة لأكثر من 

 أوروبا أنو بيكن للمنظمة أف توفر لعملبئها أوقات تسليم أقصر تقلل من تأثتَ عمليات الشحن على البيئة.

عبر الإنتًنت، وقد بدأ ذلك أولًا كنشاط بذريبي وبالإضافة إلذ ذلك، مددت منظمة "تويوتا" مبيعات التجزئة 
كن العملبء من الاستفادة من  جعل من "تويوتا" أوؿ منظمة تصنيع للسيارات تقوـ بإنشاء سوؽ عبر الإنتًنت لص ح

 :بصيع أنواع قطع الغيار وابؼلحقات الأصلية من ىذا ابؼوقع وذلك على الرابط
com.toyotapartsconnect.www المحلية بؼختلف الأسواؽ كالسوؽ ابؽندي مثلًب على الرابط، أو ابؼواقع: 

in.toyotapartsconnect.www ) Business 2015 ,Website Research(.  ومثل ىذه ابػطوة تعطي بؼنظمة
"تويوتا" ميزة الوصوؿ إلذ أكبر عدد بفكن من العملبء، وفي ابؼقابل تسهل لعملبئها ابغصوؿ على منتجات ابؼنظمة 

 72ولكل منطقة جغرافية على حدة. بأقل جهد
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 الدطلب الثاني: تجربة لرمع صيدال في لرال التسويق الأخضر.

 تقديم لرمع صيدال:  -1

تعد ابؼؤسسة من ابرز ابؼؤسسات الدوائية التي تنشط في السوؽ ابعزائري، وقد تبحث عن عمليات ابؽيكلة التي 
 1989عمليات الإنتاج والتوزيع، ويتم تغيتَ تسميتها سنة مست الصيدلية ابؼركزية ابعزائرية التي كانت برتكر 

    لتصبح برت مسمى "صيداؿ"، وىي مؤسسة حكومية ذات استقلبلية في التسيتَ وقانوف أساسي جديد )
بدشاركة صيداؿ في كل  1993شركة ذات مسابنة، وقد بظحت التغيتَات التي أجريت على قوانتُ ابؼؤسسة سنة 

ية من شانها خدمة ابؽدؼ الاجتماعي، سواء بإنشاء شركات جديدة او فروع تابعة بؽا، عملية صناعية و بذار 
، ودخوبؽا 028/02/1998حيث انتهجت بـططا لاعادة ابؽيكلة، بفا أدى الذ برويلها الذ بؾمع صناعي في 

ة"، فارساؿ" فروع ىي: انتوبيوتيكل "لإنتاج ابؼضادات ابغيوي03، وتضم صيداؿ 1999بورصة القيم ابؼنقولة سنة
 الاشكاؿ القالينية، وبيوتيك" لإنتاج اشكاؿ صيدلية بـتلفة". جلا نتا 

 مكانة الدزيج التسويقي الأخضر لدى لرمع صيدال: -2

يتميز ابؼزيج التسويقي ابؼنتهج من طرؼ بؾمع صيداؿ بعدة خصائص بيكن التطرؽ اليها حسب كل مكوف من 
 73عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر:

ل منتجات صيداؿ من تشكيلة واسعة من الادوية التي في اغلبها ادوية جنسية تضم أكثر تشك الدنتج: -1-1
فئة علبجية تغطي عدة بزصصات كمضادات ابغساسية، الالتهابات القطرية  21دواء موزعة في  2015من 

يلة لا والسرطاف بالإضافة الذ ادوية القلب، الاعصاب، الصدر، الامراض النفسية والسكري الخ. ىذه التشك
تستجيب لكل متطلبات السوؽ من حيث الكمية، ولكنها تستجيب بغصة معتبرة من حيث تنويعها، وقد طرأت 
عدة تغيتَات على منتجات صيداؿ تتعلق بإلغاء بعض ابؼنتجات والتي ىي في وضعية زواؿ كابؼضادات الفطرية وكذا 

 تطوير جزيئات جديدة تتعلق خاصة بابؼضادات ابغيوية.

بىص بابؼنتجات ابػضراء فهناؾ بعض الاىتماـ من طرؼ شركة صيداؿ خاصة فيما يتعلق باستعماؿ  اما فيما
، ومزيلبت  اعشاب طبية، وقد تم استهداؼ عدة أصناؼ علبجية كمضادات للفطريات، مضادات الروماتيزـ

منتجات صيداؿ  الاحتقاف في شكل مراىم، وبالنسبة للؤدوية التكنولوجية ابغيوية فهي بؿدودة جدا ولاتزاؿ
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مقتصرة على ابعانب الكيميائي، كما اف جل عمليات البحث والتطوير ابؼنجزة من طرؼ المجمع ترتكز على 
جانب تطوير الادوية ذات الأساس الكيميائي باعتماد كمية معتبرة من ابؼذيبات، وبالنسبة لعملية التغليف فاف 

 وؿ أخرى كفرنسا، اسبانيااحتياجاتها من د دالتغليف فاف الشركة تقوـ باستتَا

سطرت صيداؿ ىدؼ الدخوؿ الذ السوؽ بأسعار منخفضة وذلك عبر التحكم في التكاليف  السعر: -2-2
والاستعماؿ العقلبلش للموارد بغية ابغصوؿ على اكبر حصة سوقية، الا اف منتجات صيداؿ وعلى الرغم من ندرة 

وتطوير مرتفعة ظلت الذ غاية السنوات الأختَة أسعارىا ابؼنتجات ابػضراء التي يتطلب انتاجها تكاليف بحث 
 عالية نسبيا لا تبتعد كثتَا عن أسعار ابؼنتجات الأجنبية، وبعد تدخل ابغكومة ابعزائرية عبر إجراءات برديد

الأسعار وتسهيل تعريض الادوية عن طريق ما يعرؼ بالية "بطاقة الشفاء" التي شملت شربوة واسعة من ادوية 
 وأصبحت أسعار الادوية اكثر تنافسية بفا شجع على زيادة الطلب عليها. المجمع،

براوؿ صيداؿ بواسطة مديريتها التسويقية استعماؿ وبرريك كل وسائلها الإعلبمية من اجل الرويج: -2-3
هم جذب أكبر عدد بفكن من الزبائن، وتستعمل عددا من التقنيات التًوبهية بذاه الوسطاء ابؼتدخلتُ وعلى راس

 الأطباء الصيدليتُ وبذار ابعملة من خلبؿ أنشطة اتصالية من أبرزىا نذكر: 

عبر تكوين خلية للبتصاؿ تعتٌ بتحستُ صورة المجمع، ابزاذ القرارات التقنية وابؼتعلقة  الاتصال الداخلية: -
لاجتماعات بالتًويج، للتقرير السنوي، والمجالات بشقيها ابؼهتٍ والصحفي، بالإضافة الذ المحاضرات وا

 وابغوارات الشخصية.

يهدؼ الذ جذب أكبر عدد بفكن من الزبائن عبر استخداـ عدد من التقنيات  الاتصال الخارجي: -
التًوبهية من أبرزىا: الإعلبف في وسائل الاعلبـ، المجالات ابؼهنية على غار بؾلتي "صدى صيداؿ" و 

 عن طريق ابؼندوبتُ"صحة صيداؿ"، بالإضافة الذ تقنيات أخرى كالبيع الشخصي 

يعتمد بؾمع صيداؿ في توزيع منتجاتو على عدو وسائل من أبرزىا: مراكز التوزيع التجارية  التوزيع:-2-4
ابؼنتشرة عبر مناطق في التًاب الوطتٍ على غرار "اونيماد"، ابؼستشفيات وبذار ابعملة ابػواص وابؼستودعات، 

البلبد لاسيما منطقة ابعنوب التي تتميز بخلوىا من ابؼستودعات وابؼلبحظ اف ىناؾ قصورا في تغطية كامل مناطق 
 على الرغم من أبنية ىذا السوؽ.
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ويتضح بفا سبق اف صيداؿ تعتمد في عملية التوزيع ادويتها على تقنيات تقليدية تبعد كل البعد عن التقنيات 
 ابؼتعددة ابعنسيات ابؼشار اليها سابقا.ابؼستخدمة في بؾاؿ الادوية ابػضراء ابؼستعملة من طرؼ الشركات الدوائية 

 توجو لرتمع صيدال نحو التسويق الأخضر:  -3

 يتجو بؾمع الصيداؿ بكو تبتٍ استًاتيجية التسويق الأخضر مدفوعا بجملة من العناصر: 

المحافظة على البيئة ولا سيما واف صناعة الادوية غتَ ابػضراء تدر كميات كبتَة من الفضلبت وابؼذيبات  -
ة التي تلوث ابؽواء وابؼاء، بفا ينعكس سلبا على صحة ابؼواطن ويؤثر على جدوى البرامج الصحية السام

 والأدوية ابؼقدمة وما يرتبط مع ذلك من زيادة الانفاؽ ابغكومي على الصحة.

ارتفاع تكاليف الادوية الكيميائية لاسيما في جانب التخلص من فضلبتها السامة الذ جانب ابلفاض  -
 نيتها على صحة ابؼريض.نسبة مأمو 

رغبة المجتمع في اقتحاـ ابؼزيد من الأسواؽ الإقليمية والعابؼية التي يتميز العديد منها بوجود تشريعات  -
 صارمة في بؾاؿ بضاية البيئة.

حتمية الانتقاؿ الذ جيل جديد من الادوية في ظل ابذاه الشركات العابؼية الكبرى الذ ذلك وتنامي تأثتَ   -
 الصحة وابؼنظمة العابؼية للتجارة. كل من منظمات

 الدطلب الثالث: بعض التجارب العربية في ميدان التسويق الأخضر.

توجد بذارب عربية عديدة في بؾاؿ حفظ البيئة والتنمية ابؼستدامة، الا اف بذربة الامارات العربية ابؼتحدة بفيزة 
 74وتستحق البحث وىذه خلبصة التجربة: 

لعربية ابؼتحدة أحد مصادر أموابؽا الرئيسية ىو البتًوؿ الا انها من اوؿ ابؼبادرين في بؾاؿ رغم اف دولة ابؼارات ا
 التنمية ابؼستدامة وبضاية البيئة، رغم التعارض الظاىري بؼصلحتها العامة في تصدير البتًوؿ كمصدر ناضب للطاقة.

جوانب الإدارة العامة في الدولة، تنبثق منها  ابؼلفت للبنتباه في بسيز التجربة وبقاحها وجود رؤية واضحة لدى كافة
استًاتيجية شاملة ملتزمة بكو البيئة والتنمية ابؼستدامة، بدأػ قبل ابغركة الدولية ابغادة بغماية البيئة مع انشاء الدولة 

سمى:" في بداية سبعينات القرف ابؼاضي، والتي تطورت مع الاجندة السياسية للدولة التي وشمت رؤيا شاملة برت م
                                                           

 . 2016براىيمي فاروؽ، مرجع سابق ذكره،ص - 74
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، تنفذ على خطط مرحلية متناغمة بتُ كافة الأطراؼ وتكامل 2030رؤيا دولة الامارات العربية ابؼتحدة حتى عاـ 
 .2015وحتى عاـ  2011في الإبقاز، ونفذ الاف ابؼرحلة من 

 وىذا ملخص لإبقازات دولة الامارات العربية ابؼتحدة:

لرامية الذ المحافظة على البيئة وتشجيع التخضتَ في  بداية أصدرت الدولة عديدا من التشريعات والنظم ا -1
 كافة جوانب الدولة.

تشكلت ىيئة بضاية البيئة في العاصمة ابوظبي لتتولذ وضع سياسات وإجراءات بضاية  1996في العاـ  -2
البيئة وإجراءات البحوث البيئية التي تراعي خصوصية بيئة دولة الامارات، والرقابة بغماية البيئة مثل 

 ئد الأبظاؾ، والمحافظة على الأشجار ابغرجية، وانشاء بؿميات للحيوانات البرية ابؼهددة بالانقراض.مصا

تتمتع مؤسسات بضاية البيئة في الدولة بسلطة ابزاذ القرار في برديد مواقع ابؼشاريع الاستًاتيجية للدولة،   -3
تى لا يلحق الضرر بدنطقة ابغيد حيث تم تغيتَ موقع مشروع استًاتيجي كبتَ كميناء خليفة البحرية، ح

 ابؼرجالش في بحر ابػليج.

بذاوز نشاط الدولة في مكافحة التلوث الذ مكافحة التلوث الصوتي، بالزاـ تركيب عوازؿ الصوت  -4
 للمستشفيات والابنية العامة والبحث في تشغيل القطارات الكهربائية قليلة الضوضاء للنقل العاـ.

ت من ابؼساكن وأماكن العمل، وتزويد مصدري النفايات بدنشأة بززين لإدارة وجود منظومة لتدوير النفايا -5
حاويات وصناديق قمامة، لتسهيل عملية فرزىا لصناعة التدوير، ويوجد مصنع  5-4التدوير، تتألف من

 عامل.2500متقدـ في ىذا المجاؿ في مدينة جدبي يعمل فيو أكثر من 

ة للبعتناء بالبيئة مثل مبادرة" ساعة الأرض" التي أقيمت بتاريخ اشتًاؾ مدينة دبي مع ابؼبادرات العابؼي -6
ػ والتي تقوـ على أساس إطفاء الأضواء والأجهزة الكهربائية غتَ الضرورية بؼدة ساعة 29/03/2008

 واحدة سنويا.

تنمية الدولة ابؼساحات ابؼزروعة على حساب التصحر، حتى صارت بذربتها مثالا بوتذى بو ابتداء من   -7
 اعة الغابات باعتماد أنظمة ري اقتصادية.زر 
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توصيل تنظيم بضلبت رفع سوية رعي ابؼستهلك الذ بؾاؿ التسويق الأخضر في بؾاؿ التنمية ابؼستدامة  -8
 وىذه امثلة من ىذه ابغملبت التًوبهية: 

 إطفاء بصيع الأجهزة الكهربائية غتَ الضرورية واف إطفاء مصباح كهربائي واحد في أي مكاف بود من -
 كغ من غاز ثالش أكسيد الكربوف سنويا.400انبعاث 

من الطاقة  %40في حالة فصل الأجهزة الكهربائية عن التيار الكهربائي في حالة انتظار يتم توفتَ  -
 ابؼستهلكة.

كغ من غاز ثالش 400توفتَ استهلبؾ الطاقة من خلبؿ استخداـ مصابيح توفتَ الطاقة، بينع انبعاث  -
 أكسيد الكربوف.

اـ الأجهزة الكهربائية بطاقة استخدامها القصوى مثل استخداـ الغسالة بفتلئة، واستخداـ مروحة استخد -
كغ من غاز ثالش أكسيد الكربوف 650تبريد غرفة صغتَة بدلا من مكيف ىواء وىذا يوقف انبعاث 

رجة حرارة سنويا. كذلك ترشيد التعامل مع الأجهزة وتقليل ابؽدر ابغراري، فاف زيادة أجهزة التبريد د
كغ من غاز ثالش أكسيد الكربوف سنويا، ووضع ثلبجة بعيدا عن الفرف او 300واحدة بهب انبعاث 

 السخاف يقلل من استهلبكها للطاقة.

تشجيع ابؼواطن لاستخداـ الطاقة ابؼتجددة كبديل عن الطاقة ابؼلوثة، مثل الطاقة الشمسية وطاقة ابؼياه  -
 والرياح.

صداقة للبيئة: مثل ابؼشي اف أمكن او دراجة ىوائية ووسائل النقل العاـ مقارنة استخداـ وسائل نثل أكثر  -
مع السيارة ابػاصة، وعدـ ترؾ السيارة في وضع التشغيل اثناء التوقف للحد من استهلبكها للوقود ومن 

 انتاج غاز ثالش أكسيد الكربوف.

كغ من ثالش 9بؼنيوـ يتم توفتَ انبعاث كغ من الا1تعاوف ابؼواطن في عملية تدوير النفايات، فعند تدوير -
 كغ من ثالش أكسيد الكربوف.1.5كغ من البلبستيك يوفر 1أكسيد الكربوف وتدوير 

حصلت دولة الأمارة العربية ابؼتحدة على العديد من ابعوائز والاوبظة الدولية تقديرا بعهودىا في بضاية  -
ليصبح بذلك -ربضو الله- حصل عليها الشيخ زايد، التي1995البيئة، منها جائزة الباندا الذىبية في عاـ 

 او رئيس دولة يناؿ ىذه ابعائزة.
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برفيز ابؼؤسسات لتنفيذ استًاتيجية الدولة في المحافظة على البيئة تم تأسيس جائزة زايد الدولية للبيئة،  -
 "طاقة ابؼستقبل" الطاقة البديلة.-وجائزة زايد
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 خلاصة الفصل الثاني: 

يدعم مدخل التسويق الأخضر تكامل ابعاد ابؼيزة التنافسية، بدا لا يتًؾ بؾالا للشك إذا كانت ابؼنظمة متوجهة 
بيئيا وتعمل على برقيق حاجات ورغبات الزبائن الذين لديهم اىتمامات متزايدة بالقضايا البيئية، في ضوء 

لتجارية والبيئية. كما اف تبتٍ مدخل التسويق الأخضر متطلبات التنمية ابؼستدامة بأبعادىا الثلبثة: الاقتصادية وا
بيثل شرياف الاحتفاظ بالزبائن بعد جذبهم من خلبؿ ابؼمارسات البيئية ابؼتًبضة، بدعتٌ الانتقاؿ من الاستقطاب الذ 

تَ الذ الاحتفاظ بالزبائن مع كسب احتًاـ المجتمع والأطراؼ ذووا العلبقة بنشاط ابؼنظمة، كما بيتد تبتٍ ىذا الأخ
توفتَ الية تكامل كل الأطراؼ ابؼؤثرة في عمليات التبادؿ بغل ابؼشاكل البيئية وإدارة الصراعات التي يكوف ابػاسر 
الأكبر فيها ىو الانساف كمكوف بيئي، بدعتٌ اخر التسويق الأخضر بهعل من أطراؼ التبادؿ شركاء بدؿ كونهم 

 بؾرد أطراؼ تبادؿ.

يق الأخضر فيما بينها لتتمخض عنها القيمة ابػضراء التي ىي أساس ابؼيزة التنافسية وعوما تتكامل مرتكزات التسو 
في البيئة التنافسية التي تزداد اخضرارا يوـ بعد يوـ وبشكل مضطرد، ورغم الاختلبفات ابؼميزة بؼرتكزات التسويق 

بزدـ التوجو الأخضر ابؼنظمات،  الأخضر سواء بحسب النظرة الفلسفية او النظرة الاستًاتيجية، فإنها في بؾملها 
كما بيكن اعتبار التسويق الأخضر في حد ذاتو استًاتيجية تنافسية اذا تم انتهاجو في بيئة منافسة تقليدية، اما اذا 
تعلق الامر بأسواؽ تزخر بالعروض التسويقية ابػضراء فاف التحدي يكوف في تركيبية العرض التسويقي ابؼركب 

صلة بابؼنتجات ابػضراء، التوزيع ابػضراء، التًويج الأخضر، التسعتَ الأخضر، العمليات والاستًاتيجيات ذات ال
ابػضراء، الافراد ذووا التوجو البيئي، والأداء البيئي، والتي اذا ما تكاملت بشكل فاعل وكفوء فانها سوؼ برقق 

انيا بالنسبة للمؤسسات عوامل النجاح ومن ضمنها ابؼيزة التنافسية. وىذا ما سوؼ يستطلعو الباحث ميد
 الاقتصادية في واقع السوؽ ابعزائرية.
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 دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية لرموعة من الدؤتسات الصناعية الددروتة الفصل الثالث:

 الدبحث الأول: منهجية واجراءات الدراتة الديدانية.

 الدبحث الثاني: التحليل الاحصائي ونتائج البيانات.

 الدبحث الثالث: النتائج والتوصيات
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 تدهيد: 

بإجراء دراسات ميدانية على ابؼعلومات ابؼتحصل عليها من ابعزء النظري، قمنا  واستنادا علىبغرض تأكيد دراستنا 
 بعض الشركات الصناعية ابعزائرية على مستوى منطقتتُ بـتلفتتُ في كل من ولايتي عنابة والطارؼ.

وتعريف اىم نشاطها ودورىا في ابزاذ  ECOODEKاعطينا في دراستنا مثاؿ عن احدى الشركات تتمثل في شركة 
 تدابتَ أساسية في بضاية البيئة والستَ بكو انتهاج تطبيق التسويق الأخضر.

قمنا بوضع فرضيات أساسية وفرعية بغرض دراستها وبياف صحتها بؼعرفة واقع التسويق الأخضر داخل ابؼؤسسات 
 باختبارىا وبياف النتائج ابؼتحصل عليها.قمنا  SPSS.26ابؼدروسة، وبالاعتماد على برنامج 
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 الدبحث الأول: منهجية واجراءات الدراتة الديدانية.

بدجتمع وعينة الدراسة ابؼختارة  ،سنتناوؿ في ىذا ابؼبحث ابؼنهج العلمي ابؼستخدـ في الدراسة ابؼيدانية، والتعرؼ  
 .والأدوات البحثية ابؼستخدمة في بصع البيانات

 الدطلب الأول: لرتمع وعينة الدراتة.

 تقديم عام للمؤتسات الصناعية موضوع الدراتة: -1

ذه الدراسة دوف بناء إطار به، ولا بيكن القياـ للدراسةتعتبر الدراسة ابؼيدانية إسقاطاً بؼا جاء في ابعانب النظري 
ؿ إلذ استخلبص نتائج ميدانية بؽا يسمح بتحديد وتنظيم ابؼعلومات التي بهب ابغصوؿ عليها دؼ الوصو  منهجي

تقود إلذ التأكد من صحة الفرضيات ابؼوضوعة من عدمها، وبؽذا سنستهل ىذا الفصل بتقدلص عاـ للمؤسسات 
 التي أجريت عليها ىذه الدراسة.

 معلومات عامة حول لرالات الدراتة: - أ

تم تطبيق الدراسة على ابؼؤسسات الصناعية ابعزائرية سواء ابػاصة او العامة وبدختلف  الدكاني: لمجالا -
 ، استهدفت الدراسة بؾموعة من ابؼؤسسات التي تنشط في مدينتي عنابة والطارؼ.أنواعها وبؾاؿ نشاطها

 اقتصرت ىذه الدراسة على اطارات ابؼؤسسات الصناعية ابعزائرية. المجال البشري: -

اقتصرت الدراسة على تناوؿ دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية ابؼؤسسات  وضوعي:المجال الد -2
 الرئيسية:الصناعية من خلبؿ الابعاد 

 ابؼنتج الأخضر الذي تقدمو ابؼؤسسة. -

 التسعتَ الأخضر الذي تقدمو ابؼؤسسة. -

 التوزيع الأخضر الذي تقدمو ابؼؤسسة. -

 التًويج الأخضر الذي تقدمو ابؼؤسسة. -

 بؼيزة التنافسية لزيادة القدرة التنافسية للشركة.خلق ا -
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 لرتمع وعينة البحث:  -3

يتكوف بؾتمع الدراسة من بؾموع ابؼؤسسات الصناعية ابعزائرية، وقد تم اخذ حالة بعض ابؼؤسسات الصناعية سواء 
من  42اين تم توزيع  على مستوى ولايتي الطارؼ وعنابة، العمومية منها او ابػاصة وذات نشاطات بـتلفة

 03للوصوؿ الذ نتائج دقيقة. حيث حاولنا قدر الإمكاف توزيع  ات ابؼدروسةالاستمارات بؼختلف إطارات ابؼؤسس
 استمارات لكل مؤسسة حيث تم قبوبؽا كلها.

بؾاؿ إعادة تدوير ويعتبر     ( الذي يتمحور نشاطها فيECODECK) كما تم التًكيز في الدراسة على شركة
WOOD –PLASTIC-COMPOSITE) (،حيث قمنا  ابػشب البلبستيكي ابؼركب ىو ابؼنتوج الأساسي بؽا

 بدقابلة شخصية مع مدير ابؼؤسسة تم فيها طرح العديد من الأسئلة.

 (: تقديم الدؤتسات لزل الدراتة ولرال نشاطها.02جدول رقم ) -4

الاتتمارات  لرال نشاط الدؤتسة نوع الدؤتسة اتم الدؤتسة
 الدوزعة

الاتتمارات 
 الدسرجعة

Nosclin 03 03 ابؼعدات الطبية صناعية 

ENIEM 03 03 أجهزة كهرو منزلية صناعية 

EURLKIV 03 03 ةكهرو منزليأدوات   صناعية 

 03 03 انابيب الصرؼ الصحي صناعية ىيدرو كناؿ

GEDA 

LAZHER 
 03 03 ابػرسانة ابؼمتازة صناعية

DEFANDOS 03 03 منتجات متنوعة بذارية 

ECODECK البلبستيكي  ابػشب صناعية
 ابؼركب

03 03 

SOUPRED 03 03 ابؼعدات الطبية صناعية 
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CARAJUS 03 03 ابؼشروبات صناعية 

INFA 03 03 الادوية صناعية 

BIOTIRA 03 03 الادوية صناعية 

BIOCARE 03 03 الادوية صناعية 

EL CHATE 03 03 ابؼشروبات صناعية 

BOUGLES 03 03 ابؼشروبات صناعية 

 42 42 14 14 المجموع

 %100 %100 / / النسبة

 .من الدراتة الديدانية الدصدر: من اعداد الطلبة اعتمادا على معلومات

    :تتمثل فيما يلي :أىداف الدؤتسات الدستقبلية -5

 .مشاريع جديدة للئنتاج امتلبؾ -
  .بـتلف وحدات الإنتاج وإنشاء العديد من صالات العرض عبر بصيع التًاب الوطتٍ توسيع -
 ابؼباشر.للعمل  جديدةخلق مناصب   -

 تقليل نسبة النفايات والتلوث في البيئة بشكل عاـ. -

 حرص ابؼنظمات على تعظيم أثرىا الإبهابي وتقليل أثرىا السلبي في المجتمع. -

 ابغاؽ الضرر بالبيئة.تطوير وبرستُ منتجاتها لتجنب  -

 الدطلب الثاني: أتاليب جمع البيانات والأتاليب الإحصائية.

 أتاليب جمع البيانات: -1

 للتمكن من الوصول لتحقيق اىداف ىذه الدراتة تم اتتخدام الأتاليب التالية لجمع البيانات:
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 الاتتمارة:  -1-1

تعرؼ الاستمارة بانها:" بموذج يضم بؾموعة أسئلة توجو الذ افراد من اجل ابغصوؿ على معلومات حوؿ موضوع 
او مشكلة او موقف ويتم تنفيذ الاستمارة اما عن طريق ابؼقابلة الشخصية او ترسل الذ ابؼبحوثتُ عن طريق 

عن ابؼؤسسة لكونها وزعت على بـتلف  البريد"، تم استعماؿ ىذه الأداة للحصوؿ على معلومات أكثر موضوعية
 ابؼستويات من الإداريتُ وعماؿ.

 وكاف من بؿتوى الأسئلة ابؼطروحة في الاستمارة يهدؼ الذ: 

 التعرؼ على مدى تأثتَ تطبيق التسويق الأخضر في برستُ أداء ابؼؤسسة. -

ي للمؤسسة في الأسواؽ التعرؼ على مدى تأثتَ تطبيق مفهوـ التسويق الأخضر في تعزيزه ابؼركز التنافس -
 الدولية.

 الدقابلة: -1-2

تعرؼ ابؼقابلة بانها:" تفاعل لفظي يتم بتُ شخصتُ في موقف ابؼواجهة حيث بواوؿ احدابنا وىو القائم بابؼقابلة 
اف يستشتَ بعض ابؼعلومات او ابؼتغتَات لدى ابؼبحوث او التي تدور حوؿ آرائو ومعتقداتو" تم اللجوء الذ ىذه 

إضافة الذ الأداة السابقة للتحصيل على ابؼعلومات اللبزمة والاضافية التي لد نتمكن من ابغصوؿ عليها عن الطريقة 
 ومن بتُ الأسئلة التي طرحناىا ما يلي: (ECODECK)طريق الاستمارة، ولقد أجرينا ابؼقابلة مع مدير شركة

 ما ىي مراحل تطبيق التسويق الأخضر داخل ابؼؤسسة؟  -

 كيف يتم تطبيق التسويق الأخضر داخل ابؼؤسسة انطلبقا من عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر؟  -

 ما ىي اىم معوقات تطبيق التسويق الأخضر داخل ابؼؤسسة؟ -

 كيف ساىم التسويق الأخضر في تعزيز ابؼوقع التنافسي للمؤسسة؟ -

 ما مدى تأثتَ التسويق الأخضر في زيادة تنافسية ابؼؤسسة؟ -
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 ظة: الدلاح -1-3

تم استعماؿ ابؼلبحظة في دراستنا بؼا بؽا من دور في ابراز العديد من الأمور، وبيكن تعريف ابؼلبحظة بانها:" عملية 
يقوـ بها العقل يستفاد منها في بصيع البيانات وابغقائق ذات الصلة بسلوؾ الافراد الفعلي في بعض ابؼواقف الواقعية 

 بحيث بيكن ملبحظتها بسهولة". 

بذولنا في اقساـ العمل وادارات ابؼؤسسات بؿل البحث، ومقابلتنا لأفرادىا كنا نسجل اىم ما نلبحظو في  واثناء
سلوكيات الافراد ابػاصة، وكذا صرامة النظاـ الداخلي، علبقات العمل، مدى احتًاـ الوقت وغتَىا من القيم 

 الاداريتُ فيها. السائدة، ومن خلبؿ ابؼلبحظة استطعنا التأكد من إجابات العاملتُ و 

 الدوقع الرسمي للشركات في الانرنت:  -1-4

من اجل تدعيم الدراسة ابؼيدانية تم الاستناد الذ ابؼوقع الربظي للشركات على شبكة الانتًنت من اجل التعرؼ على 
 نشاطها أكثر وبؾاؿ عملها.

 الأتاليب الإحصائية:  -2

وتم استخداـ الاختبارات الإحصائية ابؼعملية ، 26SPSSتم تفريغ وبرليل الاستبياف من خلبؿ البرنامج الاحصائي
 لاف البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، وقد استخدمنا الأدوات الإحصائية الاتية:

 التكرارات والنسب ابؼئوية للتعرؼ على ابػصائص الشخصية لافراد عينة الدراسة. -

 فقرة من فقرات بؿاور الدراسة.ابؼتوسط ابغسابي بؼعرفة مدى موافقة إجابات افراد العينة عن كل  -

الابكراؼ ابؼعياري للتعرؼ على مدى ابكراؼ الإجابات افراد عينة الدراسة لكل فقرة من فقرات بؿاور  -
 الدراسة، ولكل بؿور من المحاور الرئيسية عن ابؼتوسط ابغسابي.

 .الدراسة أداة ثبات معامل لتحديد( Alpha’Cronbachs) كرونباخ ألفا معامل -

 الدراسة، أداة صدؽ بؼعرفة للعبارات الداخلي الاتساؽ لتحديد( Pearson) بتَسوف ارتباط معامل -
 التسويق الأخضر وأداء ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة. بتُ العلبقة ولتحديد
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 .وثبات الدراتة صدق الثالث:الدطلب 

 :الصدق الظاىري للأداة -1

الدراسةػ، حيث تم لقد تم عرض أداة الدراسة في صورتها الأولية على عدد من المحكمتُ ابؼتخصصتُ في موضوع 
، وذلك للتأكد من صدقها وإمكانية استعمابؽا بعمع تارة تلأتتاذة: د. عبيداعرض الاستبانة على ا

ت اللبزمة، حيث كاف ابؽدؼ من ابؼعلومات، وفي ضوء التوجيهات التي ابادىا المحكموف قمنا بإجراء التعديلب
تصحيح ما ينبغي تصحيحو و  ،عرض الاستمارة على المحكمتُ ىو تبياف مدى وضوح صياغة كل عبارة من عباراتها

وللتعرؼ الذ مدى ملبئمة كل عبارة للمحور الذي تنتمي اليو، وىذا لكي تصبح في الأختَ بالشكل الصحيح 
 القابل للتداوؿ في ابؼيداف.

 تة: ثبات الدرا -2

يقصد بثبات الاستبياف، انها تعطي نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع الاستبياف أكثر من مرة، برت نفس الظروؼ 
والشروط، او بعبارة أخرى، او ثبات الاستبياف، يعتٍ الاستقرار في نتائج الاستبياف، وعدـ تغيتَىا بشكل كبتَ، 

رات، خلبؿ فتًات زمنية معينة، وقد تم التحقق من ثبات استبياف فيما لو تم إعادة توزيعها على افراد العينة، عدة م
 الدراسة، من خلبؿ معامل الفا كرونباغ كما ىو مبتُ في ابعدوؿ الاتي: 

 ( ﵀اور الاتتبانة.Alpha Cronbach’s(: نتائج معامل )03جدول رقم )

 (Alpha Cronbach’s)معامل لزاور الاتتبيان

 0.820 لزور الدنتج الأخضر 01

 0.547 لزور التسعير الأخضر 02

 0.686 لزور التوزيع الأخضر 03

 0.797 لزور الرويج الأخضر 04

 0.627 لزور الديزة التنافسية 05

 0.893 جميع عبارات الاتتبيان
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قيمة تبتُ صلبحية  وىي 0.89( أف قيمة الفاكرونباخ كانت في بؾموع بؿاورىا 03يتضح من ابعدوؿ رقم )     
وصدؽ أداة الدراسة، وىو ما يدعم إمكانية ثبات نتائج الدراسة ابؼتعلقة بالتسويق الأخضر ودورىا في الرفع من 

 تنافسية ابؼؤسسات بؿل الدراسة.

 الدبحث الثاني: التحليل الاحصائي ونتائج البيانات. 

  نتائجها. وتقدلص 29SPSSسنحاوؿ في ىذا ابؼبحث برليل معطيات جداوؿ الػ 

 البيانات الدتعلقة بأفراد الدتعلقة بالدراتة ومؤتسات الدراتة.  -1

 القسم الأول: البيانات الدتعلقة بأفراد الدتعلقة بالدراتة

 (: يمثل توزيع افراد العينة حسب الجنس.04الجدول )

   
 ، واجابات ابؼبحوثتُ.spss 26من اعداد الطلبة حسب بـرجات الدصدر:               

 (: توزيع افراد العينة حسب الجنس.10الشكل)

 
 .29spssمن اعداد الطلبة حسب بـرجات  الدصدر:

 النسبة الدئوية التكرار الجنس

 %14.29 36 ذكر

 %85.71 06 انثى
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، وذلك لطبيعة نشاط % 14.29، أكبر من فئة الاناث 85.71%كانت فئة العماؿ من الذكور بدعدؿ   .
 ابؼؤسسات بؿل الدراسة تنشط في مناطق صناعية ما يقلل توجو فئة الاناث اليها.ابؼؤسسات حيث اف اغلب 

 (: توزيع افراد العينة حسب الرتبة.05الجدول )

 النسبة الدئوية التكرار الرتبة الوظيفية

 %33.33 14 الددير العام

 %33.33 14 مسؤول قسم التسويق

 %33.33 14 مسؤول قسم الإنتاج

 ، واجابات ابؼبحوثتُ.spss 26الطلبة حسب بـرجاتمن اعداد الدصدر: 

 (: توزيع افراد العينة حسب الرتبة.11الشكل)

 
 .29spssمن اعداد الطلبة حسب بـرجات الدصدر: 

لأننا ركزنا على كل الأقساـ في  وذلك % 33.33عدد المجيبتُ متساوي في كل قسم حيث قسمت النسبة بينهم 
 بحثنا بحثا على أجوبة تتناسب وطبيعة ابؼوضوع من جهة.
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 (: توزيع افراد العينة حسب الدؤىل العلمي.06الجدول )

 النسبة الدئوية التكرار الدؤىل العلمي

 %0 0 ثانوي

 %61.90 26 جامعي

 %38.10 16 دراتات عليا

 ، واجابات ابؼبحوثتُ.29spssمن اعداد الطلبة حسب بـرجات  الدصدر:

 (: توزيع افراد العينة حسب الدؤىل العلمي.12الشكل)

 
 .spss 26من اعداد الطلبة حسب بـرجات الدصدر:

اما عن التحصيل العلمي فنجد اف ابؼستوى السائد بتُ افراد عينة الدراسة ىو ابؼستوى ابعامعي، اذ مثلوا ما نسبتو 
ذو  ، في حتُ بقد اف نسبة المجبيتُ% 38.10، اما نسبة ابغاصلتُ على مستوى دراسات عليا فهي %61.90

 %0ابؼستوى الثانوي منعدمة 

وتوحي ىذه ابؼعطيات بانو نظرا لطبيعة ابؼسؤولية ابؼلقاة على ابؼؤسسات يتطلب عليها اف توفر إطارات كفأه 
ث يتطلب اف يكوف ابؼسؤوؿ على احاطة وابؼاـ بكل ما تطلبو ومتخصصة في بؾاؿ الاعماؿ كرؤساء مصالح، حي

 حتى يتستٌ لو متابعة ومراقبة الاعماؿ بابؼستوى ابؼطلوب.
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 نية.ه(: توزيع افراد العينة حسب الخبرة الد07الجدول )

 النسبة الدئوية التكرار الخبرة

 %11.90 5 تنوات5-1من

 %33.33 14 تنوات20-10من

 %54.76 23 تنوات10اكثر من

 ، واجابات ابؼبحوثتُ.29spssمن اعداد الطلبة حسب بـرجات  الدصدر:

 (: توزيع افراد العينة حسب الخبرة الدهنية.13الشكل)

 
 .29spssمن اعداد الطلبة حسب بـرجات  الدصدر:

ىي %33.33، واف ما نسبتو % 54.76اف عدد سنوات ابػبرة بتُ المجيبتُ ىي أكبر من عشر سنوات بنسبة 
 اقل من بطس سنوات.% 11.90ما بتُ ابػمس والعشر سنوات، اما ما نسبتو 
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 القسم الثاني: البيانات الدتعلقة بمؤتسات الدراتة. 

 (: توزيع مؤتسات الدراتة حسب عمر الدنشاة.08الجدول )

 النسبة الدئوية التكرار عمر الدنشأة

 %28.57 12 تنوات10-5من

 %21.43 9 تنوات20-10من

 %50 21 تنة20من  أكثر

 ، واجابات ابؼبحوثتُ.29spssمن اعداد الطلبة حسب بـرجات  الدصدر:

 (: توزيع مؤتسات الدراتة حسب عمر الدنشاة.14الشكل)

 
 .spss 26من اعداد الطلبة حسب بـرجات الدصدر:

لقينا فيها اجابات أكبر سنة ىي التي 20ومن خلبؿ بحثنا وجدنا اف ابؼؤسسات التي تنشط في السوؽ لفتًة تفوؽ 
سنوات 10-5، في حتُ قدرت نسبة ابؼؤسسات ابؼوجودة في السوؽ في مدة تتًاوح بتُ %50بنسبة بلغت 

 %21.43سنة بلغت نسبتها 20-10، اما ابؼؤسسات التي تنشط في السوؽ في تتًاوح بتُ %28.57بنسبة 
 وىي الأقل. 
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ؤسسات قد اكتسبت خبرة ودراية أكثر من جوانب السوؽ، وىذا امر إبهابي بالنسبة للدراسة حيث اف ىذه ابؼ
 بالإضافة الذ وعي ابؼؤسسات الناشئة وابعديدة بضرورة التسويق الأخضر.

 (: يمثل توزيع مؤتسات الدراتة حسب راس مال الدنشأة.09)الجدول 

 النسبة الدئوية التكرار راس مال الدنشاة

 %21.43 9 دج10.000.00

 %21.43 9 دج20.000.00

 %57.14 24 دج20.000.00من  أكثر

 ، واجابات ابؼبحوثتُ.spss 26ابؼصدر: من اعداد الطلبة حسب بـرجات

 .مؤتسات الدراتة حسب راس مال الدنشأة(: توزيع 15الشكل)

 
 .spss 26من اعداد الطلبة حسب بـرجات الدصدر:

، %54.14دج بنسبة 20.000.00أكثر من اف اغلب المجبيتُ ىم عماؿ في ابؼؤسسات التي بستلك راس من 
 %21.43دج بنسبة 10.000.00ودج 20.000.00سسات التي راس مابؽا في تتساوى نسبة المجيبتُ في ابؼؤ 

 لكل منهما.
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 تحليل لزاور الدتعلقة بعناصر الدزيج التسويقي الأخضر.  -2

  .( يشرح مستويات الدتوتط الحسابي من حيث الأهمية النسبية10الجدول رقم )

 الدتوتط الحسابي الأهمية النسبية

 05الذ          4.20من )موافق بشدة(مرتفع جدا 

 4.20الذ          3.40من )موافق(مرتفع 

 3.40الذ          2.60من )بؿايد(متوسط 

 2.60الذ          1.80من )غتَ موافق( منخفض

 1.80الذ             01من )غتَ موافق بشدة(جدا  منخفض

   SPSS.26بالاعتماد على بـرجات من اعداد الطالب  الدصدر:

يزة الدفي خلق  دور التسويق الأخضر: برقيقا لأىداؼ الدراسة ابؼوسومة بعنواف: "عرض نتائج الدراتة وتحليلها
لرموعة من الدؤتسات الاقتصادية بولايتي عنابة والطارف"،  دراتة -تنافسية للمؤتسات الاقتصاديةال

تسليط الضوء على بؾموعة من ابؼؤسسات الاقتصادية التي تنشط في كل من ولايتي عنابة والطارؼ، وذلك  ارتأيانا
بؼعرفة مدى تبتٍ التسويق الاخضر لدى مستَي ىذه ابؼؤسسات بػلق بؾموعة من ابؼزايا التنافسية بؽا، حيث 

 SPSS.26برليل النتائج وفق اصدار )يتمحور ىذا ابؼبحث على عرض إحصائي لنتائج عينة الدراسة ابؼيدانية، مع 

 (، حيث تم عرض وبرليل كل سؤاؿ على حدى. 

 حيث جاءت الإشكالية الرئيسية للدراسة: بالدراتة الديدانية:النتائج الدتعلقة 

 التسويق الاخضرلا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ اعتماد أسلوب  : H0الفرضية الصفرية  -
 . الصناعية ابؼدروسةوزيادة تنافسية ابؼؤسسات 

وزيادة  التسويق الاخضرتوجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ اعتماد أسلوب : H1الفرضية البديلة  -
 .تنافسية ابؼؤسسات الصناعية ابؼدروسة
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على الإشكالية الرئيسية للدراسة، قمنا بوضع أسئلة فرعية بسكننا من بذزئة الإشكالية الرئيسية لعناصر  وللئجابة
 بؿددة بيكننا من خلببؽا التحكم بشكل أفضل في متغتَات الدراسة.

 التساؤؿ الأوؿ: ما مدى اىتماـ ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بتقدلص منتجات خضراء لزبائنها؟

 (: تحليل عبارات ا﵀ور الأول )الدنتج الأخضر الذي تقدمو الشركة(.11)الجدول رقم 

الانحراف  الدتوتط الحسابي الأولعبارات ا﵀ور 
 الدعياري

الأهمية 
 النسبية

 مرتفع 1.092 3.6905 .ت إنتاجية صديقة للبيئةلببررص الشركة على استخداـ مدخ

 مرتفع 1.20587 4.0952 .البيئةفيها المحافظة على  تسعى الشركة لتصميم منتجات تراعي

 مرتفع 0.97620 3.7857 البيئة.تراعي الشركة متطلبات الزبائن في ابغصوؿ على منتجات برافظ على 

 مرتفع جدا 0.70711 4.500 التدوير. لإعادةتراعي الشركة في إنتاج منتجات قابلة 

 / 0.99 4.04  المجموع
 SPSS.26من اعداد الطلبة بالاعتماد على بـرجات  :الدصدر

ابؼخصص بؼعرفة مدى اىتماـ ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بتقدلص (: 11يتضح من ابعدوؿ رقم )  : التحليل
منتجات خضراء لزبائنها والتي تم التطرؽ إليها بدجموعة من الفقرات تعبر في بؾملها عن ىذا المحور بدجموع 

(،  وىو ما يفسر 0.99وبدجموع ابكراؼ معياري لعبارات المحور قدرت بػ ) (،4.04ابغسابية بلغ )للمتوسطات 
أف أفراد عينة الدراسة يروف أف ابؼؤسسة الاقتصادية تهتم بتقدلص منتجات خضراء لزبائنها، حيث من خلبؿ ابعدوؿ 

بؼتوسط ابغسابي ابػاص بها ىو الأعلى بػ: نرى اف عبارة )تراعي الشركة في انتاج منتجات قابلة لإعادة التدوير( ا
وجاء تفستَىا حسب سلم ليكارت مرتفع جدا، و برصلت عبارة ) تسعى الشركة لتصميم منتجات تراعي  4.5

وتفستَىا حسب سلم ليكارت ىو مرتفع،  4.0952فيها المحافظة على البيئة( ثالش اعلى متوسط حسابي بػ: 
ت الزبائن في ابغصوؿ على منتجات برافظ على البيئة( قدر ابؼتوسط ابغسابي بينما عبارة ) تراعي الشرطة متطلبا

وىو ثالث اعلى متوسط حسابي وتفسرىا حسب سلم ليكارت ىو مرتفع، بينما اقل  3.7857بابػاص بها 
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(. قدر ب ت إنتاجية صديقة للبيئةلببررص الشركة على استخداـ مدخمتوسط حسابي ىو ابػاص بالعبارة )
 فستَىا حسب سلم ليكارت ىو مرتفع.وت 3.6905

وحسب ما تم التطرؽ إليها في الدراسة فإننا وجدنا اىتماـ لدى ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بتقدلص    
 منتجات خضراء لزبائنها.

  : تحليل عبارات ا﵀ور الثاني

 الأخضر لدنتجاتها؟التساؤل الثاني: ما مدى اىتمام الدؤتسات الاقتصادية الددروتة بتقديم التسعير 

  .عبارات ا﵀ور الثاني ل(: تحلي12الجدول رقم )

الدتوتط  عبارات ا﵀ور الثاني
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

الأهمية 
 النسبية

 مرتفع 0.99359 3.5238 من قيمة ابؼنتج لدى ابؼستهلك. انطلبقاتقوـ الشركة بتسعتَ منتجاتها ابػضراء 

 مرتفع جدا 0.63392 4.5238 بناءا على تكلفة ابؼواد الأولية ابؼستخدمة. الأخضريتم برديد سعر ابؼنتج 

تعتبر تكلفة ابؼنتجات ابػضراء مقارنة ببقية ابؼنتجات مناسبة لتحقيق أرباح 
 أكبر للشركة.

 مرتفع 0.82111 3.6429

 منخفض 1.16994 2.5952 تتبع الشركة نظاـ ابػصومات لتحفيز ابؼستهلكتُ على شراء ابؼنتجات ابػضراء.

 / 0.9 3.57  المجموع

  SPSS.26من اعداد الطالب بالاعتماد على بـرجات  :الدصدر

ابؼخصص بؼعرفة مدى اىتماـ ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بتقدلص (: 12يتضح من ابعدوؿ رقم ) التحليل:
تعبر في بؾملها عن ىذا المحور أف بؾموع منتجات خضراء لزبائنها والتي تم التطرؽ إليها بدجموعة من الفقرات 

وىو ما يفسر أف   (،0.90)( وبدجموع ابكراؼ معياري لعبارات المحور قدرت بػ 3.57ابؼتوسطات ابغسابية بلغ )
أفراد عينة الدراسة يروف أف ابؼؤسسة الاقتصادية تهتم أو لا تهتم بتسعتَ منتجات خضراء لزبائنها؟؟؟، حيث من 

( على تكلفة ابؼواد الأولية ابؼستخدمةلنا اف عبارة )يتم برديد سعر ابؼنتج الأخضر بناءا جلبؿ ابعدوؿ يتضح 
( وتفستَىا من خلبؿ ابعدوؿ ىو )مرتفع(،  4.5238الأكثر أبنية حيث بلغ مقدار متوسط ابغسابي ابػاص بها )
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( ثالش يق أرباح أكبر للشركةتعتبر تكلفة ابؼنتجات ابػضراء مقارنة ببقية ابؼنتجات مناسبة لتحقوجاءت عبارة )
( وىو ثالش اعلى متوسط حسابي، في حتُ جاءت 3.6429اعلى أبنية حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بها )

( ثالثا من حيث الأبنية حيث من قيمة ابؼنتج لدى ابؼستهلك انطلبقاتقوـ الشركة بتسعتَ منتجاتها ابػضراء عبارة )
تتبع الشركة نظاـ فستَىا حسب سلم ليكرت ىو مرتفع، بينما عبارة )( وت3.5238بلغ متوسطها ابغسابي )

( جاءت الأقل من حيث الأبنية حيث بلغ ابؼتوسط ابػصومات لتحفيز ابؼستهلكتُ على شراء ابؼنتجات ابػضراء
 .( وتفستَىا حسب سلم ليكرت منخفض2.5952ابغسابي ابػاص بها )

فإننا وجدنا اىتماـ لدى ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بتقدلص انطلبقا من اجابات ابؼستجوبتُ بؿل الدراسة 
 التسعتَ الأخضر.

 تحليل عبارات ا﵀ور الثالث

 التساؤل الثالث: ما مدى اىتمام الدؤتسات الاقتصادية الددروتة بتبني التوزيع الأخضر؟  

 .( تحليل عبارات ا﵀ور الثالث13الجول رقم )

الأهمية  الانحراف الدعياري الحسابي الدتوتط عبارات ا﵀ور الثالث
النس
 بية

تقوـ الشركة بتوزيع منتجاتها بشكل يسهل على الزبوف ابغصوؿ عليها 
 في أي مكاف وزماف.

 مرتفع 0.83791 4.0714

 مرتفع 1.04187 3.5000 تستخدـ الشركة وسائل نقل صديقة للبيئة.

 متوسط 1.20587 3.0952 التوزيع.تراعي الشركة الأثر البيئي عند التخطيط لعملية 

بستلك الشركة رجاؿ بيع قادرين ومؤىلتُ على اقناع ابؼستهلك لشراء 
 .ابؼنتجات ابػضراء

 مرتفع 1.25055 3.7381

 / 1.08  3.6 المجموع

   SPSS.26من اعداد الطالبة بالاعتماد على بـرجات : لدصدرا
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بؼعرفة مدى اىتماـ ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بتبتٍ ابؼخصص (: 13يتضح من ابعدوؿ رقم ) :التحليل
تم التطرؽ إليها بدجموعة من الفقرات تعبر في بؾملها عن ىذا المحور أف بؾموع ابؼتوسطات  والتي ،التوزيع الأخضر

(،  وىو ما يفسر 1.08وبدجموع ابكراؼ معياري لعبارات المحور قدرت بػ ) (،14.4047) 3.6غ بلابغسابية 
أفراد عينة الدراسة يروف أف ابؼؤسسة الاقتصادية تهتم بتبتٍ التوزيع الأخضر حيث يتضح لنا من خلبؿ ابعدوؿ أف 

( الأعلى من تقوـ الشركة بتوزيع منتجاتها بشكل يسهل على الزبوف ابغصوؿ عليها في أي مكاف وزمافاف عبارة )
تفستَىا حسب سلم ليكرت ىو )مرتفع(، و ( 4.0714حيث الأبنية حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بها )

( بستلك الشركة رجاؿ بيع قادرين ومؤىلتُ على اقناع ابؼستهلك لشراء ابؼنتجات ابػضراءفي حتُ جاءت العبارة )
وجاء تفستَىا )مرتفع(، وجاءت عبارة ( 3.7381من حيث الأبنية النسبية وبلغ ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بها )

( ثالثا من حيث الأبنية النسبية وتفستَىا )مرتفع(، واقل عبارة من صديقة للبيئة تستخدـ الشركة وسائل نقل)
( وبلغ ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بها تراعي الشركة الأثر البيئي عند التخطيط لعملية التوزيعحيث الأبنية ىي )  

 وتفستَىا جاء )متوسط( (3.0952)

بتبتٍ جدنا اىتماـ لدى ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة انطلبقا من اجابات ابؼستجوبتُ بؿل الدراسة فإننا و 
 الأخضر. التًويج

 تحليل عبارات ا﵀ور الرابع 

 بتبني الرويج الأخضر لدنتجاتها؟التساؤل الرابع: ما مدى اىتمام الدؤتسات الاقتصادية الددروتة 

   .( تحليل عبارات ا﵀ور الرابع14الجدول رقم )

الدتوتط  عبارات ا﵀ور الرابع
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

الأهمية 
 النسبية

تركز الشركة في عمليات تروبهها بؼنتجاتها على أنها شركة تنتج منتجات صديقة 
 .للبيئة

 مرتفع 0.99359 3.5238

 مرتفع 1.34454 3.4048 .ابؼختلفة اعلبناتهاتؤكد الشركة على ابعوانب البيئية في 

 متوسط 1.09481 2.8571 .جتماعية في البيئة التي تنشط فيهالاابؼسؤولية اتهتم الشركة بجانب 
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 مرتفع 1.31042 3.4524 توزع الشركة منشورات ومطويات بـصصة بؼنتجاتها ابػضراء.

 / 1.18  3.30  المجموع

   SPSS.26من اعداد الطلبة بالاعتماد على بـرجات  الدصدر:

ابؼخصص بؼعرفة مدى اىتماـ ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة بتبتٍ (: 14يتضح من ابعدوؿ رقم )  :التحليل
تم التطرؽ إليها بدجموعة من الفقرات تعبر في بؾملها عن ىذا المحور أف بؾموع  التًويج الأخضر بؼنتجاتها والتي

(،  1.18(، وبدجموع ابكراؼ معياري لعبارات المحور قدرت بػ )13.2381) 3.30ابؼتوسطات ابغسابية بلغ   
وىو ما يفسر أف أفراد عينة الدراسة يروف أف ابؼؤسسة الاقتصادية تهتم بتبتٍ التًويج الأخضر بؼنتجاتها ، حيث 

تركز الشركة في عمليات تروبهها بؼنتجاتها على أنها شركة تنتج منتجات يتضح لنا من خلبؿ ابعدوؿ اف عبارة )
( وتفستَىا 3.5238حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي بؽا ىو )( ىي الأعلى من حيث الأبنية النسبية صديقة للبيئة

توزع الشركة منشورات ومطويات بـصصة بؼنتجاتها (، في حتُ جاءت عبارة)  مرتفعحسب سلم  ليكرت ىو )
( وجاء تفستَىا 3.4524( ىي الثانية من حيث الأبنية النسبية حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بها )ابػضراء

( ثالثا من حيث الأبنية النسبية ابؼختلفة إعلبناتهاتؤكد الشركة على ابعوانب البيئية في ارة ))مرتفع(، وحلت العب
( وجاء تفستَىا )مرتفع(، اما العبارة الأقل من حيث الأبنية 3.4048حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بها )

( حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي في البيئة التي تنشط فيها الاجتماعيةتهتم الشركة بجانب ابؼسؤولية النسبية ىي )
 ( وجاء تفستَىا )متوسط(.2.8571ابػاص بها )  

 بتبتٍ التوزيعانطلبقا من اجابات ابؼستجوبتُ بؿل الدراسة فإننا وجدنا اىتماـ لدى ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة 
 الأخضر.
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 تحليل عبارات ا﵀ور الخامس

 الاقتصادية؟ فع من القدرة التنافسية للمؤتسات التساؤل الخامس: كيف يمكن خلق ميزة تنافسية تر  

  .( تحليل عبارات ا﵀ور الخامس15الجدول رقم )

الدتوتط  عبارات ا﵀ور الخامس
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

الأهمية 
 النسبية

 مرتفع 0.63985 3.9286 .الذىنية تهتم الشركة بابؼنتجات ابػضراء لتحستُ صورتها

 مرتفع 1.15596 3.9286 تسعى الشركة بػلق ميزة تنافسية باستخداـ التسويق الأخضر.

 مرتفع 0.56618 4.1429 .تسعى الشركة إلذ برقيق رضا الزبائن من خالل تلبية احتياجاتو وتوقعاتو البيئية

 مرتفع جدا 0.74080 4.5000 .يرفع من ابغصة السوقية للشركة الاخضرتبتٍ التسويق 

 / 0.77 4.12  المجموع

  SPSS.26الدصدر من اعداد الطلبة بالاعتماد على لسرجات 

ابؼخصص بؼعرفة كيف بيكن خلق ميزة تنافسية ترفع من القدرة (: 15يتضح من ابعدوؿ رقم )   :التحليل
الفقرات تعبر في بؾملها عن ىذا المحور أف التنافسية للمؤسسات الاقتصادية والتي تم التطرؽ إليها بدجموعة من 

(، وبدجموع ابكراؼ معياري لعبارات المحور قدرت بػ 16.5001)( 4.12بؾموع ابؼتوسطات ابغسابية بلغ )
وىو ما يفسر أف أفراد عينة الدراسة يروف أف ابؼؤسسة الاقتصادية تهتم بتقدلص منتجات خضراء (،  0.77)

( يرفع من ابغصة السوقية للشركة الأخضر)تبتٍ التسويق ؿ ابعدوؿ اف العبارة لزبائنها، حيث يتضح لنا من خلب
( وجاء تفستَىا ) مرتفع 4.5 ىي الأعلى من حيث الأبنية النسبية حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بها )

( ثانيا من بيئيةتلبية احتياجاتو وتوقعاتو ال لبؿتسعى الشركة إلذ برقيق رضا الزبائن من خجدا(، وجاءت العبارة )
وجاء تفستَىا )مرتفع(، في حتُ برصلت ( 4.1429حيث الأبنية النسبية حيث بلغ ابؼتوسط ابػاص بها)

تهتم الشركة بابؼنتجات ابػضراء لتحستُ ( )تسعى الشركة بػلق ميزة تنافسية باستخداـ التسويق الأخضرالعبارات )
 ( وجاء تفستَبنا )مرتفع(.3.9286سابي متساوي)( على نفس الأبنية النسبية ومتوسط حصورتها الذىنية
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وحسب ما تم التطرؽ اليو فإننا وجدنا اف ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة تسعى لرفع ميزتها التنافسية من خلبؿ 
 تبتٍ التسويق الأخضر.

 الدبحث الثالث: مناقشة واختبار الفرضيات:

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى: -أولا

وزيادة تنافسية  التسويق الاخضرلا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ اعتماد أسلوب  : H0الفرضية الصفرية 
 . ابؼؤسسات الصناعية ابؼدروسة

وزيادة تنافسية  التسويق الاخضرتوجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ اعتماد أسلوب : H1الفرضية البديلة 
 .ابؼؤسسات الصناعية ابؼدروسة

 وبسثلت في:الفرضيات الفرعية: 

 .بيكن للتسويق الأخضر أف يكوف ميزة تنافسية تساعد ابؼؤسسات الاقتصادية في الرفع من تنافسيتها -

 .يوجد استيعاب بؼفهوـ التسويق الأخضر من قبل مستَي ابؼؤسسات الاقتصادية ابؼدروسة -

التسويق الأخضر يرفع من تنافسية توجد قناعة لدى مسؤولر ابؼؤسسات ابؼدروسة بأف تبتٍ أسلوب  -
 مؤسساتهم.

أثر التسويق الأخضر على زيادة تنافسية لاختبار الخطي البسيط (: نتائج تحليل الانحدار 16) رقم دولالج
 الدؤتسات الاقتصادية الددروتة.

 الدصدر
لرموع 

 الدربعات
درجات 

 الحرية
متوتط 
 الدربعات

 (fقيمة )

 ا﵀سوبة

 (fقيمة )

 الجدولية

مستوى 
 الدلالة

معامل 
التحديد 

(R2) 

معامل 
الارتباط 

(R) 

 0.693 0.424 0.000 4.31 8.558 1.521 04 6.082 الانحدار

 0.178 37 6.574 الخطأ

  41 12.656 المجموع
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 (0.05)دلالة عند مستوى                                   (SPSS.V.26) من إعداد الطالبتُالدصدر: 

( F(، حيث أف قيمة )16أجري برليل الابكدار ابػطي وكانت نتائج برليل التباين كما يبينها ابعدوؿ رقم )    
 مستوى الدلالةذلك عند ( و 37و 4درجات حرية ) ( عند8.55من قيمتها ابعدولية البالغة )أكبر  المحسوبة
علبقة ذات دلالة  وجودعلى عدـ التي تنص  الفرضية الصفريةرفض ( وىذا يوجب 0.05) ةالبالغ ابؼفروضة

قبول الفرضية و ،وزيادة تنافسية ابؼؤسسات الصناعية ابؼدروسة التسويق الاخضراحصائية بتُ اعتماد أسلوب 
وزيادة تنافسية  التسويق الاخضرعلبقة ذات دلالة احصائية بتُ اعتماد أسلوب التي تنص على وجود البديلة 

، وىو ما يفسر بوجود علبقة (0.693معامل ارتباط بتَسوف ) قيمة كما بلغت ؛ وسةابؼؤسسات الصناعية ابؼدر 
 طردية بتُ التسويق الأخضر وزيادة تنافسية ابؼؤسسات الصناعية ابؼدروسة.

وىو ما  (0.05)ة أو ابؼفروضة مستوى الدلالة ابؼعتمد ىو أصغر من( 0( البالػػغ )fمستوى دلالػة )كما أف      
 يعزز صحة النتائج السابقة.

بفا يعتٍ أف أبعاد  قريبة من ابؼتوسط( وىي قوة تفستَية R2=0.424أما القوة التفستَية للنموذج فقد بلغت )
، أما (تنافسية ابؼؤسسات ابؼدروسة% من ابؼتغتَ التابع ) 42تفسر ما مقداره  (التسويق الاخضرابؼتغتَ ابؼستقل )

 .بؼتغتَات أخرىبقية النسبة فتًجع 

 الفرضية الفرعية الأولى:

H0:  ديوجلا ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )وخلق ابؼيزة  ابؼنتجات ابػضراء
 التنافسية في ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.

H1: ديوج ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )ابؼيزة التنافسية  وخلق ابؼنتجات ابػضراء
 في ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.
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على خلق ابؼيزة التنافسية  ابؼنتجات ابػضراءلاختبار أثر البسيط ابػطي نتائج برليل الابكدار (: 17)الجدول رقم 
 في ابؼؤسسة الاقتصادية.

 
 (Tقيمة )

 ا﵀سوبة

 (Tقيمة )

 الجدولية

مستوى 
 الدلالة

نتيجة الفرضية 
 H0الصفرية 

معامل 
التحديد 

(R2) 

معامل 
الارتباط 

(R) 

الفرضية 
 الأولىالفرعية 

 0.577 0.333 الفرضية قبول 0.000 1.684 4.464

 (0.05)دلالة عند مستوى                      (SPSS.V.26)من إعداد الطالبتُ الدصدر: 

والذي يشتَ إلذ تفستَ ابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل في البعد  0.333قد بلغ  R2يظهر من ابعدوؿ أف معامل التحديد 
من  66.7%وأف باقي النسبة وابؼقدرة  ،33.3%بنسبة  ابؼيزة التنافسيةللمتغتَ التابع ابؼتمثل في  الدنتج الأخضر

لذ وجود إ 0.577التي بلغت  R الارتباطالتأثتَ في ابؼتغتَ التابع ترجع إلذ عوامل أخرى، وتشتَ قيمة معامل 
 بتُ ابؼتغتَين. متوسطةعلبقة موجبة 

الأمر الذي يدؿ على  0,05وىي أقل من مستوى الدلالة  00000وبلغ مستوى ابؼعنوية ابؼتغتَ ابؼستقل      
 4.464المحسوبة فبلغت  Tأما قيمة  معنويتها إحصائيا وىو ما يشتَ إلذ أبنية ىذا ابؼتغتَ في تفستَ ابؼتغتَ التابع،

دلالة  وذأثر وجد يوبالتالر بيكننا قبوؿ الفرضية البديلة التي تنص على أنو وىي أكبر من قيمتها ابعدولية، 
 بعد ابؼنتج الأخضر وابؼيزة التنافسية.بتُ  قويإحصائية عند مستوى ثقة 

 :لثانيةالفرضية الفرعية ا

H0:  ديوجلا ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )وخلق ابؼيزة  التسعتَ الأخضر
 التنافسية في ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.

H1: ديوج ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )َوخلق ابؼيزة التنافسية في  التسعت
 ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.
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على خلق ابؼيزة التنافسية  التسعتَ الأخضرلاختبار أثر البسيط ابػطي نتائج برليل الابكدار (: 18)الجدول رقم 
 في ابؼؤسسة الاقتصادية.

 
 (Tقيمة )

 ا﵀سوبة

 (Tقيمة )

 الجدولية
 مستوى الدلالة

نتيجة الفرضية 
 H0الصفرية 

معامل 
التحديد 

(R2) 

معامل 
الارتباط 

(R) 

 الفرضية
 الثانيةالفرعية 

 0.296 0.087 الفرضية قبول 0.000 1.684 6.256

 (0.05)دلالة عند مستوى                      (SPSS.V.26)من إعداد الطالبتُ الدصدر: 

 وىي أكبر من قيمتها ابعدولية 6.256المحسوبة قد بلغت  Tقيمة من خلبؿ ابعدوؿ السابق يظهر أف       
الأمر الذي يدؿ على معنويتها  0,05وىي أقل من مستوى الدلالة  00000تغتَ ابؼستقل بؼاوبلغ مستوى ابؼعنوية 

وبالتالر بيكننا قبوؿ الفرضية البديلة التي تنص ، إحصائيا وىو ما يشتَ إلذ أبنية ىذا ابؼتغتَ في تفستَ ابؼتغتَ التابع
 تسعتَ الأخضر وابؼيزة التنافسية.بعد البتُ قوي 9دلالة إحصائية عند مستوى ثقة  وذأثر وجد يعلى أنو 

 :الثالثةالفرضية الفرعية 

H0:  ديوجلا ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )وخلق ابؼيزة التنافسية  التوزيع الأخضر
 في ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.

H1: ديوج ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )وخلق ابؼيزة التنافسية في  التوزيع الأخضر
 ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.
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على خلق ابؼيزة التنافسية في  التوزيع الأخضرلاختبار أثر البسيط ابػطي نتائج برليل الابكدار (: 19)الجدول رقم 
 ابؼؤسسة الاقتصادية.

 
 (Tقيمة )

 ا﵀سوبة

 (Tقيمة )

 الجدولية

مستوى 
 الدلالة

نتيجة الفرضية 
 H0الصفرية 

معامل 
التحديد 

(R2) 

معامل 
الارتباط 

(R) 

الفرضية 
 الثالثةالفرعية 

 0.626 0.392 الفرضية قبول 0.000 1.684 5.076

 (0.05)دلالة عند مستوى                      (SPSS.V.26)من إعداد الطالبتُ الدصدر: 

والذي يشتَ إلذ تفستَ ابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل في البعد  0.392قد بلغ  R2يظهر من ابعدوؿ أف معامل التحديد 
من  60.8%وأف باقي النسبة وابؼقدرة  ،39.2%بنسبة  ابؼيزة التنافسيةللمتغتَ التابع ابؼتمثل في  التوزيع الأخضر

إلذ وجود  0.626التي بلغت  R الارتباطالتأثتَ في ابؼتغتَ التابع ترجع إلذ عوامل أخرى، وتشتَ قيمة معامل 
 بتُ ابؼتغتَين. متوسطةعلبقة موجبة 

الأمر الذي يدؿ على  0,05وىي أقل من مستوى الدلالة  00000وبلغ مستوى ابؼعنوية ابؼتغتَ ابؼستقل      
 5.076المحسوبة فبلغت  Tأما قيمة  معنويتها إحصائيا وىو ما يشتَ إلذ أبنية ىذا ابؼتغتَ في تفستَ ابؼتغتَ التابع،

دلالة إحصائية  وذأثر وبالتالر بيكننا قبوؿ الفرضية البديلة التي تنص على أنو وجد وىي أكبر من قيمتها ابعدولية، 
 بعد التوزيع الأخضر وابؼيزة التنافسية.بتُ قوي  عند مستوى ثقة

 :لرابعةالفرضية الفرعية ا

H0:  ديوجلا ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )وخلق ابؼيزة التنافسية  التًويج الأخضر
 في ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.

H1: ديوج ( 0.05أثر دو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة≥α ُبت )وخلق ابؼيزة التنافسية  التًويج الأخضر
 في ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة.
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على خلق ابؼيزة التنافسية  التًويج الأخضرلاختبار أثر البسيط ابػطي نتائج برليل الابكدار (: 20)الجدول رقم 
 في ابؼؤسسة الاقتصادية.

 
 (Tقيمة )

 ا﵀سوبة

 (Tقيمة )

 الجدولية

مستوى 
 الدلالة

نتيجة الفرضية 
 H0الصفرية 

معامل 
التحديد 

(R2) 

معامل 
الارتباط 

(R) 

الفرضية 
 الرابعةالفرعية 

 0.592 0.352 الفرضية قبول 0.000 1.684 4.640

 (0.05)دلالة عند مستوى                      (SPSS.V.26)من إعداد الطالبتُ الدصدر: 

والذي يشتَ إلذ تفستَ ابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل في البعد  0.352قد بلغ  R2يظهر من ابعدوؿ أف معامل التحديد 
 64.8%وأف باقي النسبة وابؼقدرة  ،%35.2بنسبة  ابؼيزة التنافسيةللمتغتَ التابع ابؼتمثل في  الرويج الأخضر

إلذ وجود  0.592التي بلغت  R الارتباطمن التأثتَ في ابؼتغتَ التابع ترجع إلذ عوامل أخرى، وتشتَ قيمة معامل 
 بتُ ابؼتغتَين. متوسطةعلبقة موجبة 

الأمر الذي يدؿ على  0,05وىي أقل من مستوى الدلالة  00000وبلغ مستوى ابؼعنوية ابؼتغتَ ابؼستقل      
 4.640المحسوبة فبلغت  Tأما قيمة  معنويتها إحصائيا وىو ما يشتَ إلذ أبنية ىذا ابؼتغتَ في تفستَ ابؼتغتَ التابع،

دلالة  وذأثر وجد يوبالتالر بيكننا قبوؿ الفرضية البديلة التي تنص على أنو وىي أكبر من قيمتها ابعدولية، 
 الأخضر وابؼيزة التنافسية. التًويجبعد تُ ب قويإحصائية عند مستوى ثقة 

 الفرضية الرئيسة الثانية:

( لأثر التسويق α≤0.05توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )(: H0الفرضية الصفرية )
 (.ابؼؤىل العلمي، ابػبرة ابؼهنيةالاخضر في خلق ابؼيزة التنافسية تعزى بؼتغتَات )ابعنس، 
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 الفرعية الأولى: الفرضية -1

( لأثر التسويق الاخضر في خلق ابؼيزة α≤0.05توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) -
 التنافسية تعزى بؼتغتَ ابعنس.

 T testلفحص ىذه الفرضية تم استخداـ اختبار 

 : تحليل وجود فروق لأثر التسويق الأخضر في خلق الديزة التنافسية تعزى لدتغير الجنس21رقم  الجدول

 الدعنوية Ddl F البيان

الجن
 س

 الدتوتط الحسابي التكرار
الانحراف 

 الدعياري
40 0.264 0.191 

 0.63 3.57 36 ذكر

 0.55 3.93 06 انثى

 (0.05)دلالة عند مستوى                      (SPSS.V.26)من إعداد الطالبتُ الدصدر: 

توضح نتائج ابعدولتُ السابقتُ عدـ وجود فروؽ كبتَة في ابؼتوسطات بتُ متغتَي ابعنس ابؼتمثلتُ في  -
 .0.05وىي قيمة أكبر من  0.191ذكر وأنثى، كما أف قيمة ابؼعنوية بلغت 

 ومنو: 

دلالة إحصائية لأثر التسويق الأخضر على ابؼيزة التي تقوؿ لا يوجد فروؽ ذات  H0نقبل الفرضية  -
 التنافسية تعزى بؼتغتَ ابعنس

التي تؤكد وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية لأثر التسويق الأخضر على ابؼيزة  H1نرفض الفرضية  -
 التنافسية تعزى بؼتغتَ ابعنس

 الفرضية الفرعية الثانية:

( لأثر التسويق الاخضر في خلق ابؼيزة التنافسية α≤0.05مستوى دلالة ) توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند
 .ابػبرة ابؼهنيةتعزى بؼتغتَ 
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 Anovaلفحص ىذه الفرضية تم استخداـ برليل التباين الأحادي 

 (: تحليل التباين الاحادي22الجدول )

 البيان
مصدر 
 التباين

لرموع 
 الدربعات

درجة 
 الحرية

متوتط 
 الدربعات

F 
مستوى 
الخبرة  الدلالة

 الدهنية
 التكرار

الدتوتط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 5-1من 
 سنوات

05 3.125 0.92 
بين 

 المجموعات
1.965 2 0.982 

 

2.698 
0.080 

 1 -5من 

 سنوات
14 3.848 0.46 

داخل 
 المجموعات

14.20 39 0.364 

أكثر من 
 سنوات 10

23 3.597 0.60 
 - 41 16.16 المجموع

 (0.05)دلالة عند مستوى                      (SPSS.V.26)من إعداد الطالبتُ الدصدر: 

وىي أكبر من  0.080، أما الدلالة الإحصائية فبلغت 2.698المحسوبة  Fيتبتُ من خلبؿ ابعدوؿ أف قيمة 
 ، ومنو:0.05

التي تقوؿ لا يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لأثر التسويق الأخضر على ابؼيزة  H0نقبل الفرضية  -
 التنافسية تعزى ابػبرة ابؼهنية

التي تؤكد وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية لأثر التسويق الأخضر على ابؼيزة  H1نرفض الفرضية  -
 التنافسية تعزى بؼتغتَ ابػبرة ابؼهنية
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 الفرضية الفرعية الثالثة:

( لأثر التسويق الاخضر في خلق ابؼيزة التنافسية α≤0.05توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) 
 ابؼؤىل العلميتعزى بؼتغتَ 

 Anovaلفحص ىذه الفرضية تم استخداـ برليل التباين الأحادي 

 (: جدول تحليل التباين الاحادي.23الجدول )

 البيان
مصدر 
 التباين

لرموع 
 الدربعات

درجة 
 الحرية

متوتط 
 الدربعات

F 
مستوى 
الدؤىل  الدلالة

 العلمي
 التكرار

الدتوتط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

 0.622 3.591 26 جامعي
بين 

 المجموعات
0.077 1 0.077 

0.192 0.663 
دراسات 

 عليا
16 3.679 0.653 

داخل 
 المجموعات

16.087 04 0.402 

 - 41 16.164 المجموع

 (0.05)دلالة عند مستوى                      (SPSS.V.26)من إعداد الطالبتُ الدصدر: 

. وىي أكبر من 0.66، أما الدلالة الإحصائية فبلغت 0.192المحسوبة  Fيتبتُ من خلبؿ ابعدوؿ أف قيمة 
 ، ومنو:0.05

التي تقوؿ لا يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لأثر التسويق الأخضر على ابؼيزة  H0نقبل الفرضية  -
 التنافسية تعزى للمؤىل العلمي

التي تؤكد وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية لأثر التسويق الأخضر على ابؼيزة  H1نرفض الفرضية  -
 التنافسية تعزى بؼتغتَ ابؼؤىل العلمي

  



          خاتدة عامة: 
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 الخاتدة العامة: 

حاولنا من خلبؿ ىذه الورقة البحثية إبراز دور التسويق الأخضر في برستُ تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية، خاصة 
ابؼوضوع يعتبر من التوجهات ابعديدة في بيئة الأعماؿ ابعزائرية، فمن الواضح أف تبتٍ مفهوـ التسويق ا أف ىذ

وبيكن أف يضع ابؼنظمة على قمة ابؽرـ التنافسي، وربدا  الأعماؿ فوائد ومكاسب كبتَة، الأخضر بوقق بؼنظمات
 التسويق بينحها القيادة في السوؽ فتبتٍ فلسفة

المحافظة على البيئة وترشيد  قريبة من عملبئها ولذات الذين لديهم توجو بيئي فضلب عن الأخضر بهعل ابؼنظمة
لسياسات وبفارسات التسويق الأخضر في برقيق وبرستُ مصادر  الدور الإبهابي الطبيعية، كما أبرز استخداـ ابؼوارد

 والتطوير.في السوؽ وكذا ميزة الابداع  وىي برقيق التكلفة الأقل، برقيق ميزة التميز بناء ابؼيزة التنافسية بؼؤسسة

 :نتائج الدراتة النظرية -

 اف التسويق الاخضر بىلق التأثتَ الابهابي على منتج معتُ للمنظمة في البيئة. -

 يعمل التسويق الأخضر على برستُ بظعة ابؼنظمة وزيادة الارباح وبالتالر برقيق ابؼيزة التنافسية. -

 التسويق الأخضر بىلق فرصة فوائد للمنظمة داخل البيئة. -

 تعمل عناصر ابؼزيج التسويقي على زيادة الانسجاـ في البيئة وابغفاظ عليها ومراعاة متطلبات البيئة. -

تعمل ابؼؤسسات على بذسيد التسعتَ الأخضر وذلك من خلبؿ: )برستُ بظعة ابؼنظمة، برقيق ابؼيزة   -
 ح، برقيق الأماف ودبيومة النشاط(.التنافسية، برقيق الأربا

يهدؼ التسويق الأخضر الذ: )الغاء مفهوـ النفايات، إعادة تشكيل مفهوـ ابؼنتج، توضيح العلبقة بتُ  -
 السعر والقيمة، جعل التوجو البيئي امرا مربحا(

 تعمل ابؼؤسسات على خفض تكاليفها من خلبؿ القياـ بعمليات إعادة التدوير. -

 يعمل التسويق الأخضر على تعزيز ابؼيزة التنافسية من خلبؿ برقيق الكفاءة وابعودة ورضا العملي. -

تويوتا، صيداؿ....( الذ تبتٍ التسويق الأخضر بفا يدؿ )توجو العديد من الشركات الكبرى على غرار  -
 على تفشي وانتشار مفهوـ التسويق الأخضر ووضوح أىدافو واثاره.
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 لدوؿ الذ ابزاذ إجراءات صارمة للحفاظ على البيئة.توجو العديد من ا -

 نتائج الدراتة الديدانية:

لتطبيق نهج التسويق الأخضر في  ذو دلالة احصائية د أثر إبهابييوجالذ انو  ابؼيدانية الدراسة توصلت -
 الرفع من تنافسية ابؼؤسسات الصناعية ابؼدروسة.

الأخضر وابؼيزة  ابؼنتجأنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ثقة قوي بتُ بعد الدراسة الذ  توصلت -
 التنافسية.

الأخضر  التسعتَأنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ثقة قوي بتُ بعد الدراسة الذ  توصلت -
 وابؼيزة التنافسية.

الأخضر  التوزيعقة قوي بتُ بعد أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ثالدراسة الذ  توصلت -
 وابؼيزة التنافسية.

الأخضر  التًويجأنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ثقة قوي بتُ بعد الدراسة الذ  توصلت -
 وابؼيزة التنافسية.

 .الدراسة الذ انو لا يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لأثر التسويق الأخضر على ابؼيزة التنافسية توصلت -
 الاقراحات والتوصيات: 

 والتي ارتكزت على ابؼفاىيم النظرية بؼفهوـ التسويق اففي ضوء الاستنتاجات التي توصل إليها الباحث
تنافسية ابؼؤسسة في الأسواؽ الدولية، بالإضافة إلذ البحث والتحليل للبيانات،  وتأثتَه علىالأخضر 

تسهم في برقيق  إلذ بؾموعة من الاقتًاحات التي بؼتطلبات ابؼنهجية فقد بسكنا من الوصوؿ واستكمالا
 ات الصناعية ومن اىم ىذه الاقتًاحات:مؤسسلالتقدـ والنجاح ل

على مستوى العمليات الانتاجية أو تصميم ابؼنتجات بدا  سوآءاالاىتماـ بديداف التطوير والابداع  -
 والأجنبي. المحلي بؼتطلبات ابؼستهلكيتيح فرص الاسػتجابة 

علػى دمػج الاىتمامػات البيئيػة عػبر بـتلػف أنشػطة ووظػائف ابؼؤسسػة، وذلػك عػن طريػق  العمػل -
 .ابؼوظفتُ نشػر ثقافػة الالتػزاـ البيئػي لػدى

ضرورة التنسيق بتُ الأىداؼ الإدارة البيئية وأىداؼ الإدارة التسويقية على النحو الذي يضمن  -
 .برقيق الربحية وإرضاء ابؼستهلك
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ت الكفاءة يا ابغصوؿ على التكنولوجيا ابػضراء بدا يساعد ابؼؤسسة على برستُ مستو السعي إلذ -
 ارد.ستغلبؿ ابؼو باابؼتعلقة 

بشكل خاص بؼفهوـ التسويق الأخضر  ابؼدروسة اتضرورة تبتٍ ابؼنظمات ابؼعاصرة وابؼؤسس -
بيئة نظيفة الرئيسية للمؤسسة من اجل المحافظة على  الاستًاتيجيةضمن ابػطط  وبصورة واضحة

 بالإضافة إلذ برقيق الربحية بؽا.  وإرضاء حاجات الزبائن

من إنشاء قطاعات سوقية صديقة للبيئة حيث يساعدىا في برقيق  ابؼدروسة اتلا بد للمؤسس -
عن طريق خلق قيم بيئية معينة للعملبء، بفا بهعلها سباقة على منافسيها من الناحية  ميزة تنافسية

 لدولية.ا البيئية في الأسواؽ

أف تتبتٌ عملية التحستُ ابؼستمر لأدائها التسويقي بالشكل الذي  ابؼدروسة اتبهب على ابؼؤسس -
 أبعاد مفهوـ التسويق الأخضر. ينسجم مع

 ضرورة الاىتماـ بتحقيق اكبر قدر بفكن من الأرباح، وعدـ الاستقرار ضمن حدود معينة فيجب -
ا ابؼتقدمة من اجل خفض التكاليف، وزيادة من استخداـ التكنولوجي ابؼدروسةعلى ابؼؤسسة 

 .(ISO 14000) ابؼنتجات، واستخداـ مواصفات بيئية عابؼية متمثلة في، جودة

القياـ بدراسات متخصصة ومعمقة لفهم طبيعة خصائص وفوائد السلع وابػدمات التي تنسجم   -
 مفهوـ التسويق الأخضر.نهج  مع

 .ابؼنظمات في البيئي التوجو ضمن العاملتُ وتأىيل لتدريب ابؼناسبة الوسائل استخداـ -
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ىدفت ىذه الدراسة الذ الابؼاـ بابؼفاىيم النظرية ابؼتعلقة بددخل التسويق الاخضر وكذا ابؼيزة التنافسية واستكشاؼ 
التسويق الاخضر في ابؼؤسسات الصناعية، علبوة على دراسة العلبقات التأثتَية بتُ وبرليل مدى تطبيق مدخل 

اضافة الذ اعطاء بعض التجارب وبماذج لشركات عابؼية وبذارب  تبتٍ التسويق الأخضر وبرقيق ابؼيزة التنافسية،
 عربية حوؿ التسويق الاخضر.

حوؿ التسويق الاخضر بؼعرفة بؾموعة من التساؤلات  فيهاحيث قمنا في دراستنا بتوزيع بؾموعة من الاستبيانات 
 هها وتفكتَىا بكو التسويق الأخضر.توج

حيث توصلنا من خلبؿ دراسة ىذه ابؼؤسسات الصناعية ابؼذكورة الذ انو وجدنا اىتماـ لدى ابؼؤسسات الصناعية 
 .لزبائنها التسعتَ وتبتٍ التوزيع والتًويج ابؼدروسة بتقدلص منتجات خضراء لزبائنها، كما وجدنا اف بؽا اىتماـ بتقدلص

كما تبتُ لنا من خلبؿ اختبار فرضيات الدراسة بحساب الابكدار ابػطي البسيط أثر عناصر التسويق الأخضر 
على تنافسية ابؼؤسسات الصناعية الذ انو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بتُ )ابؼنتجات ابػضراء، التسعتَ الأخضر، 

 .وتنافسية ابؼؤسساتالتًويج الأخضر( التوزيع الأخضر، 

Cette étude visait à se familiariser avec les concepts théoriques liés à l'approche marketing 

vert ainsi qu'à l'avantage concurrentiel, et à explorer et analyser l'étendue de l'application de 

l'approche marketing vert dans les entreprises industrielles, en plus d'étudier les relations 

d'influence entre adopter le marketing vert et obtenir un avantage concurrentiel, en plus de 

donner quelques expériences et modèles pour les entreprises internationales et des expériences 

arabes sur le marketing vert. 

Où, dans notre étude, nous avons distribué un ensemble de questionnaires contenant un 

ensemble de questions sur le marketing vert pour connaître son orientation et sa réflexion vers 

le marketing vert. 

Grâce à l'étude de ces établissements industriels mentionnés, nous avons conclu que nous 

avons trouvé un intérêt parmi les établissements industriels étudiés à fournir des produits verts 

à leurs clients, et nous avons également constaté qu'ils ont un intérêt à fournir des prix, à 

adopter la distribution et à promouvoir leurs clients. 

Elle nous a également montré, en testant les hypothèses de l'étude en calculant la régression 

linéaire simple, l'effet des éléments du marketing vert sur la compétitivité des entreprises 

industrielles, qu'il existe un effet statistiquement significatif entre (produits verts, prix verts, 

distribution, promotion verte) et la compétitivité des entreprises. 

التسويق الأخضر، ابؼيزة التنافسية، ابؼزيج التسويقي الأخضر، ابؼنتجات الأخضر، الزبائن  الكلمات الدفتاحية:
 ,Mots-clés : marketing vert, avantage concurrentiel, mix marketing vert, produits vertsابػضر.

clients verts. 



        قائمة الدراجع: 
 

  113 

 اولا: الكتب:

 العربية: باللغة -1

تامر البكري، ابضد نزار النوري، التسويق الأخضر، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،   -
 .2007عماف/ الأردف، 

 .2010امتَ غالز العوادي، فلسفة التسويق الأخضر، دار صفاء للنشر والتوزيع، طبعة أولذ، عماف،  -

فة التسويق الأخضر، دار صفاء للنشر والتوزيع، عماف، علبء فرحاف طالب، عبد ابغستُ حسن، فسل -
2010. 

ىبة مصطفى كافتُ، التسويق الأخضر كمدخل بغماية البيئة ابؼستدامة في منظمات الاعماؿ، الفا  -
 .2017للوثائق، الطبعة الأولذ، ابعزائر، 

 باللغات الاجنبية: -2

-   - Kotler, dubois ,keller ,manceau, marketing management, pearson education, 

France,12 édition,2006. 

 ثانيا: المجلات والدوريات العلمية: 

 باللغة العربية: -1

سناء حسن حلو، مدبوة عباس خلف، التسويق الاخضر ودوره في برقيق الاىداؼ الاستًاتيجية  -
 .2016العراؽ، للتسويق، بؾلة كلية بغداد للعلوـ الاقتصادية ابعامعة، العدد السابع والاربعوف، 

د. عبد القادر عوادي، د. رشيدة، مراوي، د. مصطفى عوادي، مسابنة ابؼزيج التسويقي الأخضر في  -
 .2019، 03، العدد03برقيق التنمية ابؼستدامة، بؾلة اقتصاد ابؼاؿ والاعماؿ، المجلد

اؿ افريقيا، جامعة نوري منتَ، برليل التنافسية العربية في ظل العوبؼة الاقتصادية، بؾلة اقتصاديات شم -
 .4الشلف، ابعزائر، اؿ عدد

 Toyotaزىرة فتحي، التسويق الأخضر كألية لتحقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة، عرض بذربة مؤسسة  -
 ، ابعزائر.02اليابانية، جامعة لونيسي علي، البليدة 



        قائمة الدراجع: 
 

  114 

ؤسسة الصناعية بارؾ نعيمة، ىراقمي بقلبء، التسويق الاخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية للم -
جامعة سوؽ اىراس، -ابعزائرية، بؾلة الاقتصاد وابؼالية، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ

 .2019، سنة02، العدد05ابعزائر، المجلد 

يوسالد زينة، البيئة ومشكلبتها: قراءة سوسيولوجية في ابؼفهوـ والأسباب، بؾلة العلوـ الإنسانية، كلية -   -
 .2014، العدد، ديسمبر 02ـ الإنسانية والعلوـ الاجتماعية، جامعة قسنطينةالعلو 

 باللغات الاجنبية:  -2
- Mme Isabelle de Kerviler, rapporteurK,  LA COMPÉTITIVITÉ : ENJEU D’UN 

NOUVEAU MODÈLE DE DÉVELOPPEMENT, JOURNAL OFFICIEL DE LA 

RÉPUBLIQUE FRANÇAISE, Mercredi 19 octobre 2011. 

 

 ثالثا: الاطروحات والدذكرات الاكاديمية:

 باللغة العربية: -1

غفل فاطمة، تأثتَ تطبيق مفهوـ التسويق الأخضر على تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية في الأسواؽ  -
الدولية، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاستً، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ 

 .2011/2012علوـ التسيتَ، جامعة ابؼسيلة، ابعزائر، التسيتَ، قسم 

براىيمي فاروؽ، التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية بابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية، مذكرة  -
لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوؾ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة محمد 

 .2015/2016ابعزائر، خيضر، بسكرة، 

عبتَ عبد الكرلص ابػتَ، تأثتَ التوجو بالتسويق الأخضر في برقيق رضا ابؼستهلك، رسالة لنيل ابؼاجستتَ في  -
التسويق، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم إدارة الاعماؿ، جامعة تشرين، سوريا، 

2018. 

ستُ تنافسية الشركات، مذكرة لنيل شهادة ابؼاستً، كلية العلوـ منزر ابػتَ، دور التسويق الأخضر في بر -
الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم العلوـ التجارية، جامعة محمد خيضر بسكرة، ابعزائر، 

2015/2014 . 



        قائمة الدراجع: 
 

  115 

سهتاؿ زرزور، دور استًاتيجيات التنافسية في برقيق ابؼيزة التنافسية، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات  -
يل شهادة ابؼاستً، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة محمد ن

 .2013-2012خيضر، بسكرة، ابعزائر، 

أبضد إبراىيم سعيد حسن، أثر بفارسات إدارة ابعودة الشاملة في برقيق ابؼيزة التنافسية، رسالة استكمالًا  -
جستتَ في إدارة الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، كلية الأعماؿ، قسم بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼا

 .2017إدارة الاعماؿ، 

حجاج عبد الرؤوؼ، ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية: مصادرىا ودور الابداع التكنولوجي في  -
تسيتَ، جامعة تنميتها، مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ ال

-2006، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، 1955اوت  20
2007. 

بوازيد وسيلة، مقاربة ابؼوارد الداخلية والكفاءة كمدخل للميزة التنافسية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة  -
، ابعزائر، 1قسم علوـ التسيتَ، جامعة سطيفابؼاجيستً، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، 

2012/2011. 

بوازيد وسيلة، مقاربة ابؼوارد الداخلية والكفاءة كمدخل للميزة التنافسية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة  -
، ابعزائر، 1ابؼاجيستً، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة سطيف

2012/2011. 

النظاـ الإدارة البيئية في برقيق ابؼيزة التنافسية، مذكرة نيل شهادة ابؼاجستتَ،   رمشاف عبد الكرلص، دو    -
كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة فرحات عباس، سطيف، ابعزائر، 

2012/2011. 

خالد اعراب، الابعاد التسويقية للمؤسسة البيئية وانعكاساتها على تنافسية ابؼؤسسة الصناعية، مذكرة    -
لنيل شهادة ابؼاجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، قسم العلوـ التجارية، جامعة امحمد 

 .2014/2015بوقرة بومرداس، ابعزائر، 

تأثتَ بالتسويق الأخضر في برقيق رضا ابؼستهلكتُ، رسالة مقدمة لنيل شهادة  عبتَ عبد الكرلص ابػتَ، -
 .2018، ابؼاجستتَ في التسويق، كلية الاقتصاد، قسم إدارة الاعماؿ، جامعة تشرين، سوريا



        قائمة الدراجع: 
 

  116 

عبتَ عبد الكرلص ابػتَ، تأثتَ بالتسويق الأخضر في برقيق رضا ابؼستهلكتُ، رسالة مقدمة لنيل شهادة  -
 2018.في التسويق، كلية الاقتصاد، قسم إدارة الاعماؿ، جامعة تشرين، سوريا، ابؼاجستتَ 

 باللغات الاجنبية: -2
- 1Ms. R. Surya, Dr. Mrs, Introduction to Green Marketing, SSRG International Journal 

of Economics and Management Studies (SSRG-IJEMS) – volume1 issue2 Sep 2014. 

- Chai Lee GOI ،Marketing Mix: A Review of ،r ،School of Business ،Curtin University 

of Technology ،Sarawak Campus ،Malaysia. 

 رابعا: الدؤتدرات والدلتقيات العلمية:

 باللغة العربية:  -1

بكو إنتاج ابؼنتجات  TOYOTAنوري منتَ، أ. بعلط إبراىيم، واقع وأفاؽ توجو شركة تويوتا  -
لصديقة للبيئة، ابؼلتقى الدولر الثالث بعنواف منظمات الأعماؿ وابؼسؤولية الاجتماعية، معهد العلوـ ا

 .2012فيفري  15-14الاقتصادية، ابؼركز ابعامعي تيسمسيلت، يومي: 

يوسف مسعداوي، القدرات التنافسية ومؤشراتو، مؤبسر الدولر، جامعة سعد دحلب، البليدة، ابعزائر،  -
 .2005مارس  09-08يومي 

 باللغات الاجنبية:  -2
- Resul Öztürk, GREEN MARKETING,  Current and Historical Debates in Social 

Sciences: Field Studies and Analysis, Chapter: 11, Publisher: IJOPEC, octobre 2020 

 

 خامسا: مواقع الانرنت الرسمية:

 https://tijaratuna.com  ,اكرم صالح عباس -

 /https://tijaratuna.comلرد تلامي، كيفية شرح الدزيج التسويقي التقليدي،  -

 ./https://www.mosoah.comروان مرتي، تعريف البيئة وعناصرىا،  -

 /https://mawdoo3.comمحمد مروان، ماىي البيئة،  -

 

https://tijaratuna.com/
https://tijaratuna.com/
https://www.mosoah.com/
https://mawdoo3.com/
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ميليم العالي والبحث العلالتع وزارة  

Ministère de l’Enseignement Supérieur et de la 

Recherche Scientifique 

-الطارف- الشاذلي بن جديدجامـعة   

UNIVERSITE CHADLI BENDJEDID- El-Taref- 

وم التسييرلوم التجارية و ععلوم الاقتصادية، اللية العلك  

 

 برت عنواف: 2021/2022يقوـ الطالب بإجراء دراسة لنيل شهادة ماستً بزصص: إدارة استًاتيجية للموسم الدراسي 

 دراتة حالة لمجموعة من الدؤتسات الصناعية".-" دور التسويق الأخضر في زيادة تنافسية الدؤتسات الصناعية 

نرجو من سيادتكم الإجابة على الاستبانة ابؼوالية، وإعطائنا جزء من وقتكم، علما أف بصيع ابؼعلومات التي ستدلوف بها ستكوف 
 موجهة لأغراض البحث العلمي فقط.

 بدر الدين تاتان/ حرياطي عمار.

 شكرا                                                               0674214334رقم ابؽاتف: 

 اتم الدؤتسة: 

 ابعنس:-1
  ذكر                انثى

 الرتبة الوظيفية: -2

  مسؤوؿ قسم الإنتاج            مسؤوؿ قسم التسويق               ابؼدير العاـ     
 ابؼؤىل العلمي:-3

  دراسات عليا                جامعي                     ثانوي   
 ابػبرة ابؼهنية: -4

  سنوات10أكثر من                سنوات  10-5من               سنوات    5-1من
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 عمر الدنشأة:-1

 سنة   20أكثر من               سنة      20-10من                      سنوات     10-5من 

 راس مال الدنشاة: -2
 دج   20.000.000أكثر من            دج   20.000.000دج                10.000.000

 

 القسم الثالث: متغيرات الدراتة.

امام  Xتكون الإجابة بوضع علامة 
 الخيار الذي يناتبك

غير موافق 
 بشدة

 موافق موافق لزايد غير موافق
 بشدة 

ا﵀ور الأول: الدنتج الأخضر الذي 
 تقدمو الشركة.

     

بررص الشركة على استخداـ مدخلبت 
 إنتاجية صديقة للبيئة.

     

تسعى الشركة لتصميم منتجات تراعي 
 فيها المحافظة على البيئة.

 

     

تراعي الشركة متطلبات الزبائن في 
 ابغصوؿ على منتجات برافظ على البيئة

     

تراعي الشركة في إنتاج منتجات قابلة 
 لإعادة التدوير
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 موافق
 بشدة 

 بؿايد موافق
 

غتَ موافق  غتَ موافق
 بشدة

امام الخيار  X تكون الإجابة بوضع علامة
 يناتبكالذي 

ا﵀ور الثاني: التسعير الأخضر الذي تقدمو      
 .الشركة

تقوـ الشركة بتسعتَ منتجاتها ابػضراء انطلبقا من      
 .قيمة ابؼنتج لدى ابؼستهلك

يتم برديد سعر ابؼنتج الأخضر بناءا على تكلفة      
 ابؼواد الأولية ابؼستخدمة.

تعتبر تكلفة ابؼنتجات ابػضراء مقارنة ببقية      
 .ابؼنتجات مناسبة لتحقيق أرباح أكبر للشركة

تتبع الشركة نظاـ ابػصومات لتحفيز ابؼستهلكتُ      
 على شراء ابؼنتجات ابػضراء.

ا﵀ور الثالث: التوزيع الأخضر لدنتجات      
 الشركة.

على  تقوـ الشركة بتوزيع منتجاتها بشكل يسهل     
 الزبوف ابغصوؿ عليها في أي مكاف وزماف.

 تستخدـ الشركة وسائل نقل صديقة للبيئة     
 

تراعي الشركة الأثر البيئي عند التخطيط لعملية      
 .التوزيع

بستلك الشركة رجاؿ بيع قادرين ومؤىلتُ على      
 اقناع ابؼستهلك لشراء ابؼنتجات ابػضراء.

 الرابع: الرويج الأخضر لدنتجات الشركة. ا﵀ور     
تركز الشركة في عمليات تروبهها بؼنتجاتها على أنها      

 شركة تنتج منتجات صديقة للبيئة.
تركز الشركة في عمليات تروبهها بؼنتجاتها على أنها      

 شركة تنتج منتجات صديقة للبيئة.
في البيئة  تهتم الشركة بجانب ابؼسؤولية الاجتماعية     

 التي تنشط فيها.
توزع الشركة منشورات ومطويات بـصصة بؼنتجاتها      

 ابػضراء.
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 (ECODECK): أتئلة الدقابلة مع مدير شركة -1

تعتمد في نشاطها على التسويق الأخضر او ىل تسعى لتنبي التسويق (ECODECK) ىل مؤسسة/شركة -1
 الأخضر؟

من خلبؿ تعريف ابؼؤسسة ومعرفة نشاطها ونوع ابؼنتوج وابؼواد الأولية الأساسية ابؼستخدمة: فاف شركة 
(ECODECK) كونها تعتمد في نشاطها أساسا على النفايات من 98ىي مؤسسة اقتصادية خضراء بنسبة %

البلبستيك وابػشب وتقوـ بؽا بعملية إعادة تدوير وبرويلها الذ منتج اخضر بؿافظ على البيئة قابل لإعادة تدوير، 
وتقليل نسبة تأثتَه السلبية على بالتالر فهي تقوـ بتخفيض نسبة النفايات من ىذا النوع في المجتمع المحيط بها 

البيئة، كما تستخدـ مصادر طاقوية قابلة للتجديد كابؼياه في عمليات انتاجها و اتباع براليل خاصة بابؼواد ابؼضافة 
 في منتجاتها للتأكد من عدـ تأثتَىا سلبية على المحيط بشكل عاـ وابؼستهلك بشكل خاص.

ة الاجتماعية للتسويق/ حماية الدستهلك والتوجو البيئي/ باتباع مراحل التسويق الأخضر )الدسؤولي -2
 حماية البيئة( كيف طبقت ىذه الدراحل على مستوى الدؤتسة؟

 بني الدسؤولية الاجتماعية للتسويق: ت

تشرع ابؼؤسسة في ىذه ابؼرحلة بؾموع من التدابتَ والالتزامات التسويقية الواجب اتباعها لعرض وتعريف منتجاتها 
ياف انها منتجات صديقة للبيئة ليس بؽا تأثتَات سلبية على البيئة، وبياف طبيعة تركيبها وابؼواد ابؼكونة بؽا وتوضيح وب

وتوضيح أىدافها السامية للحفاظ على البيئة وذلك بالاعتماد على عملية التسويق عبر قنوات متنوعة: حيث نرى 
، Facebookمنصات التواصل الاجتماعي )، وصفحة رسيمة على Googleاف للمؤسسة موقع ربظي في منصة 

ا﵀ور الخامس: خلق ميزة تنافسية لزيادة القدرة 
 التنافسية للشركة.

     

      الذىنية. تهتم الشركة بابؼنتجات ابػضراء لتحستُ صورتها

تسعى الشركة بػلق ميزة تنافسية باستخداـ التسويق 
 الأخضر.

     

تسعى الشركة إلذ برقيق رضا الزبائن من خلبؿ تلبية 
 احتياجاتو وتوقعاتو البيئية.

     

      تبتٍ التسويق الأخضر يرفع من ابغصة السوقية للشركة.
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Ingram ُالخ( برمل اسم ورمز ابؼؤسسة و أنواع ابؼنتجات حسب الطلب، وبالاعتماد على  أشخاص مسوقت...
 عبر الولايات ابؼستهدفة.

 حماية الدستهلك والتوجو البيئي:  

لتوضيح صورتها في الابذاه البيئي وذلك نظرا لتزايد اىتماـ الافراد بابعانب البيئي في بصيع الأنشطة تسعى ابؼؤسسة 
من خلبؿ القياـ بعمليات تسويقية توضح مدى اىتماـ ابؼؤسسة بابؼستهلك خاصة في جانب التسعتَ وبياف صحة 

 اعلبناتها ابؼوجهة للمستهلك، واتباعها للقوانتُ ابؼتعلقة بالبيئة الصادرة من ابعهات ابغكومية.

 مرحلة التسويق الأخضر:    

بؼؤسسة بتقبل بؾموعة من ابؼفاىيم ابغديثة بسرعة من أنظمة الإدارة البيئية وتقليل التلف وغتَىا، وقد قامت ا
قامت بالسعي بكو برقيق التكامل بتُ القضايا البيئية والأنشطة ابؼنظمة، كما قامت بالاعتماد على التسويق 

 .1400ادة الايزو الأخضر كمدخل تنافسي سعيا للوصوؿ الذ اىداؼ عليا كابغصوؿ على شه

 ما ىي اىم العوائق والتحديات التي واجهتها الدؤتسة في تبني مفهوم التسويق الأخضر:  -3

 واجهت ابؼؤسسة عدة عوائق في بؿاولتها لاكتساب التسويق الأخضر من أبنها: -

نقص وعي ابؼستهلك: يعتبر العائق الأساسي للمؤسسة خاصة في ابؼنطقة ابؼتواجدة بها ابؼؤسسة لنقص  -
 ابؼعرفة بابؼنتوج ونقص الوعي في ابغافظة على البيئة لدى ابؼستهلك.

صعوبة ابؼواد الأولية: نظرا لتواجد ابؼواد الالوية )البلبستيك وابػشب( بكثرة في المحيط الا اف ابؼؤسسة  -
تواجو صعوبة في ابغصوؿ عليو وتهيئيو للعمل وذلك قلة إدراؾ الفرد باف النفايات تعتبر أحد مصادر 

نتاج، صعوبة فرز ىذه ابؼواد عن النفايات الأخرى، نقص النوع ابؼخصص من البلبستيك في ابؼنطقة،  الإ
كما اثرت عمليات حرؽ الغابات والنفايات وعدـ تواجد بـصصة لرميها على صعوبة ابغصوؿ على ىذه 

الولايات ابؼواد، كما اف عدـ تواجد شركات إعادة تدوير البلبستيك وابػشب على مستوى ابؼنطقة و 
 المحيطة أدى الذ صعوبة ابغصوؿ على ابؼواد الأولية.

 نقص منسوب ابؼياه: لندرتها في ابؼنطقة خاصة في فصل الصيف. -

نقص الدعم ابغكومي: سواء من ناحية ابغفاظ على البيئة بهعل أماكن بـصصة لكل نوع من النفايات،  -
 و التوعية للفرد في المحافظة على بيئتو.او من ناحية ابزاذ تشريع قوانتُ في ابغفاظ على البيئة ا
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 نقص اليد العاملة. -

 كيف تقوم الدؤتسة بالتسويق الأخضر اعتمادا على عناصر الدزيج التسويقي؟ -4

 تنقسم عناصر الدزيج التسويقي الى داخلية وخارجية: 

 عناصر الدزيج التسويقي الخارجية: -4-1

تستهدؼ ابؼؤسسة الزبائن ابؼخلصتُ للشركة خاصة بؼعرفتهم بابؼنتج وخصائصو لوعيهم البيئي،  الزبائن الخضر:-أ
وتستهدؼ الزبائن العاديتُ بشكل عاـ للحرص على توعيتهم وتوضيح الصورة ابؼناسبة للمنتج وبياف مدى تأثتَه 

 وابهابيتو وبالتالر يزداد مستوى الوعي البيئي لديهم.

س ابؼؤسسة التعامل مع موردين قريبتُ من ابؼنطقة لتقليص ابؼسافة وبالتالر تقليص تدر  الدوردون الخضر:-ب
التكلفة وتقليل نسبة التلوث في نقل ابؼواد الأولية من ابؼوردين عبر وسائل النقل، والتعامل مع موردين الذين بيكنهم 

 توفتَ مصادر الطاقة ابػضراء وابؼواد الأولية.

في العمليات التسويقية يدرسوف الأعماؿ ذات ابغساسية البيئية برسبا للتعرض تعيتُ متخصصتُ  الدشكلات:-ج
 إلذ أي مشػكلبت بيئية قػد تػؤثر سػػلبا على ابؼؤسسة.

لا تستطيع ابؼؤسسة ابزػػاذ القػػرارات الصػػائبة مػػا لػػم برػػدد مسػػبقا ابؼشػػكلبت التػػي قػػد تتعػػرض بؽػػا  التنبـــؤات:-د
يف ابؼنتجػػات بدػػا ينسجم مع عدـ ابؼساس بتلك الناحية البيئية سواء كاف في بؾاؿ ابؼواد الأولية أو البيئة وتك

 الكائنات ابغية، لذلك تقوـ بعمليات تنبئية للبحث عن ابؼشكلبت الأساسية التي بسس ابؼؤسسة.

 وزبائن يتقبلوف سياسية في التوجو بكو البيئة. تبحث ابؼؤسسة على موردوف الشــــركاء:-و

 عناصر الدزيج التسويقي الداخلية: -4-2

% لأنو يتولد من عملية إنتاجية خضراء ولا يضر بالبيئة او 98يعتبر منتوجها اخضر بنسبة  الدنتج الأخضر:-أ
 ابؼستهلك ولو قابلية لإعادة تدويره بروليو الذ مادة أولية.

 عى لتحستُ منتجها وتقليل تأثتَاتو السلبية للسعي للرفع من قيمو التسويقية.تس التسعير الأخضر: -

تسعى ابؼؤسسة بػلػػق صػػورة ذىنية إبهابية لػػدى ابؼسػػتهلك عنها والتي تنعكس ابهابيا  الرويج الأخضر: -
 ة والطاقػػة.على ابؼنتج، عبػػر الاعتمػػاد على وسػػائل اتصػػاؿ لا برػػدث اسػػتنزاؼ للمػػوارد الطبيع
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 تعتمد ابؼؤسسة في توزيع ابؼنتج عبر ثلبثة موزعتُ ؼ ثلبثة مناطق بـتلفة: التوزيع الأخضر: -

 ىو بـزف تابع للشركة الاـ مسؤوؿ في توزيع ابؼنتج في عشرة ولايات بـتلفة في الغرب ابعزائري. موزع وىران:

وبيعو للمستهلك وتقدلص خدمات متعلقة بالبيع موزع متعاقد مع الشركة الاـ تقوـ بعرض ابؼنتج  موزع الجزائر:
 مثل: التًكيب والصيانة...الخ، مسؤوؿ عن الوسط ابعزائري.

)في طور الإبقاز( مسؤوؿ عن ثلبثة ولايات في الشرؽ ابعزائري )تيزي وزو، بجاية، سطيف( نظرا  موزع تطيف:
 لانتشار فكرة ابؼنتج فيها ومعرفتهم بو.

 ؟(ECODECK) زيادة التنافسية لشركة كيف تاىم التسويق الأخضر في -5

قدـ مفهوـ التسويق الأخضر عدة مزايا للشركات ابؼعتمدة عليو خاصة في العصر ابغالر، حيث بقد اف  -
 من بتُ ابؼستفيدين من اسهامات التسويق الأخضر من خلبؿ عدة مزايا أبنها: (ECODECK)شركة 

 برستُ صورة ابؼؤسسة: -

 الامر الذي اكسبها ميزة تنافسية كبتَة خصوصا لقلة ابؼنافستُ في ابؼنطقة.  -

 تبادر صورة جيدة عن ابؼؤسسة في بـيلة الفرد كلما ذكر ابظها. -

 زيادة الولاء للمؤسسة من قبل زبائنها. -

 اقباؿ مستهلكتُ جدد للبستفادة من خدمات ابؼؤسسة. -

 ي الذ التفات حكومي أوسع واشمل.انتشار فكرة أوسع عن نشاط ابؼؤسسة بفا قد يؤد -

 بزفيض التكاليف: -

 خصوصا تكاليف شراء مواد أولية فهي تعتمد على مواد قد تكتسبها بنفسها وتكلفتها قليلة.

 كما بيكن للمؤسسة إعادة تدوير ابؼنتج النهائي كونو قابل لإعادة التدوير والتحكم فيو.

ت إعادة تدوير للتخلص من ابؼخلفات التي فيو ابغفاظ على طاقة ابؼاء كونو يتم عليو عدة عمليا -
 واستعماؿ في عمليات إنتاجية جديدة.

 لا تتطلب عمالة كبتَة الامر الذي يؤدي الذ بزفيض تكاليف الأجور. -
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 سهولة نقل وتركيب ابؼنتج النهائي. -

 التميز بالدنتج الأخضر:  -

معينة الامر الذي يؤدي الذ زيادة طلب بدنتجها الأخضر كونو يتبع خصائص بيئية (ECODECK)تتميز شركة 
 ابؼستهلكتُ عليو، كونو يلبي رغباتهم البيئية.

 :للمؤتسةرفع ابغصة السوقية  -

اذ اف منتج ابؼؤسسة بيكن إعادة تصنيعو بعد الاستخداـ وينتج باتباع تكنولوجيا نظيفة ومبادئ الإدارة البيئية الامر 
في السوؽ وبالتالر يؤدي الذ زيادة حصتها السوقية، كما أف تطبيق  الذي أدى الذ تعزيز مركز ابؼؤسسة التنافسي

في ابؼستقبل، بفا بهعل ابؼؤسسة تتمتع  14000الإدارة البيئية قد بيكن ابؼؤسسة من ابغصوؿ على شهادة الإيزو 
 بأفضلية تنافسية تزيد من فرصها السوقية ابعديدة.

 تحقيق الكفاءة والجودة: -

الإنتاجية ابػضراء من خلبؿ استعماؿ تكنولوجيا نظيفة أو صديقة للبيئة أو طرؽ وذلك من خلبؿ عملياتها  
 عالية. جودةإنتاجية من شأنها أف تساىم في الاستغلبؿ العقلبلش للموارد من جهة وتقدلص منتجات ذات 
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 :SPSSجداول ال -3

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.‎ 05 ) POUT(.‎ 10         

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT miza 

  /METHOD=ENTER   مستقل‬     

 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

مستقل 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,676
a
 ,457 ,444 ,41440 

 

a. Prédicteurs : (Constante), مستقل 

 

 

ANOVAa 
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Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,787 1 5,787 33,700 ,000
b
 

de Student 6,869 40 ,172   

Total 12,656 41    

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Prédicteurs : (Constante), مستقل 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,956 ,379  5,160 ,000 

 000, 5,805 676, 103, 598, مستقل

 

a. Variable dépendante : miza 

 

REGRESSION 

  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA ZPP 

  /CRITERIA=PIN(.‎ 05 ) POUT(.‎ 10         

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT miza 

  /METHOD=ENTER   ترويج_اخضر   ‬توزيع   ‬تسعير   ‬منتج‬             

  /SCATTERPLOT=(*ZRESID ,*ZPRED) 

  /RESIDUALS HISTOGRAM(ZRESID) NORMPROB(ZRESID) 

  /SAVE MAHAL. 
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Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

miza 4,1250 ,55560 42 

 42 81599, 4,0179 منتج

 42 60306, 3,5714 تسعير

 42 78682, 3,6012 توزيع

 42 94160, 3,3095 ترويج_اخضر

 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

ترويج_اخضر, تسعير,  1

منتج, توزيع
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,693
a
 ,481 ,424 ,42151 

 

a. Prédicteurs : (Constante), ترويج_اخضر, تسعير, منتج, توزيع 

b. Variable dépendante : miza 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 6,082 4 1,521 8,558 ,000
b
 

de Student 6,574 37 ,178   

Total 12,656 41    

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Prédicteurs : (Constante), ترويج_اخضر, تسعير, منتج, توزيع 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,100 ,480  4,379 ,000 

 066, 1,897 286, 103, 194, منتج

 868, 168, 023, 124, 021, تسعير

 102, 1,675 311, 131, 220, توزيع

 301, 1,049 193, 109, 114, ترويج_اخضر

 

Coefficientsa 

Modèle 

Corrélations 

Corrélation simple Partielle Partielle 

1 (Constante)    

 225, 298, 577, منتج

 020, 028, 296, تسعير
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 199, 266, 626, توزيع

 124, 170, 592, ترويج_اخضر

 

a. Variable dépendante : miza 

 

 

Statistiques des résidusa 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 3,1632 4,6097 4,1250 ,38516 42 

Valeur prévue standard -2,497 1,258 ,000 1,000 42 

Erreur standard de la 

prévision 

,078 ,209 ,140 ,040 42 

Valeur prédite ajustée 3,2660 4,6174 4,1336 ,38793 42 

de Student -1,07199 1,02825 ,00000 ,40042 42 

Résidu standard -2,543 2,439 ,000 ,950 42 

Résidu Student -2,889 2,632 -,009 1,039 42 

Résidu supprimé -1,38313 1,19686 -,00857 ,48085 42 

Résidu Student supprimé -3,238 2,880 -,017 1,095 42 

Distance de Mahalanobis ,415 9,059 3,905 2,712 42 

Distance de Cook ,000 ,484 ,043 ,100 42 

Valeur influente centrée ,010 ,221 ,095 ,066 42 

 

a. Variable dépendante : miza 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

منتج 1
b
 . Introduire 
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a. Variable dépendante : miza 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,577
a
 ,333 ,316 ,45955 

 

a. Prédicteurs : (Constante), منتج 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 4,209 1 4,209 19,928 ,000
b
 

de Student 8,448 40 ,211   

Total 12,656 41    

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Prédicteurs : (Constante), منتج 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,547 ,360  7,068 ,000 
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 000, 4,464 577, 088, 393, منتج

 

a. Variable dépendante : miza 

 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.‎ 05 ) POUT(.‎ 10         

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT miza 

  /METHOD=ENTER   تسعير‬     

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

تسعير 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,296
a
 ,087 ,065 ,53734 

 

a. Prédicteurs : (Constante), تسعير 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,107 1 1,107 3,833 ,057
b
 

de Student 11,549 40 ,289   

Total 12,656 41    

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Prédicteurs : (Constante), تسعير 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,152 ,504  6,256 ,000 

 057, 1,958 296, 139, 272, تسعير

 

a. Variable dépendante : miza 

 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.‎ 05 ) POUT(.‎ 10         

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT miza 

  /METHOD=ENTER   توزيع‬     
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Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

توزيع 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,626
a
 ,392 ,377 ,43868 

 

a. Prédicteurs : (Constante), توزيع 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 4,959 1 4,959 25,766 ,000
b
 

de Student 7,698 40 ,192   

Total 12,656 41    

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Prédicteurs : (Constante), توزيع 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,533 ,321  7,897 ,000 

 000, 5,076 626, 087, 442, توزيع

 

a. Variable dépendante : miza 

 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.‎ 05 ) POUT(.‎ 10         

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT miza 

  /METHOD=ENTER   ترويج_اخضر‬     

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

ترويج_اخضر 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 
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Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,592
a
 ,350 ,334 ,45354 

 

a. Prédicteurs : (Constante), ترويج_اخضر 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 4,428 1 4,428 21,528 ,000
b
 

de Student 8,228 40 ,206   

Total 12,656 41    

 

a. Variable dépendante : miza 

b. Prédicteurs : (Constante), ترويج_اخضر 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,970 ,259  11,484 ,000 

 000, 4,640 592, 075, 349, ترويج_اخضر

 

a. Variable dépendante : miza 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 
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Observations 

Inclus Exclu Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

 %100,0 42 %0,0 0 %100,0 42 الجنس  * مستقل

 

 

Rapport 

   الجنس

 Moyenne N Ecart type مستقل

2,25 1,0000 2 ,00000 

2,56 1,0000 1 . 

2,69 1,0000 2 ,00000 

2,81 1,0000 1 . 

2,94 1,0000 1 . 

3,00 1,0000 2 ,00000 

3,06 2,0000 1 . 

3,19 1,0000 2 ,00000 

3,31 1,0000 1 . 

3,38 1,0000 1 . 

3,50 1,0000 1 . 

3,56 1,0000 1 . 

3,63 1,5000 2 ,70711 

3,69 1,0000 4 ,00000 

3,81 1,3333 3 ,57735 

3,88 1,0000 2 ,00000 

3,94 1,0000 1 . 

4,00 1,0000 2 ,00000 



 الدلاحق:

  137 

4,06 1,0000 2 ,00000 

4,13 1,3333 3 ,57735 

4,38 1,0000 1 . 

4,44 1,0000 2 ,00000 

4,50 1,5000 4 ,57735 

Total 1,1429 42 ,35417 

 

 

Statistiques de groupe 

 
 N Moyenne Ecart type الجنس

Moyenne erreur 

standard 

 10516, 63095, 3,5729 36 ذكر مستقل

 22707, 55621, 3,9375 6 انثى

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur l'égalité des 

variances 

Test t pour égalité des 

moyennes 

F Sig. t ddl 

 Hypothèse de variances مستقل

égales 

,264 ,610 -1,329 40 

Hypothèse de variances 

inégales 

  -1,457 7,326 

 

Test des échantillons indépendants 

 Test t pour égalité des moyennes 



 الدلاحق:

  138 

Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 

% 

Inférieur 

 Hypothèse de variances مستقل

égales 

,191 -,36458 ,27432 -,91901 

Hypothèse de variances 

inégales 

,187 -,36458 ,25024 -,95101 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test t pour égalité des moyennes 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Supérieur 

 Hypothèse de variances égales ,18984 مستقل

Hypothèse de variances inégales ,22184 

 

ONEWAY   مستقل‬           

  /STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=LSD ALPHA(‎ 0 .‎ 05          

 

 

Descriptives 

   مستقل

 N Moyenne Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

سنوات5-1من  5 3,1250 ,92386 ,41316 1,9779 4,2721 
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سنوات11-5من  14 3,8482 ,46040 ,12305 3,5824 4,1140 

سنوات11اكثير من   23 3,5978 ,60415 ,12597 3,3366 3,8591 

Total 42 3,6250 ,62789 ,09689 3,4293 3,8207 

 

Descriptives 

   مستقل

 Minimum Maximum 

سنوات5-1من  2,25 4,50 

سنوات11-5من  2,81 4,50 

سنوات11اكثير من   2,25 4,50 

Total 2,25 4,50 

 

 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

 Basé sur la moyenne 2,984 2 39 ,062 مستقل

Basé sur la médiane 1,440 2 39 ,249 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

1,440 2 24,494 ,256 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

2,891 2 39 ,067 

 

 

ANOVA 

   مستقل

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
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Intergroupes 1,965 2 ,982 2,698 ,080 

Intragroupes 14,200 39 ,364   

Total 16,164 41    

 

 

 

Tests post hoc 

 

 

 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   مستقل   

LSD   

(I) الخبرة المهنية (J) الخبرة المهنية 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de 

confiance à 95 

% 

Borne inférieure 

سنوات5-1من سنوات11-5من   -,72321
*
 ,31436 ,027 -1,3591 

سنوات11اكثير من   -,47283 ,29774 ,120 -1,0751 

سنوات11-5من سنوات5-1من   ,72321
*
 ,31436 ,027 ,0874 

سنوات11اكثير من   ,25039 ,20454 ,228 -,1633 

سنوات11اكثير من  سنوات5-1من   ,47283 ,29774 ,120 -,1294 

سنوات11-5من  -,25039 ,20454 ,228 -,6641 

 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   مستقل   

LSD   

(I) الخبرة المهنية (J) الخبرة المهنية Intervalle de confiance à 95 % 
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Borne supérieure 

سنوات5-1من سنوات11-5من   -,0874 

سنوات11اكثير من   ,1294 

سنوات11-5من سنوات5-1من   1,3591 

سنوات11اكثير من   ,6641 

سنوات11اكثير من  سنوات5-1من   1,0751 

سنوات11-5من  ,1633 

 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 

ONEWAY   مستقل‬           

  /STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY 

  /MISSING ANALYSIS 

  /POSTHOC=LSD ALPHA(‎ 0 .‎ 05          

 

Descriptives 

   مستقل

 N Moyenne Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

 3,8426 3,3401 12199, 62205, 3,5913 26 جامعي

 4,0281 3,3313 16347, 65386, 3,6797 16 دراسات عليا

Total 42 3,6250 ,62789 ,09689 3,4293 3,8207 

 

Descriptives 

   مستقل

 Minimum Maximum 
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 4,50 2,25 جامعي

 4,50 2,25 دراسات عليا

Total 2,25 4,50 

 

 

Test d'homogénéité des variances 

 

Statistique de 

Levene ddl1 ddl2 Sig. 

 Basé sur la moyenne ,003 1 40 ,960 مستقل

Basé sur la médiane ,002 1 40 ,969 

Basé sur la médiane avec 

ddl ajusté 

,002 1 39,752 ,969 

Basé sur la moyenne 

tronquée 

,001 1 40 ,979 

 

 

ANOVA 

   مستقل

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,077 1 ,077 ,192 ,663 

Intragroupes 16,087 40 ,402   

Total 16,164 41    
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