
 

 

 

 
 

  2ـــعة وهـــــــــــران ــــــــــــــــــجامـــــــــ

 علـــــوم الاقتصادية التجارية و علوم التسييركلية ال
 

 أطروحـــــــــــــــــــــــة
  دكتوراه ادةـــــــــــــــللحصول على شه

العلوم التجـــــــــــــــارية في  
 

 الميزة التنافسية المستدامةدور التسويق الأخضر في تحقيق 
                                                           

 "Toyota راسة حالة منظمة الأعمال تويوتا"د                                                
 

                                                        : إعداد الطالب      
ــ                    ــــون ميم ـــــاذمعــ

 ـةــــــــــــــــــــــــــة المناقشــــــــــــــــــــــــــأمام لجن                                  
 

فةـــــــــــــــــــــالص   واللقب الإسم الرتبة المؤسسة الأصلية 

ساــــــــــــــــــــــرئي 2ران ــــــــــــــــجامعة وه  تعليم عاليأستاذ    بغداد كربالي 
رراـــــــــــــــــــــــمق 2ران ــــــــــــــــجامعة وه  -أ-محاضر أستاذ   حمداني محمد    

اقشاـــــــــــــمن 2ران ــــــــــــــــجامعة وه  -أ-محاضر أستاذ     بن عمارأمال  

اقشاـــــــــــــمن مـــــــــــــــمستغانجامعة   -أ-محاضر أستاذ   عدالة العجال    

  اقشاـــــــــــــمن
  اقشاـــــــــــــمن

 المركز الجامعي ميلة
2جامعة قسنطينــــــة   

-أ-محاضر أستاذ   
-أ-محاضر أستاذ   

  بوسالمأبوبكر 
 طارق بلحاج 

 

 (2018/2019) : نةـــــــــــــــــالس   





 : الملخّص

عالجت هذه الدراسة مفهوم التسويق الأخضر كمدخل إستراتيجي يتيح لمنظمات الأعمال الحصول على ميزة تنافسية       
الأخضر في  ن من خلال تجسيد مرتكزات التسويقوقد تّم إعتماد مقاربة جديدة من أجل دراسة العلاقة بين المتغيّّي. مستدامة
المنتجات الخضراء، التسعيّ الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع الأخضر، ) : والمتمثلّة في 7Ps السبعةالتسويقي مزيجه  عناصر

الخضراء( ، وبيان مساهمة هذه العناصر في عملية تحقيق ميزة تنافسية  العمليات الخضراء، الأفراد ذو التوجّه الأخضر، الأداء
)الجودة ، رضا الزبون ، تقليل التكاليف ، التحسين المستمرّ ، الحصّة السوقية ، الربحية ،  : مستدامة من خلال أبعادها المتمثلّة في

 السمعة ، التحالفات الخضراء(. 

 ، الميزة التنافسية المستدامة""و "التسويق الأخضر" : الدراسة تغيّيّ فاهيم النظريةّ المتعلّقة بملى الإحاطة بالموهدفت الدراسة إ      
حيث وبعد المتغيّّ الثاني لدى منظمات الأعمال. وتعزيز مؤشرات مساهمته في خلق مدى دور المتغيّّ الأوّل و ثّم محاولة معرفة 

مدخل التي تعمل منذ فترة في إطار و " Toyota حالة منظمة "تويوتا علىالتي توصّلت اليها الدراسة إسقاط المفاهيم النظرية 
من خلال هذا المدخل ، إستطاعت تحصيل ميزة تنافسية مستدامة  "تويوتا" منظمةفي أنّ جاءت أهمّ النتائج ،  التسويق الأخضر

إعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحليلي في الدراسة، واستعان حيث بعاد هذه الميزة. جميع مؤشرات وأ حيث عزّزت بواسطته
في عملية جمع البيانات على وثائق وتقارير منظمة "تويوتا" من جهة، وكذا على الدراسات والتقارير الصادرة عن الجهات الخارجية 

 مات المختصّة والباحثين والنقاد.والمتمثلّة في المنظ

الميزة ، المنتج الأخضرالمسؤولية البيئية،  ، المسؤولية الإجتماعية،خضر، الميزة التنافسية المستدامةالتسويق الأ : الكلمات المفتاحية
 الإستدامة.التنافسية، 

 

 

 

 

 

 

 

 



Summary  :  

      This study discusses the concept of green marketing as a strategy that allows business 

organizations to gain a sustainable competitive advantage. The study has been adopted a new 

approach to study the relationship between the two variables, by reflecting the green 

marketing indicators in the 7Ps elements: (green products, green pricing, green promotion, 

green distribution, green processes, green individuals, green performance) , And the effect of 

these elements on the process of achieving sustainable competitive advantage through its 

indicators: (quality, customer satisfaction, cost reduction, continuous improvement, market 

share, profitability, reputation, green alliances). 

      The study aims to understand the theoretical concepts of the study's variables which are 

"green marketing" and "sustainable competitive advantage", then try to know how much the 

first variable can contribute to the creation and enhancement of the second one's "indicators" 

in companies. The study try also to aplly the theoretical concepts on “Toyota” company, 

which has been operating for a while under the Green Marketing strategy, the most important 

results were that Toyota was able to gain a sustainable competitive advantage through this 

strategy, which reinforced all indicators and dimensions of the sustainable competitive 

advantage. The researcher relied on the analytical descriptive approach and used the data 

collection process on the documents and reports of Toyota on the one hand, as well as used 

the studies and reports issued from the external bodies which are the specialized 

organizations, researchers and critics. 

Keywords : green marketing, sustainable competitive advantage, social responsibility, 

environmental responsibility, green product, competitive advantage, sustainability. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Résumé : 

      Cette étude a abordée le concept de marketing vert en tant qu'entrée stratégique permettant 

aux entreprises d’obtenir un avantage concurrentiel durable. L’étude a adopté une nouvelle 

approche pour étudier la relation entre les deux variables, en reflétant les principes 

fondamentaux du marketing vert dans ses composantes 7P: (produits verts, tarification verte, 

promotion de l’environnement, distribution écologique, processus écologiques, individus 

verts, performances écologiques) et la contribution de ces éléments au processus d'obtention 

d'un avantage concurrentiel durable au travers de ses dimensions: (qualité, satisfaction de la 

clientèle, réduction des coûts, amélioration continue, part de marché, rentabilité, réputation, 

alliances vertes). 

      L’étude a pour objectif de comprendre les concepts théoriques liés aux variables de la 

thèse : "marketing vert" et "avantage concurrentiel durable", puis de tenter de connaître le rôle 

de la première variable et son influence sur la seconde variable et ses indicateurs dans les 

organisations professionnelles. Après avoir reflété les concepts théoriques de la société 

Toyota, qui fonctionnait depuis un certain temps dans le cadre de la stratégie de marketing 

vert, les résultats les plus importants ont été que Toyota a pu obtenir un avantage 

concurrentiel durable grâce à cette stratégie, qui renforce tous les indicateurs et toutes les 

dimensions du développement durable- avantage compétitif. Le chercheur s’est appuyé sur 

l’approche descriptive analytique et a utilisé le processus de collecte de données sur les 

documents et les rapports de Toyota, d’une part, ainsi que sur les études et les rapports 

émanant d’organes externes, représentés par des organisations spécialisées, des chercheurs et 

des critiques. 

Mots clés: marketing vert, avantage concurrentiel durable, responsabilité sociale, 

responsabilité environnementale, produit vert, avantage concurrentiel, durabilité. 

 

 



 

 

 رـــــــــــــــــــــــر وتقديـــــــــــــــــــــــشك 

يسّر الصبر والإخلاص والعزم و وألهمني بتوفيقه ، قني على أن وفّ مباركا فيه حمدا كثيرا عزّ وجلّ أحمد الله       
 .فهو نعم المولي ونعم النصيرلي أمري لإنجاز هذا العمل ، 

ستاذ المشرف أ.د/ محمد حمداني على حلمه وصبره عليّ إلى الأوعرفاني  يتقدير بشكري و أتوجّه كما        
الدكاترة أبوبكر  ساتذةإلى الأ أقدّم آيات الشكر والامتنان والمحبّةأن  أيضا يسعدنيو ، طيلة فترة إنجاز البحث 

بير في هذا كالثر الأكان لها   حظات ونصائح وإرشادات قيّمةلي من ملا طارق بلحاج على ما قدّماه بوسالم و
 العمل. 

والمشاعر الصادقة من يد العون والنصح والتشجيع  ليّ إأسجّل شكري وامتناني لكل من مدّ في الأخير و       
 الأساتذة والأصدقاء والزملاء ، الذين وإن أخفتهم كلماتي فإنّّم حاضرون في صميم قلبي ومخيلتي.

   

 

 

 

 

 

 

 



 

 

       ــــــــــدإءــــــــــــــــهـــــــــــــــــــــإ   

   ة  ــــــــيَ ر  الكَ  ة  رَ ــــــس  الأ وَ  ن  ـــــيدَ ال   الوَ لَ إ   

ل ة  ذَ ات  والسَ  ء  لَ مَ الزأ وَ  اء  ـقَ د  الص   ل    كأ لَ إ     الفاَض 

   ة  بَ يـ  طَ  ة  مَ ل  كَ و ب  لَ وَ  ل  مَ ا العَ ذَ  هَ  ف  ن  دَ اعَ سَ  ن  مَ  ل   كأ لَ إ   

 ة  ـــيقَ ق  الَ  ن  عَ  ث  ح  بَ  ل    كأ لَ وإ   المعََار ف  وَ  ـــم  ل  للع   ب   ل  مأ   كأ لَ إ  

 ة ـــــــر ي الأ ا ف  وس  رأ ا دأ نَ عل مأ يأ  مَافتَ ئَ ي الذ   زائري الب   الَ  ب  ع  الش   لَ إ  

            ﴾شكرا لكم  ﴿ 
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  : المقدمة العامة

  : . تمهيد1

الدور الذي باتت و  ،وإقتصاد السوق في ظلّ العولمةوالقطاعات المجالات  جميعالحركة المتسارعة التي تعيشها  كيز علىبالتّ       
قتصادية والسياسية لأصعدة الإا علىكل ما يجري   علىتوجّهاتها ومبادئها  فرضأصبحت ت التيو الدولية  المنظمات تلعبه
أوّل من يتأثرّ  أصبحت اليوم هيالأعمال نّ منظمات فإ .في إطار مبادئ النظام العالمي الجديدكل هذا و  ،جتماعية والقانونيةوالإ

وتحت اول تح فهي، مل معهااتعيالتي  البيئة ؤثر فييتأثرّ وي  ونظام  ،رجيةعلى البيئة الخا امفتوحمتفاعلا و  اباعتبارها نظامبهذه الحركية 
 مشتكة حلوللى إلوصول ا، عن طريق اكلّ ما يحيط بهفي   الةفعّ و ديناميكية إيجابية ب أن تشارك المتسارعة إطار هذه التحولات

عتبر عامل ي  و  .خلاقيالبيئي والأو  الصحّي الجانبعلى مستوى ة خاصّ  ،والكوكب فرادلتي ما فتئت تواجه المجتمعات والأاللمشاكل 
 الأعمال لمنظماتالإيجابية  واطنةلمها نحو ما يسمى باهتوجّ في تعزيز بقوّة  ساهمي  سببا مباشرا نظمات المبين  ام المنافسةحتدإ

 كلّ ما يشغل الرأي العام والمجتمع.  وبتحلّيها بالمسؤولية اللازمة إتجاه

تطورا  هذا الفكر قد شهد ف البيئية،والتحولات  التغيراتأكثر المفاهيم والممارسات تكيّفا مع هو الفكر التسويقي  وبما أنّ       
 التطوّر في الفكر التسويقيهذا د عن ليتولّ  ،على مرافق الحياة المختلفة نعكسإوالذي  ،خير من القرن الماضيل الربع الأخلا كبيرا

 المواضيع ومن أهمّ  .التقليديةمختلفة كلياّ عن ما مضى من المفاهيم التسويقية  مضامينل في جوهرها تمثّ  جديدةمصطلحات ومعاني 
ية أو المناخات تغيرّ السواء  ،ورهاناتها أبعادهاو  مشاكلها بكلّ  ،ية الحفاظ على البيئةقضالتي أثرّت في الفكر التسويقي المعاصرة 

تغيير بالتفكير الجدّي فيها و سوى الأعمال  لم تتك سبيلا لمنظمات والتي ،الى غير ذلك ث الصناعي أو صحّة المستهلكالتلوّ 
الطبيعية  مواردلل هاستخدامإتعديل و  ،للمجتمعلبيئة و لصديقة عن طرق جديدة لتسويق منتجاتها لتكون  والبحث ،جدول أعمالها

 .بات العصر الحاليمتطلو تطلبات البيئة الممع لتكون أكثر تناغما  والتسويقية نتاجيةالعمليات الإ أساليبو تقنياتها الطاقوية و 

هذا القلق  ، حيث ظهرعلى المستوى العالمي قد زاد كثيرا البيئية قضيّةحول جس االقلق واله بأنّ  اليوم ولا يخفى على أحد      
معقّدة مثل التغيّر لى السطح قضايا بيئية إ لتبرز، لسبعيناتا عقد رأكثيتزايد أخذ  ثّ  ،مطلع الستيّنات من القرن الماضيأولا 

، ناعةالصّ  خلفاتالمتلف البيئة الطبيعية نتيجة ، ث الهواء الناجم عن الغازاتتلوّ ، ستنزاف الموارد الطبيعيةإتزايد ، المناخي العالمي
د ب المواتلف طبقة الأوزون في الغلاف الجوي وتسرّ ، الأمطار الحامضية، ص المساحات الخضراءيالغابات وتقلشجار من قطع الأ

وكلها مسائل  ،نسان مع البيئةفضلا عن سوء تعامل الإ، نسانة بالبيئة والإق سلع ضارّ نتاج وتسويإ، السّامة وقتل النشاط الحيوي
 ردّاتبالفعل  ظهرتقد . و تحديدا لمستهلكعلى او نسان لإعلى البيئة و على ا من ضرره با تسبّ لمخطيرة تستدعي التوقّف عندها 

الحكومية  بدأت بعدها الجهات ثّ  ،على البيئة فاظمعيات والهيئات المختلفة المعنية بالحمن طرف الجأوّلا  ةكبير   وإستجابة فعل
في أخيرا ساهم واقع الجديد، وهو ما جراءات تتماشى مع الإتخاذ إتشريع قوانين و عن طريق التفاعل مع القضية والهيئات الرسمية 

لعدّة أسباب ذلك و  هي الأخرى إلى هذا الميدانلتدخل الأعمال نظمات شيئا فشيئا، والدفع بمهيري وتعبئة الوعي الجما توجيه
 سنتطرّق لها لاحقا.
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ان فك ،ليعبّر عن نفسه بقوّة في عالم الأعمال Green marketinالتسويق الأخضر  صطلحم خرجما سبق كلّ طار  وفي إ     
أولا  لكونه ،الهامّة قتصاد الأخضرأحد فروع علم الإوكبيئية، ال كلةشالم هتجاإمجتمع الأعمال  بادر بهاالتي  الحقيقية جابةستهو الإ
ستاتيجية إلكونه  ثانياو  ،في إطار المحافظة على البيئة للتشريعات والنداءات من الهيئات الرسمية وغير الرسمية ذعانإو ملحّة ضرورة 
لدى  ع ذهني إيجابيتموقورسم  لمنظمةل يجابيةالإصورة ال تعزيزك  تحقيق العديد من المزايافي  فعاللها دور كون قد ي جديدة

، بالإضافة الى مع تزياد الوعي البيئي بين المستهلكينخاصّة الخضراء التي تشهد نموّا كبيرا  السوقية ، وإستغلال الحصّةالمستهلك
 ستهلاكالتشغيلية وإ تقليل التكاليفهامّة لمنظمات الأعمال التي تتبنّاه، مثل  مزايا إقتصاديةالتسويق الأخضر قّق يح  قدّ ذلك 

 .لبيئةللمستهلك ولوصديقة  تجات بتقديمه منتجات سليمة وصحيّةالمن جودةكذا تحسين و  الطاقّة بما يدخل ضمن مبادئه الرئيسية،
يمكن أن يعملا ضدّ بعضهما معا  أهداف عالم الأعمال والتسويقكذا البيئية و  الأهدافيقة أنّ تجاهل حقفإنهّ لا يمكننا  مع ذلكو 

ل يرفض موجة الاستهلاك الأوّ كما أنّ   .لثاني يريدك أن تستهلك بأكبر قدرن تستهلك أقلّ، واالبعض، فالأول يريدك أ
consumerism  ، الحفاظ على البيئة والإلتزام بالمسؤولية وبالتالي قد تكون إستاتيجية دعمها. ها و تيغدعمل على تالثاني يبينما

في الفكر الإقتصادي ف .تتعارض مع أهداف منظمات الأعمال نفقات وتكاليف إضافية فهايكلّ قد عائقا  لدى المنظمات البيئية
 الشكل الموالي.  وضّحهي  وهو التعارض الذي . والعائدات المالية من أجل زيادة الربحيةوالنفقات يل التكاليف لى تقلإالأخير يهدف 

  Business وفكر عالم الأعمال Environementalism إتجاهات الفكر البيئي : (01الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

يحاول إيجاد  كحل إستاتيجي  "الأخضر التسويقظهر مفهوم " أمام هذا التناقض المبدئي في أهداف وتوجّه كلا الفكرين،و       
كلا الإتجاهين ، عن طريق سحب  وينهي هذا التعارض في المبادئ ليضمن توافقهما لفكر البيئي وفكر عالم الأعمالبين اتوأمة 

وقيم يساعد على نشر وترويج ثقافة مفهوم فهو  .في منظومة عمل وفلسفة منظمات الأعمال ،ليكونا أكثر انسجاما وتناغما
يمكن  حيث .(win/winبطريقة صحيحة ) ومجتمعاتنا بيئتنافي نفس الوقت جديدة تخدم عالم الأعمال وتخدم خضراء ستهلاكية إ
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 ،المسؤولية البيئيةاتها إتجاه لتزام، بما يدعم إفي جميع أنشطة القيمة لديها بالبيئةإضرارها من تقليل اللمنظمات الأعمال أن تعمل على 
 (02أنظر الشكل رقم . )من الفرص التي يخلقها السوق الأخضر الإستفادةيمكنها وفي نفس الوقت 

 في إطار مفهوم التسويق الأخضر عالم الأعمال العلاقة التكاملية بين الفكر البيئي وفكر :(02الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

لتزاماتها مجرّد التقيّد بإبعيدا عن  أخرى ةالأخضر من زاويعلى فكرة التسويق اللّعب  بدأت في الأعمالمنظمات حقيقة أنّ ف      
بواسطتها تستطيع  جديدة ميزة تنافسيةلها لق يمكن أن تخالتسويق الأخضر إستاتيجية  أنّ ببساطة ترى  فهي، حقيقة القانونية

 بذلك قلّصتتلبين المنافسين، وتقاربت التنافسية  زايافيه الم وقت ندرت في ،المحلّي والدولي تعزيز تنافسيتها وموقعها في السوق
لميزات التنافسية ا فيالتشابه الكبير حظه من خلال وهو ما نلا في تمييزه بين منظمات الأعمال ينلمستهلكلدراكية الإالفجوة 

سهولة تقليد الميزات الذي ساهم في والمعرفي ر التكنولوجي التطوّ الأمر راجع خاصّة الى و  ،الأعمال منظماتالمختلفة لدى 
 حقّا قد ساهم التنافسي ولعلّ قضية نقص خيارات التميّز .في نظر المستهلكأكثر جعلها متقاربة لي ،بين هذه المنظماتة التنافسي

 ة لدى المنظمات بما تختزنه من فرص وإمكانيات متاحة للإستغلال.جديد ةاستاتيجيكلتسويق الأخضر  با لدفعفي ا

 : مشكلة البحث .2

في أبعاد أكثر فرض عليها البحث  بيئيةالسؤولية بالم والتحلّيدراك منظمات الأعمال لأهمية الخوض في الجانب البيئي إنّ إ     
رص تساهم في تحقيق أهداف خلق فعن طريق  ،جديدة تنافسية ةوميز ودوره في تحصيل إمتيازات  ،التسويق البيئي الأخضر

أصحاب الجهات الحكومية و عليها من طرف  ةمفروضلزامية إة دفاعيقد تنقلها هذه الخطوة من وضعية  حيث .الأعمال منظمات
  مقارنة بالمنافسين.دة جيّ  مكانةيمكّنها من كسب  اخلاقّو  امبادر  ايجعل منها طرف ستباقيوإ يجابيإلى موقف إ ،المصلحة
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 لتسويق الأخضراإستاتيجية  هو دورما :التساؤل الرئيس التالي مشكلة الدراسة تتبلور كما في نّ إفضوء ما سبق  وعلى    
 ؟ منظمة الأعمال "تويوتا" في ستدامةالمتنافسية اليزة لما يققتح في

 : التالينذكرها كمن التساؤلات الفرعية  إثنينهذا التساؤل الرئيس  عن وينبثق 

 ؟ التسويق الأخضر قاربةإلى أي مدى تتبنى منظمة الأعمال "تويوتا" لم •

 : وهذا السؤال الفرعي ينقسم الى التساؤلات التالية

 ؟ ج الأخضرلإستاتيجية المنت" Toyotaإلى أي مدى تتبنى منظمة الأعمال "تويوتا   -
 ؟" لإستاتيجية التسعير الأخضر Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا إلى أي مدى تتبنى   -
 ؟لإستاتيجية التويج الأخضر " Toyotaإلى أي مدى تتبنى منظمة الأعمال "تويوتا  -
 ؟لإستاتيجية التوزيع الأخضر " Toyotaإلى أي مدى تتبنى منظمة الأعمال "تويوتا  -
 ؟لإستاتيجية العمليات الخضراء " Toyotaإلى أي مدى تتبنى منظمة الأعمال "تويوتا  -
 ؟لإستاتيجية الأفراد ذو التوجّه الأخضر " Toyotaإلى أي مدى تتبنى منظمة الأعمال "تويوتا  -
 ؟للأداء الأخضر " Toyotaإلى أي مدى تتبنى منظمة الأعمال "تويوتا  -

 التنافسية المستدامة في منظمة "تويوتا" ؟ما مدى مساهمة إستاتيجية التسويق الأخضر في تحقيق الميزة  •

 : وتندرج تحت هذا السؤال عدّة تساؤلات تتمثّل في

 ؟استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها منظمة "تويوتا" في تعزيز الجودة لديها  تساهم هل -
 استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها منظمة "تويوتا" في تقليلها للتكاليف ؟ تساهمهل  -
 ؟رضا الزبون استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها منظمة "تويوتا" في تعزيز  تساهمهل  -
 ؟ التحسين المستمرّ  لديناميكية هااستاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" في تعزيز  تساهمهل  -
 ؟ الحصّة السوقية لديهااستاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" في تعزيز  تساهمهل  -
 ؟ها للربحية استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" في تعزيز  تساهمهل  -
 في تحسين صورة المنظمة ؟ هل تساهم استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" -
 لديها ؟ الإستاتيجيةهل تساهم استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" في تعزيز التحالفات  -

 : . نموذج الدراسة3

  :ة والذي يتكوّن منقام الباحث بتحديد نموذج الدراس الإشكالية المطروحة وعلى ضوء الدراسات السابقة، إلىستنادا إ      
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المزيج التسويقي الأخضر  مقاربةعلى ، حيث إعتمدنا في تحديد أبعاده "التسويق الأخضر"متغيّر  يتمثّل فيو  : المتغيّر المستقلّ 
Green 7p’s الأفرد ذو ، الأخضر، التويج الأخضرالمنتج الأخضر، التسعير الأخضر، التوزيع )تكوّن من سبعة عناصر والتي ت

 (.الأداء الأخضر ،الخضراء العمليات ،التوجّه الأخضر

  :التالية العناصرمن أبعادها تكوّن "، والتي تالميزة التنافسية المستدامة"تمثّل في وي : المتغيّر التابع

 .(رضا الزبائنّ  ،الكفاءة وتقليل التكاليف، التحديث والتحسين المستمر الجودة،) :للميزة التنافسية لأساسيةا لعناصرا 
 )الحصّة السوقية، الربحية(. :لميزة التنافسيةللظاهرة ا لعناصرا 
 .(التحالفات الخضراء ،المنظمة ورةص) :المستدامة للمزية التنافسية لعناصرا 

لى عمد الباحث إ ،وبناءا على الدراسات السابقة والأدبيات التي تناولت هذا الموضوع ،تأسيسا على الإشكالية المطروحةو      
ل ثّ موالمتالتابع بين المتغير و  "التسويق الأخضر"المتمثل في و المتغير المستقلّ العلاقة بين الذي يبيّن و  ،تشكيل هذا النموذج الإفتاضي

  بين متغيّري الدراسة.نهما بهدف دراسة العلاقة كلّ م  ومرتكزاتاد وأبع ،"ة التنافسية المستدامةالميز "في 

 نموذج الدراسة : (03الشكل رقم )

                      التابع المتغير                   المستقل                                             المتغير           

 الميزة التنافسية المستدامة أبعاد                                                  أبعاد التسويق الأخضر       

 الجودة         •                                        المنتج الأخضر               •

 الأركان الأساسية           ة                    الكفاء •  التسعير الأخضر                                                   •

 التنافسيةللميزة           الاستجابة للزبون            •                                              التويج الأخضر       •

 التحسين المستمر  •                                              التوزيع الأخضر        •

  الأركان الظاهرةة السوقية                       الحصّ  •                                            العمليات الخضراء       •

 للميزة التنافسيةالربحية                                 •             ضر                            التوجه الأخ الأفراد ذو •

 مة  الأركان المستداصورة المنظمة                       •                                          الأداء الأخضر             •

 للميزة التنافسية           التحالفات الخضراء         •                                                                       

 

                                                                            .من إعداد الباحث : المصدر
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 : الفرضيات .4

 : لمعالجة الإشكالية المطروحة، نورد مجموعة من الفرضيات كإجابات مؤقتة كما يلي      

 : الأولىالرئيسية الفرضية 

 ."التسويق الأخضر لإستاتيجيةت نبئ عن تبنّيها  والممارسة العملية لمنظمة "تويوتا"الفلسفة "

 :بحيث يتمّ تقسيمها إلى سبعة فرضيات فرعية      

 .الأخضر إستاتيجية المنتج بأنّّا تتبنّى " Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا ت نبئ ممارسات   -
 .إستاتيجية التسعير الأخضر بأنّّا تتبنّى " Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا ت نبئ ممارسات   -
 .إستاتيجية التويج الأخضر بأنّّا تتبنّى " Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا ت نبئ ممارسات  -
 .إستاتيجية التوزيع الأخضر بأنّّا تتبنّى " Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا ت نبئ ممارسات  -
 .إستاتيجية العمليات الخضراء بأنّّا تتبنّى " Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا ت نبئ ممارسات  -
 يجية الأفراد ذو التوجّه الأخضر.إستات بأنّّا تتبنّى " Toyotaمنظمة "تويوتا ت نبئ ممارسات  -
 .لأداء الأخضر ابأنّّا تتبنّى " Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا ت نبئ ممارسات  -

  : الرئيسية الثانيةالفرضية 

 ".فسية المستدامةلميزة التنامنظمة "تويوتا" لإستاتيجية التسويق الأخضر في تحقيق تساهم "

 :أخرى هي  فرضيات فرعية عدّةالى  هذه الفرضية يتمّ تقسيمو       

 ."تويوتا" في تعزيز الجودة لديهاتساهم استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها منظمة  -
 .ة "تويوتا" في تقليلها للتكاليفاها منظمالأخضر التي تتبنّ تساهم استاتيجية التسويق  -
 .ة "تويوتا" في تعزيز رضا الزبوناها منظمتساهم استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبنّ  -
 .التحسين المستمرّ لعملية اها "تويوتا" في تعزيزها تساهم استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبنّ  -
 .في تعزيز الحصّة السوقية لديها اها "تويوتا"التسويق الأخضر التي تتبنّ تساهم استاتيجية  -
 .ها "تويوتا" في تعزيزها للربحيةاتساهم استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبنّ  -
 .صورة المنظمة" في تحسين اها "تويوتاتساهم استاتيجية التسويق الأخضر التي تتبنّ  -
 .ا الإستاتيجيةتحالفاتهاها "تويوتا" في تعزيز لتي تتبنّ الأخضر اتساهم استاتيجية التسويق  -
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 : الدراسةدوافع اختيار موضوع  .5

 : موضوع الدراسة في النقاط التاليةختيار إ علىالباحث ل أهمّ الدوافع التي شجّعت تتمثّ       

أهم القضايا من بين في نفس الوقت هو أكثر المسائل حساسية على المستوى الشخصي، و من بين هو حماية البيئة موضوع  أنّ  -
عاة حماية البيئة بأنّ "الإنسان أصبح لأوّل حيث يقول في هذا الصدد أحد د   ،نفسها بقوّة في الفتة الأخيرة تفرضالمعاصرة التي 

 .قليل من هذا الضرر"مرةّ يحارب ضدّ نفسه عبر إضراره بالبيئة ثّ محاولته اليوم الت

وبعض ووجود تجارب ناجحة في بعض بلدان العالم  ،نظمات الرائدةالمرتفاع وتيرة تبنّي مفهوم التسويق الأخضر من طرف إ -
 ينتظر منفإنهّ وبالتالي  ،إقتصادية وتجارية خفيّةالى أهداف  تحقيقفي ه ونجاعته هذا التوجّ  فاعليةو دليل على منظمات الأعمال له

 .يه بشكل أكبرتفعيله وتبنّ  وتيرةيع تسر من أجل أكثر في هذا الموضوع التعمّق  اولوان يحأسدّ هذه الفجوة المعرفية، و الباحثين 

ا يعرفه هذا الميدان من ركود وعدم بم ،لجزائربابيئة الأعمال لتوجّه الأخضر في با العملشجيع في تقريب وتشخصيّة رغبة هناك  -
 .متوازنة وسليمةقويةّ  أعمال لوصول الى منظومةا من أجل ،من طرف منظمات الأعمال الجزائرية لحدّ الآنل واستيعاب تقبّ 

 .ثراء وتعميق مضامينهاإشاركة في المفاهيم المعاصرة في الميدان التسويقي والمستباق أثر إو مسايرة  -

 ،ملحّ لابدّ منه خضر سيصبح في المستقبل القريب ضرورة ومطلبوجود دلائل ملموسة على أنّ التوجه البيئي والتسويق الأ -
 .في كل بلدان العالم منظمات الأعمال جميع خيار محتوم لدىو 

ه من تكاليف به هذا التوجّ يتطلّ يمكن أن التسويق الأخضر لما تبنّي ك مخاوف كبيرة من طرف منظمات الأعمال نحو لهنا زالتما -
الدراسات والأبحاث لتوضيح يتطلّب مزيدا من مازال وبالتالي فالموضوع  تها،تحدّ من تنافسيو  تعرقل مسار المنظمات ضافيةإوجهود 
 . والإجابة على عديد التساؤلات شكاليةهذه الإ

عرفة البشرية الممن أكثر  واز عزّ حتى ي ،ت جديدة والتعمّق فيهاالبحث عن مجالا يهالرئيسية مسؤولية الأكاديميين باعتبار أنّ  -
 ،خلق توازن أكبر بين كل عناصر الحياةو  ة البشر،تحسين ظروف معيش علىبصورة تساعد في الواقع  هذه المعرفة وآليات تفعيل

 .باشرة في قلب هذا التحدّي والشغفوموضوع التسويق الأخضر يدخل م

 :  . أهمية الدراسة6

    :تخدم الأطراف التالية  أهدافها ومحتواها ونتائجهاأنّ  تبرز أهمية الدراسة من خلال      

 هداف الاقتصاديةوبين الأ والبيئية بين الأهداف الاجتماعية التوازن تحقيقتساعدها في  :الـــــــمنظمات الأعمبالنّسبة إلى  •
خلاقي والمسؤولية البيئية في الوصول الى مكاسب استغلال البعد الاجتماعي والأمن خلال تسليط الضوء عن كيفية  والتجارية،
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أغلب منظمات الأعمال في ظلّ أنّ ، في ظلّ فلسفة التسويق الأخضر كيفية تحقيق ميزة تنافسية مستدامةاقتصادية وتسويقية و 
 الجدوى التجارية والإقتصادية من التسويق الأخضر. تقف على عتبة من الحيرة والتدّد حول 

ميزة تحقيق لى إعن كيفية الوصول  يدةنظرة جد لعلميةلمكتبة اإلى االدراسة هذه تقدّم  :نــلأكاديمييالباحثين وابالنّسبة إلى  •
طريقة معالجة متغيّري الدراسة وتحليل  وهذه النظرة تختلف من حيث ،التسويق الأخضرستاتيجية ستعانة باالإعبر  تنافسية مستدامة

يضاف والذي يق الأخضر ستاتيجيات التسو إ يخصّ  جديدا االدراسة تعمّقهذه م كما تقدّ ،  كل منهما  داتمحدّ علاقتهما ببعض و 
 .في هذا المجال سابقةدراسات إلى 

 في بيئة الأعمالالبيئة  قضيّة الحفاظ علىالدراسة في نشر وتسليط الضوء على هذه تساهم  :والكوكب ةـــــالبيئبالنّسبة إلى  •
بطريقة تحفّز منظمات الأعمال على تغيير نظرتها نحو قضية البيئة من مجرّد خطوة أخلاقية الى إعتبارها أداة وإستاتيجية هامّة 

 تهاماتالإأغلب  إليهه الذي توجّ  الرئيسيالطرف هي عتبر منظمات الأعمال ث ت  حي تضمن لها تحصيل إمتيازات وفرص هامّة.
تفهمها منظمات الأعمال ملموسة وبمعادلة الدراسة تساهم بطريقة ف، مقارنة بالمستهلكين أو الحكومات خلال البيئيبالإالمتعلقة 

 الوصول وتحقيق أهدافها مع بعض.أن تضمن طراف يمكنها  كل الأنّ لى أإالتي تشير و  (win/win) أي معادلة

وجود منظمات  معخاصة  ،الأخضر لدى المستهلك ستهلاكخضر والإالتوجه الأ ز الدراسةتعزّ  :ينكـالمستهلبالنّسبة إلى  •
وتعتبر الدراسات ، نتهاكات التي تخالف التوازن والمصلحة العامةكثير من الشكوك والاالتحوم حول أدائها البيئي أعمال كثيرة 

، لدى المستهلك على البيئة نشر الوعي والسلوك البيئي والحفاظ عمليّةفي  مساهماو طرفا أالمواضيع عنصرا  هذهبحوث في مثل وال
  .يفية خوضها للمسألة البيئيةونشر ثقافة الفكر الإستهلاكي الأخضر وتوضيح رؤية منظمات الأعمال لدى المستهلك في ك

 جيالالأ حقّ الحفاظ على بالتالي البيئي و ث الحكومات في مساعيها نحو تقليص التلوّ هذه الدراسة تساعد  : الحكومية الهيئات •
الدراسة تدعوا منظمات الأعمال  نّ من خلال أ ،ع العادل للموارد والطاقةالتوزيالحقّ في و  الحالية والمستقبلية في العيش في بيئة نظيفة

بل البيئة،  في إطارين الحكومية للقوان وض في التوجّه الأخضر والمسؤولية البيئية وأن تستجيب أكثرلأن تخ يةلموع أكاديميةبطريقة 
اظ على يمكّنها من مضاعفة جهودها في الحف استباقيإ امنهج تلتمسوأكثر من ذلك فهذه الدراسة تدعوا منظمات الأعمال لأن 

صورتها لتسوّق  وأنمرونة تشغيلية أسبقية و حتى يتسنّى لها أن تكسب  ،مماّ تسنّه القوانين الحكوميةوأسبق البيئة بشكل أكبر 
  . بشكل أكبر الخضراء

 : . أهداف الدراسة7

براز إمن خلال  ،تحقيق الميزة التنافسية المستدامة ودوره فيالتسويق الأخضر لى موضوع يهدف البحث الى تسليط الضوء ع -
من أجل تحقيق  إطار إستاتيجية التسويق الأخضر فيتقوم بها منظمات الأعمال  جراءات الطوعية التيوالإ داتدّ مجموعة من المح

 .الدراسات السابقةة كليا عن باقي توضيح العلاقة بين المتغيرين بنظرة مختلفستحاول هذه الدراسة حيث  ،هذه الميزة
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 هو مفهوم ماف، التطبيقيأو الجانب من الجانب النظري  سواءوأبعاده وإستاتيجياته  في مفهوم التسويق الأخضرأكثر التعمّق  -
 الصياغة والتحديث في كلّ مرة.التشكيل و طور في زال ي

والكشف أكثر  ،التي تتبنّاهنظمات الأعمال ما يمكن أن يحقّقه التسويق الأخضر من مزايا وإمتيازات وفرص لمعن رفع الغموض  -
تعلّق بالموازنة فيما يلدى منظمات الأعمال  والتدّد الحيرةتخفي بعض تساؤلات و ال بعضتحمل التي مازالت يجابية الإعن جوانبه 

 . ()تضحية / كسب

في منظمات  والتجارية قتصاديةلا تتعارض مع الأهداف الإ البيئيةالأهداف  نّ وتستدلّ بأ أن تؤكّدتهدف هذه الدراسة الى  -
 .تحقيق أهدافهايخدم منظمة الأعمال ولا يتنافى و بما  ومنسجمة مع بعض،مرتبطة  أهداف بل هي ،الأعمال

الميزة التنافسية المستدامة وتحليل أبعادها المختلفة، ودور التسويق الأخضر في تعزيز كل عمّق في تحليل تالتهدف هذه الدراسة الى  -
 بعد من هذه الأبعاد على حدة.

  .ويق الأخضرقها التسستدامة التي يحقّ أوجه الإتحديد ودراسة تهدف هذه الدراسة الى  -

 :ج والأدوات المستخدمة في الدراسة. المنه8

عتمدنا في لإجابة على الإشكالية المطروحة. إنتمكّن من إختبار الفرضيات وا ولكيبالنظر الى طبيعة الموضوع محلّ الدراسة       
 جميع وتفسير ،ووصف متغيراتها الدراسةمحلّ  ظاهرةنهج الوصفي التحليلي". المنهج الوصفي من أجل وصف الالم"دراستنا على 

تحقيق المتغيّر و هج التحليلي من أجل تحليل العلاقة بين متغيري الدراسة ودور المتغيّر الأول في المساهمة والمن بها، المحيطة الظروف
  : جمع البيانات على الأدوات والمصادر التاليةعملية وقد إعتمدنا في الثاني. 

جع والدراسات السابقة، وأيضا المسح الإلكتوني عبر تناولته المرا ستعمال المسح المكتبي ومابالنّسبة للجانب النظري تّم إ ▪
 . قيّمة وحديثةمتنوّعة و وبيانات نتنيت بما تختزنه من مصادر شبكة الإ

الدراسات والتقارير على و فيما يخصّ الجانب التطبيقي فقد إعتمدنا على وثائق وتقارير منظمة "تويوتا" من جهة،  ▪
 . المختصّين والباحثين والنقادعن المنظمة والمتمثلّة في الوكالات والمواقع خارجية الصادرة عن جهات 

 :وأهمّ ما يميّز هذه الدراسة الدراسات السابقة .9

 الدراسات السابقة -أوّلا

بحيث تؤّثر حالة  ،توى العالميمتزايد على المسكبير و هتمام بشكل  ضوع التسويق الأخضر أصبح يثير الإأنّ مو هو الملاحظ       
( بشكل كبير على تأثير المؤتمرات البيئية الدوليةوالمناخية والقضايا البيئية ) العالم بفعل المشاكل عرفهاالتي يوالطوارئ ستنفار الإ

والبحث أكثر في مضامينه والجدوى  موضوع "التسويق الأخضر"تقصّي نحو  وعلى توجيه بوصلة البحث العلمي كاديميالتوجّه الأ
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لتسويق الأخضر جاءت با لأبحاث المتعلقةبا اهتماما الأكثرترتيب الدول في تقرير أعدّه موقع "غوغل" حول و . حيث من تبنيّه
 (01. )أنظر الجدول رقم الهند في المرتبة الأولى

 بموضوع التسويق الأخضر تصنيف أكثر البلدان إهتماما : (01الجدول رقم )

ــــــف ــ ـــــد التصنيـ ــ ــ  البلـ
 الهند 1

 المملكة المتحدة 2
 الولايات المتحدة الامريكية 3

 تايلاند 4
 أستاليا 5

 كندا 6
 الصين 7

” : emerging opportunities and challenges green marketing in india:Pavan Mishra and Paya Sharma ,“ Source

,Mishra étal / journal of engineering ,science and management education / Vol. 3, 2010, p12. 

  : المستدامةوفيما يلي أهمّ الدراسات التي تطرقت الى موضوع دراستنا والمتعلّق بالتسويق الأخضر والميزة التنافسية       

 : الدراسات الغربية -أ

 : تحمل عنوان( Rashad Yazdanifard  و  Dinuk Arseculeratneدراسة قام بها كلاّ من ) -1 -أ

“ How Green Marketing Can Create a Sustainable Competitive Advantage for a 

Business ”. 

 Canadian Centerكيف يمكن للتسويق الأخضر أن يخلق الميزة التنافسيىة المستدامة في عالم الأعمال"، نشرت في مجلة )"

of Science and Education  2013( ، العدد السابع ، ديسمبر. 

من  الأخضر التسويق على الإعتماديمكن  وكيف الأعمال بالنّسبة الى منظمات التنافسية الميزة أهمية الدراسةهذه ناقشت       
 .الأعمال عالم في أهميته فهم أجل من الرئيسية وخصائصه الأخضر التسويق مصطلح وصف يتمّ  ، حيثتنافسيةال يزةالم تحقيقأجل 

 مختلف قيام ةكيفيّ   عن لمحة تقديم أجل منوذلك  الأخضر قيسو تال استاتيجية تنفيذكيفية   بالتفصيل يةالبحث ورقةال تناولوت
 التسويق ستاتيجيةلنجاح إ اللازمة الأساسية المتطلبات تحديد تمّ كما .  الأخضر لتسويقل تسويقيال زيجالم بممارسة المنظمات
 التسويق استاتيجية نجاح عتمدحيث ي. الأخضر التسويق استاتيجية في تشرع التي المنظمة قد تواجه التيالعراقيل  تحليلو  الأخضر،

 .لأعمالفي عالم ا المصلحة أصحاب مختلف مع والتعاون والتفاعل المساهمة على الورقة البحثية تؤكّد كما  الخضراء

 : تحمل عنوان( Ravindra Saxena و  Pradeep K. Khandelwalدراسة قام بها كلاّ من ) -2 -أ
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“Sustainable development through green marketing: The industry perspective” 

 THE INTERNATIONALمنظور صناعي"، نشرت في مجلة ) : " التنمية المستدامة من خلال التسويق الأخضر

JOURNAL OF ENVIRONMENTAL, CULTURAL, ECONOMIC AND SOCIAL 

SUSTAINABILITY 2010، (، العدد السادس. 
 

 هنّ تشعر هذه المنظمات بأ هلو  ،الأخضر التسويقفلسفة تبنّي  مع الهند في منظمات الأعمال موقف ناقشت هذه الدراسة      
 البيانات جمع قبلو  المستدامة. تنميةال وتضمن تحقيق تنافسية ميزة علىأن تحصل  يمكن لها خضرالأ للتسويق ممارستها خلال من

 أربع بوضع قاموا ذلك أساس وعلى الأدبية للنصوص شامل مسح بعمل الباحثون قام ،المنظمات الصناعية في الهند من الأولية
 الرئيسية النتائج تعكسحيث (. ANOVA طريقة) البارامتية الاختبارات استخدام خلال من اختبارها تمّ  والتي فرضيات،

 التسويق بأنّ  قوي إيمان لديها أنّ و  ،البيئية بالمسؤولية كبير  هتمامإ لديها الأيام هذهفي الهند  المنظمات الصناعية نّ بأ للدراسة
 .مستدام تنافسي نمو على للحصول كأداة  بالتأكيد استخدامه يمكن الأخضر

 : تحمل عنوان( Rashad Yazdanifard و   Adrian Timothyدراسة قام بها كلاّ من ) -3-أ

“Can Green Marketing Play as a Competitive Advantage for Multinational Enterprise 

in New Economy” 

"، نشرت الجديد الاقتصاد في الجنسيات متعددة نظمات الأعمالتنافسية بالنّسبة لم" هل يمكن للتسويق الأخضر أن يلعب كميزة 
 .2014( ، العدد السابع ،  Global Journal of HUMAN-SOCIAL SCIENCE: Economicsفي مجلة )

. في تعزيز ودعم الميزة التنافسية لديها الأعمال لمنظمات بالنسبة الدور الذي يلعبه التسويق الأخضر أهمية هذه الدراسة عالجت      
. الحالي الأعمال عالم في استيعابه والقدرة على دمجه فهممن أجل  الأساسية وخصائصه الأخضر التسويق مصطلح تحليل تمّ وفيها 

 التي السلبية الجوانب فحص  عبريتمّ  ،زةمميّ و  فعالة خضراء تسويق إستاتيجيةمن أجل  الحيوية المتطلبات نّ تّم التوصّل إلى أقد و 
. قبل تنفيذها إعدادها تمّ ي التي الأساليب بعض تقييمو  ،باستمرار ستاتيجيةذه الإله في سيرورة تطبيقها منظمة الأعمال تواجهها
مختلف  بين والتعاون تصالوالإ لتزامالإ مدى على عام بشكل البحثية الورقة تؤكّد كما  الأخضر التسويق نجاح يعتمدحيث 

 الأطراف في الداخل والخارج.

 : تحمل عنوان (Rina Rahmawati & All دراسة قام بها كلاّ من ) -4-أ

“Green Marketing Mix As Strategy to Improve Competitive Advantage in Real Estate 

Developer Companies” 

 International"، نشرت في مجلة )العقاري التطوير شركات في التنافسية الميزة لتحسين كاستاتيجية  الأخضر التسويقي المزيج "

Journal Of Business And Management Invention  ، )  2014، نوفمبر  11العدد. 
وعن طريق حيث . التنافسية الميزةو  ،الأخضر يالتسويق زيجالم ستاتيجيةإ، البيئي هالتوجّ  بين العلاقات الدراسة هذه تبحث      

 أنّ  إلىالدراسة  نتائج أشارت ،إندونيسيا في الشرقية "جاوا" في العقاري لتطويرل منظمة أعمال 72 من جمعها تمّ  التي البيانات
 مزيج استاتيجية تنفيذ على كبير  إيجابي تأثير له ولكن ة،للمنظم التنافسية الميزة تعزيز على إيجابي تأثير أي له ليس البيئي هالتوجّ 
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 ،التنافسية الميزة تعزيزلها دور في  الأخضر التسويق مزيج استاتيجيةأنّ  عن الكشف تمّ  ذلك، على علاوة. الأخضر التسويق
  . الأعمال ةلمنظم الخضراء لصورةبا وخاصّة فيما يتعلّق

 : تحمل عنوان (Klodiana GORICA  و Anita GUMENIدراسة قام بها كلاّ من ) -5-أ

“Green marketing as a key strategy for sustainable development: A case 

study of Albanian consumers” 

 Euro"، نشرت في مجلة )دراسة حالة المستهلكين في ألبانيا : التسويق الأخضر كمفتاح إستاتيجي نحو التنمية المستدامة"

Economica 2014،  1( ، العدد. 
الذي  المسح من الهدففكان  .للبيئة الصديقة المنتجات تجاه ياألبانفي  المستهلكين سلوكدراسة  الورقة البحثية حاولت هذه      

 المتغير في للتحقيق متنوعة إحصائية تحليلات بتطبيق ، حيث قامتالمستهلك نظر وجهة من المعلومات جمع هوقامت به الدراسة 
 أنّ  النتائج وأثبت. للبيئة الصديقة لمنتجاتلحصول على ال إضافي سعر لدفع استعداد على هم الذين للمستهلكين الديموغرافي

 منو  المتعلماتومن  النساء من يكونوا لأن ميلاا  أكثر كانوا  للبيئة الصديقة المنتجات تجاه إيجابي موقف لديهم الذين المستهلكين
 .الشباب

 : تحمل عنوان (Divesh Kumar & Allدراسة قام بها كلاّ من ) -6-أ

“ Green Marketing Mix: Rethinking Competitive Advantage during Climate Change” 

وجاءت هذه الدراسة من خلال ورقة  إعادة النظر في الميزة التنافسية خلال مشكلة تغير المناخ"، : " المزيج التسويقي الأخضر
 The First International Conference on Interdisciplinaryعلمية مقدمة إلى الملتقى الدولي )

Research and Development، )  ،2011جوان  1ماي/ 31والذي أنعقد في تايلاند . 
 كييفتو  ،الأخضر إستاتيجية التسويق سياق في التسويقي مزيجها تعريف حاليا تعيدمنظمات الأعمال  أنّ الى  تشير الدراسة      

 وتداعياتها على العالميةالبيئية والمناخية  لظروفبا الاستهلاك إيديولوجية رتثّ تأ ، حيثتغيرالوضع المالجديد و  السيناريو في منتجاتها
 .الخضراء المنتجات خدامواست التدوير، وإعادة الاستهلاكي، والسلوك والتسويق، الإنتاج، في التغيرات

 : تحمل عنوان( Ravindra Saxena و  Pradeep K. Khandelwalدراسة قام بها كلاّ من ) -7-أ
“Can Green Marketing be used as a tool for Sustainable Growth?: A Study Performed 

on Consumers in India- An Emerging Economy” 

"، نشرت ناشط قتصادإ - الهند في ستهلكينالم على أجريت دراسة : المستدام؟ للنمو كأداة  الأخضر التسويق استخدام يمكن هل"
 ,THE INTERNATIONAL JOURNAL OF ENVIRONMENTAL, CULTURALفي مجلة )

ECONOMIC AND SOCIAL SUSTAINABILITY  ، 2010( ، العدد الثاني. 
 أجل من لمنظمات الأعمال الرئيسية الأعمال استاتيجيات كإحدى  الأخضر التسويق مفاهيمتطرقّت هذه الدراسة الى       

حيث تؤكّد . المستقبل في المستدامة التنمية وتعزيز الأسواق في لمنتجاتها المستدام الاستهلاك وضمان التنافسية الميزة اكتساب
 مربحة أداة يكون أن يمكن بلفقط  مدخل أخلاقي دمجرّ  ليس الأخضر التسويق قيقة أنّ لح قينالمسوّ  إدراك الدراسة على ضرورة

 مستعدونبأنّّم و البيئة حماية بشأن كبير  قلق لديهمالأيام  هذه اسالنّ  أنّ الى  الدراسةهذه  نتائج تظهرحيث  .امستدام انمو تحقّق 
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  ،منافسيها على تنافسية يزةبم بالتأكيد عتتمتّ  الخضراء لمنتجاتتعامل بات التي وبأنّ منظمات الأعمال الخضراء، المنتجات ستهلاكلإ
 بالتأكيد يمكن هبأنّ  المؤلفين نظر وجهة الدراسة نتائج تدعمحيث . نحو هذه المنظمات إيجابي موقف لديهمسيكون  الناسأنّ  كما

 .المستدام للنمو كأداة  الأخضر التسويق استخدام
 : تحمل عنوان (Branislav Radnovic & All دراسة قام بها كلاّ من ) -8-أ

“Green Marketing and Sustainable Development – Experiences from Republic of 

Serbia” 

 Journal of Economic"، نشرت في مجلة )صربيا جمهورية من تجارب - المستدامة والتنمية الأخضر التسويق" 

Development, Environment and People  ، 2012( ، العدد الأول. 
حيث أكّدت هذه الدراسة . صربيا جمهورية في قتصادوللإ للصناعة ةمهمّ  كفرصة  الأخضر التسويقناقشت الدراسة موضوع       

 الحكومية الوكالات مع المشتك العمل إلى بالإضافة ،والمنتجات الأعمال أدوار تعريف إعادة الصربية اتالمنظم على يجب بأنهّ
 .في إطار إستاتيجية التسويق الأخضر وذلك من أجل تحقيق التنمية المستدامة الحكومية غير والمنظمات المستهلكين ومجموعات

 : تحمل عنوان (Haradhan Mohajan) دراسة قام بها -9-أ
“Green marketing is a sustainable marketing system in the twenty rst century” 

 International Journal of"، نشرت في مجلة )والعشرين الواحد القرن في مستدام تسويق نظام هو الأخضر التسويق" 

Management and Transformation  ، 2012( ، العدد السادس. 
 المنتج، تعديل مثل الأنشطة من واسعة مجموعة يتضمن الذي الأخضر التسويق دراسة هو البحثيّة الورقة هذه من الغرض      

حيث تؤكّد الدراسة على أهميّة . للبيئة الصديقة السلع عن الإعلان تعديل وكذا والتغليف، التعبئةو  الإنتاج عملية في والتغييرات
لا يقتصر  الأخضر الاقتصادأنّ وتشدّد الدراسة على . البيئية والملصقات لعلاماتوعيهم باتعزيز و  والعملاء المنتجين من كل  إدراك
إلى و  البيئي الأثر لتقلّ  التي النظيف الإنتاج عمليات تكنولوجية إلى ذلك يتعدى بل ،فحسب النظيفة الطاقة إنتاج علىفقط 
من أجل تحقيق  لدى منظمات الأعمال الأخضر التسويق ممارسات تعزيز الورقةهذه  وتقتح. الطبيعية الموارد ستخدامإ ينتحس

 .والعشرين الحادي القرن في ستدامةلإا
 : تحمل عنوان (Rajeshkumar P.Patel) دراسة قام بها -10-أ

“Green Marketing: As Tool for Sustainable Development” 

( ، العدد  Journal of Business and Management"، نشرت في مجلة )المستدامة للتنمية كأداة:  الأخضر التسويق" 
 .2016الثامن ، أوت 

 مع المنظمات تواجهها التي والتحديات الفرص فاستكشاول اوتح الهندي للسوق الحالي الوضعالبحثية  الورقةهذه  تصف      
 على تنافسية كميزة  الأخضر التسويق استاتيجيات استخدمت منظمات الأعمال من العديدحيث أنّ  .الأخضر التسويق

 هذه تهدفو . من طرف العملاء الاستخدام لإعادة قابلة أو دةتجدّ وم التدوير لإعادة قابلةلمنتجات  تقديمها خلال من ،منافسيها
كما تحاول   ،الهندي السوق في خاصة الغد لأعمال مستدامة أداة الخضراء التسويق استاتيجية تصبح كيف  معرفة إلى الدراسة

 . خضراء استاتيجية باستخدام منافسيها على تنافسية ميزة بتطوير منظمات الأعمال تقوم كيف  فاستكشا
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 : تحمل عنوان (Dominika Moravcikova & All) دراسة قام بها -11-أ

“Green Marketing as the Source of the Competitive Advantage of the Business” 

 .2017،  9( ، العدد Sustainabilityفي عالم الأعمال"، نشرت في مجلة ) التنافسية للميزة كمصدر  الأخضر التسويق" 
 العلاقة إثبات هو هامن الهدف كانحيث  . به المرتبطة والمفاهيم الأخضر التسويق مبادئ تلخيص على ركّزت هذه الدراسة      

 مبادئ تنفيذ بين العلاقة إثبات أجل من. السوق في المستدامو  التنافسي منظمة الأعمال وموقع الخضراء التسويق مبادئ تنفيذ بين
 عن للكشف دالمتعدّ  الانحدار طريقة استخدمت هذه الدراسة .لمنظمات الأعمال التنافسي السوق ووضع الأخضر التسويق
 PwC أجرتها التي لاستطلاعاتبا إستعانت الدراسة الهدف هذا تحقيق أجل منو . عديدة متغيراتفي ظل وجود  العلاقة،

 ةالمتوقعّ  المستقبلية والتنمية الرئيسية العوامل لتحديد للسيارات سلوفاكيا ومعهد السيارات صناعة ورابطة ،(سلوفاكيا ، براتيسلافا)
 نتائج إلى واستناداا . 2016 فبراير إلى 2015 ديسمبرمابين  الفتة في . حيث تّم إجراء الدراسةالسيارات صناعة موردي قطاع في

 سلوك يربط خضرالأ تسويقوشامل لل يتنفيذ نموذج يوجد لا هأنّ  إلى توصلت الدراسة البحثية ستجاباتوالإ التسويقية المسوحات
 .الأعمال ةفي منظم التسويق ستاتيجيةبعاد إبأ البيئي المستهلك

 : الدراسات السابقة باللغة العربية -ب

"التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية بالمؤسسة  : بعنوان 2016دراسة براهيم فاروق سنة  -1-ب
 الإقتصادية الجزائرية".

التسويق الأخضر وكذا رية لمدخل تناولت هذه الدراسة المفاهيم النظ، 2016بسكرة لسنة  جامعة روحة دكتوراه فيأطي ه      
بيق مدخل التسويق الأخضر في المؤسسات الإقتصادية الجزائرية، علاوة على دراسة طميزة التنافسية، وإستكشاف وتحليل مدى تلل

العلاقة التاثيرية بين تبنّي مدخل التسويق الأخضر وتحقيق الميزة التنافسية ومن ثّ بيان مدى مساهمة كل عنصر من عناصر مدخل 
وأخيرا بيان مدى مساهمة مدخل التسويق الأخضر في تحقيق كل بعد من أبعاد الميزة  ،ويق الأخضر في تحقيق الميزة التنافسيةالتس

التنافسية في واقع المؤسسات الإقتصادية الجزائرية. وجاءت أهم النتائج التي توصّل إليها الباحث بمثابة تأكيد كامل وصريح على 
 51ني مدخل التسويق الأخضر، وهذا إستنادا إلى المعلومات المستقاة من تحليل الإستبيان الموجهة لمسؤولي الدور الإيجابي لتأثير تب
 ة في السوق الجزائرية. طمؤسسة إقتصادية نش

علاقة بين تبنّي مفهوم التسويق الأخضر والأداء "ال : بعنوان 2014دراسة محمد سعدو أحمد حمودة سنة  -2-ب
 ".التسويقي

رسالة ماجيستير في جامعة الأزهر بفلسطين، هدفت الدراسة الى محاولة التعرّف على علاقة تبنّي التسويق الأخضر بالأداء       
د على الاستبانة كأحد التسويقي في المنشآت الصناعية في قطاع غزةّ، وذلك باستخدام المنهج الوصفي التحليلي، والإعتما

( استبانة على المدراء العاملين في هذه المنشآت. ومن أهمّ ما توصّلت 71ت، حيث تّم توزيع )ساسية لجمع البياناالأدوات الأ
الدراسة هو أنّ ب عد العلاقة بين السعر والتكلفة كأحد أبعاد التسويق الأخضر هو الأكثر ارتباطا بالأداء التسويقي، ث يليه بعد 
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نتج. وكشفت الدراسة الى أنّ مفهوم التسويق الأخضر لا يزال مفهوما حديثا ذلك إلغاء مفهوم النفايات، ثّ يليه إعادة تصميم الم
 في البيئة الفلسطينية قياسا بالبيئات الأخرى ضمن فلسفة التسويق. 

 ".أثر تطبيق التسويق الأخضر على الأداء التسويقي" : بعنوان 2015دراسة زكريا أحمد عزّام سنة  -3-ب

ثر تطبيق التسويق الأخضر على الأداء التسويقي ف إلى ألى التعرّ تهدف الدراسة إ الزرقاء بالأردن، رسالة ماجيستير في جامعة      
استبانة على هذه المنظمات، كما إستخدم  135لمنظمات الأجهزة الكهربائية المنزلية في مدينة عمان/ الأردن. حيث تّم توزيع 

. وقد توصّلت الدراسة الى بعض النتائج الهامّة متمثلة في أن SPSSساليب الاحصائية الملائمة من خلال برنامج الباحث الأ
ثر ظهر بشكل واضح (، حيث أنّ هذا الأ≥0.05aهناك أثر لتطبيق التسويق الأخضر على الأداء التسويقي عند مستوى دلالة )

ة. وأوصت الدراسة الى أنهّ يجب على منظمات الأجهزة الكهربائية المنزلية من خلال التحليل الاحصائي لجميع متغيرات الدراس
الاستمرار في تطبيق التسويق الأخضر، وزيادة تفعيله لما له أثر واضح في خفض التكاليف ورفع الميزة التنافسية وزيادة الحصة 

 السوقية والاستمرار بتقديم منتجات ذات جودة عالية.

علاقة سياسات المزيج التسويقي الأخضر بتبنّي استاتيجيات التسويق " : بعنوان 2014نة دراسة زكية مقري س -4-ب
 . 2014( ، العدد الأول ، دراسات إقتصاديةنشرت في مجلة ) ".الأخضر دراسة ميدانية بمنظمة اسمنت بباتنة

دراك العاملين فيها لحتمية ومدى إ الدراسة بمحاولة التعرّف على واقع تبنّي التسويق الأخضر في المنظمات الجزائرية، قامت      
باتنة. حيث أكّدت النتائج أنّ  –إدماج التوجّه البيئي. وتعتمد هذه الورقة على نتائج دراسة ميدانية أعدّت على منظمة الاسمنت 

تبنّي التسويق الأخضر في المنظمة أصبح أمرا واقعا وملموسا في إطار سعي المنظمة لممارسة الإدارة  مستوى الإدارك والوعي بضرورة
البيئية. وأشارت النتائج أيضا الى وجود علاقة بين المتغيرين، والتي تصف علاقة الإرتباط بين سياسة السعر الأخضر واستاتيجيات 

لاقة موجبة ومتوسطة بالنّسبة لباقي سياسات المزيج التسويقي، مما يعني أنّ مستوى التسويق الأخضر بأنّّا موجبة وقوية، ولكن الع
 لى مستوى إدراك ضرورة تبنّي التوجّه البيئي في المنظمة. بيق لم يصل إالتط

"أثر التسويق الأخضر في تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات : بعنوان 2016دراسة آية محجوب السيد علي سنة  -5-ب
 ل".الأعما

رسالة ماجيستير في جامعة الزعيم الأزهري بالسودان، تناولت الدراسة أثر التسويق الأخضر في تحقيق الميزة التنافسية       
حيث تمثلت أهمّ النتائج التي توصّلت اليها الدراسة في أنّ تبنّي المنظمة لمفهوم التسويق الأخضر يميزها عن  لمنظمات الأعمال،

نّ إعادة تدوير المخلفات يساهم في تقليل المنظمة مركزها التنافسي في السوق. كما أ غيرها من المنظمات ويعمل على تدعيم
جة وعي العاملين في المنظمة بأهمية البعد البيئي يساعد بالفهم الصحيح لمفهوم للتكاليف الأولية للمنتجات، وأخيرا فإنّ در 

 التسويق الأخضر.  
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 عن باقي الدراسات السابقة أهمّ ما يميّز هذه الدراسة -ثانيا

تتميّز في نفس الوقت  لكن، ليهايما يخصّ النتائج التي توصّلت إفتتكامل هذه الدراسة مع باقي الدراسات السابقة الأخرى       
 : في النقاط التاليةالسابقة اسات عن الدر هذه الدراسة 

تقتح هذه الدراسة نموذجا مغايرا عن باقي النماذج التي تطرقّت الى الموضوع من خلال التطرّق الى مرتكزات مختلفة عن الميزة  -
تمثّل هذه المرتكزات في ) الجودة، تقليل التكاليف، رضا الزبون، التنافسية المستدامة ومحاولة ربطها بالتسويق الأخضر ، حيث ت

 ، سمعة المنظمة(.صّة السوقية، الربحيّة، التحالفات الخضراءالتحسين المستمرّ، الح

أغلب الدراسات التي ربطت مدخل التسويق الأخضر بالميزة التنافسية لم تتطرّق الى مفهوم الإستدامة في هذه الميزة ، حيث تمثّل  -
 "الميزة التنافسية المستدامة" الشكل الأكثر تطوّرا للميزة التنافسية.

قياس مدى ل داخل المنظمة وخارجها متنوّعة ومتوازنةمصادر من  جمع بيانات الدراسة في دراستها التطبيقية على تعتمد هذه -
بعيدا عن إجراء دراسة  مدى تحقيقها للميزة التنافسية المستدامة،قياس لإستاتيجية التسويق الأخضر و  منظمة "تويوتا"تطبيق 

 .نتائجها بعضا من مصداقيةحتى لا تفقد نتائج الدراسة  ،استقصائية موجّهة الى مسيّري وعمال المنظمة

أنّّا تقدّم تحليلا شاملا وأكثر تفصيلا عن متغيرات الدراسة والمتمثلّة في متغيّري التسويق الأخضر والميزة التنافسية المستدامة،  -
 النظري أو أثناء محاولة إسقاط هذه المفاهيم على دراسة حالة منظمة "تويوتا".سواء من الجانب 

 . هيكل الدراسة 10

من أجل الخروج بنتائج شاملة ودقيقة حول موضوع الدراسة سواء فيما يخصّ المتغير المستقلّ "التسويق الأخضر" وكذا المتغير       
 ،ثلاث فصول نظرية وفصل تطبيقي ،باحث هذه الدراسة الى أربعة فصولقسّم ال ،العلاقة بينهماو التابع "الميزة التنافسية المستدامة" 

 يتضمن ثلاث مباحث. فصل كل و 

المبحث  ،لذي ينطوي على ثلاث مباحث رئيسيةوا " إشكالية البيئة ومنظمات الأعمال"الفصل الأوّل بعنوان  كانحيث        
في منظمات  والإدارة البيئية العملخلاقيات "أبعنوان والمبحث الثاني  ،"لاتها على عالم الأعمامشكلات البيئة وتأثير الأوّل بعنوان "

  ."في منظمات الأعمال البيئيةالمسؤولية جتماعية و "المسوؤلية الإبعنوان المبحث الثالث أخيرا و  ،"الأعمال

ثلاث مباحث  حيث يتضمّن ،"التأصيل النظري للتسويق الأخضر" : كالتالي  هعنوانكان الفصل الثاني  أنّ في حين       
المبحث و  ،"الأخضرإستاتيجيات التسويق "بعنوان والمبحث الثاني  ،"ماهية التسويق الأخضرالمبحث الأوّل بعنوان " ،رئيسية

  ."المزيج التسويقي الأخضر"بعنوان الثالث 
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ثلاث مباحث  حيث يتكوّن من "،لمستدامة من خلال التسويق الأخضر"الميزة التنافسية االفصل الثالث بعنوان جاء و       
المبحث و  ،"الميزة التنافسية المستدامة  "بعنوان والمبحث الثاني  ،"مدخل مفاهيمي للميزة التنافسية المبحث الأوّل بعنوان " ،رئيسية

 ."في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة دور التسويق الأخضر"بعنوان الثالث 

ة واقع مساهمة التسويق الأخضر في تحقيق الميز  فهو تحت عنوان " ق بالدراسة الميدانيةقي والمتعلّ لفصل التطبيإلى ا بالنّسبة      
التسويق الأخضر ودوره في تحقيق  بعلاقةالمفاهيم النظرية المتعلّقة إسقاط فيه  قد حاولنا، و تويوتا"التنافسية المستدامة في منظمة 

الفصل وقد قمنا بتقسيم ". Toyota، من خلال دراسة حالة منظمة الأعمال "تويوتا وتعزيز أبعادها الميزة التنافسية المستدامة
بعنوان "واقع تبنّي  لثاني"، المبحث اToyota-تويوتا"التعريف بمنظمة الأعمال  : المبحث الأول : لى ثلاث مباحث كالتاليالرابع إ

للميزة التنافسية  Toyota-تويوتابعنوان "واقع تحقيق متظمة  لثالثلتسويق الأخضر"، المبحث ال Toyota -منظمة تويوتا
  (يظهر لنا معالم هيكل الدراسة والشكل التالي) .المستدامة من خلال التسويق الأخضر"

 هيكل الدراسة : (04الشكل رقم )

 

 

إشكالية البيئة ومنظمات الأعمال:الفصل الأول 

للتسويق الأخضر التأصيل النظري :الفصل الثاني 

ر الميزة التنافسية المستدامة من خلال التسويق الأخض:الفصل الثالث 

الدراسة التطبيقية :الفصل الرابع 
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 : مقدّمة الفصل الأول

ية المحركّة والمنعشة للتطوّر في باقي القطاعات الأخرى، السياسية هو القوّة الإقتصاد يعتبر اليوم Businessعالم الأعمال      
كل مجالاته   تاز بأهمية كبيرة تحتّم علينا فهم وتحليل ودراسة منها والإجتماعية والثقافية والتكنولوجية..الخ، وبالتالي فهذا القطاع يم

لى إلايزال هذا القطاع بفاعلية أكبر. بحيث فيه أكثر وتعزيز هذه القوّة لكي نستطيع التحكّم  وتأثيراته ومتغيراته الداخلية والخارجية
ولا شكّ في أنّ المحاولات التي جرت من خارج الأعمال لم  ،على متغيرات داخلية أكثر منها خارجيةيرتكز بشكل أساسي اليوم 

إنهيار المعسكر الإشتراكي والذي وضع الحكومة قبل السوق، والصالح العام  بالقدر المطلوب، وهذا ما يتّضح خصوصا في فلحت  
من أجل سحب  السابقةرغم كل المحاولات والتخطيط الشمولي عوض التخطيط الذاتي لمنظمات الأعمال. ف قبل الصالح الخاص،

 الربحية والتنافسية ومعايير السوق. مبدأ  رها من مبدأ البقاء للأقوى وتستمدّ قوتها وتطوّ ولا تزال كانت    منظمات الأعمال إلاّ أنّها

 المصالح الموازنة بين يات عديدة على مرّ العقود السابقة، أثناء محاولتهادّ هذا الإطار تح داخلنظمات هذه المولقد واجهت       
لمنظمات  المسؤولية الإجتماعية الإقتصادية التي ترتكز عليها وبين الإهتمام بمصالح باقي الأطراف الأخرى وأولها المستهلك، ثّ 

المفروضة و لضغوطات المتزايدة لوالتي تضاعفت أهميتها مع مرور الوقت نتيجة  ،، وأخيرا الإهتمام بالمسؤولية البيئيةفيما بعد الأعمال
إتجاه القضايا البيئية وإتجاه  من نظرته تدريجيابما حتّم على عالم الأعمال أن يغيّر تواليا منظمات الأعمال على الحكومات و  على

 .معاصرة خضراءقتصادية وتجارية ذات صبغة بيئية إوسياسات ستراتيجيات سؤلية البيئية وهو ما خلق عدّة مفاهيم وإلما

القضايا والمشكلات البيئية على عالم ومنظمات الأعمال،  ض في هذا الفصل لتأثيروعلى هذا الأساس كان لزاما علينا التعرّ       
تفرضها القوانين والتشريعات وتجذبها الفرص هات وهي توجّ ، في السابقموجودة لم تكن  هات إقتصادية جديدةتوجّ  يخلقبما 

 : لدى منظمات الأعمال، وقد تّم تقسيم هذا الفصل على النحو التالي سؤولية البيئيةالكامنة في إطار الإلتزام بالم

 .الأعمالإشكالية البيئة وتأثيراتها على عالم  : المبحث الأول

 أخلاقيات الأعمال والإدارة البيئية. : المبحث الثاني

    .الأعمالالمسؤولية الاجتماعية والبيئية في منظمات  : المبحث الثالث
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  عالم الأعمال علىوتأثيراتها ية البيئة شكالإ : المبحث الأول

نات البيئة، في مكو   وتأثير سلبيإخلال حداث إ إلىفي مجالات العلم والتكنولوجيا  الإنسانم الكبير الذي أحرزه ى التقد  أد         
 ناإذ بدأ ،قطارالمجالات وبعض الأبعض واقعا في أصبح ه ، بل لعل  عامتوق  أمرا حتمال البيئة إبحيث أصبح خطر العيش فوق طاقة 

ة عن النشاطات البشرية في وهي مشكلات ناجم ،" التلو ثمشكلة نعيش ونسمع عن "مشكلة الغذاء" و"مشكلة الطاقة " و"
في مهما كان بسيطا  ،فلابد  لكل فرد أن يأخذ دوره ،ة تعتبر مسؤولية البشرية جمعاءلحياة الراهنة والمستقبلينوعية ا حيث أن  البيئة، 

الرهانات الدولية عتبر حماية البيئة أحد ت   كما  1.ل وحدة واحدةا مترابطة وتشك  أن   لا  إبها فقضايا البيئة رغم تشع  ، مجال حماية البيئة
 لحدودالشهير  "تقرير روما"هتمام بها وتكر س منذ نشر زداد الإإلقد فقتصادي، وثيق بالتنمية والنشاط الإرتباط الالحديثة ذات الإ

 1972.2النمو سنة 

  مفاهيم حول البيئة : المطلب الأول

  تعريف البيئة .1

البيئة من خلال  إلىن ننظر يمكن أحيث مط العلاقة بينها وبين مستخدميها، رتبط مدلولها بنإ ،ستخدامالبيئة لفظ شائع الإ      
ية والبيئة جتماع، وهناك البيئة الإة، والبيئة الصحي  البيئة الزراعية، والبيئة الصناعية، والبيئة الثقافية :النشاطات البشرية المختلفة فنقول

اللغة  إلى ecologyوقد ترجمت كلمة  )ecology( "علم البيئةسم "ف باعر  ي  فالعلم الذي يدرس البيئة أم ا  3السياسية وهكذا ..
بعد دمج كلمتين يونانيتين  1866عام  ernest haeckelرنست هيجل إ" التي وضعها العالم الألماني العربية بعبارة "علم البيئة

 إلىيعود أصل هذا اللفظ فلكلمة "البيئة" العربي  غويسبة للمعنى الل  بالن  و 4.ومعناها علم logos و ،ومعناها مسكن oikes : هما
ل الأو   : ء " معنيين هماوقد حد د إبن منظور في لسانه لكلمة " تبو   ،رجع، و "بو أ" المنزل أي أعد ه المصدر الثلاثي " بـــــاء " أي

يظهر من المعاني التي وردت في معاجم اللغة العربية أن  كلمة كما   5.بمعنى تهيئة المكان للمبيت فيه، والثاني بمعنى النزول والإقامة
 6: هي لها ثلاث معاني لغوية على الأرجح "البيئة"

العربي كان يختار سفح  ن   أليدل   ،و قبالة نرأو يختاره سكنا لنفسه و غالبا ما يكون بجانب جبل  الإنسانالذي ينزله  : المنزل -
 .اء لنفسه ولدوابهلك يكون قريبا من المذكو  ،لك الرياح و الأمطار العاتيةذليتقي بالجبل 

                                                           
والفنون والآداب، الكويت، بدون ، سلسلة كتب ثقافية يصدرها المجلس الوطني للثقافة "البيئة ومشكلاتها"رشيد الحمد ومحمد سعيد صباريني،   1

 .7ص  ،1979رقم طبعة، 
 . 21، ص 2011، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر، بدون رقم طبعة،  " الاقتصاد البيئي "منور اوسرير ومحمد حمو،   2
دار الراية للنشر والتوزيع ، عمان، بدون رقم  ،" النظام البيئي ) تلوّث الهواء ، الغلاف الجوي ، الاحتباس الحراري ( "بيان محمد الكايد،   3

 .15، ص  2011 طبعة،
، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، عمان، بدون رقم طبعة، " التلوّث البيئي والسياسات المثلى لمواجهذه "كريم الغبالي وحيدر العادلي،   4

 .19، ص 2013
 .26ص  ،2010، دار عماد الدين للنشر والتوزيع، عمان، بدون رقم طبعة، نظور اسلامي""اقتصاديات البيئة من مشادي خليفه الجوارنه،   5
 .25، ص 1999، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، بدون رقم طبعة، "البيئة والبعد الاسلامي"فؤاد عبد اللطيف السرطاوي،   6
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 ذلكشابه  المعاشية و ماوأخلاقه وأوضاعه الاقتصادية و  لك سلوكهراد بذقد ي  و  ،ا بشر  م  إا بخير و م  إصوفة طلق مو و ت   : الحالة -
 الضعف.والمرض والقوة و  من الصحة

 احتكاكومشرب وملبس وتعامل و ،مأكل والدنيوية من سيرة وسلوك ومسكن و نسان في جميع شؤونه الدينية للإالعام  الوضع -
 خر.غير مقصور المعنى على جانب دون آ

 1 :" حسب الترجمة الأجنبية كما يلي بعاد مفهوم مصطلح " البيئةأختلاف إ إلىهنا شارة ب الإيجو       

وهو مصطلح يبحث في علاقة  ،وتعني علاقة الكائن الحي  مع المكونات العضوية واللاعضوية في البيئة : "ecologyالبيئة  "
 بالوسط الذي تعيش فيه. ،ة ببعضها وعلاقتها فيما بينهاالكائنات الحي  

ه لا يبحث فقط في المحيط الذي بسبب أن   ،يكولوجيوأعمق من المصطلح الإشمل هو مصطلح أ : "environmentالبيئة "
والتي  ،ية وثقافية ..الخإجتماعاها للبحث في المحيط الحيوي بكافة صوره من عوامل طبيعية و لكن يتعد  و  ،تعيش فيه الكائنات الحي ة

 وعلى علاقاته بالكائنات الحية وبالموجودات الأخرى. الإنسانثير مباشر على لها تأ

ا  البيئة فتر  فقد ع  المعنى الاصطلاحي  يخص   فيماو         نات العضوية الحية بعضها نسيج من التفاعلات المختلفة بين الكائ" بأن 
هذا التفاعل  ( ويتم  ، الضوء ..اء، الحرارةالهو مثل  ة )( وبينهما وبين العناصر الطبيعية الغير الحي  ، نبات ..نسان، حيوانإالبعض )

ا " العلاقات الأر  كما ع    2." عنه بالنظام البيئي أو المنظومة البيئية ، متوازن ومتكامل يعبر  وفق نظام دقيق ساسية القائمة بين فت بأن 
تعريف  هوف يالتعار أهم من ضمن و  3." الإنساني السياسي الذي هو من صنع جتماعالعالم الطبيعي الفيزيائي وبين العالم الإ

عن هذا المؤتمر  علان الصادرمفهوما واسعا للبيئة وذلك في الإالذي قد م  1972 سنة "كهولمو مؤتمر است" الأمم المتحدة خلال
أم ا  4.، وتطلعاته"الإنسانشباع حاجات لإ، مكان ماية المتاحة في وقت ما، وفي جتماعة والإرصيد الموارد المادي" :حيث عرفها

رض وباطن الأرض والنبات ن من الموارد الطبيعية والحيوية واللاحيوية كالهواء والجو والماء والأتتكو  يعتبر أن  البيئة التشريع الجزائري ف
من خلال مختلف و  5.ماكن والمناظر والمعالم الطبيعية"التفاعل بين هذه الموارد وكذا الأ أشكالبما في ذلك التراث الوراثي و  ،والحيوان

  :هماو  ثنين للبيئةإ يجتمعون على تقسيمين أن  أغلب الباحثين يمكن ملاحظةالبيئة فإن ه  إلىالتعريفات التي تطر قت 

 .عناصر غير حية كالهواء والضوء والارض  إلى أيضاوالحيوان والنبات و  الإنسانك  ةحي  عناصر  إلىالبيئة م يقست : الحالة الأولى

                                                           
  .8، ص2007كتاب الكتروني،  ،، "أضواء على التلوّث البيئي "أحمد عبد المجيد واسلام ابو السعود  1
 .17، ص 2010 ، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، بدون رقم طبعة،، " سيكولوجية البيئة وكيفية حمايتها من التلوّث "بيان محمد الكايد   2
 .19، ص مرجع سابقكريم الغبالي والعادلي،   3
 .28، ص مرجع سابقشادي خليفة الجوارنة،   4
الجريدة الرسمية للجمهورية ،  والمتعلق بحماية البيئة في إطار التنمية المستدامة ،2003جويلية  19المؤرخ في  ،(10 – 03قانون رقم )  5

 الجزائرية.
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 ي  نسان أة وليس للإة وغير حي  حي   من ظواهر لإنسانا كل ما يحيط باعناصر طبيعية ويقصد به إلىتقسيم البيئة  : الحالة الثانية
 أيضا، و ي والحيوانات البرية والتربةأو المعطيات البيئية في التضاريس والمناخ والنبات الطبيع ، وتتمثل هذه الظواهروجودها دخل في

 عناصرها .وتعديل في ووجودها نسان دخل في انجازها ئة بشرية ويقصد بها كل ما كان للإعناصر أو بي إلى

  وعناصرها البيئة نظم .2

  1 :كما يلي هيفيما بينها متكاملة ومتفاعلة  ظمن  ن البيئة من أربعة تتكو        

 النظم البيئية في الطبيعة : (05الشكل رقم )

 
 .إعتمادا على المصدر من إعداد الباحث : المصدر

 .تة حول الأرض بفعل الجاذبيةة مثب  ل طبقة غازيلأرض فتشك  غازات وجزيئات صلبة تحيط با يه :الجويالغلاف  -

وصور المياه على سطح الأرض وفي باطنها ، فكوكب  أشكاليطلق مصطلح الغلاف المائي على جميع  : الغلاف المائي -
 . %71الأرض هو كوكب مائي بحيث أن  نسبة المياه على الأرض تقدر بحوالي 

، يتكون الغلاف الصخري من الصخور والمعادن ، ويشمل جزء من اليابسة على سطح الكرة الأرضية  : الصخريالغلاف  -
 وكذلك يشمل قيعان المحيطات والبحار .

                                                           
 .20ص  ، مرجع سابقبيان محمد الكايد ،   1

النظم 
البيئية

الغلاف 
الحيوي 

الغلاف جوي

الغلاف المائي

الغلاف 
الصخري
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د بما هو ذلك الجزء من الغلاف الجوي والماء واليابسة الذي تعيش فيه الكائنات الحية وتتزو   : الحيوي للكرة الأرضية الغلاف -
 .يلزم من مواد لتحيا وتعيش

وحيد القادر على التحدث عن ، وهو المخلوق الهو أول عناصر البيئة الإنسانفن منها البيئة لعناصر التي تتكو  أم ا بالنسبة ل      
ايير التي يدرك نفسه قادر على وضع المع الإنسان، و الإنسانبيئته نظرة مختلفة عن نظرة  إلى، أم ا الحيوان فهو بلا شك ينظر بيئته

، وبالتالي كان معينة ية معينة ويعيش في منطقةعإجتما، وطبقة ثقافة معينة إلىينتمي  الإنسانولما كان هذا  ،بها بيته ويقدرها
 كونيالولايات المتحدة الأمريكية قد  ( فيالبيئة سيحدث لا محالة، فالبيئة عند سكان )لوس انجلوس إلىنظرته اختلاف في 

لابد أن البيئة  إلىعالم نحاء الأفي شتى  الإنسانالقاسم المشترك في نظرة  ولكن   ،بوجه عام لأنا متأثرة به "التلو ث" المقصود بها
 1:تشتمل على ثلاث عناصر هي

وظواهر  ،بكل ما تشمل عليه من نظم البيئة ،يةالإنسانالطبيعة هي المسرح المعد لتمثيل الوقائع  :النظام الطبيعي أو الطبيعة -أ
ة ولاشك  أن  للطبيع ،تنطلق من عملية الاصطناع الضوئي تلك الطاقة ،ئيةوتضمن الطبيعة دورة الطاقة والمادة في النظم البي ،جوية

 .وأنا نظام وضرورة ،مبدأ حياة وحركة وتوازن وتغير

سم بها المجتمعات الخاصة لكل من والأوضاع والعلاقات والتغيرات التي تت   ،ويشمل العمليات الآلية :يجتماعالنظام الإ -ب
 فق وقد تختلف مع النظام الطبيعي.ة التي قد تت  يسير وفق قوانينه الخاص   والمجتمع كما نعلم هو نظام ،والحيوان الإنسان

تشمل كلا من السلوك الذي يتعلمه  (culture)الثقافة  ن  أإذ  ،فحسب الإنسانويقتصر على مجتمعات  :النظام الثقافي -ج
داري للعقل ومع ا التثقيف الإن  أالماهر أي  الإنسانوالثقافة هي تراث  ،بنفسه الإنسان، والسلوك الذي يبدعه من غيره الإنسان

وليد عمل فكري  ان هبل  ،هذا النمو في الوعي ليس عفويا ن  إف ،ة ينمو فيها ويعي الطبيعة بذاتهاجزء من الطبيع الإنسانأن  
ين الناس عن طريق الانتاج العقلي في كلمات ، بعد عقلي وبعد مادي وتصير الثقافة متداولة بوللثقافة نفسها بعدان ،يإجتماعو 

 .وثقافته المادية الإنسانثمرة براعة  هي د ماديا في المنتجات الصناعية التيوكتب وتتجس  

  والتوازن البيئي النظام البيئي .3

  النظام البيئي 1.3

وهذه العناصر هي ما يحتويه أي مجتمع  ،هو عبارة عن تفاعل عناصر البيئة وفق نظام يطلق عليه النظام البيئي النظام البيئي     
 إلىا يؤدي م   ،ختلال النظام البيئيإ إلىي ختلال التوازن بين هذه العناصر يؤد  إ ن  إة ولذلك فة وغير حي  من موارد وكائنات حي  

                                                           
 .17، ص مرجع سابق ،بيان محمد الكايد   1



 أشكالية البيئة ومنظمات الأعمال : الفصل الأول
 

45 

 

الهواء واصابة سكان الأرض بالعديد من الامراض  تلو ثالأنار والبحار والمحيطات و  تلو ثمثل  ،والطبيعيةالمشكلات المجتمعية 
 2:البيئي من أربعة عناصر رئيسية هييتكو ن النظام حيث 1.من المناطق واختلال طبقة الأوزونوغرق العديد 

 مكونات النظام البيئي : (06الشكل رقم )

 
 إعتمادا على المصدر إعداد الباحثمن  : المصدر

الأشجار  إلى نواعها من الطحالب الخضراءألانتاج في النباتات الخضراء بكل وتتمثل عناصر ا :تاجعناصر الان ❖
از ثاني أكسيد غ ، فهي تمتص  نتاج غذائها بنفسهاإهذه النباتات لديها القدرة على  ونجد أن  . الضخمة المختلفة
شعة أثير في وجود مادة الكلوروفيل وتحت تأ الماء من التربة عن طريق جذورها وتصنع منهما وتمتص  ، الكربون من الهواء
المواد الكربوهيدراتية، والدهون،  :ع المركبات العضوية التي تحتاجها، والتي تبني منها أجسامها مثلنوا أالشمس، جميع 

 .والبروتينات وما اليها
د ا تعتمن  أ لا  إا بنفسها  غداءهالحيوانات بأنواعها المختلفة التي لا تستطيع أن تعد  وتتكون من  :عناصر الاستهلاك ❖

خر يتغدى من البعض الآ غير أن   ،يتغدى بعضها بالنباتات والأعشاب ، فبينماعلى غيرها في إعداد هذا الغداء
 .لاك ما تنتجه عناصر الانتاجباسته، وفي كلتا الحالتين تقوم هذه الحيوانات آكلات اللحوم بغيره من الحيوانات

مثل البكتيريا  ،نات البيئة الطبيعية المحيطة بهال أو تلف مكو في تحل  ب وتشتمل كل ما يتسب   :لعناصر التحل   ❖
ل وتساعد عناصر التحل   .جسام النباتات والحيوانات الميتة، وبعض أنواع الحشرات التي تشترك في تحليل أوالفطريات

وبذلك وتستخدمها مرة أخرى في تكوين الغذاء  ،التربة لتستفيد منها عناصر الانتاج إلىعلى إعادة جزء من المادة 
 .تتكرر هذه الدورة مرة اخرى

                                                           
، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، القاهرة، بدون رقم طبعة، "إدارة البيئة والتنمية المستدامة في ظلّ العولمة المعاصرة"خالد مصطفى قاسم،   1

 .20، ص2007
 .21، ص1999للعلوم الأمنية ، الرياض ، الطبعة الأولى، ، أكاديمية نايف العربية " الاسلام والبيئة "محمد مرسي محمد مرسي،   2

النظام البيئي

العناصر الطبيعية 
الغير حيةّ

عناصر الانتاج عناصر التحلل عناصر الاستهلاك
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، وعلى ضوء والنيتروجين وثاني اكسيد الكربونوتشمل الماء والهواء بما فيها من الغازات  : ةعناصر الطبيعة الغير حي   ❖
، وبعض الأجزاء المتحللة لمعدنية الموجودة في التربة، وبعض المواد المختلفة الحرارية وفوق البنفسجيةا االشمس بإشعاعاته

كل عاملا هاما من أجساد النباتات والحيوانات التي تدخل بصورة أو بأخرى في عمليات التوازن البيئي المختلفة وتش
 نتاج. بالنسبة لعناصر الإ

 التوازن البيئي 2.3

،كالماء والأكسيجين والهيدروجين والكربون فجميع العناصر الضرورية للحياة ،توازن بيئي بديع على كوكب الأرض هناك      
 الإنسانجاء ثم  زن. ى نفسها بنفسها في نظام بيئي مت  هذه العناصر تنق   وكل   ،لها دورة كاملة في الحياة ،والفوسفور والكبريت .. الخ

 الإنسان، حيث عرضت التكنولوجيات الجديدة التي بدا معها لهلاكطر ان حتى عر ض البشرية لخوأخل  بهذا النظام البيئي المتز  
نبعاثات الغازية الملوثة الإونتجت  ،التوازن البيئي ستغلال الموارد الطبيعية دون التفكير في التوازن البيئي حتى اختل  إر في كيفية يفك  

  1.ثير على هذه البيئةألوثات والمخلفات السائلة في التوكذلك الم ،يللهواء الجو  

ت أو مخاطر تمس  الحياة قدرة البيئة الطبيعية على ضمان الحياة على سطح الأرض دون مشكلاعر ف التوازن البيئي بأن ه "ي         
ا يعني أن  عناصر أو ذوه ،التوازن الدقيق في النظام الكونيجزء من  لا  إلكرة الأرضية ماهو التوازن البيئي على سطح او  ،البشرية

ي في نايتها دة تؤد  الطبيعة تخضع لقوانين وعلاقات معق   ن  لأ ،بشكل تلقائيدة معطيات البيئة تحافظ على وجودها ونسبها المحد  
أداء دورها بشكل  ببعضها البعض في تناسق دقيق يتيح لهاحيث تترابط هذه العناصر  ،ةتزان بين جميع العناصر البيئيإوجود  إلى

، والغير الحية داخل النظام البيئيينتج عن العلاقات بين المكونات الحية أساسا وقبل كل شيئ التوازن البيئي ف2."وبصورة متكاملة
ت النظام البيئي بأعداد وكميات العمليات الطبيعية داخل ذلك النظام وهو يعني المحافظة على مكونا أيضاويشمل هذا التوازن 

التي  (input)، والتوازن البيئي يتحقق من شرط التعادل بين مدخلات البيئة دها المستمرينوتجد   مناسبة على الرغم من نقصانا
تأتي من الوسط المحيط كالطاقة الشمسية وثاني أكسيد الكربون والأكسجين والماء والعناصر الغذائية وبين مخرجات البيئة 

(output)  التي تطرح في الوسط المحيط وتشمل الأكسجين وثاني أكسيد الكربون والماء والعناصر الغذائية وطاقة حرارية مفقودة
يكون هناك اتزان في لا بمعنى ان   )biosphere (التوازن الموجود في الغلاف الحيوي  ذا اخلينا بهذافإ3.من خلال عملية التنفس

الدورات الغدائية الاساسية والمسالك المتداخلة للطاقة داخل هذه النظم او داخل اي نظام بيئي محدود فسنكون قد عرضنا انفسنا 
 .ومحيطنا للخطر او الانقراض ، فالاتزان يكون بين الانتاج والاستهلاك والتحلل 

ا سيكون له انعكاسات لفضلاته في البيئة من أخطر المشاكل التي تؤثر على التوازن البيئي م  لقاء المجتمع الصناعي إويمثل      
لمعالم  اتغير   :يطة به لتشمل مجالا مختلفة منهاوتوسع التدخل البشري في البيئة المح فلقد امتد   ،خطيرة على مستقبل الحياة البشرية

                                                           
 . 11، ص 2003، دار الفكر العربي ، القاهرة ، بدون رقم طبعة، ، " التوازن البيئي وتحديث الصناعة "صلاح محمود الحجار  1
 .  266، العدد الثامن ، بسكرة ، ص كرالمف مجلة، "" أشكالية تحقيق التوازن البيئي في ظلّ استمرار التنمية المستدامة ، طروب بحري  2
 . 23ص ،مرجع سابقكريم الغبالي ،   3
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زدياد المذهل في وفتح الشوارع الكثيرة نتيجة الإ ،وقطع الغابات ،نقعاتم المستورد ،وتجفيف البحيرات ،الطبيعية مثل بناء السدود
طرحها  التي يتم   ،لموارد الكيميائيةلاف الغازات واالهائلة، ولآ الإنسانلفضلات  ،عداد وسائط النقل فضلا عن جعل البيئة مكاناأ

هائلة من المواد الكيميائية في البيئة بلغت أكثر  اعدادأ الإنسانوعلى سبيل المثال لا الحصر فقد طرح من ملايين المصانع يوميا )
شراهتنا قد سل ط الضوء على  ،حتباس الحراريوبالأخص  موضوع الإ ،تغير مناخ الكرة الأرضيةف1(.من مليوني مادة كيميائية مختلفة

تركيز غاز ثاني  ن  أأنه ليس هناك شك في  ع المشكلة الا  أن  هناك جدلا كبيرا حول توس  وعلى الرغم من  ،الكبيرة للوقود الأحفوري
ا إرتفاعغييرات مهمة وواسعة على الانتشار، متضمنة ، ومن المحتمل أن تحصل تفي الغلاف الجو ي (CO2)أكسيد الكربون 

 من المخاطروالعديد  التصح ر عند الحد  الأعلىفي  زديادإن يحصل أ أيضاالبحار حول العالم ومن المحتمل  واضحا في مستوى
 3 :بالفعل تدق  ناقوس الخطر البيئيوالتي البيئي  التلو ثحول الاحصائيات هذه بعض من و 2.الأخرى

 ( مليون طن.5.83بلغ حدود ) 2010الهواء والارض والماء عام  لىإالمواد الكيمياوية المطلقة من قبل المعامل والمصانع  
 ؛( مليار طن  13.3لغ )ب 2010ثاني أكسيد الكربون( عام ) Co2انبعاثات غاز  
( مليون سيارة .. فما هو حجم 31بحدود ) 2010بلغ عدد السيارات المنتجة في العالم للأشهر الثمان الأولى من عام  

   ؛ !اضافة لمجموع ما سبقها من سياراتالبيئي الذي ستحدثه  التلو ث
صحة العالمية لعام منظمة ال % من الأمراض في العالم سببها عوامل بيئية وملوثات من الممكن تجنبها حسب تقرير 24 

 ؛2006
 ألف حالة وفاة سنويا 80ثر من كناك أهالهواء الناجم عن حركة المرور  لتلو ثافي المدن الأروبية الكبرى وبسبب  

 ؛حسب تقرير منظمة الصحة العالمية
 ؛الم ينبعث من مركبات قطاع النقلع الفي Co2% من غاز  24 
فناء ربع الكائنات الحية بحسب الدراسة المنشورة في  لىإدرجة حرارة الأرض  رتفاعإيتوقع أن يؤدي  2050حتى عام  

 . 2004 جانفيالعدد المنشور في  Natureمجلة 

النظم البيئية ة وسلامة ن  المحافظة على البيئإعليه فو  ،ما يمكن حدوثه مستقبلاو حصائيات بسيطة لما يحدث إد هذه مجر  و       
 .من الفناء البشرالبيئة وسلامة جل المحافظة على سلامة أنسان المعاصر من شغل الشاغل للإل ال، قد أصبح اليوم يشك  وتوازنا

   البيئة في ظلّ الشريعة الاسلامية .4

، فإن  العالم لعهد على المستوى الغربي والدوليالبيئة حديثة ا أن ه إذا كانت قضية حمايةالتركيز عليه  لعل  الأمر الذي يستحق        
وهو أمر ا منذ ما يقارب أربعة عشر قرنا س في سبيل الحفاظ على البيئة وترشيد العناية بهالإسلامي وضع خطوطا عريضة وأس  

                                                           
 . 23، ص  مرجع سابقكريم سالم الغالبي و حيدر العادلي ،   1
 .23، ص 2011،  سلسلة كتب التقنيات الاستراتيجية والمتقدمة، بيروت ، بدون رقم طبعة، ، " شحن مستقبلنا بالطاقة "روبرت ل .إيفانز   2
 .86، ص2012، دار إثراء للنشر والتوزيع، عمان، بدون رقم طبعة، ، "استراتيجيات التسويق الاخضر"ثامر البكري   3
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وتضع لها  ،يةالإنسان والمشاكل م نفسه شريعة متكاملة تدلي بدلوها في كل  القضايافالإسلام يقد   .يستحق  فعلا التوقف عنده
وعليه أن  ،ما في البيئة من مكونات مسخ ر له فكل   ،ساسيهنا هو الدور الرئيس والأ أو المسلم يبقى الإنسانودور 1 .حلولا

ويتمثل  ،حقهلتأتي له  ،ويرعى لها حقها ،فيأخذ منها ويعطيها ،ولأحكام الله في شرعه ،ا بما لا يجافي سنن الله في خلقهيتعامل معه
 2 :ة أو مقاصد الله من المكلفين وهييالإنسان، تعتبر هي الأهداف الكبرى للحياة  في مهام ثلاثالإنسانيهذا الدور 

 .قوال والأعمالمل كل ما يحبه الله ويرضاه من الأتش هي، و إلىة الله تعداعب :المقصد الأول •
)) يا  :، كما قال الله لداوودالحق  والعدل ونشر الخير والصلاحبإقامة  تتم   وهي، الخلافة لله في الأرض :المقصد الثاني •

  3.((داوود إنا  جعلناك خليفة في الأرض فاحكم بين الن اس بالحق  ولا تتبع الهوي فيضلك عن سبيل الله 
ومعنى 4.(( هو أنشأكم من الأرض واستعمركم فيها))  :إلىشارة بقوله تعليه الإإعمارة الأرض، و  : المقصد الثالث •

ا تتم بالغرس والزرع والبناء ، والاصلاح والاحياء ،والبعد تعمركم" أي طلب اليكم أن تعمروها"اس ، وعمارة الأرض إنّ 
 عن كل فساد او اخلال . 

 الإنسانبالكون والوجود ودور  الإنسانبالبيئة من خلال النظرة الشمولية لعلاقة  الإنسانسلامي علاقة ر الإفلقد حد د التصو       
يحكمها الود  والألفة والانسجام، الذي لا يمكن لهذا  ا علاقة قائمة على أساس تكاملي وتعاونيليها على أن  إه نظر ن  أحيث  ،فيه

ا قد و 5.إلىوقات الله تعالكون كله من مخلأن  فبين   ،بهذه العلاقة لا  إر ن يعم  أالكون  إذا تأملنا في البيئة بمدلولها الواسع لوجدنا أن 
الأرض  ،سرار وما تضمنته من مخلوقاتأن وقد وردت البيئة بما تحويه من معالم وما تحفل به م ،حظيت بقدر عظيم من الاهتمام

ويكفي  ،( آية من كتاب الله عز  وجل  991ومكنوناتها وغير ذلك في )يراتها يزينها والجبال وخ والسماء وما ،وما عليها وما تحتويه
البيئة جاءت معالم  إلىومن خلال الشمول القرآني في النظرة حيث 6.ذلك دليلا على مدى اهتمام الإسلام بالبيئة ومقدراتها

 7 : الاسلام لقضايا ومشكلات البيئة على الوجه التالي

سباب تلك الأ واعتباره أن   ،سبابهاظيم المشكلة البيئية هو تكييفه لأتن إلىفمدخل الاسلام  : معالجة الأسباب والجذور ✓
ظهر الفساد في البر  والبحر بما  ))  :إلىير قوية وغير ملتزمة بأوامر الله. قال تععوامل سلوكية وأخلاقية غ إلىترجع 

ومن الناس من يعجبك ))  : إلى، ويقول تع 8((  كسبت ايدي الن اس ليذيقهم بعض الذي عملوا لعل هم يرجعون

                                                           
 .4،ص2004، دار الهادي للطباعة والنشر والتوزيع، بيروت، بدون رقم طبعة، ،"الاسلام والبيئة خطوات نحو فقه بيئي"حسين الخشن    1
 .23، ص 1968، دار الشروق للنشر والتوزيع ، القاهرة، بدون رقم طبعة،  يئة في شريعة الاسلام "،" رعاية البيوسف القرضاوي     2
 . 26سورة ص ، الآية   3
 . 61سورة هود ، الآية   4
 .41، ص  مرجع سابقشادي خليفة الجوارنة ،   5
 . 5، ص  مرجع سابقمحمد مرسي محمد مرسي ،   6
 12، عدد  الباحث مجلة، " ( 2011-2001البيئة في الجزائر من منظور اقتصادي في ظل الاطار الاستراتيجي العشري ) شراف براهيمي ،"  7

 .2، ص 2013، 
 .41سورة الروم ، الآية   8
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( وإذا تولى سعى في الأرض ليفسد فيها 204قوله في الحياة الدنيا ويشهد الله على ما في قلبه وهو ألذ  الخصام )
 . 1((  (205ويهلك الحرث والنسل والله لا يحب  الفساد )

 ،م البيئية المختلفة هذا من ناحيةالتوازن البيئي اللازمة لبقاء النظوذلك من خلال التنويه بوجود ظاهرة  : لفت الإنتباه ✓
لا الشمس ينبغي لها ان تدرك ))  : إلى. قال تعليم للحفاظ على بقاء هذا التوازنومن ناحية أخرى رسم الطريق الس

مددناها وألقينا فيها رواسي والأرض ))  : إلىوقوله تع، 2(( القمر ولا الليل سابق النهار وكل في فلك يسبحون
 3 .(( وأنبتنا فيها من كل  شيء موزون

 :حيث يقول )ص( ،المحافظة على البيئة من الايمان ينص  المنهج الاسلامي على أن   : شمولية الحفاظ على البيئة ✓
ووجدت في مساوئ  ،سن أعمالها الأذى يماط عن الطريقفوجدت في محا ،ضت علي أعمال أمتي أحسنها وسيئهاعر "

وفي هذا السياق يقول  ،الطبيعية، والمحافظة على البيئة )رواه مسلم( "أعمالها النخامة تكون في المسجد لا تدفن 
" من كانت له أرض فليزرعها فان لم يستطع ان يزرعها وعجز عنها فليمنحها أخاه المسلم ولا يؤاجرها فان لم  : ()ص

 (.)صحيح الجامعليمسك أرضه " يفعل ف
وقارعة  ،عن الثلاث، البراز في المواردتقوا الملاإ" :وبهذا الصدد يقول )ص( :الأمر بالمحافظة على الصح ة وصح ة البيئة ✓

 النظافة،كريم يحب   نظيف يحب   ،الله طيب يحب  الطيب ن  أ" :وقال )ص( ،، صحيح الجامع(والظل " )حسن ،الطريق
 .باليهود يجمعون الأكباء في دورهم"فنظفوا افنائكم وساحاتكم ولا تشبهوا  ،الجود يحب  جواد  ،الكرم

 : أيضاويقول  ،4((  وكلوا واشربوا ولا تسرفوا))  : إلىحيث يقول سبحانه وتع : ترشيد استخدام الموارد الطبيعية ✓
وابتغ فيما أتاك الله الدار الآخرة ،ولا تنس نصيبك من الدنيا وأحسن كما أحسن الله اليك ولا تبغ الفساد في )) 

   5.((الأرض 

، ي مكان أو زمان على خير ما يرامأما توافرت كان النظام البيئي في ذا إنين عدة قوا إلىشار أسلام قد الإ ن  إوبمعنى آخر ف       
 .ثناياه الخير والطمانينة والسعادة لكل الخاضعين لقوانينه وثوابتهيحمل في 

  وعلم الاقتصادالبيئة  .5

قتصاد اليوم هو الذي فالإ ،دتوجد بعض الجوانب مهملة في الحياة الاقتصادية ولم تدخل صلب التحليل الاقتصادي بع      
ية بأقل تكلفة الإنسانشباع الحاجات إأو  ،بهدف تحقيق أكبر ربح مكنيبحث في الاستخدام الأمثل للموارد المادية والبشرية 

ولا يأخذ في الحسبان الخسائر البيئية  ،انب البيئي في النشاط الاقتصاديوهو المفهوم الذي لم يؤخذ بعين الاعتبار الج ،مكنة
وفي ضوء ما يجري على أوضاع الاقتصاد العالمي أفرزت  ، زالت خارج الحسابات الاقتصاديةية التي لاجتماعوالتكاليف الإ

                                                           
  . 205و  204سورة البقرة ، الآيتين   1
 .40سورة يس ، الآية   2
 .19سورة الحجر ، إلىية   3
 .31سورة الأعراف ، الآية   4
 . 77سورة سورة القصص ، الآية   5
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وارد الطبيعية وترشيد والذي يعني بالحفاظ على الم ".قتصاد البيئة"إلوم الاقتصادية هو التطورات البيئية فرعا جديدا في الع
فعلم البيئة من الناحية الاقتصادية هو 1.وتعزيزهاحماية التنمية  أيضاو لبيئة جاء لحماية البيئة ، فالتداخل بين الاقتصاد وااستخدامها

ذلك صلاته الطيبة والعدائية مع الحيوانات  إلىضافة نا بالإمتضم   ،لكائن الذي يتعايش معهاللاقاتها معرفة اقتصاد الطبيعة ورصد ع
لماذا لا يصبح علم " : أهمي ة علم البيئة في الحياة الاقتصادية إلىيقول ) بيار آغيس ( مشيرا  .نباتات التي لها علاقة مباشرة بهوال

 وهو تساؤل من أجل تأكيد على الأهمية الكبيرة لهذا العلم في المستقبل.2".ية الحديثة الإنسانالبيئة أحد ركائز الفلسفة 

حيث  ،صول الخاصة جدافهي الأ ،مجموعة من الخدماتر ا الملكية التي توف  ن  أفي علم الاقتصاد على عادة البيئة  إلىينظر و       
د الاقتصاد ، فالبيئة تزو  منع تدهور قيمتها نود  والتي صول و الحال بالنسبة لباقي الأوكما ه ،ر نظم الحياة التي تضمن البقاءا توف  أن  

المواد الخام  ن  أكما   ،والطاقة التي تغدي عملية التحول منتجات استهلاكية من خلال عملية الانتاج إلىبالموارد الخام التي تتحول 
 3.ئة على شكل نفاياتالبي إلىوالطاقة تعود 

 عملية التداخل بين الإقتصاد والبيئة : (07الشكل رقم )

 ةــــــــــــــــــــــــالبيئ                                        

 الهواء الملوث                             المنتجة          نظماتالم        الطاقة                                   

 النفايات الصلبة                                                                                                    المواد  

 المخرجات             الإقتصـــــــــــــــــــــــــــــاد            المدخلات                        

 النفايات الحرارية                                                                                                      الماء

 الأسر المستهلك                                        الماء الملو ث                                   وسائل الراحة

 امـــــــــــــالمواد الخ                                                 

 .50ص ،مرجع سابق ،منور أوسرير ومحمد حمو : المصدر

 فما دامت عناصر البيئة لم يتم   ،تلاف البيئةهمال وربما المحر ض لإجه التقليدية كان يقف موقف الإذاسه ونّاقتصاد في أسلإاف       
ويحمل علم  .ية تعتمد عليهاالإنسانالحياة  ن  أكون بلا قيمة اقتصادية رغم ا تن  إ( فcashingنقد  إلىي تحويلها أ) الاستثمار فيها

                                                           
 .49، ص  مرجع سابقعبد المجيد قدي ،   1
 4201، دار دجلة للنشر والتوزيع ، عمان ، بدون رقم طبعة، "الابعاد الاقتصادية للمشاكل البيئية واثر التنمية المستدامة"مالك حسين حوامدة ،   2

 .19، ص
 .50، صمرجع سابقمنور أوسرير ومحمد حمو،    3
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ساسية للإقتصاد العام تالي يعرض مقارنة بين المبادئ الأ، والجدول الموما مجموعة من المبادئ المشتركةقتصاد وعلم البيئة عالإ
  : والاقتصاد البيئي

 المقارنة بين المبادئ الأساسية للإقتصاد العام وبين مبادئ الإقتصاد البيئي : (02الجدول رقم )

 مبادئ الاقتصاد البيئي مبادئ الاقتصاد
 
 ( scarcity p)مبدأ الندرة  -1

امتلاك أكثر من سلعة واحدة عادة يعني امتلاك 
 الآخر اقل قدر منها .

 
  (environmental scarcity pمبدأ الندرة البيئية ) -1

 إلىبالنسبة للموارد الغير متجددة ،فان امتلاكها او استهلاكها قد يؤدي 
 قدر أقل منها للجيل الحالي والأجيال القادمة .
قدر أقل منها للآخرين  إلىبالنسبة للموارد المتجددة ،فان امتلاكها يؤدي 

وتكلفة أكبر للحصول على نفس المقدار في الفترة القادمة ، وأن يكون 
 (محدودا وبمستوى القدرة على تجديده.مقدار ما يمتلك )يستهلك

 
 
 (cost-benefit p)مبدا التكلفة المنفعة  -2

ما لم تكن منفعته الحد ية على عدم القيام بالنشاط 
 تكلفته الحدية.الاقل أكبر من 

 

 
 مبدأ التكلفة المنفعة البيئية  -2

(environmental cost-benefit p ) 
ية )المنفعة الكلية( أكبر من جتماععدم القيام بالنشاط مالم تكن منفعته الإ

ية )التكلفة الكل ية ،أي احتساب ما يعتبر خارجيات جتماعتكلفته الإ
 التقليدي (.ايجابية وسلبية في مبادئ الاقتصاد 

 
 unequal)مبدأ التكلفة الغير متكافئة  -3

cost) 
 

بعض التكاليف ) اي الفرصة البديلة أو الحدية ( 
مهمة في صنع القرار ، بينما تكاليف أخرى 

 )كالعاطفة( لاتكون كذلك .
 

 
 (equal cost) مبدأ التكلفة المتكافئة  -3

التكاليف المتعلقة بالبيئة المستدامة ان التكاليف البديلة او الحد ية بضمنها 
 مهمة في صنع القرار.

 
 comparative)مبدأ الميزة النسبية  -4

advantage) 
كل فرد يقوم بالأفضل عندما يركز على النشاط 

 الذي الذي يكون فيه أكثر انتاجية أو كفاءة.

 
 مبدأ الميزة النسبية البيئية  -4

(N.comparative advantage) 
ان الفرد يقوم بالافضل عندما يركز على النشاط الذي يكون اكثر كفاءة 

 اقتصادية .بيئية دون أن يعيق ذلك أن يكون دون كفاءة 
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 (equilibrium p)مبدا التوازن  -5

السوق في حالة توازن لايترك فرص غير مستغلة 
للأفراد ولكن قد لا تستغل كل المكاسب القابلة 

 النشاط الجماعي .للتحقيق من خلال 
 

 
 مبدأ التوازن البيئي  -5

(environmental equilibrium p.) 
البيئة في حالة توازن عندما يكون استغلال مواردها بطريقة متوازنة مع قدرة 

الطبيعة الاسترجاعية يضاف اليها النشاط التصحيحي ،وقد لاتستغل 
 بعض المناطق المحمية.بعض الموارد البيئية لتحقيق الصالح العام كما في 

 
 
 (.efficiency p)مبدأ الكفاءة  -6

ي مهم لأنا عندما تزداد إجتماعالكفاءة هدف 
 (economic pie)تكبر الفطيرة الاقتصادية 

 لدا فان شريحة كل واحد ستكون أكبر.
 

 
 مبدأ الكفاءة المستدامة -6

(sustainable efficiency p.) 
طبيعي اشمل حيث البيئة  -يإجتماع–اقتصادي الكفاءة البيئية هدف 

الأفضل هي التي تفي بطريقة أفضل بحاجات الجيل الحالي وحاجات 
 الأجيال القادمة.

 
  .78، ص 2012 بدون رقم طبعة، ، الوراق للنشر والتوزيع ، عمان ،،" المسؤولية البيئية في منظمة الأعمال الحديثة "نجم عبود نجم  : المصدر

 التشغيل والعمالةثير على خلال السياسة البيئية يمكن التأمن لأنه  ،هداف الاقتصاديةير واضح على الأثوللسياسات البيئية تأ     
مجالات ستثمارات في ذ بعض الإن لا تنف  أسباب تتعلق بحماية البيئة من جهة يمكن لأف .وتحقيق الأرباح ، تكاليف التشغيل ..الخ

، أو قد توقف بعض المنشآت عن العمل وسيكون و محطات الطاقة النوويةأبيل المثال بناء منشآت في الفحم ، على سدةمحد  
أي  ،على المعدات والتجهيزات البيئية ومن جهة أخرى يمكن من خلال الطلب المتزايد .على التشغيل والعمالة لذلك تأثير سلبي

ويمكن  ، هذه السلع والمعدات والتجهيزاتأن تخلق فرص عمل جديدة في الصناعات التي تقوم بتقديم ،على التكنولوجيا البيئية
 إرتفاعسعارها نتيجة أن ترتفع أع الملوثة والمثقلة للبيئة يمكن فالسل ،سعارر على استقرار مستوى الأجراءات حماية البيئة أن تؤث  لإ

الوجود علم اقتصاد  إلىالمستجدات والتطورات البيئية التي أفرزت و  1ه السلع .نتاج هذإنفاق على حماية البيئة عند تكاليف الإ
وذلك على  ،ضرورات لتطوير الحسابات الاقتصادية بما ينسجم ويتناسب مع مشكلة البيئة والتطورات البيئية أيضاالبيئة أفرزت 

ذلك تبقى هناك مجموعة من العقبات التي تعترض لكن مع  ،ستوى الحسابات الاقتصادية العامةمستوى حسابات المنشأة وعلى م
 2 :قتصادية البيئية نوجزها كالتاليبناء الحسابات الا

 ؛ريفات الواضحة للموجودات البيئيةالنقص في التصنيفات والتع -
 ؛ددة للموجودات والأضرار البيئيةعدم وضوح المقاييس والمعايير المح -

                                                           
 .26، ص  مرجع سابقمالك حسين حوامدة ،   1
 . 34، ص 2013داء للنشر والتوزيع ، عمان ، بدون رقم طبعة، ، دار غ"محاسبة التلوّث البيئي " ابراهيم جابر السيد ،    2
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 ؛لنقص في المعلومات البيئية عموماا -
 .دي لاستنزاف البيئة والاضرار بهاغياب التقويم النق -

  البيئي التلوّث : المطلب الثاني

فحماية البيئة تمثل  ،ورفاهيته الإنسانحيث أصبح بالكاد أهم تحد  لبقاء  ،اليوم البيئي هاجسا كبيرا التلو ثل ظاهرة تشك          
لقد بات مستقبل هذا ف ،لإنسانكل ما يحيط بالالبيئة هي في المحصلة النهائية  لأن   ،في الحياة الإنساننوعا من الحفاظ على هذا 

ئة المحيطة والتي تشبع له واعتداءاته العمدية والغير عمدية المتزايدة على البي الإنسانبأخطار وخيمة بسبب تصرف  مهد دالكوكب 
، بحيث الأرض تلو ثالجو و  تلو ثالماء و  تلو ثالبيئي يت خذ أبعادا متعددة يمكن أن نذكر منها  التلو ثحيث أصبح  ،حاجاته
 .والأبحاث التي تعالج هذا الموضوعدراسات البيئي محل اهتمام العلماء والمفكرين وظهرت العديد من ال التلو ثأصبح 

  البيئي التلوّث. مفهوم 1

 لغة التلوّثتعريف  •

الطين بالتبن والجص   تلو ث، يقال يعني التلطخ التلو ث تحت كلمة " لو ث " أن   ،بفي اللغة العربية جاء في معجم لسان العر        
يعني خلط الشيئ بما هو خارج  ،التلو ثأن   إلىخرى العربية الأ المعاجم اللغويةوتشير 1.ولوث الماء كدره " ،أي لط خها ،بالرمل

ء ، وجاخالطته مواد غريبة ضار ة :الماء أو الهواء ونحوه تلو ثو  ،كدره  :خلط به ومرسه، ولوث الماء :فنقول لو ث الشيئ بالشيئ ،عنه
 معنى كلمة " ، وهكذا نلحظ أن  كدره  أيضا"ولوث" الماء  ،"تلويثا" لطخهاوث" ثيابه بالطين "ل :في مختار الصحاح للإمام الرازي

 2.يلوث عكس ينقي أو يصفيو  ،" اسم الهواء، أي عيبه وجعله معيبا تلو ث

  اصطلاحا التلوّثتعريف  •

العناصر الطبيعية بأن ه " التغيرات الفيزيائية والكيميائية التي تحدث في  التلو ث (Porter & Vander)كل من   عر ف      
 المتمثل بالأبخرة الإنسانيذلك التصرف المباشر أو الغير مباشر نتيجة النشاط " :هبأن   أيضاكما ع ر ف 3". من خصائصهاوتغير  

 4وجودة البيئة ". الإنسانالجو والماء والأرض التي قد تكون مضرة بصحة  إلىوالحرارة والضوضاء الصادرة 

فق جميعها على على أن ه عبارة عن عملية تغيير في مكونات ا تت  إلا أن   التلو ثكثرة التعريفات التي تناولت مفهوم   رغمو       
  : كالتالي  الجهة المعتمدةوعناصر البيئة وتختلف التعريفات حسب 

                                                           
 .408، ص  1998 بدون رقم طبعة، ، دار احياء التراث العربي ، بيروت ، 3، ط " لسان العرب "جمال الدين أبو الفضل ابن منظور ،   1
 .101، ص  مرجع سابقمحمد مرسي محمد مرسي ،   2
 .97، ص مرجع سابقشراف براهيمي،   3
 .37، ص  مرجع سابقكريم الغبالي ،   4
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o 1973الصادر من الأمم المتحدة سنة  تلو ثحسب القانون الدولي لل :تلو ثفي القانون الدولي لل التلو ث تعريف 
حيث تعمل  ،البيئة إلىة مواد أو طاقة جديدة ية التي تؤدي بالضرورة لزيادة او اضافالإنسانالنشاطات " هو  التلو ث

ته أو رفاهيته أو مصادر الطبيعية للخطر سواء كان ذلك بشكل أو صح   الإنسانهذه الطاقة أو المواد على تعريض حياة 
 1. "مباشر أم غير مباشر

o لماء أو ا إلىاضافة مادة غريبة  إلىكل ما يؤدي نتيجة التكنولوجيا المستخدمة " :البيئي تلو ثتعريف البنك الدولي لل
التأثير على نوعية الموارد وعدم ملائمتها وفقدانا لخواصها أو تؤثر  إلىفي شكل كمي يؤدي  ،الهواء او الغلاف الارضي

 2 ." على استقرار استخدام تلك الموارد
o  البيئي هو  التلو ث" :1974نوفمبر  14تعريف منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية في توصيتها الصادرة بتاريخ

 3، او تؤثر على عناصر البيئة ". البيئة إلىق مباشر او غير مباشر سواء بطري الإنسانادخال مواد او طاقة بواسطة 
o البيئي نوعا من أنواع فشل السوق وذلك بالاستخدام المفرط للموارد  التلو ثيعتبر " :تلو ثقتصادي للالمفهوم الإ

وبذلك فالسوق يفشل عند عدم تواجد حقوق الملكيات أو عند  ،ية الجماعية أو عدم وجود الملكيةبشكل الملك
 4."الاخفاق في ضبط الموارد للاستفادة المثلى منها 

o  من القانون رقم  04المحيط الجوي في المادة  تلو ثف القانون الجزائري عر   : في التشريع الجزائري التلو ثمفهوم
عبارة عن افراز " والمتعلق بحماية البيئة في ظل التنمية المستدامة على أن ه 2003جويلية  19الصادر في  03/10

والتي من شأنا أن تزعج  ،الروائح في المحيط الجوي او ذات الغازات والدخان والجسيمات الصلبة او السائلة او سامة في
السكان وتعرض الضرر للصحة أو الامن العام أو تضرر بالنبات والانتاج الفلاحي والمنتجات الفلاحية الغذائية 

 5."او بطابع المواقع ثاروبالحفاظ على البنايات والآ

  التلوّثومستويات . أسباب 2

  التلوّثأسباب  1.2

 إلىبحيث أدى  ،ات يتناقض في الزمان والمكانإنشاءمن  الإنسان وما يقوم به الإنسانيستيطان الإ د أن  بات من المؤك        
فمثلا مادة ثاني أكسيد الكربون التي تنفثها السيارات من عوادمها الأكثر شيوعا من  ،ره في المدنئية تعرقل معاشه وتطو  مشاكل بي

                                                           
 .151،ص  2014، 39، العدد  مجلة الدراسات الاجتماعية "، مبادئ علم البيئة من منظور اسلامي"محمد علي الحيدري ،   1
 . 70، ص  مرجع سابقعبد المجيد قدي ،   2
 .102، العدد الخامس ، بسكرة ، ص  ، مجلة الباحث"  " المدلول العلمي والمفهوم القانوني للتلوّث البيئيمنصور مجاجي ،   3
 .70، ص  مرجع سابقعبد المجيد قدي ،   4
، الجريدة الرسمية للجمهورية  والمتعلق بحماية البيئة في إطار التنمية المستدامة 2003جويلية  19( المؤرخ في 10 – 03قانون رقم )  5

 الجزائرية.
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ضعها وتتعد د حسب التقسيمات التي ي التلو ثبات وتختلف مسب  1.حوالي مئات المواد الكيميائية الموجودة في دخان عادم السيارات
 2 : قسمين إلىالبيئي  التلو ثسباب يقس م الباحثين أ حيث ،العلماء والباحثين المختصين

 : وتضم  مايلي : الأسباب البيئية التقليدية -أ

 ؛الإنسانيعدم وجود أو نقص الماء الصالح للشرب والاستعمال  -

 سائلة والصلبة والمياه المستعملة؛عدم وجود صرف صحي في المساكن والمجتمع بعام ة النفايات ال -

 ؛غيره من الحيوانات لتوفير الطاقةو أأو روث البقر المجفف  ،لطبخ والتدفئة التي تستخدم الفحمالبيوت من ا الهواء داخل تلو ث -

 الحشرات دون ضوابط شديدة؛بات ومبيدات واستعمال المخص   ،ة في الزراعة والصناعات الزراعيةالحوادث الطارئ -

 ؛أعاصير .. الخ، جفاف، زلازل فيضانات، : الكوارث الطبيعية -

 ؛ذه النواقل الحشرات وبعض القوارضوأهم ه ،فيروسات المسببة للأمراض الساريةنواقل الجراثيم والطفيليات وال -

 و غيابه كليا في فترات المجاعات.أ ضة ونقصهالغذاء أو الطعام الملوث ببعض العوامل الممر   -

س قيام هذه ساأوالتخلف هما  الفقركما أن    ،حد  كبير بالعالم النامي إلى متعل قةوهذه المخاطر باستثناء الكوارث الطبيعية        
رية ر المال اللازم والتقنية الضرو بل وفي علاجها بصورة جذرية إذا توف   ،ها الضارةآثار من  د  ساس مكافحتها والحأالمخاطر البيئية وفي 

 والقدر الكافي من الوعي الثقافي والصحي والمجتمعي. ،الحسنة لدى الحاكمينوالني ة 

 ،ة البيئة والمحافظة على سلامتهاق بالتنمية السريعة وفقدان الضوابط الحافظة لصح  وتتعل   : الأسباب البيئية الحديثة -ب
 : تتضم نل ،وخلقيا وعلميا للمصادر الطبيعيةوالاستهلاك غير المعقول منطقيا 

 ؛اني والصناعة والزراعة المكث فةزدحام السك  تلو ث المياه نتيجة الإ -

 والصناعة بصورة عام ة؛ ،الطاقة التي تعمل بالفحم الحجري اتومحط   ،ا تنفثه السياراتالهواء م   تلو ث -

 ؛ايات الصلبة المتجم عة هنا وهناكالنف -

 ي ة الحديثة في الصناعة والزراعة؛ات التقنة الصادرة عن المعد  الضار  شعاعات ومخاطر الإ ،المخاطر الكيماوية -

 مراض السارية القديمة والحديثة؛الأ -

                                                           
 .33، ص  2000ئر ، بدون رقم طبعة، يوان المطبوعات الجامعية ،الجزا، د"التلوّث البيئي "رزيق المخادمي ،عبد القادر   1
 .15، ص مرجع سابقحسن الخشن،    2
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 ؛قليمياإا و ( محلي  يكولوجيةتدهور التربة والتغيرات )الإ -

ود الجغرافية الاقليمية البيئي عبر الحد التلو ثوامتداد  ،وزون في الغلاف الجوي حول الأرضونقص الأ ،تغيرات المناخ والطقس -
 والقارية؛

  في الزمن الغابر. لإنسانهو مشكلة العصر والوريث الذي حل  محل المجاعة والأوبئة التي كانت تفتك با التلو ثأن  البارزة والحقيقة 

  التلوّثمستويات  2.2

ا في الوقت   ،أو سلامته الإنسانالموجودة في البيئة خطرة على النظام البيئي أو على صحة  التلو ثصور  ليست كل        كما أن 
 1 :ثلاث مستويات هيبين يز في هذا الشأن ، حيث يمكن التمينفس الدرجة من الخطورة والتأثير ليست على ،نفسه

ويمكن أن نطلق عليه  ،ةأي مكان فيها منه كلي  هو المنتشر فوق سطح الكرة الأرضية ولا يخلو  :غير الخطر التلو ث ▪
بالتوازن البيئي  ه لا يخل  للضرر أو المخاطر كما أن   يتعر ضبدون أن  الإنسانالمقبول الذي يستطيع التعايش معه  التلو ث

 وفي الحركة التوافقية بين عناصر هذا التوازن .
وخاصة فيما  ،وعلى البيئة التي يعيش فيها الإنسانر على سلبية تؤث   آثارالذي يظهر له  التلو ثوهو  : الخطر التلو ث ▪

 الإنسانالوقائية السريعة التي تحمي  الإجراءاتوخطورته تكمن في ضرورة اتخاذ  ،هأشكالق بالنشاط الصناعي بكافة ل  يتع
مثل  التلو ثهنا من غير المسموح له التعايش مع هذا  الإنسانف ،تجاهله د حياته ولا يصح  حقيقي يهد  من وجود خطر 

 .لنوع السابق من التلو ث الغير خطرا
أي  ،التوازن البيئي أشكالي على كافة الذي يحدث فيه انيار للبيئة وللانسان معا ويقض التلو ثهو  : المدم ر التلو ث ▪

متصلا بالتطور  أيضاونجده  ،( للتدخلالتفكير في تقديم حلول حتى مجردمر بدون اعطاء اي فرصة للانسان )أنه يد
ويحتاج الاصلاح مع هذا  ،اطات الاشعاعية والنوويةانه يبدع فيه يوما بعد يوم من النش الإنسانالتكنولوجي الذي يظن 

ل من ولا يقف الأمر عند هذا الحد وإنّا تتاثر أجيا ،ة للاصلاح ونفقات باهضة التكاليفي سنوات طويلالتلو ثالنمط 
 . البشر على المدى الطويل منه

  البيئي التلوّث. أنواع 3

وعلى الرغم  ،حيائية للبيئةالكيميائية أو الإ تغيير غير مرغوب في الصفات الفيزيائية أو إلىفي أغلب الأحيان  التلو ثي يؤد        
 التلو ثأكثر ما تعاني منه البيئة في الوقت الحالي هو  ن  إف ،البراكين وحرائق الغابات وغيرها  طبيعيا ينشأ من ثورةتلو ثان  هناك أمن 

                                                           
 .72، ص مرجع سابقمنور أوسرير ومحمد حمو ،   1
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متاهة واسعة القنوات  التلو ثيعتبر حيث 1.المياه السطحية والجوفية والتربة والهواء والغذاء تلو ثمثل  الإنسانئ عن فعل الناش
  2:ا يليكم  (غير مادي )معنوي تلو ثمادي و  تلو ث إلىقس م فهو ي  ومتعد د الأنواع.  عة المسالكمتنو  

صيب أحد عناصر البيئة الرئيسية )الهواء، الماء، الذي ي التلو ثويقصد به  :  physical pollution المادي التلو ث - أولا
ـ ،الهواء، تلو ثالماء،  تلو ث :المادي أربعة أنواع رئيسية التلو ثيشمل و  ،مباشرة وملموسة الإنسانه على آثار ( وتكون التربة والغداء

 الغذاء . تلو ث، التربة تلو ث

 ،والبيئة الإنسان"هو كل تغيير في خصائص ومواصفات الهواء الطبيعي يترتب عليه خطر على صحة  : الهواء تلو ث •
يساهم بقدر معين في تلويث كل بلد في العالم ف 3.ناتجا عن عوامل طبيعية او عن نشاط انساني " تلو ثالسواء كان هذا 

ثيرا فعال في المناخ فهو عامل ، فالهواء يحمل تأمن دول البلدان النامية أكبربقى مساهمة البلدان المتقدمة لكن ت ،الهواء
كما هو   ،الوقود للحصول على الطاقة أشكال حراق مختلفإالهواء  تلو ثن أهم مصادر وم4.أساسي في المتغيرات البيئوية

الملوثات المطروحة من قبل مختلف وسائل النقل  أيضاو  والتجارية والمنزلية،ات الصناعية ستخداملوف في العديد من الإأم
والمواد المشعة  ،بار والحرارة والرقائق المتطايرةالفضلات الغازية والغ أيضا ،البنزين أو الديزل أو الكيروسينالتي تستخدم 

 ع والمعامل .كما يحدث ذلك من مداخن المصان  ،الأجواء إلىن العناصر التي تنفت وغيرها م
 ،الحياة على سطحه أشكالكوكب الأرض ومع كل تنوع ووفرة اصبح  في بداية القرن الواحد والعشرين  : الماء تلو ث •

ر مشكلة أزمة المياه دوريا وهو عندما تكون كمية المياه المستخدمة لا لدرجة تكر   ،يواجه مشكلات وأزمات مائية خطيرة
نار فساد نوعية مياه الأإ" : المائي بأنه تلو ثاليعر ف حيث 5احتياجات الزراعية والصناعية والمحلية .تكفي لتغطية كافة 

ومن أهم 6.ذه المياه غير صالحة للاستعمال "والآبار الجوفية ما يجعل ه ،مياه الامطار إلىيطات بالاضافة والبحار والمح
دة ئية عن طريق منافذ محد  في المسطحات الما المحددة والتي تشمل المصادر التي تصب   تلو ثالمصادر الماء  تلو ثمصادر 

 ،غير المحدودة تلو ثالمصادر وكذا  ،لناتجة عن الصرف الصحي والصناعةالمخلفات ا أيضاوتشمل هذه الملوثات  ،المواقع
وتلقي بها في المسطحات  ،تقدفها مياه السهولأو تلك التي  ،فايات الناتجة عن النشاط الزراعيوتشمل هده المصادر الن

 المائية.
كسر   إلىمصدره نشاط انساني يؤدي  ،ة فيزيائية أو كيميائية أو حيويةالتربة بخلل ذي طبيع تلو ثيتمثل  : التربة تلو ث •

التربة الخصوبية وينعكس تاثير ذلك الخلل سلبيا على بعض أو مجمل خواص  ،لتوازن القائم بين مكونات التربةحالة ا
ينها ونوع كمية انتاجها وإضعاف دورها كمرشح حي لهضم وتحلل مخلفات النشاط الحيوي وإعادة استخدام عناصر تكو 

                                                           
 .8ص،  2000، الادارة العامة للتوعية العلمية والنشر ، الرياض ،بدون رقم طبعة،  " الإنسان وتلويث البيئة " محمد صابر،    1
 .73، ص مرجع سابقمنور أوسرير ومحمد حمو ،   2
 .23، ص  مرجع سابق ،صلاح محمود الحجار  3
 . 35، ص 2008 بدون رقم طبعة، مجد للدراسات والنشر والتوزيع ، بيروت ،التلوّث البيئي والعلاقات الدولية "، " عامر طرف،   4
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مفرط يؤثر سلبا في  استخدام المبيدات والكيماويات على نحو التربة تلو ثمصادر أهم ومن  1.في الدورة البيوجيوكيميائية
 أيضاو  ،لات المنزلية والصناعيةنية لها تأثير على حموضة التربة والفضفقد وجد أن معظم الأسمدة النتروجي ،خصوبة التربة

 .سلحة الكيماويةبالأ التلو ثو  ،بالمركبات العضوية التلو ثوكذا  ،بالمنظفات الصناعية التلو ث
ل ي تحو  أ، لإنسانحالة ضار ة با إلىالغذاء عملية تحول المادة الغذائية من حالة نافعة  تلو ثويقصد ب : الغذاء تلو ث •

حالة  إلىو الحيواني وذات قيمة غذائية عالية وفي حدودها الطبيعية ألحة للاستهلاك البشري المادة الغذائية من حالة صا
مادة غدائية صالحة للاستهلاك  إلىو  ،ذاء السام (الغذاء الفاسد او الغمادة غذائية غير صالحة للاستهلاك البشري ) ك

البكتيريا  : تاثير الكائنات الحية في الغذاء مثل الغذاء تتمثل غالبا في تلو ثصادر وم 2ولكنها فاقدة لقيمتها الغذائية .
وخاصة الملونة للغذاء الحافظة و  اضافة المواد أيضاو  ،حويصلات الكائنات وحيدة الحلمةوالفطريات وبيوض الديدان و 

على النباتات والتربة الزراعية أو نتيجة  ،لمشعة نتيجة لتساقط الغبار الذريتأثير المواد ا و ،ذات التركيب الكيمياوي
 الهواء والماء بمخلفات التجارب النووية . تلو ثل

  no physical pollution( الغير مادي )المعنوي التلو ث -ا ثاني

الغير  التلو ث، ويشمل با ما يكون قاتلا في بعض الأحيانوغال ،الغير محسوس التلو ث( يقصد به ويالمعنالغير مادي ) التلو ث      
 (.التلو ث السمعي )الضوضاء، و الكهرومغناطيسي التلو ث : مادي نوعين رئيسيين

لكهرومغناطيسية الذي تحدثه الموجات ا ،الأذى والازعاج والضرر أشكالكل " ويقصد به : الكهرومغناطيسي التلو ث •
مسافات  إلىتنقل الكهرباء  شبكات الضغط العالي التيداعة والتلفزيون و محطات الإ : همظاهر ومن  ."للانسان والحيوان

 أجهزة الرادارات .لمستخدمة في الاتصالات الهاتفية و شبكات الميكروويف ابعيدة، و 
وفي أغلب المناطق لاتكون  ،بة للضيق والضجرالفيزيائية المسب  ثات نواع الملو  أوهي أكثر  : (السمعي )الضوضاء التلو ث •

فيما عدا داخل بعض أماكن العمل مثل مصانع الغزل  ،الإنسانة ضرار بصح  الإ إلىضوضاء بالمستوى الذي يؤدي ال
 ،ضوضاء صناعية )المصانع( ،يةإجتماعوضوضاء  ،ضوضاء وسائل النقل السمعي التلو ثومن مظاهر 3.والنسيج

 . لسكن والمكاتب والمحلات التجاريةالضوضاء الصادرة عن دور ا ات،نشاءادرة عن أجهزة البناء والإضوضاء ص

  البيئي التلوّث آثار .4

مشاعر قلق متزايدة  الإنسان ت، ساور ا وتخريبها عن قصد أو عن غير قصدما حدث وسيحدث للطبيعة وانتهاكه بسبب        
 تلو ث وبتنا نشهد أعظم وأخطر ،في المحيط الذي يعيش فيه الإنسانعلى المصير العالمي بسبب الأخطار التي تهدد البيئة ووجود 

                                                           
 .44، ص  مرجع سابقكريم سالم الغالبي و حيدر العادلي،   1
 . 46، ص مرجع سابقكريم سالم الغالبي و حيدر العادلي،   2
 .9، ص مرجع سابقمحمد صابر ،   3
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النشاطات البشرية غيرت من النظام البيئي بمعدل اسرع  ،السنوات الخمسين الأخيرةحيث في 1.واستهلاك موارد غير متجددة
 وبمدى أوسع مقارنة بأي وقت مضى من تاريخ الوجود البشري.

، أي في ط الذي نعيش فيهومع تزايد نشاطات البشرية عبر مرور السنين الطويلة حدثت تغيرات مستمرة وبطيئة في الوس      
، فالطبقات المكثفة من الدخان الذي يلف  كوكبنا والذي يحافظ على كل انواع الحياة ،التراب والماء والهواء الدقيق منالغلاف 

واقام العديد من  ،مجمعات سكنية إلىناطق الزراعية حولت الم ،وبفعل العامل السكاني ،الغبار التي تسبح في أجواء الأرضو 
بقع  إلىراضي بعض الا أيضاوتحولت  ،مكبات للنفايات إلىأراضي كثيرة  .كما تحولتالسدود على الانار لتصبح بحيرات هائلة 

تسليط الضوء عن أهم   يمكنو 2.الإنسانالذي يحدثه  التلو ثوالقليل القليل مازال على طبيعته بعيدا عن  ،مخربة او بقع سكنية
 3:كما يلي التلو ثالناجمة عن  ثارالآ

ولا  ،فلا يعرف الصيف من الشتاء ،حيث اختلطت الفصول ،انقلاب خطير في النظام الكونيوث حد إلىأدى  التلو ث -
 المستمر لغاز ثاني أكسيد الكربون؛وهذا بسبب التزايد  ،الربيع من الخريف

هو السبب في تحريك الكتل الهوائية المحيطة بالكرة الارضية وحدوث الفياضانات وانحسار حزام الامطار حول  التلو ث -
 الاماكن الاخرى فيصيبها بالجفاف؛ كرة الارضية عنال

ث تنبعث منه مئة مليون طن  حي ،الناجم عن غاز ثاني أكسيد الكبريت تلو ثمليون شخص يوميا لل 900 يتعر ض -
 يوميا؛

الزراعية ضاؤل مساحة الأرض ت إلىويؤدي هذا  ،مليار طن من التربة بسبب التعريةتخسر الأرض سنويا خمسة وعشرين  -
ومكونات  تلويث مصادر الحياة إلىسمدة والمبيدات التي تؤدي بدورها مزيد من الأ إلىيعني الحاجة الامر الذي  ،للفرد

 ؛الطبيعة
( 200و 100، كما ينقرض يوميا من )نواع الحيوانت المهدةة بالانقراضلاف حيوان على قائمة اآ 3هناك أكثر من  -

 ؛نوع من النبات والحيوان
وزيادة معدلات  ،شعة الشمس فوق البنفسجية الضارةالتعرض لا : استنزاف طبقة الأوزون مثل آثاريمكن ملاحظة  -

 فة خطوط العرض على الكرة الأرضية؛سرطان الجلد في كا
زدياد درجة حرارة إلاسكا نتيجة جزيرة أجزاء من أقدما في  15( انخفضت بمستوى رض )الجليديةمستويات سطح الأ -

 الأرض.

  البيئي التلو ثالصحي ة والانتاجية الناجمة عن  ثارالآ : (03رقم )الجدول 

 
                                                           

 .76، ص1992، مكتب الاعلام ، بيروت ، 18936، العدد  12البيئة والتنمية بند وثيقة الأمم المتحدة ،   1
 .24، ص  مرجع سابقعامر طرّاف،    2
 .78، ص  مرجع سابقمنور أوسرير ومحمد حمو،   3
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 الاثر على الانتاجية الأثر على الصحة المشاكل البيئية
 

 المياه  تلو ث
 

ملايين الاشخاص يموتون سنويا بسبب 
المياه الملوثة فضلا عن عدة مليارات من 

الأمراض البشر يصابون بالعديد من 
 الناتجة عن ذلك .

 

 
الاثر السلبي على الثروة السمكية وعلى 
توافر المياه الازمة للشرب وعلى انتاجية 

 المواطنين .

 
 الهواء تلو ث

 

يموتون سنويا الف  700 إلى 300من 
الهواء ، نصفهم من  تلو ثبسبب 

مليون  600الأطفال ، كما ان اكثر من 
بون معظمهم من النساء والاطفال يصا

بأمراض بسبب الدخان المتصاعد في 
 الهواء.

 

تاثير سلبي على الامطار الحمضية 
وتاثيرها على الانشطة الصناعية والزراعية 

 والخدمية المختلفة والغابات.

 
 المخلفات الصلبة الخطيرة

 

مزيد من الامراض الناجمة عن القمامة 
 وقد تسبب بعض الوفيات.

موارد المياه الأرضية والجوفية والتي  تلو ث
 ية.جتماعتستخدم في الانشطة الإ

 
 تدهور التربة

 

انخفاض انتاجية الحقوق وانخفاض ال  نقص الغداء وسرعة التأثر بالجفاف 
GDP   وزيادة ملوحة  1.5بحوالي %
 الأرض.

 
 التغيرات في الغلاف الجوي

 

والامراض الاصابة بالامراض الوراثية 
 300الناجمة عن انخفاض طبقة الاوزون 
 الف حالة اصابة بمرض السرطان.

 

تغيرات في الانتاجية الزراعية ،انقطاع في 
 سلسلة الأغذية البحرية.

 .64، صمرجع سابق ،ريم سالم الغالبي و حيدر العادليك  : المصدر

  التلوّثللحدّ من  الوقائية الإجراءات .5

 ،ة في بقائهامهد دنفسه  الإنسانوأصبحت حياة  ،قدرة النظم البيئية على الاحتمالبأنشطته المختلفة  الإنسانتجاوز  لقد      
يشعر البعض أن  حضارة العصر حيث 1.أن يعي شكل العلاقة الثنائية بينه وبين بيئته الإنسانلدى فإن  المرحلة الحالية تملي على 

ن توفر الحماية للبيئة التي يحيا أ بعدبل انا في الواقع لم تستطع  ،م عاجزة عن توفير الراحة والأمانوأساليبها تقف اليو بكل تقنياتها 
اسوء وهذا يوضح حجم  إلىسلامة البيئة تسير من سيئ  ن  إمن تطو ر تقني ومعلوماتي ف الإنسان، فرغم ما وصل اليه الإنسانبها 

                                                           
، 2008دار الكتاب الحديث، الجزائر، بدون رقم طبعة،  والاجتماعية في مكافحة التلوّث البيئي "،، "الاستراتيجيات الاقتصادية سبنسر كالجان  1

 .8ص
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" في كتابه الشهير "الدوامة barry commoner "باري كومونر"يقول  .الإنسانالفجوة أو العجز البيئي الذي مازال يتخبط فيه 
the closing circle : " إن  مدينة قبائل البوشمن  ،التلو ثساهموا في مكافحة  ،المؤكدمن الموت  الإنسانأنقدواbushman  في

هي  ،ئات الكيلومترات عن مكان اقامتهاوالتي تسعى للتزو د بكميات ضئيلة من المياه في حفر تبعد مفريقيا الوسطى الجافة إ
 1."المعاصر في البيئة المرفهة الأمريكية الإنسان من مدينة  -على بدائيتها -أرقى

ثيره السلبي على نّو الإنتاج وعوامل الانتاج المختلفة مادية  يضع قيودا على عمليات التنمية من خلال تأ التلو ثكان   وإذا ما      
 ،لات معينةافي ح التلو ثوبطبيعة الحال فان  هناك امكانية لعلاج  التلو ثفلابد  من وجود وسائل معينة لمكافحة  ،م بشريةأكانت 

 ،لا يتطلب إمكانيات كبيرة للتخل ص منها التلو ثفهذا النوع من  ،الأرض بالمخلفات الصلبة كالقادورات أو القمامة تلو ثمثل 
المياه من الصعب علاجه وتلافي أخطاره لأنه مرتبط بالزيادة في الانتاج بل  تلو ثالهواء و  تلو ثمثل  التلو ثولكن هناك أنواع من 

ولذلك لابد من وجود وسائل معينة ليس للقضاء على  ،يمثل مشكلة تراكمية بمرور الزمن ا أنهأنه محصلة النشاط الانتاجي كم
ما يطلق  إلىالمعدلات المطلوبة اقتصاديا أو الوصول  إلىوالوصول به  التلو ثفهذا أمر مستبعد ولكن المطلوب هو الحد  من  التلو ث

 3 : هاوهذا يتم عبر بذل جهود أهم2.تلو ثعليه الحجم الامثل لل

 ؛لحيوانات والنباتاتوتأمين بقاء سائر الأنواع وا ،لوجي والمحافظة على كافة الأنواعلتنوع البيو الاهتمام با •
ودعم الأنظمة  ،لطبيعية الحي ة الاستغلال الأمثلوالمتمثلة في استغلال الموارد ا ،دأ الانتاجية والتنمية المستدامةالالتزام بمب  •

 ؛البيئية المختلفة
 ه؛أشكالالبيئي بكافة أنواعه و  التلو ثاستمرار المحاولات المتدرجة لمنع أو تخفيض مستويات   •
 ية لحمياة عناصر البيئة الطبيعية؛ووضع أنظمة ارشاد ،كية التعاون والتفاوض الدوليتز   •
ووضع الموقف البيئي الدولي تحت المراقبة المستمرة بواسطة  ،وم بها الهيئات العلمية والمهنيةتعزيز المساهمات التي تق  •

 دولية متخصصة وخبيرة؛ منظمات
 ق ومساهمات وجهود فردية وحكومية؛تمويل برامج البيئة من خلال صنادي  •
 والعناية بالمستوطنات البشرية؛ ،ل برامج السلامة والصحة المهنيةمن خلا الإنسانالاهتمام بصح ة   •
 ل من خلال آليات متخصصة ومتعاونة؛ون والحماية البيئية بين مختلف الدو نشر برامج التعا  •
 ؛ القحط ... الخ ( ،العواصف، البراكين ،فيضاناتوضع الخطط الكفيلة بمواجهة الكوارث الطبيعية ) ال  •
اقتين نظيفتين انتاج وبث  برامج اعلامية متعلقة بالتوعية بالطاقة البديلة الناتجة من الشمس والرياح باعتبارهما ط  •

 ؛ودائمتين ورخيصتين
التعامل مع النفايات  المنزلية وكذلك المخلفات الزراعية واعتبارها كمصادر انتاجية واقتصادية وذلك باخضاعها  •

 ادة الاستخدام بشكل اقتصادي أمثل؛لعمليات التدوير واع
                                                           

 .153، ص  مرجع سابقرشيد الحمد ومحمد سعيد صباريني ،   1
 .291، ص2008 "، المكتب الجامعي الحديث، الاسكندرية، بدون رقم طبعة، "إقتصاديات موارد البيئةإيمان عطية ناصف وهشام عمارة،    2
 .45، ص2005 طبعة، بدون رقم ، جمعية المكتب العربي للبحوث والبيئة ، القاهرة ،،"إدارة البيئة نحو الانتاج الأنظف"زكريا طاحون   3
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والمساعدة الفنية والاعلامية للقطاعات والفئات الشعبية  ،ذ برامج التدريب والتعليم البيئيتصميم وتخطيط وتنفي  •
  الواسعة.

ي اليوم في إطار مفهوم ما يسمى تجر  ،منعه كليا لو أن  هذا مكن الصناعي سواء بالحد  منه أو التلو ثية معالجة شكالإوتبقى       
نتاج الأنظف يعني الإ" :المتحدة للبيئة على النحو التاليفه برنامج الأمم الذي يعر   cleaner productionلانتاج الأنظف با

 1والبيئة ". الإنسانالتطبيق المستمر لاستراتيجية وقائية متكاملة على العمليات والمنتجات للإقلال من المخاطر على 

 التلوّثمن  التجارب العالمية والجهود الدولية في سبيل حماية البيئة : المطلب الثالث

لة طبقة في مسأ املموس امق فيه تقد  الذي تحق   ففي الوقت ،حيال التغيرات البيئية العالمية ستجابات المجتمع الدوليإتتباين       
على درجة كبيرة من هي التي ق شيئ يذكر في المفاوضات الدولية المتعلقة بالمشكلات والقضايا البيئية ه لم يتحق  إن  ف ،الأوزون

وهي من المشكلات  ،اصة الولايات المتحدة الأمريكيةوبخ ،بين الدول الصناعيةرة الأرض مثلا درجة حرا إرتفاعك  ،الحساسية
ل الصناعية وبخاصة فيما بين الدو  ،وعاجل خذ بشأنا إجراء دولي حاسممالم يت   "الصدمة الايكولوجيةا يسمى ب "ة بمهد دالم

ن  هذه إوبالتالي ف ،التلو ثأكثر الدول تسب با في هذا ألمانيا وانجلترا من بين و  ،اليابانو  ،الصينو  ،وتعد  الو م أ2.المسببة لهذه الظاهرة
كل  ة وعلى  ووضع أسس قوي   لمجتمع الدولياالقدرة على تحريك الوقت  تملك في نفسل المسؤولية الأكبر والتي الدول المعنية تتحم  

 .الأصعدة من أجل حماية البيئة

 البيئي   التلوّثالاهتمام الدولي ب وتطوّر بداية .1

وأضحت ظاهرة يشعر بها الكثير من  ،الحرب العالمية الثانية أوزارها البيئة بصفة عامة بعد أن وضعت تلو ث ت مشكلةتفاقم      
ادت التبادلات العالمية ومعها حيث ز  ،نفجارا في استهلاك السلع الماديةإالصناعي المتزايد الذي حمل معه  الناس بسبب النمو

فقد ازداد استهلاك الخشب على مستوى العالم  .(08رقم وهو ما يظهر في الشكل )عة بدرجة رهيبة نتاجية والصناعات المتنو  الإ
وتضاعف  ،ضعافأسماك خمسة زداد استهلاك الأوا ،ضعافأوازداد استهلاك الورق ستة  ،1950أكثر من الضعف سنة  إلى

  3.ربعة أضعافأرتفع إحفوري تخدام الصلب والوقود الأسإ ن  أفي حين  ،ستهلاك المياه والحبوب ثلاث مراتا

عام مليار في  2.5من عدد سكان الأرض لأكثر من الضعف )كما أث ر النمو السكاني السريع بعد تلك الفترة حيث ازداد        
وجودة فوق وسعيهم الدؤوب لتوفير أكبر قدر من الراحة والرفاهية والبحث عن الثروات الم4.(1999مليارات سنة  6 إلى 1950
 الدفع باقتصاد العالم نحو إلىتجاهات هذه الإ إجتماعى د  أوقد  ،ارد الطاقةوالتنقيب المتواصل عن مو  ،الأرض وفي باطنهاسطح 

 إرتفاعرة على البيئة و ا مدم  آثار حقبة الحرب الباردة التي كان لها  إلى أيضاشارة يمكن الإكما   .يكولوجية لكوكب الارضالحدود الإ
                                                           

 .220، ص 1990عالم المعرفة ، الكويت ، ،"البيئة وقضايا التنمية والتصنيع "، أسامة الخولي  1
 .45، ص2005 بدون رقم طبعة، ، جمعية المكتب العربي للبحوث والبيئة ،القاهرة ،البيئة نحو الانتاج الانظف"،"ادارة زكريا طاحون  2
 .16، ص2008، ترجمة المركز الثقافي للتعريب والترجمة، دار الكتاب الحديث،  ادارة البيئة العالمية في عصر العولمةفرنش هيلاري،  3
 .16، صمرجع سابقفرنش هيلاري،   4
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بأن   التلو ثوقد أجمعت كل المؤتمرات الدولية التي انعقدت في مجالات البيئة و  ،الاجواء إلىوتصاعد الغازات  التلو ثنسب 
  1.وزون وسخونة الأرض وتغير المناختآكل الأ إلىالجو أدى  إلىالتصاعد الكثيف والمتزايد سنويا 

 (2013 إلى 1950حجم التبادلات العالمية في الفترة بين ) : (08الشكل رقم )

 
 مؤتمر الأمم المتحدة للتجارة والتنمية : المصدر

فيها أكثر  التي توفي ،منتصف ثمانينيات  القرن الماضيفي في مدينة بوبال الهندية  "كاربايد  بوبال"ة منظميبدو أن  كارثة مصنع و     
ستكون بداية عملية مراجعة شاملة لموقف الدول النامية من قضية  ،يب مائة ألف آخرون باصابات بالغةصأمن ألفي شخص و 

بدأ الاهتمام الملحوظ على المستوى العالمي بقضية حماية البيئة في  حيث ،شغلت الدول المصنعة منذ الستيناتحماية البيئة التي 
مصادر المياه مت ثيرت مسألة الأمطار الحامضية التي سم  خاصة في الستينات عندما أ ،ول الناميةبل الدق دول الشمال المصنعة
مصدر هذا التلف البيئي هو الغازات المنبعثة من مداخن  ن  باتها ،وعندما تبين  من الدراسة أرت على غاث  العذبة في السويد وأ

وبهذا اكتسبت القضية بعدا عالميا يتجاوز  ،الآخر من المحيط الأطلسي محطات القدرة والمصانع في أمريكا الشمالية على الجانب
 2.الحدود السياسية للدول ذات الاعتبارات الجغرافية المحلية

واقترحتا عليه عقد مؤتمر دولي للنظر في حماية البيئة من  ،الأمم المتحدة إلىسويد والنرويج لبعد تلك الحادثة لجأت احيث      
ثم تتابعت المؤتمرات الدولية العالمية  .1972فعل عقد مؤتمر ستوكهولم عام ،وبال التلو ثبعد أن ضاقت درعا من مشكلة  التلو ث

ية هلسنكي الخاصة إتفاقخاصة بالنسبة لتلك التي تعقد على المستوى الاقليمي بين عدد من الدول ، ومن أهمها نجد  ،بعد ذلك

                                                           
 .205، ص مرجع سابقعامر طراف،     1
 .11، ص مرجع سابقاسامة الخولي،   2
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في  التلو ثية دولية خاصة بمنع إتفاق 52وقد أحصى بعض المهتمين أكثر من  1974.1بحماية البيئة البحرية في بحر البلطيق لعام 
ية دولية متعددة إتفاقانا بلغت اكثر من ثلاثمئة  إلىويذهب البعض  ،1990 إلى 1950 التقليدي من عام ظل القانون الدولي

لشكل التالي أن يوضح التقدم الملحوظ في العقود وا 2.البيئة على مستوى المجتمع الدولي تلو ثالأطراف تعالج العناصر المختلفة ل
  : يئية الدولية نحو وضع قواعد دولية تحكم هذه المجالات العالمية المشتركةالاخيرة للمعاهدات الب

 يات والمعاهدات الدولية المتعلقة بالحفاظ على البيئةتفاقالإ : (09الشكل رقم )

 
 .142، صمرجع سابق ،سامة الخوليأ : المصدر

التوازنات بين الطاقة  المتحدة الذي ناقش مشكلة عدم ادراكقد مؤتمر الأغذية الدولي للأمم ع   أيضا 1974في عام و       
خلال تلتها في نفس السنة هيئة الأمم المتحدة من  ،1975، ثم دور منظمة اليونيسكو في التخطيط والوعي البيئي سنة الانتاجية

 (1992-1982)ث خصصت الفترة كما تم  التعاون بين الهيئتين السابقتين في المجال البيئي حي  ،برنامجها المتخصص في البيئة
المنعقد من طرف الجمعية  جتماعمؤتمر نيروبي في الإ إلى 1882في سنة  أيضاونشير  .عنوان التعايش مع المحيط الحيوي تحت

البيئة  لحماية الاقليمي والوطني ،كثيف الجهود على المستوى العالميمن أجل ت ،ارة برنامج الأمم المتحدة للبيئةالعام ة لمجلس اد
وتشجيع الزراعة  ،ومعالجة التصحر والجفاف ،دول النامية ماديا وتقنيا وعمليامساعدة ال إلىودعا نفس المؤتمر 3.والنهوض بها

دارة إثناء أعطاء أهمية خاصة للاعتبارات البيئية الصناعية على إ المنظماتتم الاتجاه نحو حث   ثناء هذه الفترةوأ4.ومكافحة الفقر

                                                           
 .99، ص  مرجع سابقمنصور مجاجي،   1
 .258، العدد الثاني عشر، صمجلة المفكر"،  ،"التعاون الدولي في مجال حماية البيئةمفتاح عبد الجليل    2
، رسالة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه ، جامعة تلمسان،  تطوير القانون الدولي البيئي "،" دور المنظمات الغير الحكومية في شعشوع قويدر   3

 .97، ص 2014الجزائر، 
 .259، صمرجع سابقمفتاح عبد الجليل ،   4
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 التأكيد عليه في قم ة الأرض البيئية ومعالجتها، وهذا ما تم   ثاردائرة تنظيمية مختصة بتتبع الآ إنشاءنشطة الانتاجية وعلى ضرورة الأ
لادارة البيئية على مستوى التي عد ت نقطة تحول مهمة في الاهتمام لبناء نظام دولي خاص با 1992" سنة دي جانيروريو "

 . 1996الدولية الخاصة بالبيئة عام ، حيث تم  على اثر قيام المنظمة العالمية للتقييس باصدار سلسلة المواصفات العالم

البيئة  – ويمكن أن نلاحظ خلال هذه الحركية الدولية أن  الدول النامية ركزت في جهودها على رباعية مشهورة هي ) الناس      
البيئة وهدر الموارد الطبيعية المحدودة نتيجة للنشاط  تلو ثأم ا في الشمال الصناعي فقد ترك ز الاهتمام على  ،التنمية ( -الموارد  –

وتنفق 1.ن نستبين بوضوح وقعها على البيئةالصناعي المكثف والتطورات التكنولوجية المتسارعة التي تدخل حيز التطبيق قبل أ
ي في جتماعبة مئوية من الناتج الإوقد بلغ الانفاق السنوي كنس ،ية البيئةالبلدان الصناعية المتقدمة مبالغ مالية كبيرة من أجل حما

 : هذه الدول كما موضه في الجدول أدناه

 حجم إنفاق أهم الدول في العالم في سبيل الحفاظ على البيئة : (04الجدول رقم )

النسبة المئوية من الناتج  الدولة
 ي الاجماليجتماعالإ

النسبة المئوية من الناتج  الدولة
 ي الاجماليجتماعالإ

 1.05 و م أ 1.88 النمسا
 0.86 السويد 1.62 ألمانيا
 0.63 النرويج 1.47 هولندا
 1.37 اليابان 0.94 بريطانيا
 1.33 كندا 0.88 الدنّارك

 .29-28، صمرجع سابق ،مالك حسين حوامدة : المصدر

 .جهودا واجراءات اكثر حزما ووضوحاالسنوات والجهود الدولية الا ان  البيئة مازالت قيد الانعاش وتتطلب  هذهورغم كل      
ولعل أكبر ما يعرقل الحماية الدولية للبيئة هو التضارب الحاصل في المواقف الدولية والتباين الكبير في الالتزام بالتعهدات بين دول 

 لايقاف التدهور المستمر. التلو ثالجماعية التي تتخذ في كل مؤتمر دولي من أجل حماية البيئة من  الإجراءاتالعالم حيال 

  البيئة  الجهود الدولية في سبيل الحفاظ على .2

 الأمم المتحدة والبيئة 1.2

الأكثر تأثيرا  نظمةوالم ،العالمية لحماية البيئةالمنظومة ضمن والأقوى  الأهم من دون أدنى شك  تبقى الأمم المتحدة هي الحلقة     
وايجاد الحلول اللازمة من خلال تقريب وجهات النظر بين مختلف الجهات سواء  ،ق الجهود وتشخيص المشاكل البيئيةفي مجال تنسي

تعتبر منظمة حيث  .وتشكيل مجتمع متواصل بيئيا المعنية بالحفاظ على البيئة نظماتبين الدول المتقدمة او الدول النامية او الم
                                                           

 .13، ص مرجع سابقأسامة الخولي ،   1
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وتعتبر بداية الستينات نقطة الانطلاق في ظهور  ،ولية لها قدر من الشخصية الدوليةالأمم المتحدة منظمة عالمية لها عضوية د
ظهرت بعدها العديد من المنظمات الغير حكومية  و  ،يعات الوطنية بشأن مواضيع البيئةيات الدولية والتشر تفاقمجموعات من الإ

التابعة لها من ضمنها برنامج الأمم المتحدة للبيئة  البرامج والصناديق والوكالاتكما تفرعت عن منظمة الأمم المتحدة مجموعة من 
(UENPوالتي هي على  رأس الأجهزة التي تحوزها الأمم المتحدة ضمن اطار مجال الحفاظ ع )لتي تعمل على الربط لى البيئة،وا

 بين المشكلات البيئية والتنمية.

بالبيئة والذي  لنشاطات المتعلقةبا خاص والذي يعتبر )جهاز دولي (UENP) تأسيس برنامج الأمم المتحدة للبيئة وقد تم         
والوثيقة التأسيسية لهذه  ،1972بيئة البشرية بستوكهولم عام خلال مؤتمر الأمم المتحدة حول ال ،1(تابع لمنظمة الأمم المتحدةهو 

 إنشاءولقد كان الهدف من  ،242/53وقرار الجمعية العامة رقم  ،2997الهيئة هي قرار الجمعية العامة للأمم المتحدة رقم 
برنامج الأمم المتحدة للبيئة هو جعل هذه الهيئة منظمة ريادية في مجال البيئة العالمية من أجل جمع ونقل المعلومات ،تثمين العمل 

 3:هي ن برنامج الأمم المتحدة للبيئة من ثلاثة أجهزةويتكو  2.نظام الأمم المتحدةوتنسيق النشاطات البيئية في إطار 

ويعمل المدير التنفيذي في  ،للأمم المتحدة لفترة أربع سنوات يرأسها مدير تنفيذي تنتخبه الجمعية العامة : الأمانة العامة ❖
ويقوم بوضع  ،مجال البيئة ويقدم النصح ما أمكننطاق نظام منظمة الأمم المتحدة من أجل تقوية التعاون الدولي في 

ل النامية اختيرت نيروبي عاصمة كينيا مقرا للأمانة العامة وبناءا على اقتراحات الدو  ،هذذا الهدفالسياسات لتحقيق 
 من أجل تشجيع الدول النامية من أجل المشاركة في هذا البرنامج.

وان كانت تنتخب كل من قبل  ،بالضرورة من أعضاء الأمم المتحدةدولة ليس جميعها  58ويتكون من  : المجلس ❖
هم وظائف المجلس توطيد أومن  ،لى أساس التوزيع الجغرافي العادلع الجمعية العامة الأمم المتحدة لمدة ثلاث سنوات

وكذلك رسم سياسة توجيه وتوحيد برنامج البيئة في نظام  ،ة وتقديم النصح لتحقيق هذا الغرضالتعاون في مجال البيئ
 .حدة ومراجعة الوضع البيئي الدوليمنظمة الأمم المت

نفيذي ومهمتها التنسيق بين برامج البيئة التي تعدها الوكالات المتخصصة ويرأسها المدير الت : لجنة التنسيق البيئي ❖
اللجنة الإدارية للأمم المتحدة  إلىا لم تستمر في دورها هذا وأعطي هذا الدور ن  أ لا  إ ،المجلس إلىسال التقارير السنوية وإر 
. 

إقرارها في المؤتمرات الدولية ووضع خطط تنفيذية  البرامج التي يتم  رعاية والسهر على تنفيذ الهذا ويشرف هذا الجهاز على       
تالية للنشاط تعمل على خلق التكامل التام بين العناصر المتفق عليها في بنود المؤتمرات الدولية وبين الفئات الرئيسية الثلاث ال

                                                           
، مذكرة تخرج لنيل شهادة ماجيستير تخصص القانون لإنساني ""الحماية القانونية للبيئة من التلوّث في ضوء القانون الدولي انصر الله سناء ،    1

 .97، ص 2011الدولي الإنساني، جامعة برج باجي مختار باتنة ، 
 . 215، ص2013، العدد التاسع، جوان مجلة دفاتر السياسة والقانون، "،"فعالية المنظمات البيئية الدوليةمراد بن سعيد وصالح زياني    2
"، بحث مقدم لنيل شهادة ماجيستير في القانون الدولي العام ، جامعة  ، "الجهود الدولية لحماية البيئة البحرية أثناء النزاعات المسلحةقانة يحي  3

 . 27-26، ص2014، 1قسنطينة 
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وهانسبورغ لتنفيذ خطة مؤتمر القمة العالمي بج 2005-2004برنامج العمل المقترح للفترة في حدث مثل ما  ،والتركيز المواضيعي
 : 1والتي شملت 2002

 ؛م والإنذار المبكرالرصد البيئي والتقيي -
 ؛لصحة والزراعة والتنوع البيولوجيتنفيذ جداول أعمال والتصحاح والطاقة وا -
معالجة البعد  ،المتغيرة، تدنية مخاطر تغير المناخاط الاستهلاك والانتاج والتي تتعلق بأنّ : النهوض بتكامل السياسات -

م التوجه البيئي والقانون تعزيز التضافر بين سياسات التجارة والتمويل والبيئة والتنمية ، تدعيم نظ ،البيئي من الحضرنة
يم المبادرات يا وتدعتعزيز التعاون الإقليمي ) بما في ذلك تدعيم الشراكة الجديدة من أجل تنمية افريقيا في افريق ،البيئي

 .إشراك المجتمع المدني والجمهور ،الاقليمية الأخرى (

فقد  ،مجال البيئة والتنمية المتواصلة وهناك العديد من الوكالات والأجهزة الأخرى التابعة للأمم المتحدة تعمل بنشاط في      
تعقيدات علم المناخ من خلال مشاركتها في اللجنة بين قامت منظمة الأرصاد الجوية العالمية بمساهمات هامة في زيادة فهم 

نتيجة جهودها المضنية وبحوثها حول الاحتباس  2007 منحها جائزة نوبل للسلام سنة تم  ) (IPCC) الحكومية لتغير المناخ
الهواء والمياه والتي تعتبر معدلات دولية ،وتعمل  تلو ثكما أن  منظمة الصحة العالمية تضع خطوطا إرشادية ل  ، (الحراري وتغير المناخ

ويشرف صندوق الأمم  ،وحماية مصايد الأسماك المتضائلة منظمة الأغذية والزراعة بنشاط في تعزيز مشروعات الزراعة المتواصلة
  2.تنمية بالقاهرةلي عند السكان والالدو  في المؤتمر  1994المتحدة للسكان على تنفيذ خطة العمل الرائدة التي وضعت في 

أنشئت منظمة  1993ففي عام  ،مجال حماية البيئة المتحدة مع الكثير من الوكالات الأخرى في مكما تتعاون منظمة الأم      
ص هذا وقد خص   ،اية البيئة من الكوارث والملوثاتالصليب الأخضر الدولي في جنيف لتعمل بالتعاون مع الأمم المتحدة على حم

هذه الجائزة تعترف بمنجزات الأفراد الذين تحلوا بالمسائل البيئية ودعموا الحلول  ،لمتحدة للبيئة جائزة أبطال الأرضالأمم ابرنامج 
 3الابتكارية للمشاكل البيئية.

  المؤتمرات الدولية التاريخية  2.2

  1992قمة الأرض بريو دي جانيرو  1.2.2

والذي طغى عليه النظام  ،"ستوكهولم"جاءت بعد عشرين سنة من مؤتمر  قم ة "ريو ديجانيرو"ن  أ إلىبد  أن نشير أولا  لا      
فقد عرقل كثيرا من القرارات هذا الصراع وفي أكثر من مجال  ،دة الأمريكية والاتحاد السوفياتيالاستقطابي الثنائي بين الولايات المتح

                                                           
 .3، صتمر القمة العالمي للتنمية المستدامة"، "الإجراءات التي اتخدها برنامج الأمم المتحدة للبيئة لتنفيذ خطة تنفيذ مؤوثيقة الأمم المتحدة  1
 .106، ص مرجع سابقفرنش هيلاري،    2
 .212-211، صمرجع سابقمنور أوسرير ومحمد حمو،   3
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نتيجة لاستمرار سباق التسلح بين الكتلتين المتصارعتين ولتحويل الكثير من الأموال المخصصة للتنمية ومعالجة مشاكل  ،وموضوع
 1.صناعة أسلحة الدمار الشامل إلىة يجتماعالبيئة والأمور الاقتصادية والإ

غاية ، واستمر ل1992جوان  03( عاصمة البرازيل في دي جانيروو ريللبيئة والتنمية قمة الأرض في ) عقد المؤتمر العالمي      
ف الحضور بين وصن  2.عالمي في التاريخ إجتماعبرعاية الأمم المتحدة حيث يعتبر أكبر  ،دولة 185حضره  1993جوان  14

. وتقرر أو متخلفة صناعيا واقتصاديا ،فقيرة وغنية ،أو طريق النمو ،ين دول صناعية متقدمة ودول ناميةدول كبرى ودول صغرى وب
أروبا وغيرها التي تهتم  قادة روحيين وقادة أحزاب وخصوصا الأحزاب الناشئة في إلىأن يحضره كل زعماء دول العالم بالاضافة 

واقتصاديين ودبلوماسيين ومثلي معاهد الدراسات المختلفة وقادة الراي في المناطق  ،اء وعلماء يهتمون بهاخبر  إلىفة بالاضا ،بالبيئة
  3التي تسود فيها الأزمات وذلك لتقريب وجهات النظر تمهيدا لتسوية المشاكل والخلافات لمواجهة التحديات البيئية.

بدأت فعاليات المؤتمر بدقيقتي صمت احتراما لمتاعب الكوكب المريض ،ثم ألقى الأمين العام للأمم المتحدة كلمة  حيث      
الدول الغنية تتحمل النصيب الأكبر من مسؤولية تلويث  رض مريضة بالتخلف والتقدم معا وأن  افتتاح المؤتمر ،أكد فيها أن  الأ

ة يجب أن لا تتم  التنمين  أواضاف  ،رض بيتهم المشتركالغني وأهل الجنوب الفقير لأن الأالجميع معنيون أهل الشمال  ن  وأ الأرض
سقا بين جميع اجناس وتعاونا عالميا من ،المقبلة يستلزم جهدا دوليا موحداانقاذ الأرض من أجل الأجيال  ن  وأ ،على حساب البيئة

ن يواجهها على مواجهة التحديات التي يتوقع أة الأرض الوسائل التي تساعد العالم جندة قم  أولقد تضمنت . الجنس البشري
 4:شرين وبشكل خاص التحديات التاليةخلال القرن الواحد والع

 ؛ والعالم النامي الفقير ( –الغني ية ) العالم الصناعي الإنسانالتفاوت بين المجتمعات  -

 ؛التلو ثتفاقم الفقر والجوع والمرض والأمي ة كتوابع لمشكلة  -

 بعها من اختلال في حياة الكائنات؛تدهور النظم البيئية وما يت -

 والسياسات المحلية المرتبطة بها؛ التعاون الدولي للتعجيل بالتنمية المتواصلة في البلدان النامية -

 الدول الفقيرة؛الاستهلاك وبخاصة مكافحة الفقر ومعالجة  -

 توأمة العلاقة بين الصحة والبيئة؛وذلك ب ،الإنسانالعناية بصحة  -

 متكاملة للبيئة وربطها بالتنمية؛معالجة المسألة السكانية من خلال صياغة سياسة وطنية  -

 برعاية الاطفال والنساء والمسنين؛مع الاهتمام بشكل عام  ،مكافحة الأمراض الموطنة والمعدية -
                                                           

 .152، ص مرجع سابقعامر طرف،   1
 .216، ص  مرجع سابقمنور اوسرير ومحمد حمّو ،    2
 .152، ص  مرجع سابقعامر طرف،   3
 .51، ص مرجع سابقزكريا طاحون،    4
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 . التلو ثجهة المخاطر الصحية البيئية من خلال تطوير التقنيات المناسبة لمكافحة موا -

 1: يتينإتفاق ختتم بتوقيعأ عشر يوما و تيثنإتمر ستغرقت أعمال المؤ إ

دولة .وكان من أبرز الممتنعين عن التوقيع  150وقعها أكثر من  ،قاذ كوكب الأرض وأنواع الحيواناتتتعلق بان الأولى ✓
 الولايات المتحدة الأمريكية.

نحاء العالم درجات الحرارة في أ إرتفاعكافحة وقعها معظم الدول بما فيها الولايات المتحدة الأمريكية وهي تتعلق بم الثانية ✓
 الزجاجية.عن طريق الحد  من انبعاث الغازات المسببة لظاهرة البيوت 

صفحة أطلق عليها تسمية مبادئ التنمية المتوافقة مع متطلبات البيئة القابلة  800وصدر عن المؤتمر وثيقة خطة عمل من       
الذي تبن ته كافة الدول  "إعلان ريو"أصدر المؤتمر في ختام أعماله كما   .يدان من ميادين النشاط الاقتصاديللاستثمار في كل م

فاظ ية من أجل الحالإنسانمبدأ يجب الاستناد اليها في ادارة الكرة الأرضية باعتبارها دار  27الأعضاء في الأمم المتحدة ،وتضم 
رارا نشاطاتها أضومن أهم هذه المبادئ المبدأ الثاني الذي يوجب على الدول أن تضمن أن لا تخلق  ،على البيئة في عملية التنمية

و والمبدأ الثامن الذي يوجب على الدول أن تتخلى عن وسائل الانتاج والاستهلاك التي تتعارض مع تحقيق نّ ،بيئية لدول أخرى
ل من أجل تدويل الذي يقضي بأنه يعين على الهياكل الإدارية الوطنية أن تناض 16رقم  أوالمبد ،دائم ورفع مستوى معيشة الجميع

الذي يقضي بأن  السلام والتنمية وحماية البيئة هي  25على الدفع ،والمبدأ رقم  التلو ثبار المتسببين في وإج ،التكاليف البيئية
 2مسائل متداخلة يعتمد بعضها على بعض.

لجنة التنمية المستدامة لتكون بمثابة لجنة فنية للمجلس  إنشاء إلى أيضادعا جدول أعمال القرن الواحد والعشرين  حيث      
ي للأمم المتحدة لضمان المتابعة الفعالة لمؤتمر الأمم المتحدة المعني بالبيئة والتنمية وتعزيز التعاون الدولي جتماعالاقتصادي والإ

 3لية والوطنية والاقليمية والدولية .ودراسة مدى التقدم في تنفيذ جدول أعمال القرن الواحد والعشرين على المستويات المح

 1997مؤتمر كيوتو  2.2.2

ميثـاق حــول تغي ـــر المناخ وقـــع عليه  إلىالتي انتهت  1992ية كيوتو انبثقت عن قم ة الأرض في ريو دي جانيرو عام إتفاق     
الـذي يحد د الهــــدف المتمث ل في كمي ة غاز معي نة مسموح انبعاثها في   1997الرئــيس جورج بوش الأب، تبعها بروتوكول كيوتو عــام 

وتهدف هذه  ،مادة ومرفقين 38ويضم البروتوكول  وبصورة عام ة. لبلوغ هذا الهدف، كل  دولة متق دمة. كما يحد د جدولًا زمنياً 
تطبيق التزامات الدول الأطراف الذي يقضي بأن تكفل الدول الصناعية تخفيض مجموع الانبعاثات من الغازات  إلىية تفاقالإ

                                                           
 .157، ص مرجع سابقعامر طرف،   1
 .217، ص  مرجع سابقمنور اوسرير ومحمد حمو،    2
 .3، ص 19/10/2011، العدد الثامن، 27، المجلد مجلة المعهد الدولي للتنمية المستدامة، نشرة مفاوضات من أجل الأرض  3
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بروتوكول كيوتو ألزم الدول المتقدمة فقط، ف1990.1قل ما كانت عليه عام أبنسبة  2014 -2008الدفينة لديها في الفترة من 
 دة في مجال خفض الانبعاثات.)دول القائمة ألف( بكميات محد  

وانتهت في عام  2008، وبدأت فترة الالتزام الأولى عام 2005 " حي ِّز التنفيذ في فيفريبروتوكول كيوتو" دخل هذا و       
ولم تنضم الولايات المتحدة للبروتوكول بسبب  هذا، 2020وتنتهي في عام  2013نية في . وبدأت فترة الالتزام الثا2012

ميات كبيرة من الانبعاثات، لم الدول النامية الكبرى مثل الصين والهند المسئولة عن ك قصر الإلزام على الدول المتقدمة، كما أن  
  2تكن ملزمة بتقليل الانبعاثات.

ا منظماتهية كيوتو موقف سياسي بحث، تنصاع فيه الدولة الأميركية لضغوطات تفاقالموقف الأميركي الرافض لإوكان        
ومازالت هذا  3القوى الكبرى لها.الكبرى، ويكل فها ذلك خروجها عن جهود عالمي ة مشتركة يصعب نجاحها في ظل  غياب دعم 

وزيادة  نظماتتراجع النمو وتقليص أرباح الم إلىمدعية أن  توقيعها سيؤدي  التوقيع،ترفض لحد الآن الولايات المتحدة الأمريكية 
 4حفاظا على مصالحهم.كذلك أستراليا وموناكو وإيران رفضوا التوقيع على هذا البروتوكول   ،بطالة باعتبارها أول ملوث للبيئةال
 :5 ساسية هيأمن خمس عناصر " عموما كيوتوبروتوكول  ف "يتأل  و 

 لالتزامات المتعلقة بالانبعاثات؛ا •
 إجراءات التطبيق؛ •
 ثيرات على الدول النامية؛تخفيض التأ •
 النظام المحاسبي والابلاغ؛ •
 لجنة التطبيق. •

ن الدول المتقدمة من تخفيض انبعاثاتها من الغازات الدفيئة وتثبيتها وفقا ثلاث آليات مرنة لتتمك   "كيوتو"كما حد د برتوكول        
 6 :وهذه الآليات هي 1990ستويات عام لم

من دولة  يحق لدولة ما شراء هذه الحقوق وبموجب ذلك ،بحصص انبعاثات الغازات لكل دولة ار بما يسمىتج  الإ •
 كميات الغاز المنبعثة من أرضها؛  عدم إلزام الدولة المشترية بخفض إلىما يؤدي بالتالي  ،أخرى

  ؛ع توليد الطاقة من مصادر متجددةالعمل على تطوير مشاريع تهتم بالحفاظ على البيئة في الدول الفقيرة كمشاري •

                                                           
 .419، ص مرجع سابقخالد مصطفى قاسم،   1
(، 2016 -02-14، تاريخ النشر ) aycm، موقع "اتفاقية باريس أهم ملامحها ومدى تأثيرها على تغير المناخ"راجية الجرزاوي،   2

 /تأثيره-ومدى-ملامحها-أهم-باريس-اتفاقية/http://aycm.org/ar :(، رابط الموقع2016-12-11خر مشاهدة )آ
-09النشر )، موقع الحياة ، تاريخ  أميركا هي الملوث الأكبر للبيئة . لماذا ترفض الولايات المتحدة "اتفاقية كيوتو" ؟لبنى الأمين ،  3

  : ( ، الرابط2016-12-13( ،اخر مشاهدة ) 04-2005
http://daharchives.alhayat.com/issue_archive/Hayat%20INT/2005/4/9/لماذا-للبيئة-الأكبر-الملوث-هي-امٔيركا-

 html.-كيوتو-اتفاقية-المتحدة-الولايات-ترفض
 .219، ص  مرجع سابقمنور أوسرير ومحمد حمو ،   4
 .419، ص مرجع سابقخالد مصطفى قاسم ،   5
 .419، ص  مرجع سابقخالد مصطفى قاسم ،   6

http://aycm.org/ar/اتفاقية-باريس-أهم-ملامحها-ومدى-تأثيره/
http://aycm.org/ar/اتفاقية-باريس-أهم-ملامحها-ومدى-تأثيره/
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 مشاريع تقوم بها الدول الصناعية لصالح دول أخرى. العمل على تطوير •

في ختام المؤتمر طلب رئيس المؤتمر إيداع بروتوكول كيوتو في مقر الأمين العام للأمم المتحدة في نيويورك وإعطاء مهلة سنة و       
توكول في مادته السابعة ولا يجوز ابداء تحفظات على هذا البروتوكول كما حد د البرو  ،1999 مارس 16للتوقيع عليه حتى 

إرادي وحسب  كيوتو والبروتوكول التابع له تم بفعل  إتفاقأن   ،عنان الأمين العام للأمم المتحدةواعتبر السيد كوفي  ،والعشرون
واستمرار الانبعاثات المتزايدة والتي تشكل  التلو ثمن  ه العالمعلى ضرورة الالتزام نظرا لخطورة الموقف لما يعاني وحث   ،النوايا الحسنة

 1خطرا على مباشرا على الكرة الأرضية .

 2002قمة الأرض جوهانسبورغ  3.2.2

ثر حيث ساهم فيه أك ،بمثابة أكبر مؤتمر فالتاريخ 2002تعتبر قم ة جوهانسبورغ للتنمية المستدامة التي عقدت في سبتمبر       
 10ألف شخص بينهم  65وبلغ عدد المسجلين لحضورها  ،بلدا 173مثلي  إلىإضافة  ،ملك ورئيس دولة وحكومة 100من 

الف شخص يمثلون مختلف الاتحادات  15وحضر القم ة غير الحكومية الموازية نحو  ،آلاف صحفي 6آلاف مسؤول حكومي و 
 2بترول وحتى جمعيات حماية الحيوان. منظماتصالح ،من والم

إقرار خط ة العمل التي وافق  "نابومنيكي"السيد  أيضارئيس جنوب افريقيا ورئيس القم ة حيث في ناية هذه القم ة أعلن       
الدول المشاركة واعتبر الحضور ان  هذا المؤتمر هو القم ة الثانية للأرض حول التنمية المستدامة بعد مؤتمر ري ودي  اعليها مثلو 

توصية حول التنمية  2500صفحة أرادتها الأمم المتحدة لتنفيذ  65بندا في  152وتضمنت الخط ة  1992جانيرو علم 
ادة ، وتنص  الخطة على اعادة تأكيد مقاربة الحيطة كما حددت في الملتي تم  تبنيهالواحد والعشرين واالمستدامة وردت مفكرة القرن ا

يجب ان لا يستخدم كذريعة  التلو ثالذي يؤكد أن  عدم وجود تأييد علمي مطلق عن اسباب من إعلان ري ودي جانيرو ) 15
من  36و 35في الفقرتين  ،في مؤتمر القمة العالمي ة العالمهذا وأكد قاد3(. فعالة لمنع تدهور أوضاع البيئةلتأجيل اتخاذ تدابير

من خلال التزامهم بتحويل السياسات المتفق عليها  ،تحقيق رفاه الأرض وشعوبها وأمهاعزمهم الثابت على  ،وهانسبورغاعلان ج
وانجاز  ،والنهوض بالتنمية البشرية ،وكبنايوحدنا عزمنا المشترك على انقاذ ك ،سة ، بالنص  على "إننا نلتزم معااعمال ملمو  إلى

–ية جتماعاننا نلتزم بخطة تنفيذ مؤتمر القمة العالمية للتنمية المستدامة وبالتعجيل بانجاز الأهداف الإ ،الرخاء والسلم العالميين
 4الاقتصادية والبيئية المحددة الزمن والواردة في هذا الاعلان".

ا المتمايزة التي أ ،المشتركةويلاحظ أن  خطة العمل في مؤتمر جوهانسبورغ لم تتضمن إعادة تأكيد مبدأ المسؤوليات         صر ت إنّ 
وكان للأمم المتحدة دور لافت في مجال الأهداف المقترحة للسنوات العشر القادمة وتنص  خطة العمل على  ،عليه الدول النامية

طبقا  ،2025نصف ماهو عليه بحلول العام  إلىعلى مياه للشرب أو شراؤها  ن لا يمكنهم الحصولخفض عدد الاشخاص الذي
                                                           

 .165، صمرجع سابقعامر طرّاف،   1
 .54، ص  مرجع سابقزكريا طاحون،   2
 .167، ص  مرجع سابقعامر طرف،   3
 .2، ص"الإجراءات التي اتخدها برنامج الأمم المتحدة للبيئة لتنفيذ خطة تنفيذ مؤتمر القمة العالمي للتنمية المستدامة"وثيقة الأمم المتحدة،  4



 أشكالية البيئة ومنظمات الأعمال : الفصل الأول
 

72 

 

لكن هذه 1للهدف المدرج في اعلان الألفية حول التنمية واطلاق برنامج عمل يترافق مع مساعدة مالية وفن ية لتحقيق الهدف.
ولم تتقدم خطوة واحدة نحو انجاز التعهد الدولي برصد الدول  ،ددةالموعود حول الطاقة المتج تفاقالإ إلىالقم ة أخفقت في التوصل 

 2الغنية نسبة معينة من اجمالي منتوجها القومي للتنمية العالمية.

 2015مؤتمر باريس  4.2.2

مواجهة تغير المناخ، عامًا من أجل  20ية باريس، الحلقة الأحدث في التحرك الدولي الذي بدأ منذ أكثر من إتفاقاعتماد  تم        
ية مشاهد احتفالية تفاقفي العاصمة الفرنسية. وتداولت وسائط الإعلام عقب الإعلان عن اعتماد الإ 2015ديسمبر  12في 
من شأن  مشاهد الاحتجاجات والتعليقات التي تحط   أيضاية كإنجاز عظيم، كما تداولت تفاق عن الابتهاج والإشادة بالإتعبر  
ية باريس في ديسمبر إتفاق، حيث دامت المفاوضات أربع سنوات قبل أن يتم  اعتماد ية وتصفها بالفشل الذريعتفاقالإ

على  عضوًا 55بعد تصديق  . وأصبحت نافذة2016ية للتصديق عليها في إفريل تفاقدولة، وطرحت الإ 196بموافقة  2015
 3.% من الانبعاثات على الأقل55الأقل يمثلون 

 تفاقالذي اتخذه مؤتمر الأطراف في دورته الحادية والعشرين عدة مراحل لمواكبة تطبيق الإ تفاقهذا وحد د القرار المرافق للإ      
، وتعبئة الأموال لبلوغ أرضية المائة مليار دولار في السنة بحلول عام 2018والتحضير لتنفيذه، وهي: مراجعة المساهمات في عام 

مائة  الذي التزمت فيه ثمان بأنشطة الجهات الفاعلة غير الحكومية، التي تعب أت فعلا، مثل نداء باريس فاقتويقر  الإ .2020
علن في 

 
 4.باريس بشأن تغير  المناخ إتفاقمنشأة ومستثمر ومدينة ومنطقة في العالم بتجاوز عتبة الطموح الم

الحرارة "أدنى بكثير من درجتين  إرتفاعالذي تم  اقراره بباريس في اختتام قمة المناخ في الحد  من  تفاقبرز نقاط الإأوتتمثل       
د لوقف وهو ما يعبر  عنه "بالتعه ،دة المساعدة المالية لدول الجنوبمئويتين" ومراجعة التعهدات الإلزامية "كل خمس سنوات" وزيا

ما  2009الدرجتين المئويتين قياسا بعصر ما قبل الصناعة في كوبنهاغن سنة  وقد تم  تحديد هدف ،درجة حرارة الأرض" إرتفاع
يفرض تقليصا شديدا لانبعاثات الغازات المسببة للاحتباس الحراري باتخاذ إجراءات للحد من استهلاك الطاقة والاستثمار في 

جراءات للحد  وتقليص انبعاثاتها من عن إ 195دولة من بين  186هذا وأعلنت  ،تشجير الغاباتت البديلة وإعادة الطاقا
 2030.5-2025لغازات الدفيئة في أفق ا

متوسط لدرجة الحرارة العالمية في  إرتفاعز على الابقاء على التي ترك   2أهمها المادة مادة  29ية باريس على إتفاقونص مرفق      
يمر  عبر  2أن تحقيق هدف المادة  تؤك دالتي  4وكدا المادة  ،ق مستويات ماقبل الحقبة الصناعيةحدود أقل من درجتين مئويتين فو 

تيين تلزمان ال 11والمادة  9، المادة عبر آليات محددةانبعاثات الغازات الدفيئة في أقرب وقت مكن  رتفاعتحقيق وقف عالمي لإ
                                                           

 .167، ص  مرجع سابقعامر طرف ،   1
 .55، ص  مرجع سابقزكريا طاحون ،   2
 مرجع سابق.راجية الجرزاوي،   3
-12-15، موقع الديبلوماسية الفرنسية، آخر مشاهدة ) بشأن المناخ والتقدّم التاريخي الذي حقّقه في أربع نقاط أساسيةتلخيص اتفاق باريس   4

climat-france/climat/paris-la-de-etrangere-http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique- : ( ، رابط الموقع2016
cles-points-4-en-paris-de-accord-l-cop21/cop21-2015/. 

 .10128، العدد 38، السنة 15/12/2015 ، الثلاثاءجريدة العرب 5

http://www.theguardian.com/environment/2015/dec/13/paris-climate-deal-cop-diplomacy-developing-united-nations
http://www.theguardian.com/environment/2015/dec/13/paris-climate-deal-cop-diplomacy-developing-united-nations
http://www.theguardian.com/environment/2015/dec/13/paris-climate-deal-cop-diplomacy-developing-united-nations
http://www.c2es.org/docUploads/cop-21-paris-summary-12-2015-final.pd
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique-etrangere-de-la-france/climat/paris-climat-2015-cop21/cop21-l-accord-de-paris-en-4-points-cles/
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زاماتها الدول المتقدمة الأطراف بتقديم موارد مالية لمساعدة البلدان النامية الأطراف في كل من التكيف والتخفيف مواصلة لالت
التي تنص  21المادة  ،طراف لاسيما البلدان الاقل قدرةوكذا تعزيز كفاءات وقدرات الدول النامية الأ ،يةتفاقالقائمة بموجب الإ

يعزى اليها في  ،يةتفاقطرفا من الأطراف في الإ 55في اليوم الثلاثين من تاريخ قيام ما لا يقل عن  تفاقانه يبدأ نفاذ هذا الإعلى 
بالمئة من إجمالي انبعاثات غازات الدفيئة بإيداع صكوك تصديقها أو قبولها أو موافقتها أو  55المجموع ما لا يقل  عن 

 :2 لبعض العناصر الأخرى كما يليباريس  إتفاق ق فيوقد تم  التطر  1انضمامها.

 ؛ سيتم في النصف الثاني من القرنية على أن الانبعاثات ستبلغ قمتها "في أسرع ما يمكن"، وأن التعادل الكربونيتفاقالإ تنص   -

 ؛الحراري أو الاتجار في الكربون ية على تبادل الدول حصص تخفيف غازات الاحتباستفاقالإ تؤك د -

 للعشر أعوام ر سنوياً مليار دولا 100والأكثر عرضة للخطر والمحدد بمبلغ  قيمة التمويل لدعم الدول النامية يةتفاقدت الإجد   -
 ؛القادمة دون زيادة

% من السكان مسؤولون 10% فقط من الانبعاثات بينما الأغنى 10النصف الأفقر من سكان العالم مسئولون عن حوالي  -
 .عن حوالي نصف الانبعاثات، ويرى الكثيرون أنه لا يمكن حل أزمة تغير المناخ دون حل مشكلة غياب العدالة العالمية

"مقارنة بما كان يمكن أن  الأخيرة ية باريسإتفاق قين أن  قول أحد المعل  بية تفاقتقييم الإ دوفي النهاية يبدو معبراً للغاية عن      
قضية البيئة بما تمث له من أهمي ة تستدعي إلتفاف وتكاتف كل فإن  ولهذا  ."ولكن مقارنة بالمطلوب فهي كارثة ،ا معجزةيحدث فإن  

 .قبل ذلك أجل ضمان مستقبل مستدامة للأجيال القادمة ولأنفسنا الأطراف من

 

 

 

                                                           
 .2015ديسمبر  21،  ،"الاتفاقية الاطارية بشأن تغير المناخ "وثيقة الأمم المتحدة   1
 مرجع سابق.راجية الجرزاوي،   2

http://newint.org/features/web-exclusive/2015/12/15/nnimmo-bassey-on-paris-agreement/#sthash.EUJJE1gV.dpuf
http://newint.org/features/web-exclusive/2015/12/15/nnimmo-bassey-on-paris-agreement/#sthash.EUJJE1gV.dpuf
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 في منظمات الأعمالالبيئية  الإدارةالعمل و  أخلاقيات : المبحث الثاني

هتمام  حظيت بإلّ مشاكلها، حيث بحترتبط مباشرة بقضيّة البيئة و  ال من الموضوعات التيعمالأ أخلاقياتعتبر موضوع ي        
ت والسبب يعود لأهمية هذا العنصر في دعم ومساعدة منظما ،والسنوات الأخيرة على وجه الخصوص لفارطةكبير في العقود ا

امعات والمنظمات العالمية والج ،يتوسّع الى أطراف أخرى كالحكوماتام مهتالإهذا أنّ  نجدو  ،الأعمال في الوصول الى أهدافها
 ل على وتره من أجل تحقيق أهدافها وتلميع صورتها الداخليةالذي تلعب منظمات الأعماولعلّ الجانب البراجماتي  ،وغيرها

 كثيرا في ظهور الإدارةخلاقي للعمل ساهم  ولعلّ الجانب الأ ركية في هذا المجال.الح والخارجية هو أهم ما ساعد في دفع وتعزيز
 .انب الجوانب الاقتصادية الأساسيةقيق الجوانب البيئية الى جزت دور المنظمة في تحئية التي عزّ البي الإدارةونظم البيئية 

 العمل  أخلاقيات : المطلب الأول

 ،على نحو واضح وملفت للنظر ethics of managementsوالعمل  الإدارة خلاقياتهتمام في الوقت الحاضر بأيتزايد الإ      
ف أمر ولا يتوقّ  ،..الخ الإدارةالأعمال و  أخلاقيات ،الوظيفة أخلاقيات ،ات كثيرة مثل قواعد وآداب المهنةد مصطلحفاليوم تتردّ 
طاع الق كبر في الحياة العملية سواء في القطاع الخاص أوعدا أبل يأخذ الأمر ب   ،لجامعات فقطالعمل عند المدارس وا أخلاقيات

 .العمل إهتماما خاصّا وكبيرا أخلاقياتتلقى ، حيث العام

 ومنابعها تعريف الأخلاق -1

ى بها الشخص المسلم والتي لها تأثير واضح على السلوك العام مجموعة القيم المشروعة التي يتحلّ في الإسلام " قصد بالأخلاقي        
قة للخير والمانعة للشرّ والمناصرة للحقّ والمناهضة للباطل والداعمة للعدل والإحسان والرافضة للظلم والطغيان في والمحقّ  ،والخاص
سخة التي يصدرها النفيسة الرا عرّف الأخلاق بأنها " السجايات  كما   1دة تحكم هذا السلوك ".ومعايير محدّ ضمن قواعد  ،المجتمع

عال نف الأخلاق هي إأي أنّ  ،سر من غير حاجة الى فكرنة في النفس تصدر منها الأفعال بسهولة وي  وهي هيّ  ،السلوك البشري
بأنّها " صفة في النفس تظهر آثارها في الكلام أيضا تعرّف و  2".هي مرتبطة بالعقيدة والشريعة معاو  ،الظاهر بحركة الباطن وإرادته

نموذجا في  )sharplin(م شاربلين طار فقد قدّ وضمن هذا الإ 3.والسلوك العملي والمظهر الخارجي والصحبة المختارة "
ما كانت هذه العلاقات وكلّ  ،سواء كان ذلك أفرادا أو منظمات ،طرفينبين  ح من خلاله نوعين من العلاقات مايوضّ  خلاقياتالأ
 : المواليحه الشكل وهذا ما يوضّ  4.خلاقياتقيقا لمفهوم الأة كان هذا يعني تحقويّ 

                                                           
، بحث علمي مقدم الى الملتقى  ،" أخلاقيات العمل كأداة للحدّ من ظاهرة الفساد الإداري في الدول النامية "صوفي ايمان وقوراري مريم  1

 . 2، ص 2012ماي  07و  06الشركات كآلية للحدّ من الفساد المالي والإداري ، جامعة محمد خيضر ، بسكرة ،يومي  الوطني حول حوكمة
، بحث علمي  البعد السلوكي والأخلاقي لحوكمة الشركات ودورها في التقليل من آثار الأزمة المالية العالمية "بريش عبد القادر وحمو محمد، "  2

 .5،ص 2009ولي حول الأزمة المالية والاقتصادية الدولية والحوكمة العالمية ، جامعة فرحات عباس ، سطيف ، مقدم الى الملتقى الد
ي محكم ، السنة الخامسة ، سلسلة دعوة الحقّ كتاب شهر، "أخلاقيات العمل ضرورة تنموية ومصلحة شرعية "سعيد بن ناصر الغامدي  3

 .11، ص  2010،  242العدد  ،والعشرون
 .138، ص  2001بدون رقم طبعة،  دار وائل للنشر، عمان ، ،"التسويق والمسؤولية الإجتماعية" ،امر ياسر البكريث  4
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 خلاقياتشاربلين للأ نموذج : (10الشكل رقم )

 

 الحاسمة التأثيرات               تقود الى         ماهو حول معتقدات    القرار                  التي الحالات

                                                                                                                                                                                                أو صحيح هو لما         خلاقيةالعلاقة الأ     صحيح غير أو صحيح     خلاقيةالعلاقة الأ        بها نحن  

                                             غير صحيحالثانية                                            الأولى                                           

 

 .139، ص1200 بدون رقم طبعة، ،عمان ،دار وائل للنشر ،الإجتماعيةالتسويق والمسؤولية  ،ثامر ياسر البكري : المصدر

فالتأثيرات الحاسمة لما هو  ،انطلاقا من ثلاث متغيرات رئيسية أنّ هناك نوعين من العلاقات تنشئيوضّح الشكل حيث       
، ونفس الشيئ فتلك القناعات ماهو صحيح أو غير صحيح قناعات حولو ح أو غير صحيح تخلق لنا معتقدات أصحي

 معالجة الحالة التي نحن بصدد اتخاذ موقف حيالها.سواء كانت قناعات حول ماهو صحيح أو غير صحيح تقودنا إلى والمعتقدات 
له ثّ وهذا ماتم ،سيئ )الرذيلة(( وماهو جيد )الفضيلة التمييز بين ماهو ل لدى البعض مطلقات فيولا شكّ في أنّ الأخلاق تمثّ 

نة تستند جتماعية معيّ فهي إذن تفضيلات إ ،ثل لدى البعض الآخر مسألة نسبيةكما أنّها تم  ،(ideal ethics)خلاق المثالية الأ
ن حصر منابع الأخلاق ويمك1فراد في المجتمع وكذلك ما يستهجونه من سلوك وتصرفات في فترة وظروف معينة.الى ما يجلّه الأ

 2 : وبشكل مختصر كما يلي

قيم الخلقية التي لوالتي تعدّ بمثابة المنبع الأول ل ،يل والكتب السماوية الأخرىنجكالقرءان الكريم والإ  : ب السماويةتالك   
 (.وسلمريفة لسيد المرسلين النبي محمد )صلى الله عليه فضلا عن السنة النبوية الش ،يسترشد بها الإنسان

ة الصادقة ييفترض أن يتعلم الفرد السلوك الحسن والترب ة الأولى في بناء المجتمع وفيهايحيث تعدّ الخل : الأسرة  
 .والاحترام في التعامل

 .حانه وتعالى الى البشر الصالحينبوالذي يعبر عند البعض بأنهّ الهبة التي منحها الله س : الضمير الانساني الحسن  
نحو الأفضل ومنع ماهو  والتي تسنها الدولة للحفاظ على ماهو صحيح وتطويره : القوانين والأنظمة والتشريعات  

 .خاطئ وسيئ
 ،ة سواء كان في داخلها او خارجهامساني للعاملين في المنظن تكون بمثابة المرشد للسلوك الإتيوال : خلاقيةالقوانين الأ  

  عن ثقافة المنظمة .والتي تعبّر 

                                                           
 .385، ص  مرجع سابقنجم عبود نجم ،   1
 .242ص  ،2006للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون رقم طبعة،  "، دار اليازوريالتسويق أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكري، "  2
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قواعد التعامل بين الأفراد  لساني للأفراد من خلانتحديد مسار الأخلاق والسلوك الإ يمثل ركن مهم في ذإ : المجتمع  
 خلاق المجتمع.م الى بعض ورفض ما يتعارض وقيم وأفراد بعضهد تصرفات الأالتي تحدّ  الإجتماعيةوالأعراف 

، ورغم تقارب مفهومهما الى أنّ هناك اختلاف بسيط خلاقياتلمصطلحين هما الأخلاق والأ ولحدّ الآن يمكن ملاحظة إستخدامنا
 :في الجدول  اكم  خلاقياتالاشتباك بين مصطلح الأخلاق والأ يمكن فكّ بينهما، حيث 

 خلاقياتالفروقات بين الأخلاق والأ : (05الجدول رقم )

 خلاقياتالأ الأخلاق نوع الإختلاف
 

 المصدر
الأخلاق يكون مصدرها الدين بشكل 

 .رئيسي
 ،جانب الدينالى مصدرها  خلاقياتالأ 

القوانين والأنظمة التي تحكم ذلك 
 .المجتمع

 
 الاكتساب

الأخلاق يتم تعلمها في مراحل مبكرة 
 .من حياة الفرد

 

يتم اكتسابها فـي مراحل  خلاقياتالأ
متقدمة عند الانضمام إلى مجتمع ما 
)مجتمع المهندسين، مجتمع الأطباء، 

 (. مجتمع المعلمين
الأخلاق شاملة ومشتركة بين جميع  الانتشار

 .الناس
مختصة بمجتمع معين ولذلك نقول 

 .المهنة أخلاقيات
 .243، صمرجع سابق"التسويق أسس ومفاهيم معاصرة"،  ،ثامر البكري : المصدر

 العمل  أخلاقيات مفهوم -2

من أفراد العمل  ،عتبر أساس السلوك المستحبّ التي ت   ،لعمل بأنّها " المبادئ والمعاييرا أخلاقيات الباحثين مجموعة منف عرّ ي        
الدراسة والتحليل المنهجي للعمليات التي يتم من خلالها تطوير القرار الاداري ا "بأنهّ  أيضاعرّف ت  كما   1".د أفراده بالإلتزام بهاويتعهّ 

ويرى 2."د للفرد وللمجموعات وللمنظماتعتبار ماهو صحيح وجيّ القرار خيارا أخلاقيا آخذا في الإبحيث يصبح هذا 
(evancevich et all)  ّبالتناسب مع  هميتها تزدادوأنّ أ ،نع القرارة للمديرين في ص  توجيهيّ  خطوطال "تمثّ  الإدارة أخلاقياتأن

 3".ذلك المدير أخلاقياتزدادت أهمية ما االآخرين كلّ  ما كان نشاط المدير أكثر تأثيرا علىفكلّ  ،آثار ونتائج القرار

العمل من بل يجب على الفرد أن يتعامل مع مشاكل  ،العمل عن الأخلاق العامة للفرد أخلاقياتولا يمكن فصل هذا       
طاعة  ،المساعدة والتعاون ،لعدلا ،مانةالأ :4هذه القيم ما يليضمن أهم ، ومن العامة التي يؤمن بها خلاقيةالأ منطلق المعايير

                                                           
 .20، ص 2015، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ، عمان ،بدون رقم طبعة،  " أخلاقيات العمل "بلال خلف السكارنة ،   1
 .135، ص 2008، دار وائل للنشر، عمان، بدون رقم طبعة، ،"المسؤولية الإجتماعية وأخلاقيات الأعمال"طاهر الغالبي وصالح العامري  2
 .386، ص  مرجع سابقنجم ،  نجم عبود  3
 .21، ص مرجع سابقبلال خلف السكارنة ،   4
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الروحية ليست إطارا أو ديكورا فالأخلاق والأبعاد . ..الخ الشجاعة ،الصدق ،ولاءال احترام الآخرين، ،الحكمة ،الرحمة النظم،
تصادية ولكن هناك اقتصاد أخلاقي، فليست هناك أخلاق اق ،صل في العملية الاقتصاديةبل هي الأ ،تصاد ولا حالة استثناءقللإ

د  الفر وتبنّ  ،رذيلة والمنكر والفساد والانحرافنا ضد النسانيا محصّ قتصادي يجعل منه فضاءا إلفضاء الإوتنزيل الأخلاق في ا
 أخلاقياتتركيز على وال1.ملية الاقتصادية في كل مستوياتهايعتبر عنصر نجاح للع ،لهذا الميثاق الأخلاقي نظمة أعمالوالمجموعة والم

 سواء أكان العمل ميدانيا أو حرفيا أو مكتبيا ،كمها وتضبط مسيرة العاملين فيهاتح أخلاقياتن يوضع لكل مهنة العمل يقتضي أ
 ،وب منه على أمثل وجه وأحسن طريقةوموظف ومسؤول بدوره المطلوذلك ليقوم كل عامل  ،أو إداريا أو إعلاميا أو تطوعيا

 2 : الأخلاق بأمرين هذهشريطة أن ترتبط 

المفهوم الشامل للأخلاق حتى لا يصبح العامل في حالة انفصام أخلاقي فيعيش في عمله بخلق معين يرى أنّ  : الأول ❖
 .بخلق آخر مخالف لما عليه في عملهفيه تحقيقا لمصلحته ويعيش خارج عمله 

 رفات نفعية.العمل الى مجرّد تص أخلاقياتربط الأخلاق بمبدأ الثواب والعقاب الأخروي ،حتى لا تتحول  : الثاني ❖

تحتاج للبعد الأخلاقي من أجل الوصول الى القرار النموذجي من  عمالالأنظمة  عملية إتخاذ القرار في مويمكن القول أنّ       
  :ح العمليةوالشكل الموالي يوضّ  ،خلاقيةتبارات المادية مع الاعتبارات الأخلال اندماج الاع

 خلاقيةالقرار كتفاعل بين الإعتبارات المادية والأ عملية إتخاذ : (11الشكل رقم )

 

                                                    القرار            الإعتبارات       الإعتبارات                                          
                                خلاقيةالنموذجي          الأ           المادية                                       ا

   

 .388، ص  مرجع سابق،  نجم عبود نجم : المصدر

 :3 عتبارا من النقاط التاليةإ العمل أخلاقياتالقول أننّا بحاجة الى لى ذلك فإنهّ يمكن وإمتدادا إ

يت دراسة على جر فقد أ ، المرغوب فيها وبما لا يتفق مع أهداف وسياسة المنظمةو غيرالأعمال المضادة أشيوع بعض  •
تحديد أبرز  ،ين الأسئلة التي تضمنتها الدراسةوكان من ب ،مديرا 281عينة من مدراء المنظمات الأمريكية مجموعها 

 ؛المديرين لما لها من آثار سلبية هتمامات هؤلاءة الأولى من إالرشوة المرتبت فاحتلّ  ،الأفعال اللاأخلاقية التي يواجهونها

                                                           
 .6، ص مرجع سابقبريش عبد القادر وحمو محمد ،   1
 .34ص ، مرجع سابقسعيد بن ناصر الغامدي ،   2
 . 140، ص  مرجع سابقثامر ياسر البكري، التسويق والمسؤولية الإجتماعية ،   3
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وإن لم تقم بشكل طوعي لذلك فإنها ستواجه ضغطا من الرأي  ،حاجة المجتمع لوضع قواعد أخلاقية لعمل المنظمات •
 ؛العملخلاقيات وبالتالي ستكون بمثابة معايير لقياس الأداء المرتبط بأ ،العام أو التنظيمات الحكومية

لذلك تكون الحاجة لمعايير  ،من خلال التشريعات القانونية فقطسلوك الأفراد او المجاميع البشرية لا يمكن ضبطه  •
 المسؤولية يمكن القول بأنّ وبالتالي  ،السائدة الإجتماعيةفق مع القيم فراد وبما يتّ د النمط السلوكي للأتحدّ  أخلاقية

 كثر شمولية من المسؤولية القانونية.وهي أ خلاقياتخلال الأ ( معبّر عنها من)البيئية الإجتماعية

 العمل  أخلاقياتمصادر  -3

آخذين بعين  ،ا المديرون في قراراتهم المختلفةالتي يستند له خلاقيةالقيمي والمعايير الأ لاق تشير إلى النظامإذا كانت الأخ      
تراعي عدم خرق الناموس والقواعد  أخلاقيةوالأخلاق لدى هؤلاء المدراء تتجسد بسلوكيات  ،الإعتبار ماهو صح أو خطأ

وبشكل عام يمكن  ،المعمول بها من جانب آخر خلاقيةوالمعايير والمعتقدات في المجتمع من جانب وكذلك القوانين والمدونات الأ
 (12)أنظر الشكل رقم  : ساسيينالأعمال الى ركنين أ أخلاقياتأن تستند 

 الأعمالمنظمات في خلاقيات الأ مصادر : (12الشكل رقم )

 أخلاقيات الأعمال                                                   

                                                                                   

              نظام القيم والمعتقدات                                                                    الإجتماعيةنظام القيم 
 الشخصية والذاتية                                                        والأخلاقية في المجتمع الخارجي

 القيم الشخصية الذاتية والنظرية -الثقافة السائدة في المجتمع                                                            -

 المعتقدات الدينية والمذهبية -                      قيم الجماعة                                                   -

 الخبرات السابقة والمستوى التعليمي -قيم العائلة                                                                           -

 الخصوصية الفردية -     قيم العمل                                                                       -

 الحالة الصحية النفسية والجسمانية -قيم المجتمع الحضارية                                                                  -

 .139، صمرجع سابق ،طاهر الغالبي وصالح العامري : المصدر
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 1 تتمثل في: والعمل، الإدارية خلاقياتمجموعة من العناصر التي تعمل على تشكيل الأ Daftد حدّ كما 

فالقيم الشخصية و  ،تقدات الشخصية و القيم إلى العمل: كل شخص يجلب مجموعة من المع الأخلاق الشخصية –
 همة في صنع القرار في المنظمة؛تحول هذه القيم إلى سلوك في المناطق الم خلاقيةالاستنتاجات الأ

بشكل كامل في الأخلاق الشخصية للفرد  خلاقيةأو غير الأ خلاقيةأن تسهم ممارسات الأعمال الأر دمن النا : ثقافة المنظمة –
الأخلاقي للترويج عن السلوك نماذج السلوك لثقافة المنظمة. و  ممارسات الأعمال تعكس القيم، الاتجاهات، و بسبب أنّ  ،الواحد

س أو تبدأ ثقافة المنظمة بصورة عامة بمؤسّ  حيثخلاق جزء مكمل لثقافة المنظمة. على المنظمة أن تجعل من الأ في أماكن العمل
د على عن خلق و دعم الثقافة التي تؤكّ  لاؤو القائد أو مدير القمة يكون مس ح و ينجز أفكار و قيم معينة. حيث أنّ قائد يوضّ 

 في المنظمة؛ عيةالمسؤولية الإجتماأهمية السلوك الأخلاقي و 

مندمجة في  خلاقيةالقيم الأ نّ البنية الأساسية للمنظمة مثل: هل ن او تتضمّ  ،: و هي النظم الرسمية للمنظمة نظم المنظمة –
 ه للعاملين؛هل قانون الأخلاق الضمنية متاح و موجّ و  ؟السياسات و القوانين

و هم مجموعات  ،الإدارية تتأثر كذلك بعدد من أصحاب المصالح الخارجيين خلاقياتالأ : إنّ  أصحاب المصالح الخارجيين –
خارج المنظمة تؤثر في أدائها. و عند صنع القرار الأخلاقي تدرك المنظمة بأنها جزء من مجتمع كبير و تأخذ بعين الاعتبار أثر 

مجاميع المصالح  ،ة هم الوكالات الحكومية، الزبائنأصحاب المصالح الأكثر أهمي قراراتها و أعمالها على كل أصحاب المصالح. و أنّ 
 .و قوى السوق العالمية ،الخاصة الذين يكون لديهم اهتمام بالبيئة الطبيعية

 :بعض العناصر الأخرى كما يليبعض الباحثين  ضيفي  و       

اها الانسان وخاصة في سنّ الأساليب التي يتلقّ  عن التي تعبرّ و  ،خلاقياتسرية من أهم مصادر الأتعتبر التربية الأحيث  :العائلة -
فيكتسب بذلك دور خاص به يناسب تقديره  ،الطفولة بطريقة غير مباشرة باستخدام الملاحظة والمعايشة مع أفراد آخرين

 2؛ي لأدوار من حوله تجاه موقف معينالشخص

 موتقاليده منسان من ثقافة مجتمعه وعاداتهحيث يستقي الإ ،وهو المحيط الأكبر من العائلة :ثقافة المجتمع وقيمه وعاداته -
 ؛خلاق والسلوكات التي تبني شخصيتهالأ

الرسمية التي أنشأتها الدولة لتقوم بتربية وتعليم الناشئة مبادئ  عمالالأمنظمة ا ف المدرسة بأنهّ تعرّ  : (نظام التعليمي )المدرسةلا -
تؤثر المدرسة ونظام التعليم الذي يتلقاه و 1العلوم والأخلاق والقيم والاتجاهات وتنشئتهم تنشئة صالحة تخلق منهم مواطنين صالحين .

 ؛طريقة الحياة حولارف والعلوم ومعلومات ه وسلوكاته بما يتلقاه من الكمّ الهائل للمعأخلاقياتالفرد في تنمية وبناء 

                                                           
، بحث في اطار الملتقى الدولي الثالث بعنوان منظمات الأعمال ، "المسؤولية الإجتماعية وأخلاقيات الإدارة "مريم وبن جيمة نصيرة بن جيمة  1

 8، ص 2011والمسؤولية الإجتماعية ، جامعة بشار ، 
 .18، ص 2014، سبتمبر  16، العدد  عيةمجلة العلوم انسانية واجتما"الوسط الحضاري وتأثيره على التربية الأسرية "، ، سهام جبايلي  2
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يقع الفرد  وعادة ما ،قد تكون هذه الجماعات دينية أو سياسية أو أدبية أو عشائرية أو عسكرية أو غيرها :الجماعات المرجعية -
  2؛ثير أكثر من جماعة مرجعية واحدةتحت تأ

وم بدور الأسرة والمدرسة وعادة ما تق ،قوم الصحافة اليوم بأدوار متعددة، فهي حاضرة في كل مناحي المجتمعحيث ت :الصحافة -
 3؛ داخل المجتمعه معيّن وهي وسيلة مثلى لتشكيل توجّ  ،والنادي

بطريقة  خلاقياتس هذه التشريعات من طرف الجهات الحكومية الأحيث تؤسّ  :ين واللوائح الحكومية والتشريعاتالقوان -
 ؛خلاقياترساء هذه الأسمح بتوجيه المجتمع بمختلف منظمات الدولة نحو دعم وإت ،رسمية وقانونية

اين المجتمعات التي نشأت دة الحجم تتباين في نشاطاتها مع تبهي جماعات غير محدّ  : جماعات الضغط في المجتمع المدني -
 .أهدافها بين جماعات ضغط سياسية أو بيئية أو دينية أو غير ذلك االجماعات وكذهات هذه هذا وتختلف توجّ  4.فيها

 الأعمال لدى منظمات  العمل أخلاقياتأهمية  -4

القيم والمعايير  ندثارثل العليا وإي عن الأخلاق والمز بالتخلّ الذي يتميّ تسيطر فيه الماديات، و  انعيش اليوم عصر نا نّ يبدوا أ      
 ،والإختلاس ،وسوء إستغلال الأموال ،ل في القبول بالرشوةجديدة تتمثّ  أخلاقياتهما قيم و محلّ  ، ليحلّ الى حدّ ما خلاقيةالأ

بقدر ما يعتمد  ،نياتها المادية والتكنولوجية فقطولاشكّ أنّ تقدم المجتمعات لايعتمد على امكا ،والحصول على المادّة بأي وسيلة
يعتبر و  5.والسلوكات الوظيفية خلاقياتأولا وقبل كل شيئ على امكاناتها ومواردها البشرية القادرة على التمسك بمجموعة من الأ

والسبب  ،بالخصوصلفارطة والسنوات الأخيرة العمل من الموضوعات التي حظيت باهتمام كبير في العقود ا أخلاقياتموضوع 
يتوسّع الى أطراف أخرى  فنجد أنّ الاهتام  ،ت الأعمال في الوصول الى أهدافهايعود لأهمية هذا العنصر في دعم ومساعدة منظما

الذي تلعب منظمات الأعمال على وتره من أجل معات والمنظمات العالمية .. الخ. ولعلّ الجانب البراجماتي والجا ،كالحكومات
وزيادة البحوث الأكاديمية ركية في هذا المجال الحا وتلميع صورتها الداخلية والخارجية هو أهم ما ساعد في دفع تحقيق أهدافه

ففي الدول الصناعية  ،الإدارةالعمل و  أخلاقياتنجده في التعليم والتدريب في مجال  كما سبق وذكرنا  التطور الأوسعف. والعلمية
ويوجد في الولايات  ،والمنهجية على نطاق واسعس هذه المادة وتصدر فيها الكتب المتخصصة عموما أخدت تدرّ والمتقدمة 

 ،س في الجامعات بدوام كاملدرّ مال ت  الأع أخلاقيات( مقررا تدريسيا من مقررات 500المتحدة الأمريكية حاليا أكثر من )

                                                                                                                                                                                     
مجلة العلوم انسانية  أهمية المدرسة في تنمية القيم السلوكية لدى التلاميذ ودورها في  تحقيق توافقهم الاجتماعي"،أيت حمودة حكيمة، "  1

 .15فية في المجتمع الجزائري، ص، الملتقى الدولي الأول حول الهوية والمجالات الإجتماعية في ظل التحولات السوسيوثقاوالإجتماعية
 .141، صمرجع سابقطاهر محسن الغالبي وصالح مهدي العامري،   2
 .366ص  ، 2013، العدد التاسع، جوان مجلة دفاتر السياسة والقانون، "، "مفهوم المسؤولية الإجتماعية للإعلامرمضان عبد المجيد  3
(، آخر 2014ديسمبر  21"، موقع كتابات، تاريخ النشر ) وتأثيرها على رسم السياسة العامة للدولةجماعات الضغط ماجد أحمد الزمايلي، "  4

  http://www.ahewar.org/debat/show.art.asp?aid=379017  : (، الموقع 2016ديسمبر  15مشاهدة ) 
، رسالة مقدمة لنيل شهادة ، "أخلاقيات العمل الإداري للمدراء في الوزارات العراقية من وجهة نظر الموظفين "بيد كاظم الدراجيجبار ع  5

 .18، ص 2011دكتوراه فلسفة في تخصص الإدارة العامة، جامعة سانت كليمنتس، بغداد ، 

http://www.ahewar.org/debat/show.art.asp?aid=379017
http://www.ahewar.org/debat/show.art.asp?aid=379017
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( كتاب دراسي وثلاثة مجلات دورية مكرّسة 25)كما يوجد أكثر من   ،م نوعا من التدريب في هذا المجال( منها تقد90%)
  1والأعمال في الخدمة الآن. الإدارة خلاقيات( مركز بحوث للأ16وهناك مالا يقلّ عن ) ،لموضوعل

في منتصف  "آدم سميث"أجرى عالم الاقتصاد الانجليزي  ،العمل عند العمال خلاقياتوالأعمال بأ الإدارةلتوضيح علاقة و      
رتباط الوثيق بين لاحظ في كتابه " ثروة الأمم " الإف ،دهور ثروات الأممالقرن الثامن عشر الميلادي دراسة عن أسباب ازدهار وت

د الى وضع العاملين بين حالتي الإلزام وتوصّل الى أنّ أسباب التفاوت يعو  ،ج وغزارته وبين عدم جودته وضآلتهجودة الانتا 
زام فهو ركيك لأمّا الذي يعمل بدافع الإ ،كل وفيرالمهنة وباعث الالتزام يكون دقيق الانتاج وبش خلاقياتي يعمل بأفالذ ،والإلتزام

العمل من أجل تحصيل النجاح  أخلاقياتكما أكدت عديد التجارب الادارية الأخرى ضرورة تبني   2.الانتاج وبشكل ضئيل
ائق النجاح والتطور يعدّ من أهم عو  خلاقياتكتراث بهذه الأنّ اهمال وعدم الإ ظمات الأعمال وأوالمردودية المطلوبة من قبل من

 العمل لابدّ أن يكون ضمن أعلى قائمة الاهتمامات الادارية تدريبا وتوظيفا. خلاقياتويمكن القول أنّ الاهتمام بأ ،والتنمية

والممارسات الغير  خلاقيةنتيجة  انتشار الفساد والفضائح الأات على المشاكل التي تقع فيها المنظميضا ويمكن التعريج أ      
مما جعل بعضهم في منظمات الأعمال والتي يجعلها تتكبّد خسائر خاصة على مستوى صورة منظمة الأعمال وسمعتها ، شرعية 

الأعمال أصبحت هذه " تكفي نظرة سريعة على جريدة وول ستريت جورنال أو الفاينانشل تايمز لتقنعنا بأن منظمات  :يعلّق
أصبحت تقارير الفساد التي تصف الممارسات المنحرفة التي يتم حيث  ،الماضيعمال في يام أكثر انحرافا من منظمات الألأا

 أخلاقيةاكتشافها دوريا في منظمات الأعمال شيئا عاديا في كثير من الصحف الاقتصادية فهناك أنواع كثيرة من الممارسات اللا
ثم يضيف " تستدعي هذه الانحرافات إعادة فتح الملف الذي ظنناّ أننا أغلقناه وقلنا  يوميا على صفحات الجرائد"التي تصادفها 

 3.الأخلاق " : فيه الكلمة الأخيرة وهو

العوادم التي  في اختبارات انبعاثاتمؤخرا ( )فولكس فاغن منظمة الأعمالولعلّ فضيحة الغشّ الشهيرة التي قامت بها       
يحة بما سبوع الموالي للفضمن قيمة الأسهم في الأ % 30 دخلتها في أزمات وتكاليف باهضة )خسرت المنظمةوأنظمة عصفت بالم
ستنفار لدى كت حالة من الإت حتى بالصناعة الألمانية وحرّ ضرّ أ 4(مليار أورو كغرامة 16ودفع نحو  ،مليار أورو 20يعادل نحو 

المتسببة فولكس  نظمة أعماللمحاولة تقليل الأضرار على الصناعة الالمانية لارتباط الم "أنجيلينا ميركل"الألمانية حكومة المستشارة 
 خلاقياتدرج تحت الإخلال بأقضيّة أنّ ما حدث ينوأهم ما يمكن استخلاصه في ال ."عة الألمانية "صنع في ألمانيافاغن بالصنا

وما  ،نظمة أعمال وبين البيئةيضا بالعلاقة بين الموترتبط أ ،وتكمن في الغش والخذاع والكذب وتقديم معلومات مضللة ،العمل
وتعمل على وقيم العمل  أخلاقياتز لديها ن لم تعزّ منظمة أعمال أخرى إيمكن أن يحدث لأي  نظمة أعمالحدث لهذه الم

 .تطويرها وتغذيتها داخليا

                                                           
 .382-381، ص  مرجع سابقنجم عبود نجم ،   1
 .144، ص  مرجع سابق أخلاقيات العمل ،  2
 .40ص ، مرجع سابقسعيد بن ناصر الغامدي ،    3
-12-12آخر مشاهدة ) ( ، 2015سبتمبر  27عربي ، تاريخ النشر )  BBCموقع  ، ، "فولسفاغن التفاصيل الكاملة للفضيحة"راسل هوتن  4

  http://www.bbc.com/arabic/business/2015/09/150818_volks_wagen_details_scandal : ( ، الرابط2016

http://www.bbc.com/arabic/business/2015/09/150818_volks_wagen_details_scandal
http://www.bbc.com/arabic/business/2015/09/150818_volks_wagen_details_scandal
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بلورتها عبر سبل تربوية سليمة تزرع  إنّما تتمّ  ،أخلاقيةق لأي مسؤول بمجرد قراءته لمجموعة قواعد العمل لا تتحقّ  أخلاقياتإنّ       
تسابها وتنميتها الاتجاهات والقيم يجب أن لا يترك أمر اك هذهوإنّ مثل  ،واتجاهات نحو الالتزام الأخلاقي فيه وتنمي فيه قيما
د بدقّة وتخطط البرامج التدريبية التي تستهدف تدريب وإنما يجب أن تحدّ  ،واقف الإداريةأو الظروف والم ،للاجتهاد الشخصي

 ،خلاقيةعلى وفق فضيلة المروءة الأ لاّ يمكن التعامل معه إ ولا ،مل الإداري بجوهره هو عمل انسانيفالع 1.المسؤولين نظريا وعمليا
حيث 2. إذا كانوا على شاكلتهملاّ الاداري أو المالي أو الأخلاقي إ الفسادفالمرؤوسين غير مستعدين لتنفيذ قرارات رجل من رجال 

 يوميا العديد من المواقف والقرارات التي تحتاج الى تطوير إطار صحيح للعمل يتمّ وأصحاب الأعمال المدراء المسوقون و يواجه 
دة اف والأخلاق الصحيحة والتي تؤدي الى زيابموجبه الحكم على كون القرارات المتخذة والسياسات الموضوعة تتماشى مع الأعر 

الموالي يوضح أهمّ العوامل المؤثرة في تشكيل السلوك الأخلاقي أو غير الأخلاقي والذي  والشكل3.المنفعة وتحقيق أهداف المنظمة
 : يمثل قاعدة لاتخاذ القرارات في المنظمة

 العوامل المؤثرة في السلوك الأخلاقي أو غير الأخلاقي في منظمة الأعمال : (13الشكل رقم )

 

 .154ص  ، مرجع سابق،  نجم عبود نجم : المصدر

ويمكن  ،علم وفنّ  خلاقياتعتبار كون الأتأخذ بعين الإ خلاقياتويمكن أن يفسح المجال لتطوير رؤية متوازنة إيجابية مهمة للأ     
 4 :خلاقياتتفسير ذلك من خلال تمييز نوعين من الأ

                                                           
درجة التزام رؤساء الأقسام العلمية بأخلاقيات العمل الإداري وعلاقتها بمستوى الروح المعنوية لأعضاء هيئة  ، "فوزية عباس يوسف بوعباس  1

، رسالة مقدمة لنيل شهادة ماجيستير  التدريس في كليات الهيئة العامة للتعليم التطبيقي والتدريب في دولة الكويت كما يراها الأعضاء بأنفسهم "

 .3، ص 2010يادة التربوية ،جامعة الشرق الأوسط ، الأردن، في تخصص الإدارة والق
 .19، ص  مرجع سابقجبار عبيد كاظم الدراجي ،   2
 .154، ص  مرجع سابقنجم عبود نجم ،   3
 .387، ص  مرجع سابقنجم عبود نجم ،   4
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المرتبطة بالعلاقات الداخلية لرجال الأعمال وكيف يمكن لرجال الأعمال أن يعيشوا ويستمروا   خلاقياتهو الأ :الأول ❖
 كرجال أعمال .

 عمال أن يتعايشوا مع المجتمع.، كيف يمكن لرجل الأالمرتبطة بالعلاقات الخارجية لرجال الأعمال خلاقياتالأ :الثاني ❖

ع على جراءات تستطيع منظمات الأعمال من خلالها أن تشجّ مجموعة من الإ (Nichol & day, 1982)وقد أورد       
 :1 السلوك الأخلاقي بما يأتي

 ؛رف الأخلاقي مهم جدا ومتوقعصدار بيانات عامة بأنّ التصإ •
 ؛أخلاقيةب الأفراد ذوي الميول اللاوتجنّ  المنظماتتقويم الخصائص الشخصية للأفراد المتقدمين للتعيين في  •
 ؛والأهداف خلاقيةد الدلائل الأة تحدّ تحديد سياسات مؤسسيّ  •
 ؛أخلاقي قبة التصرف اللااعمكافأة التصرف الأخلاقي وم •
 ؛عند وضع موظفين في مواقع تنافسيةالحذر من دوافع التصرف الغير أخلاقي  •
 ؛وغير فردية ن عملية صنعها جماعيةب القرارات حكما اخلاقيا ينبغي ان تكو الأخذ بالحسبان عندما تتطلّ  •
 .أخلاقي قبة التصرف اللااعمكافأة التصرف الأخلاقيي وم •

 البيئية  الإدارة : المطلب الثاني

لبيئة وكيفية حماية ا ،وث الذي تحدثه الصناعات المختلفةإزدادت الضغوطات على منظمات الأعمال فيما يتعلق بمعالجة التل      
ستخدامها للموارد حلول من أجل ترشيد إ يجادبإاليوم مطالبة  صبحتأ عماللذلك فمنظمات الأ .والاستخدام الفعال للموارد

 الإدارةالمختصون بشؤون  ويشدّدهذا ، سواءا بالحدّ منه أو تقليصه ،ر الذي تحدثه بالبيئة أو الطبيعةوتقليص حجم التلوث والضر 
 ،هم الذي تؤديه نظم إدارة البيئةرتبطة بشؤون البيئة من خلال الدور المالتركيز على المسائل الم على ضرورةحاليا وفي أغلب الدول 

 .يئة أم في دعم التنمية المستدامةلما تسهم به سواء في الحفاظ على الب

  المفهوم والاشكالية البيئية الإدارة -1

ة ر نظرة العالم نحو مسألة توفير الموارد الطبيعيتطوّ ئية مفهوما حديثا عكست مراحل تشكّله البي الإدارةبشكل عام تعتبر       
 ،كانت تتمحور حول التدقيق البيئي  البيئية الى السبعينات حيث الإدارةتعود بداية ظهور و 2.وتقلبات الطلب على تلك الموارد

 أروبا عن طريق فروع ثم بعدها انتقل هذا النهج الى ،البيئية الاجراءاتات الأعمال في أمريكا بعض مرت منظّ طوّ لما  وذلك
البيئية هو  الإدارة تبنّي ودفع نحو  السبب الرئيسي الذي دفع بقوة هذا النهجلكن مع ذلك يبقى  ،روباو مريكية في أات الأالمنظم

                                                           
 .63-62، صمرجع سابقجبار عبيد كاظم الدراجي،   1
 : ( ، الموقع2016-12-15، موقع بيئتنا، آخر مشاهدة ) "الإدارة البيئية السليمة هل توقف التدهور البيئي في العالم ؟" ،جاسم العوضي 2

/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lhttp://www.beatona.net/CMS
ang=ar  

http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&menuid=&lang=ar
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المدني وكذا القوانين  ومنه ازدياد الضغط الحكومي والمجتمع ،الحوادث هذهبتها ضرار التي سبّ والأالتزايد المستمر للحوادث البيئية 
 ،وأحيانا أخرى إدرة النظام البيئي ،ى أحيانا إدارة الموارد الطبيعيةفهي تسم ،يوجد تعريف محدّد للإدارة البيئيةهذا ولا  1.التشريعية

لفين والهيئات وقد تناولها عدد من الباحثين والمؤ  ،تسمياتها من الالبشرية وغير ارة بيئة المستوطنات أو اد ،و ادارة التنمية المستدامةأ
  2.بالتعريف والتفسير

البشر  ،المال ،نتاجبمعناه العام وخاصة عند تطبيقه في مجالات معينة مثل الا الإدارةلمفهوم  امتدادالبيئية إ الإدارةعتبر مفهوم ي  و       
وذلك من خلال آليات  والرقابة، التوجيه ،التنظيم ،التخطيط : التقليدية الإدارةالتنفيذ فهو يعتمد على أساليب  وعند ... الخ

الإدارة  R.Mangum.William ويعرف3دة وتقييم الأداء ثم تصحيح المسار.مختلفة الأنواع والأشكال لتحقيق أهداف محدّ 
ن وهي تتضمّ  ،والموضوعة من أجل حماية البيئة ،اء كانت محلية إقليمية أو عالميةالرقابة سو جراءات ووسائل "الإ على أنهاالبيئية 

فتها عرّ فقد " ISO" الإيزو ا منظمةأمّ  4ستخدام العقلاني للموارد الطبيعية المتاحة والاستفادة الدائمة من هذه الموارد ".أيضا الإ
لهيكل التنظيمي ونشاطات التخطيط والمسؤوليات والممارسات والإجراءات بأنها "جزء من النظام الاداري الشامل الذي يتضمن ا

على البيئية  الإدارةإشكاليات يمكن طرح و 5والعمليات والموارد المتعلقة بتطوير السياسة البيئية وتطبيقها ومراجعتها والحفاظ عليها".
 :6 هيئة عدد من التساؤلات كما يلي

 د "المرغوب" بيئيا ؟كيف نحدّ  -
 ما حدود المنظومة التي نسعى لإدارة قضاياها ؟ -
( التي يجري داخلها اختيار أدوات إدارة البيئة في مجتمع ما ؟ وما التركيبة إجتماعية ،مالية ،فنية ،ماهي المحدّدات )عملية -

 المثلى من هذه الأدوات ؟
 ؟ الإدارةما الأهداف "الممكنة التحقيق " )الواقعية( لعملية  -

  7 : البيئية يقودنا الى التأكيد على ما يلي الإدارةالنظر في أوضاع منظومة  كما أنّ 

 ؛ة المقبولة تتبدل مع مرور الزمنمعايير البيئ ▪
 ؛القطري الى القومي الى العالمية حدود المنظومة البيئية قد اتسعت من المحلي إلى ▪

                                                           
1 Annett Baumast ,”environmental management system and cultural differences  an explorative study of 
germany ,great Britain ,and Sweden” , dissertation To obtain the dignity of a doctorate in economics , 
university of ST. Gallen , 2002 ,p13. 

، أطروحة نيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيير ،كلية ، "أثر تطبيق الإدارة البيئية في إطار إدارة سلسلة الإمداد على الأداء "ساوس الشيخ  2

 .28، ص 2013والتجارية وعلوم التسيير ،جامعة أبي بكر بلقايد ،تلمسان ، العلوم الاقتصادية
 .255،ص مرجع سابقمالك حوامدة،   3
لجامعة بسكرة  أبحاث اقتصادية وادارية مجلة، " ، "الإدارة البيئية وآليات تفعيلها في المنظمة أعمال الصناعيةموسى عبد الناصر ورحمان آمال  4

 . 68، ص 2008بر ، العدد الرابع ، ديسم
 .68، ص مرجع سابقموسى عبد الناصر ورحمان آمال ،   5
 . 30، ص  مرجع سابقساوس الشيخ ،   6
 . 30، ص مرجع سابقساوس الشيخ ،   7



 إشكالية البيئة ومنظمات الأعمال : الفصل الأول
 

85 

 

مقارنة بما  ،دةوفي الدول النامية مازالت محدّ  ،زة إدارة البيئة في الوطن العربيالقدرات المالية والتنظيمية لأجه ▪
 ؛يجري في العالم

 لم يحقق هذا نجاحا يذكر.لعربية على الأداة التشريعية وإنّ التركيز جرى حتى الآن في غالبية الأقطار ا ▪

 : البيئيةوعناصر  الإدارةوالشكل التالي يوضح العلاقة بين عناصر 

 العلاقة بين عناصر الإدارة ونظم الإدارة البيئية : (14الشكل رقم )

                                                  الإدارة                                               لبيئة                ا             

 

 

 الهيكل الوظيفي، التخطيط )التنظيم(، المسؤوليات والممارسات                               الهواء ، الماء ، التربة ، الموارد الطبيعية

      ة                                          الطاقة ، الكائنات الحية ، الانسان                                  مراجعة السياسة البيئة وتقييمها ، خفض الآثار البيئية السلبي

 

 المواءمة                                                    

 تساعد الإدارة البيئية المنظمة على تحقيق أغراضها البيئية                                                                                  

 ،25، المجلد للعلوم الاقتصادية والقانونية مجلة جامعة دمشق ،ئية ودورها في التنمية المسدامة"البي الإدارةمطانيوس مخول وعدنان غانم ،"نظم  : لمصدرا
  .35، ص2009العدد الثاني 

  البيئية الإدارةأدوات  -2

الموارد قاد الى تطوير عدد من الأدوات والمفاهيم التي تمكن  البيئية وادارة لإدارةزدياد الاهتمام الحكومي والصناعي باإ      
وقد بدأت الدول جميعها في العالم  1.في عملياتها ومتوجاتها وخدماتها منظمات الأعمال من فهم وتقييم وتسيير الابعاد البيئية

 ا دفع عديد الحكومات الى وضعممّ  ،التلوث والحدّ منبوصفها الوسيلة المناسبة لتصحيح أوضاع الصناعة  ،البيئية لإدارةالاهتمام با

                                                           
1,a guidebook for improving  » «environmental management system ,Edward Rendell and Kathleen McGinty  

energy and environemental performance in local government , Five winds international review,2004 ,p6. 
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هما في التعامل بين كثير صبح شرطا معي الى أن أساس تطوّ المقاييس من أ وتحوّل استخدام هذه ،مقاييس تشريعية للإدارة البيئية
 :1 التي من أدواتها المستخدمة مايلي البييئية الإدارةوصولا الى تطبيق نظم  من المنظمات والهيئات

عبارة عن ما تصدره الحكومات من تشريعات وقوانين ملزمة للمنظمات والأفراد جميعهم في المجتمع في اثناء  : التشريعات 2-1
 السياسات واللوائح المنظمة للعمل عند إنشاء المشروعاتعن فضلا  ،ية والصناعية والزراعية المختلفةقيامهم بالعمليات الانتاج

لتقوم الجهات الحكومية من ممارسة صلاحياتها في إطار تلك التشريعات بفرض العقوبات وإيقاف  ،الصناعية وما شابهها أو إدارتها
وهناك تزايد ملحوظ في سياسات حماية البيئة  العمل في تلك المنشآت المخلة بشروط الترخيص للنظم والمعايير البيئية.

ت واللوائح البيئية وبطرق مبتكرة تختلف في منطلقاتها عن الاساليب واستراتيجياتها ،وكذا تركيزا أكثر على تحقيق الالتزام بالتشريعا
ومن بين الاساليب الجديدة ،أسلوب  ،(command and control)التقليدية لتحقيق الالتزام عن طريق الأمر والسيطرة 

 2الاتفاقية الطوعية بين أجهزة تحقيق الالتزام والمنشآت الصناعية المطالبة بتحقيقه.

عبارة عن الهيئات والمؤسسات والمنظمات والجمعيات التي تعن بحماية البيئة والحفاظ عليها ،وتسعى  : مجموعات الضغط  2-2
الحديثة  التي تلتزم بالتشريعات واللوائح والاتجاهات في تقديم الدعم الفني والمالي للمشروعات والبرامج الصناعية والزراعية والتنموية،

كما   ،ل علاقة الانسان بالمحيط البيئيمن خلا ،الإجتماعيةفضلا عن ضغوط المجتمع والضغوط الأدبية و  ،في المحافظة على البيئة
 .لبيئةتسعى الى زيادة الوعي بالآثار البيئية السيئة على صحة الانسان في حالة عدم اهتمامه بحماية ا

فضلا عن مفاهيم  ،بها المؤسسات والمنظمات المختلفةوهي المعايير البيئية التي تلتزم  : ة(المعايير )معايير الجودة والمنافس 2-3
 ومدى مراعاتها للشروط البيئية. ،را كبيرا في المنافسة بين المنظمات والهيئات المنتجةالتي تؤدي دو  ،الجودة الحديثة

الأمر  ،بعيدا عن التلوث البيئي ،نتجة في استهلاك الطاقة النظيفةالم المنظماتويقصد به ما تسعى اليه أغلب  : التمويل 2-4
تماما قبل لذا أعطت الجهات الممولة عناية واه ،تاجية وفي زيادة الفرص التسويقيةالذي يؤدي الى توفير في تكاليف العملية الان

تفاع التكلفة وصعوبة في استرداد الأموال مرة حتى لا يؤدي الى ار  ،زامات البيئيةمن خلال تخفيض الالت ،دراسة تمويل المشروعات
 : البيئية الإدارةأدوات تطبيق يوضح  الشكل التاليو  أخرى .

 أدوات تطبيق الإدارة البيئية : (15الشكل رقم )

                                                           
، الملجد مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية،  نظم الإدارة البيئية ودورها في التنمية المستدامة"، "مطانيوس مخول و عدنان غانم  1

 .36، ص 2009 -العدد الثاني – 25
 .288، ص مرجع سابقزكريا طاحون ،   2
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 .إعداد الباحث : المصدر

  البيئية الإدارةومستويات وظائف  -3

فهي تستوجب على  ،ة والسياسية والسوسيو اقتصاديةهي موضوع يجمع التطبيقات العلمي البيئية قبل كل شيئ الإدارة      
البيئية  الإدارةتشتمل هذا و 1.مل مع مخلفات العمليات الانتاجيةيجاد الحلول للمشاكل البيئية وكيفية استخدام الموارد والتعاالمنظمة إ

  2 :ةالتاليالوظائف على 

 ،من كافة فئات المجتمع المستفيدة من التشاور والمشاركةكبر قدر ممكن  ذلك من خلال أويتمّ  : المعاييروضع و تحديد الهدف  -أ
وضع الآليات المناسبة لضمان تنفيذ  ثمّ  ،وصياغة التشريعات البيئية ،ووضع المعايير والمقاييس البيئية ،الاستراتيجية الإدارةويشمل 

 تلك التشريعات.

يبها من بتحديد المشكلات البيئية وترت ة الأجل تبدأذلك من خلال عملية طويل ويتمّ  : دعم عملية صنع القرار البيئي -ب
ي لتلك المشكلات من خلال صياغة السياسات المناسبة للتصدّ  ثمّ  ،حيث الأولوية أخدا في الإعتبار ظروف المجتمع وحاجاته

انيات توفير الامك يلي ذلك تحويل تلك السياسات الى خطط وبرامج ومشروعات يتمّ  ،يدةلحوار بين كافة الفئات المستفالتشاور وا
 متابعة تنفيذ تلك البرامج والمشروعات من خلال المراقبة المستمرة. ثمّ  ،والقدرات اللازمة لتنفيذها

ة والبنية تحتاج عملية تنفيذ السياسات البيئية الى حد أدنى من القدرات المؤسسيّ  : تهيئة المناخ المناسب لتنفيذ السياسات -ج
يدة لتمويل مشروعات حماية وابتكار آليات جد ،البيئية بناء تلك القدرات الإدارةمن أهم وظائف  نّ لذا فإ ،التحتية اللازمة لذلك

والعمل على زيادة الوعي العام بأهمية قضايا البيئة وعلاقتها بتحسين نوعية الحياة من أجل خلق راي عام مساند لتنفيذ  ،البيئة
 السياسات الموضوعة.

                                                           
1:  ,link  management tools and techniquesEnvironemental , Document  of UNDP  

, p1. https://info.undp.org/docs/pdc/Documents/BTN/Env%20mgt%20tools%20and%20techniques.pdf 
 .30، ص مرجع سابقساوس الشيخ ،   2

البيئيةالإدارةتطبيقفيالمستخدمةالأدوات

التشريعات مجموعات الضغط
معايير الجودة 

والمنافسة
التمويل

https://info.undp.org/docs/pdc/Documents/BTN/Env%20mgt%20tools%20and%20techniques.pdf
https://info.undp.org/docs/pdc/Documents/BTN/Env%20mgt%20tools%20and%20techniques.pdf
https://info.undp.org/docs/pdc/Documents/BTN/Env%20mgt%20tools%20and%20techniques.pdf
https://info.undp.org/docs/pdc/Documents/BTN/Env%20mgt%20tools%20and%20techniques.pdf
https://info.undp.org/docs/pdc/Documents/BTN/Env%20mgt%20tools%20and%20techniques.pdf
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ساسية للإدارة البيئية ضمان الجدوى الاقتصادية من الوظائف الأ :التأكد من الجدوى الاقتصادية للسياسات الموضوعة -د
ويشمل  ،حماية البيئة والموارد الطبيعية إضافة الى ،الإجتماعيةبحيث تتحقق في النهاية الكفاءة الاقتصادية و للسياسات الموضوعة 

وضرورة وجود آليات فعالة وعملية لتنفيذ التشريعات البيئية بما لايؤثر  ،ة لمواجهة حالات الكوارث البيئيةذلك وضع الخطط اللازم
 سلبا على الجانب الاقتصادي .

البيئية على كل المستويات ويجب خلق الآليات  الإدارةإنّ المتابعة المستمرة هي مكون أساسي في منظومة  :المتابعة المستمرة -ه
بحيث يتم إعادة صياغة تلك  ،الفعلي للسياسات على ارض الواقع والوسائل المناسبة للاستفادة من الدروس الناجمة عن التطبيق

ة للمتغيرات التي تحدث في المجتمع وفي العالم باسره ومن الطبيعي أن تلعب تقنية المعلومات السياسات بشكل مستمر استجاب
 والاتصالات دورا بارزا في هذا المجال .

البيئية على  الإدارةالبيئية على مستوى المنظمة و  الإدارةوهما  ،بط بينهما علاقة تبادليةوهناك مستويين للإدارة البيئية تر       
وبالذات ما يخرج  ،الثاني من صفات لنشاطات المنظمة ده المستوىفأهداف المستوى الأول هي الإلتزام بما يحدّ  ،ولةمستوى الد

وأهداف المستوى الثاني هي الحفاظ على بيئة صحية للإنسان  عنها الى البيئة الخارجية من انبعاثات وتصريفات ومخلفات صلبة،
 1الحيوي الذي يعيش فيه والعمل على التوازن البيئي وتحقيق الهدف الاستراتيجي للبيئة المستدامة.ولكل مظاهر الحياة في المحيط 

  (EMS)البيئية  الإدارةنظام  -4

 البيئية المفهوم والمزايا الإدارةنظام  4-1

هو أول محاولة جادة وشاملة من أجل جعل  (environemental management system)البيئية  الإدارةنّ نظام إ      
البيئية هو المكافئ البيئي  الإدارةنظام  نّ لهذا فإ ،وظيفة الانتاج والتسويق والماليةشأنها شأن  نظمة أعمالالبيئة وظيفة من وظائف الم

نظمة المالي في الوظيفة المالية والمحاسبة في الموللنظام  ،م التسويقي في الوظيفة التسويقيةوللنظا للنظام الانتاجي في وظيفة الانتاج،
للمنظمة يستخدم من أجل  الإدارةالبيئية جزءا من من نظام  الإدارةيعدّ نظام  ،للمنظمة الدولية لتوحيد المقاييسوفقا و 2.أعمال

يمكن ات أو الخدمات للمنظمة التي أو المنتج الأنشطةمثل عناصر لجوانب البيئية المتعلقة بها )وضع وتنفيذ سياستها البيئية وإدارة ا
وتحقيق  ،دمة من أجل وضع السياسة والأهدافمجموعة من العناصر المترابطة المستخ الإدارةويعدّ نظام  ،أن تكون لها صلة بالبيئة(

والعمليات  ،والاجراءات ،والممارسات ،والمسؤوليات ،وأنشطة التخطيط الهيكل التنظيمي، الإدارةويشمل نظام  ،تلك الأهداف
 4.ت المنظمة على البيئة مع ربحيتهاثيراا أداة أساسية للربط بين تأبشكل أساسي على أنهّ البيئية  الإدارةوينظر لنظام 3.والموارد

                                                           
 .257، ص مرجع سابقمالك حسين حوامدة ،   1
 .314مصطفى يوسف كافي ، فلسفة التسويق الأخضر ، ص  2
 .11، ص 2010سبتمبر  3،  ، "المنظور البيئي لمؤسسات منظومة الأمم المتحدة"وثيقة الأمم المتحدة   3

4Impact of environemental management system implementation on financial  , «all &Kevin Watson  
., Emerald International Journal , vol. 15 No. 6 ,2004 ,p622 nce”performa 
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نهج منظم لدمج الأهداف البيئية والموارد الطاقوية والمتطلبات والأولويات )  " بأنهّ (EMS)البيئية  الإدارةف نظام يعرّ حيث       
كما عرفه نجم 1مثل استخدام الطاقة والاستجابة للتشريعات القانونية البيئية ( من أجل استخدامها في العمليات الروتينية ".

نظام فرعي من نظام أكبر ) المنظمة ( يستخدم كأداة فعالة للمحافظة على الديمومة  ( بأنه "2010العزاوي وعبد الله النقار )
موضع التطبيق العملي والمسؤولية اتجاه المنظمة والمجتمع ،فتبدو هذه  EMSوالتطور من خلال الوظائف الممنوحة له فعليا لتضع 

 2لائم استمرار توافق النظامين معا ولا وجود للنزاعات بينهما ".كحلقة وصل بين المنظمة والبيئة الطبيعية بكل محتوياتها لت  الإدارة
البيئية هو مجموعة من العمليات والتطبيقات التي تمكن المنظمة من تخفيض تأثيراتها ومن زيادة فعاليتها  الإدارةوبالتالي يعتبر نظام 

 : البيئية رةالإدا( يوضح العملية الديناميكية لنظام 16) رقم والشكل ،الأنشطةفي مختلف 

 )عجلة ديمينغ(  العملية الديناميكية لنظام الإدارة البيئية : (16الشكل رقم )

 
Source : Edward Rendell and Kathleen McGinty ,OP CIT ,p5. 

من المعايير البيئية يجب أن يعتمد على السياسات البيئية الموثقة للمنظمات والتي تتضمن مجموعة  الإدارةوعموما نظام        
 :3والاجراءات من ضمنها

 ؛البيئية مع المشاريع الاختيارية وضع الأهداف والمنهجيات والبرامج لربط المتطلبات -

 ؛دخل ضمن أهداف المنظمةاجراءات من أجل المحافظة على التوثيق المناسب المتعلق بكل ما ي -

                                                           
1  Edward Rendell and Kathleen McGinty ,OP CIT ,p5.  

 .35، ص  مرجع سابقساوس الشيخ ،   2
3Construction «Environmental Management Systems and ISO 14001 Certification for all ,  &Gwen Christini   

,p330. JOURNAL OF CONSTRUCTION ENGINEERING AND MANAGEMENT ,MAY/JUNE 2004  ”,Firms 

التخطيط
plan

Doالعمل 

الفحص 
Check

التغدية 
الرجعية 
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 ؛وقائية وأيضا إجراءات استعجالية ،اجراءات تعديلية -

 ؛البيئية واكسابهم المؤهلات اللازمة ومعرفتهم للمخاطر ..الخ الإدارةتدريب العاملين دوريا من أجل تحديد أهداف نظام  -

 ؛دوريا وتقييمه مع أهداف المنظمة وضع برنامج لتدقيق أداء المنظمة -

 .مة واتاحة الموارد المناسبة لذلكوضع هيكل محدد للمهام في كل المستويات ولكل مه -

  :البيئية الإدارةوالشكل التالي يوضح كيفية تبيان نظام 

 مستويات نظام الإدارة البيئية : (17الشكل رقم )

 
 .38ص ،مرجع سابق ،مخول وعدنان غانم مطانيوس : المصدر

 1 : من عدّة مزايا أهمها )EMS(البيئي  الإدارةاستخدام نظام  تستفيد المنظمات السباّقة إلىهذا و       

 ؛للمتطلبات القانونية والتشريعية ستجابة الفعالةالإ -

 ؛اق الخارجية وتقليل حواجز الدخولختراق الأسو إ -

 ؛المخاطر والعوائق تقليل -

 ؛ة بين المستهلكين والجمهور العامستفادة من مصداقية جيدالإ -
                                                           
1 Gwen Christini & all, OP CIT, p330-331. 

التحسين

المراجعة

مراجعة التصميم

 EMSنظام الإدارة البيئية 

وضوح الأهداف البيئية

وجود سياسة بيئية واضحة وملتزمة
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 ؛بيئية الناتجة عن نشاطات المنظمةتقليل الأضرار ال -

 ؛لوث والمخلفات البيئية والتسرباتمنع/ تقليل الت -

 ؛تحسينات في مجال السلامة المهنية -

 ؛ الجماعات المرجعية .. الخ( ،المستثمرين ،الات التجاريةمثل الوكالمصلحة )تطوير العلاقات مع أصحاب  -

 تأسيس نظام للتطوير المستمرّ.    -

تطوير الجودة وتقليل المخلفات وأيضا تحسين  ،أجل تخفيض التكاليفالبيئي من  الإدارةحيث يمكن استخدام نظام       
 1الفعالية.

 ة البيئية أنواع أنظمة الإدار  4-2

 الإدارةمن مناهج ونماذج نظم العديد  رتتوفّ ه نّ فإ ،شكل كبير ومهم في الآونة الأخيرةالبيئية تطورت ب الإدارةبما أنّ نظم       
 ISO 14001المواصفات  2 :هي مشهود لها )EMS(وجد اليوم على المستوى العالمي ثلاث نظم إدارية بيئية وت ،البيئية

 . EMAS الأروبي، التشريع (BS) 7750المواصفة البريطانية  ،ISO 14000لسلاسل ال 

 100وافقت أكثر من  ،البرازيل 1992المنعقد في جوان  (UNCED)في مؤتمر الأمم المتحدة المعني بالبيئة والتنمية ف       
ة البيئية أول المواصفات للإدار  BS 7750وكانت المواصفة البريطانية  ،البيئية الإدارةدولة على الحاجة الى برامج تطوير معايير نظم 

إدارة البيئة ونظام التدقيق  EMAS الأروبيتبعه إطلاق التشريع  ،للإستجابة لتلك المخاوف البيئبة 1992التي ظهرت سنة 
Eco-Management and audit scheme ومن المتوقع استبدال كل هذه المواصفات بالمواصفات الدولية  ،1995ة في سن

14000 ISO .3  ستمر للأداء المتحسين الالنظم تساعد وتشجع المنظمات على التبني الطوعي والاختياري نحو  هذهو
 : الثلاثة المهمّة وفيما يلي وصف لهذه المواصفات4.البيئي

هي عبارة عن  14000 الإيزوعائلة  : ISO 14000لسلاسل ال  ISO 14001 الدولية مواصفاتال ❖
حيث تقدم معايير  معايير توفّر أدوات عملية وتطبيقية لمنظمات الأعمال بكل أنواعها من أجل إدارة مسؤولياتها البيئية.

لمتقدمة في ونشر الابتكارات ا ،ونشر المعرفة ،الذي نعيش فيه من تسهيل التجارة إسهامات ايجابية للعالم العالمية الإيزو
                                                           
1 Fahmi Dereinda and Lisa Greenwood , « Environmental Management System Risks and Opportunities”, 
Proceeding World Geothermal Congress 2015 Melbourne, Australia, 19-25 April 2015 ,p2. 
2  Brad Edwards, « THE EFFECTIVENESS OF ISO 14001 IN THE UNITED STATES”, thesis submitted to meet the 

degree requirements, University of California,1999 ,P5. 
 .38، صمرجع سابقشاوش الشيخ ،   3

4 KELLY KOLLMAN and ASEEM PRAKASH, “EMS-based Environmental Regimes as Club Goods: Examining 
Variations in Firm-level Adoption of ISO 14001 and EMAS in U.K., U.S. and Germany”, Kluwer Academic 
Publishers, Netherlands, 2002,p43. 
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حدى عناصر إهي  14001 الإيزوومواصفة 1.وعمليات التقييم والمطابقة الإدارةومشاركة نظم  ،التكنولوجيامجال 
البيئية  الإدارةالتي تحتوي على التوجيهات والخطوط العريضة من أجل تصميم نظام  ISO 14000سلاسل ال 

EMS،  الفمواصفات 2.الحصول فيها على شهادةالتي يمكن  14000 الإيزووهي المواصفة الوحيدة في سلسلة ISO

 والقسم الأكبر فيها بمثابة مبادئ مرشدة وتوجيهات في تبني السياسات ،جميعها مواصفات طوعية إختيارية 14000
أن تحصل فيها  نظمة أعمالهي فقط مواصفة التي تستطيع الم 14001بينما اللإيزو  ،البيئية وتحديد المطالب البيئية

كثر أهمية والتي هي المواصفة الأ 14001اصفة ا لا شكّ فيه أنّ المو وممّ  3.طوعي وليس إلزاميعلى شهادة بشكل 
وشمولا تقدم فرصة ايجابية مهمة للمنظمات الاعمال من أجل ايجاد التوازن مابين وظائف المنظمة بنفس الطريقة التي 

داء عمال والبيئة حسب التوجهات الجديدة القائمة على ربط الأا التوازن بين الأواعي والدقيق بهتوجد عند الالتزام ال
  .14000 الإيزوالبيئية من منظور  الإدارةوالشكل التالي يوضح نظام  4.البيئي باستراتيجية الاعمال

 14000 الإيزوالبيئية من منظور  الإدارةنظام  : (18الشكل رقم )

 
 .315، ص مرجع سابق ، نجم عبود نجم : المصدر

 .البيئية الحديثة( الإدارةهم نظم باعتبارها أ سنتطرق لهذه المواصفة بأكثر تفصيل في المطلب المواليو )

والتي   ،1992في مارس  7750فة البريطانية تّم صدور مسودة المواص : (BS) 7750 ةالبريطاني واصفةالم ❖
وفي  ،ISO 14001وأصبحت النمودج المستخدم لتحضير ال  ،BS 5750كانت تتبع نهج نظام الجودة البريطاني 

                                                           
1 repport of « ISO » ,”environmental labels and declarations ; how ISO standars help”, 2014  ,p2 
2 Brad Edwards, Op.Cit ,P6. 

 .359، ص مرجع سابقنجم عبود نجم ،   3
 .315، ص مرجع سابقنجم عبود نجم ،   4

(المراجعة التمهيدية ) 14014الآيزو 

(الملصق البيئي ) 14024-14020الآيزو 

( تقييم دورة الحياة ) 14044-14040الآيزو 

(تقييم الأداء البيئي ) 14031الآيزو 

(وثيقة توجيهات نظام الإدارة البيئية ) 14000الآيزو 

(مواصفات نظام الإدارة البيئية ) 14001الآيزو 
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وكذا مواصفة  EMASن تتناسب مع مواصفة التشريع البريطاني من أجل أ BS 7750مراجعة  تمّ  1994جانفي 
14001 ISO.1  ّجراءات الدورية والمتكاملة من أجل مجموعة من الإطانية في عملها على ز المواصفة البريهذا وترك

  : ح في الشكل المواليكما هو موضّ   تحقيق أداء بيئي أفضل ومستمرّ 

 BS 7750متطلبات المواصفة الانجليزية  : (19الشكل رقم )

 
 .39، صمرجع سابق ،ساوس الشيخ : المصدر

حسب  (Eco- Management & Audit Scheme)ة الأروبيالمواصفة  : EMAS الأروبيالتشريع  ❖
(Kollman and Parakash ,2002 )  تعتبر المعيار والمواصفة من أجل الأداء البيئي المثالي وهي أكثر صرامة

 ISO14001 .2وتشدّد من ال 
اعتبارا من التعليمة  Eco- Management & Audit Schemeة الأروبيوقد تم اعتماد المواصفة       

1836/93/EEC281  ة الأولى الأروبيالمواصفة  فكانت ،1995سنة(EMAS 1) ة لأن تعمل بها المنظمات احمت
متناول المنظمات بشكل أصبح في  EC/761/2001واعتبارا من التعليمة  2001ومنذ  ،عي فقطفي القطاع الصنا

ة بنسختها الثانية الأروبيالمنظمات عن طريق المواصفة  ذهالبيئية  له الإدارة بالمواصفة فيما يخصّ  لتزاماختياري الإ

                                                           
1 Brad Edwards, Op.Cit  , p6. 
2 Roeland Bracke and all, What Distinguishes EMAS Participants? An Exploration of Company 
Characteristics,Fondazion Eni Enrico, APRIL 2007 ,p3. 
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(EMAS2)،  لكل القطاعات الاقتصادية بشقيها القطاع العام والقطاع الخاص والمعمول  ةالأروبيوبهذا فتحت المواصفة
في الأداء البيئي هو زيادة التحسين المستمر  (EMAS2)والهدف الأساسي لل  ،(EEA)ة الأروبيبها في الاراضي 
والتي ضمت معايير واجراءات أكثر فعالية  2011 جانفي 11تعديل المواصفة الثانية في  أخيرا تمّ  ثمّ  ،لمنظمة الأعمال

ة الأروبيزاد عدد المنتسبين للمواصفة  2010الى  2008ومنذ EMAS3(.1(وهو ما يسمى بالمواصفة الثالثة 
تحسين ، ستجابة والمطاوعة القانونيةالإ3 :لعناصر التاليةهي ا ةالأروبيالمواصفة  وأهم ما تركّز عليه2. %28المسجلين ب 

والجدول التالي يحدد أوجه المقارنة بين النظم البيئية  .مشاركة العاملين، الاتصالات الخارجيةالتركيز على ، داء البيئيالأ
 : الثلاث

والمواصفة  Emas، المواصفات الاروبية 14001 النظم البيئية الثلاث )الإيزو أوجه المقارنة بين : (06الجدول رقم )
 (BS 7750البريطانية 

 المواصفات البريطانية  أساس المقارنة
BS 7750 

 ةالأروبيالمواصفات 
EMAS 

 المواصفات الدولية
ISO 14001 

 مواصفة دولية. مواصفة إقليمية أروبية. مواصفة وطنية محلية بريطانية . .طبيعة المواصفة1
على المنظمة بأكملها أو  تطبق .التطبيق 2

 الأنشطةجزء منها وعلى كافة 
والمنظمات الصناعية وغير 

الصناعية ومن ضمنها الوكالات 
الحكومية والمنظمات غير 

 الحكومية.

تطبق على التسهيلات 
ذات الموقع  الأنشطةالفردية و 

 الصناعي المحدد.

تطبق على المنظمة بأكملها أو 
 الأنشطةجزء منها وعلى كافة 

لمنتجات والخدمات في جميع وا
القطاعات الصناعية وغير 
الصناعية ومن ضمنها الوكالات 
الحكومية والمنظمات غير 

 الحكومية .
البيئية  الإدارةيركز على نظام  .التركيز 3

وعلى التحسين البيئي للنظام 
 أينما وجد.

يركز على التحسين البيئي 
للموقع وكذلك تحسين 

 الاتصالات .

البيئية  الإدارةام يركز على نظ
ويؤكد بصورة غير مباشرة على 

 التحسين البيئي.
يلتزم بالتحسين المستمر للأداء  .الالتزام بالسياسة4

 البيئي .
يؤكد على التحسين البيئي 
للموقع وكذلك تحسين 

 الاتصالات. 

يلتزم بالتحسين المستمر لنظام 
البيئية ومنع التلوث  الإدارة

وكذلك التوافق مع القوانين 
البيئية المطبقة والالتزامات 

 الطوعية.

                                                           
1 Marija Kostic and all, Eco-management and audit scheme (EMAS) and its implementation in Serbia, African 
Journal of Business Management, Vol. 7(22 , June 2013, p2072. 
2  Marija Kostic and all, OP CIT ,p2072. 
3 Roeland Bracke and all, OP Cit ,p3. 
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ثلاث مرات سنويا  ،خارجي د التكرار .غير محدّ  ،داخلي .المراجعة الدورية5
. 

 غير محدد التكرار. ،داخلي

 .44-43 ،مرجع سابق ،ساوس الشيخ : المصدر

 ،1998منذ عام  الأروبيوب في كل الدول الإتحاد كنظام مطل EMASبالخصوص نظام  الأروبيوتعتمد دول الإتحاد       
كمواصفاتها القياسية  NSF110والولايات المتحدة الأمريكية قد استكملت صياغة  BS 7750ت المواصفة فبريطانيا قد تبنّ 

وموقفا مختلفا  للولايات المتحدة الامريكية وضعا شاذا نّ إلّا أ ،الإيزوأي قبل المواصفات الدولية  ،1995البيئية عام  الإدارةلنظم 
ى بكثير مما تفرضه هذه اذا تعتبر الشروط والمتطلبات البيئية المطلوبة منها داخل الولايات المتحدة أقس ،من هذه المواصفات

أقل بكثير جدا  14000 الإيزون على شهادة بتطبيق الامريكية التي حصلت حتى الآظمات وهكذا نجد أن عدد المن ،المواصفات
 1سيا او اليابان.اروبا أو حتى دول جنوب شرق آمن عددها في 

 ISO 14001 الإيزو : المطلب الثالث

 المفهوم والأهمية  "14001 "إيزو الدولية المواصفة -1

وهي اتحاد عالمي  ،International Organisation Standaridizationهي المنظمة الدولية للتقييس  « iso » الإيزو      
 561عن أكثر من عضويتها ممثلين  وتضمّ  ،1947وبدأت فعليا عام  ،م1964بحية مقرها جنيف أنشئت عام ومنظمة غير ر 

ت من كلمة يونانية الأصل ا أخذنمّ هي ليست مختصرا للإسم السابق إ  ISOوهناك بعض الآراء بأنّ كلمة  ،هيئة تقييس وطنية
ل جهودها بعمل مواصفات ومقاييس موحدة ومقبولة من كل الأطراف والدول وتتمثّ  ،وهي تعني التساوي ISOيطلق عليها 

التجارة الدولية في شتى قق الجودة في ظل تحرير لتقييم جودة المنتجات والخدمات المتبادلة تحت ضوابط ومقاييس تح
ة ق لها عدّ عمال لا يحسّن أدائها البيئي فقط بل يحقّ في منظمات الأ 14000 الإيزوبيئية ال الإدارةتطبيق نظام و 2المجالات.

 3 :، تتمثل فيمكاسب تجارية واقتصادية الى جانب المكاسب البيئية

د من تنافسية المنظمة خاصة يزي 14000 الإيزوالبيئية  الإدارةثبتت الدراسات أن تطبيق نظام على المستوى التجاري أ •
 .اق التي تفرض قيودا بيئية مشددةسو في الأ

 ،تكاليف الطاقة والموارد الاولية ا على المستوى الاقتصادي يؤدي تطبيق مثل هذا النظام الى تحقيق وفرات فيمّ أ •
  .المخلفات والنفاياتكاليف معالجة وتنخفض ت

                                                           
 .303، صمرجع سابقزكرياء طاحون،   1
 ،2ص ،لتدريب التقني والمهني، السعوديةالمنظمة أعمال العامة ل ،، كتاب الكتروني(  iso 14001النظم القياسية الدولية لإدارة البيئة )   2

Management-lEnvironmenta-International-http://books.makktaba.com/2011/05/Book- : العنوان الالكتروني للكتاب
14001.html-ISO-Standard-Systems  

 7المجلد  "، مجلة الواحات للبحوث والدراساتفي تسيير المنظمة أعمال الجزائرية  14000"مكانة نظام الإدارة البيئية الإيزو  ،شتوح وليد  3
 .2(، ص2014) 2العدد 

http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html


 إشكالية البيئة ومنظمات الأعمال : الفصل الأول
 

96 

 

ومواصفات التدقيق  ،لبيئةمواصفات نظام ا 1 : ( الى سبع مواصفات رئيسية هي14000 الإيزوويمكن تصنيف عائلة )       
 الإدارةومواصفات مصطلحات  ،ومواصفات تقييم دورة الحياة ،مواصفات تقييم الأداء البيئي ،ومواصفات الملصق البيئي ،البيئي
تخدام مواصفات مع دليل الاس -البيئية  الإدارةنظم  – 14001 الإيزووتمثل  ،وانب البيئية في مواصفات المنتجوالج ،البيئية

أكثر الأنظمة البيئية انتشارا وشهرة ورواجا على  14001 الإيزوتعتبر مواصفة حيث  .ساسي لموضوعناالمواصفة الأهم والمحور الأ
وهذا الرواج يعود أساسا في كون المواصفة تساعد منظمات  مات الاعمال بمختلف أنواعها واشكالها،الصعيد العالمي من قبل منظ

بشكل متزايد حتى من  14001 الإيزوتّم تبني فقد  ،ق مبادئ التنمية المستدامة عامّةفي تحسين أدائها البيئي وتحقي هذهالاعمال 
ه فهذ ،اضافية لهذه المنظمات قبل منظمات الأعمال في الدول النامية بالرغم من حقيقة أن تطبيقها قد يضفي تكاليف متوقعة

  2.أيضا من أجل كسب الاعتراف الدوليالمنظمات تحتاج بالفعل لنظام ادارة بيئي يمكنها من تحسين الجودة و 

حيث أنشئ نظام  ،عملية الاستدامةخلق وتحسين دولية من أجل  ومواصفات هي عبارة عن معايير 14001 الإيزوف      
هو تطوير وخلق من ظهورها كان الهدف و  ،ISOمن طرف المنظمة الدولية للتقييس  1996سنة  14001 الإيزوالبيئية  الإدارة
جدا  ةمرنا نهّ أ 14001 الإيزو لمواصفة حيث يشهد3.نواعهاختلاف أطبيقه في كافة المنظمات بإيمكن ت ،فعالدارة بيئية نظام إ

ثم تّم تحديث هذه المواصفة سنة  4.ظر عن الموقع الحجم ونوع المنظمةي منظمة أعمال بغض النفي أ انه يمكن تطبيقهلدرجة أ
لسلاسل  الإدارةفي استخداماته على مبادئ  14001 الإيزوهذا ويعتمد 5. 2006واستمر آخر تعديل لها حتى  ،2004
فالمنظمة العالمية  ،ية وعناصر السلامة البيئية اليهامع إضافة السياسة البيئ ،الجودة كقاعدة أساسية له المتعلقة بادارة 9000

تضيف اليها الخصائص المطورة  ثمّ  ،المزايا التي سنوردها تاليا 9000تقدم للمنظمات التي تعمل بمبادئ سلاسل  ISOللتقييس 
مشاركة  ،القيادة ،التركيز على المستهلك :6 فيما يخص ادارة الجودة ISO 9000وفيما يلي مبادئ  ،ISO 14001من قبل ال 

بالاضافة  14001 الإيزوحيث تعتمد  .مقاربة الواقعية لاتخاد القرار ،التطوير المستمر ،مقاربة النظم للادارة ،عملية المقاربة ،الناس
توجيهات  ،جابة الآنية للمتطلبات التشريعيةالاست ،بيئيةال الإدارةتوجيهات من أجل نظام  :7 الى ذلك العناصر الاضافية التالية

المبادئ والهيكل  ،) تقييم الأداء ى الادرة البيئيةوأيضا التركيز عل ،هادات التوثيق والتقييسهتمام بشالا ،من أجل التدقيق البيئي
 (.يات البحث وتصميم المنتجبعاد البيئية لعملالأ ،تقدير أثر دورة الحياة ،تحليل عمليات الجرد ،الأهداف ،التنظيمي

ص مدخلا للتطوير المستمر والتحكم في يخصّ "  14001فانّ معيار  ISO  (2002)لمنظمة العالمية للتقييسوفقا لتعريف ا      
يضا وأ ،خدماتها ،عملياتها ،منتجاتها فهو يمكّن المنظمات لتحديد والتحكم في الاثر البيئي الذي تحدثه ،داء البيئي للمنظمةالأ

                                                           
، العدد "، مجلة الإدارة والاقتصاد iso 14001 : 2004متطلبات نظام الإدارة البيئية تقويم مستوى تنفيذ يثار آل فيحان وسوزان البياتي، "إ  1

  .115، ص 2008السبعون، 
2 Kristyn Wilcox ,”ISO 14001 an analysis”, INTERNATIONAL RELATIONS AND PACIFIC STUDIES, winter 2007 ,p8. 
3 Segarra-Ona & all , "Environmental management certification (ISO 14001): Effects on hotel guest reviews » 
[Electronic article" ،Cornell Hospitality Report, 14(8), 2014  ,p7. 
4 Haitao Yin and peter schmeidler , “does iso 14001 certification enhance environmental 
performance?”,Wharton risk center working paper ,September 2007 ,p33. 

 .46، ص مرجع سابقساوس الشيخ،    5
6 Kristyn Wilcox ,OP CIT ,P10. 
7  Kristyn Wilcox ,OP CITP11. 
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 تشمل هذه المواصفة علىو 2البيئية ". الإدارةمواصفة دولية تحدد متطلبات نظام ا "أنهّ باختصار ف كما تعرّ 1.لتطوير أدائها البيئي
الفحص والعمليات  ،العمليات والاستخدام ،التخطيط ،السياسة البيئية 3 :قسمة في خمس مجموعات أساسية تشملمفتاحا م 17

  .المراجعة الادارية ،التصحيحية

 2004لإصدار سنة  14001 الإيزونموذج نظام الإدارة البيئية للمواصفة القياسية  : (20الشكل رقم )

 

المستمرّ                                                                                                                التحسين                                                    
                                                            ا 

 مراجعة الإدارة                                                                                         السياسة البيئية                                                        

                                                                                                                 

 التحقّق والإجراء التصحيحي                                                                                                                   التخطيط                             

  

 التنفيذ والتشغيل                                                   
 

  .3، صمرجع سابق، شتوح وليد : المصدر

  4 : أنّها وهي ISO 14001ع بها المواصفة الدولية تّ هامة تتم خصائصة هناك عدّ حيث 

البيئة يأخذ بعين الاعتبار  الإدارةحيث أنّ كل فرد في المنظمة يساهم في عملية حماية البيئة ،كما أن نظام  : مواصفة شاملة -أ
 جميع العمليات وذلك لتحديد كل المؤثرات البيئية.

 لأنها تركز على التفكير والتصرف الناضج بدلا من التصرف بطريقة رد الفعل . : مواصفة أسبقية -ب

 المنظمة. لأنها تسعى لحماية البيئة باستخدام نظام إدارة بيئية واحد عبر كل وظائف : مواصفة لمدخل النظم -ج

                                                           
1  Segarra-Ona & all ,OP CIT,p7. 
2 Loao Loureiro Mil-Momes ,"labeling schemes or labeling scams? Auditors’ perspectives on iso 14001 
certification ",dissertation of p.h.d in environmental design and planning ,Blacksburg ,Virginia, 2011, px. 
3Gwen Christini & all ,”Environmental management system and iso 14001 certification for construction firms” 
,journal of construction engineering and management ,may/jun 2004,p331. 
4 Haklik james ,"iso 14000 concepts" , TRST website,  Published on ( 21/05/2012), seen on (12/08/2016) , 

liknked: http://www.trst.com/iso2a.htm  

http://www.trst.com/iso2a.htm
http://www.trst.com/iso2a.htm
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 14001 الإيزومراحل تحقيق شهادة إجراءات تطبيق و  -2

فهي لا  ،مواصفة للأداء البيئي أو المنتج هي مواصفة للإدارة البيئية وليست ISO 14001من المهم معرفة أنّ المواصفة       
ينطوي و 1أنشطة المنظمة التي تؤثر على البيئة.وإنما هي عبارة عن إجراءات لإدارة  ،وى التطوير اللازم في هذا الأداءتحدد مست

 :2 على مايلي 14001تطبيق المواصفة 

صياغة سياسة بيئية دقيقة بمعرفة القيادات العليا ،وقد تشمل اعلان التعهد بتحقيق المتطلبات القانونية والسعي المتواصل  ❖
 ؛لتحديد الأهداف ومراجعتها تباعا الى مزيد من الاجراءات لمنع التلوث ،وتصميم اطار مقنن

البيئية والتي تمثل  عتباراتوالإ (aspects significant environemental)تحديد الجوانب البيئية ذات المغزى  ❖
 ؛العناصر في أنشطة المنظمة ومنتجاتها وخدماتها التي تتفاعل مع البيئة، مثل استخدام الطاقة ،والمياه والموارد الخام ..الخ

ى التي تنطبق على والتركيز هنا هو بالطبع على التشريعات والمتطلبات الأخر  : المتطلبات القانونية وغيرها من المتطلبات ❖
 ؛البيئيةالشؤون 

من الضروري لنظام إدارة قابل للمتابعة والتقييم لتصحيح المسار أن تكون له أهداف واضحة تحقق  : الأهداف ❖
المتطلبات التي اختارت المنظمة الالتزام بها ،فهذه هي الترجمة العملية للسياسات البيئية المعلنة ،وتنص المواصفة 

 ؛عتبارراء الاطراف المعنية في الاعلى أخذ ا 14001
 ،تتطلب صياغة مفصلة لهذا البرنامجفالبرنامج هو الوسيلة لتحقيق الاهداف ،والمواصفة  : البيئية الإدارةبرنامج  ❖

 ؛المال والمعدات لتنفيذ الاجراءاتجراءات ومسؤوليات وتوقيتات ومصادر توفير الايدي العاملة والمعرفة و والإ
وهو أيضا أمر لا يحتاج الى تفسير ،ومن أهم مكوناته الكيان الاداري القائم على  : هيكل تنظيمي وتحديد للمسؤوليات ❖

 ؛البيئية وعلاقاتة بالاخرين الإدارةنظام 
وتشمل تعليمات مفصلة على كل مستويات المشتغلين بالتنفيذ في كل مجالات العمل في المنشأة  : الرقابة على التنفيذ ❖

 ؛ ،رقابة على أداء الآلات .. الخ (ت )توريدات ،إنتاج ،تغليف ،نقل ،مخلفا
 ؛ واختبارها ميدانيا من وقت لآخرالتي يتطلب الأمر مراجعتها دوريا : الأمن والسلامة والاستجابة للطوارئ ❖
على كل المستويات لتحقيق الأهداف وبرامج تحقيقها ومتابعة الأداء ،أي تأهيل كل مستويات العمالة في  : التدريب ❖

 ؛للقيام بمهامها بالكفاءة اللازمةئية البي الإدارةنظام 
 متطلبات المواصفة وليس لأداء النظام.والقياس هنا يعني المطابقة مع  : المتابعة والقياس والمراجعة وتصحيح المسار ❖

  : المراحل تتمثل فيما يلي هوهذ ،(phased approach)من منظمات الأعمال تحقق الشهادة باستخدام مدخل المراحل  كثيرو 

 14001 الإيزومن أجل تحصيل شهادة  (phased approach)مدخل المراحل  : (21الشكل رقم )

                                                           
 .48، ص مرجع سابقساوس الشيخ ،   1
 .296، ص  مرجع سابقزكرياء طاحون،  2
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 إعداد الباحث : المصدر

 1 :ويمكن شرح هذه المراحل كما يلي

 تحقيق مراجعة الخط الأساسي وتحليل الفجوة : الأولى المرحلة

از مراجعة مطابقة الخطّ من خلال انج 14001 الإيزوالحالي في المنظمة مع مواصفة  الإدارةنّ تحليل الفجوة يقارن نظام إ      
 الذي يتضمن المطالب التفصيلية من أجل الإدارةتقديم تقرير  ،إجراء المقابلات ،لمراجعة تتألف من مراجعة الوثيقةهذه ا ،الأساسي

 .يةالتنفيذ العملية

 14001البيئية للايزو  الإدارةتنفيذ نظام  : المرحلة الثانية

 .14001 الإيزوالبيئية الحالي ليتطابق مع  الإدارةليتم تعديل نظام  ،14001 الإيزوليل الفجوة ومواصفة باستخدام تح

 14001مطابقة التصريح الذاتي للإيزو  : المرحلة الثالثة

بدون التسجيل  14001بمطابقة نظامها للايزو  ،البيئية بالتصريح الذاتي الإدارةبعد التقييم الذاتي لنظام الأعمال منظمة قيام 
 لطرف ثالث.

 14001التسجيل للايزو  : المرحلة الرابعة

تقرير المراجعة  نّ إ ،ل( كاتفاق المنظمة مع مسجل مخوّ )الطرف الخارجي المستقلجيل يتطلب مراجعة الطرف الثالث التس نّ إ      
بعد  ليتمّ  ،نشاط التصحيحي للايفاء بالمواصفةيشرح بالتفصيل عدم المطابقة الرئيسية أو الثانوية مع المواصفة مع تقديم توصيات بال

والشهادة تمنح لمدة  ،14001دة بمطابقة المنظمة للايزو اتخاد الاجراءات التي يفرضها النشاط التصحيحي بتقديم مسجل الشها
 .ديدها بعد انتهاء فترة صلاحيتهاثلاث سنوات ليتم تج

                                                           
 .359، ص مرجع سابقنجم عبود نجم،   1

تحقيق مراجعة الخط 
الأساسي وتحليل 

الفجوة
1

تنفيذ نظام 
ems  للايزو

14001
2

مطابقة التصريح 
الذاتي للإيزو 
14001

3 التسجيل للايزو 
140014
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 (01الملحق رقم من هذه الشهادة في  نموذجنظر أ)

 14001 الإيزوالبيئية  الإدارةمزايا وعيوب تبني نظام  -3

ي ا يؤدّ ممّ  14001 الإيزوادارة البيئة يمكنها في الحصول على شهادة نّ التزام منظمة الاعمال بتطبيق نظام يمكن القول بأ      
 :1 الى زيادة قدرة المنظمة في تحقيق متطلبات أهمها

 ؛تحقيق متطلبات التصدير -

 ؛تهلاك الطاقة والموارد الطبيعيةترشيد الاس -

 ؛التلوثتقليل المخلفات والحدّ من  -

 ؛يةالتوافق مع القوانين والتشريعات البيئ -

 ؛التحسين المستمر -

 ؛لملحقة بمنتجات المنظمة وخدماتهاالفائدة ا -

 ؛نظمة والجهات الحكومية المتخصصةتحسين قنوات الاتصال بين الم -

 ؛لعالمية مما يفتح أسواق التصديراكتساب تقدير واعتراف الجهات ا -

 ؛لبيئة لدى كل العاملين بالمنظمةبارفع وزيادة الوعي  -

 ؛لأرباحزيادة ا -

 تحسين الوضع البيئي في الدولة وفي العالم ككل. -

هي  الى ثلاث مجموعات  14001 الإيزوفوائد استخدام مواصفة   Poksinska Dahlqaard and Eklundيقسّمو       
 2 :كالتالي

تطوير  ،زيادة الهامش الربحي ،زيادة الانتاجية ،التحسينات البيئية ،كاليفتخفيض الت والتي تشمل ) : داء الداخليفوائد الأ -أ
 (.ة الحس الاخلاقي والمعنوي للعمالزياد ،الداخليةالاجراءات 

                                                           
  6، كتاب الكتروني، المنظمة أعمال العامة للتدريب التقني والمهني، السعودية، ص(  iso 14001النظم القياسية الدولية لإدارة البيئة )   1

Management-Environmental-International-http://books.makktaba.com/2011/05/Book- : العنوان الالكتروني للكتاب
14001.html-ISO-Standard-Systems 

2 Juan Jose Tari ,"Benefits of iso 9001 and  14001 standars : a literature review" ,journal of industrial 

engineering and management ,September 20012 ,p304. 

http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
http://books.makktaba.com/2011/05/Book-International-Environmental-Management-Systems-Standard-ISO-14001.html
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زيادة خدمة الزبون في  ،زيادة رضا الزبائن ،زيادة الحصة السوقية ،تحسين صورة المنظمةوتشمل ) : فوائد التسويق الخارجي -ب
 (.قتالو 

 .ين العلاقة مع الجهات الحكومية(تحس ،تطوير العلاقة مع الرأي العام والمجتمعوتشمل ) : فوائد متعلقة بعلاقات المنظمة -ج

من قبل  ه توجد انتقادات وتشكيكاتنّ فإ ،EMS’sالبيئية  الإدارةورغم تعدّد الأمثلة الناجحة لاستخدام مواصفات ونظم       
واعتبارا من كل  ،14001ة لما تقدمه مواصفة الإيزو العديد من الباحثين والمختصين في المجال بأنه لا توجد دلائل ملموس

العديد يعتبر هذا المدخل جزءا من عملية  نّ ل تطور المواصفة فانه ليس غريبا أالانتقادات والتصادمات الفكرية التي تدور حو 
زامات جل تضليل الراي العام والتخلي عن الالتالتي تستخدمها المنظمات من أ « green-washing »الغسيل الأخضر 

 :2هي ومن النقاط التي تعاب عليها هذه المواصفات1.التشريعية التي تجبر عليها

ء لاقامة اللازمة من قبل المدرا الوقت والكلفة ( ،الى هدر في الطاقة )الجهد 14000الإيزو تؤدي سلسلة المواصفات القياسية  -
 ؛وتشغيل مثل هذا النظام

 ؛وخطوات دقيقة وتنفيذ سلسلة أوامريعتبر عودة الى النظام البيروقراطي لما يستخدمه من إجراءات  -

 ؛رى والبيئة على حساب عمل المنظمةان النظام يهدف أساسا على مراعاة مصالح المنظمات الأخ -

 ؛ارجيةلة في بعض الجوانب كتكاليف الاستشارات وبرامج المراجعة الختكلف المنظمة مبالغ طائ -

هناك بعض المجالات المبهمة في المواصفة منها تحديد وتحليل الجوانب البيئية للمنظمات ووضع الأولويات والأهداف والغايات  -
 البيئية .

 كلا يجب أن نضع لها توضيحات تخصّ  14000 والإيز شاعات كثيرة حول المنظمات التي تتبن كما توجد خرافات أو إ       
 3 :ومن أبرزهامنها 

في تغيير تلك الصورة  أن المنظمات التي تحتاج للايزو هي فقط المنظمات التي لأعمالها تأثيرات بيئية شديدة وترغب :الخرافة الأولة
 ؛14000 الإيزوالبيئي وبالتالي الى  الإدارةوالحقيقة أن كل المنظمات تحتاج الى نظام  ،أو تحسينها

والحقيقة ان الكثير من المنظمات تستطيع  ،يتطلب تبني مشروع كثيف المواد 14000 الإيزوان تحقيق متطلبات  :يةالخرافة الثان
 ؛دودة وبتحسينات بسيطة بما لديهابموارد مح الإيزوأن تستجيب لمطالب 

                                                           
1 Loao Loureiro Mil-Momes, OP CIT, p20. 

 .4، صمرجع سابقشتوح وليد ،   2
 .309، ص مرجع سابقنجم عبود نجم ،   3
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أصبحت بمثابة جواز  الإيزووالحقيقة هي ان  ،لى منافع مالية او تحسينات بيئيةلاتقود ا 14001 الإيزوان شهادة  :الخرافة الثالثة
الاسواق الآسيوية  ة والامريكية وهذا تتجه اليهالأروبيالتاثيرات البيئية الصفرية أو الدنيا او الاسواق سفر للمنتجات الخضراء ذات 

 ؛على نطاق واسع

ليست مواصفات عالمية حقيقية ومتطلبات الشهادة هي أقل صرامة في الدول  14000و  9000 الإيزو نّ إ :الخرافة الرابعة
من اي دولة هو  الإيزوأن تبني  رغم .هو موجود في الاقتصاديات الغربيةلناشئة الجديدة مما الاسيوية الموجهة للتصدير في الدول ا

 ؛ستوى المواصفات في الدول الغربيةالبداية من أجل التحسينات اللاحقة للوصول لم

 .الإيزوسوق منتجاتها فقط هي التي تستمر بالحصول على شهادة   المنظمات التي يكون الاتحاد الأروبينّ أ :الخرافة الخامسة
ودورة أنظمة وعمليات ومنتجات المنظمات في  14000 الإيزووالحقيقة هي ان التطور يتجه نحو انتشار المطالبة بمواصفات 

 حياتها وملصقاتها.
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  الأعمالمنظمات  فيالبيئية المسؤولية المسؤولية الاجتماعية و  : المبحث الثالث

وق لها وتفاعلها المنشود مع السّ اعمأيات كبيرة في مسيرة باتت تواجه اليوم تحدّ  الأعمالمن الواضح أنّ منظمات  أصبح      
ة التأثيرية وعليه فقد عدّ امتلاك القوّ  .المجتمع تواحتياجات ورغباهات لتوجّ ستجابة الدقيقة منها لتحقيق الإوذلك سعيا  ،والمجتمع

وعلى  الأعمالففي عالم  ها المسؤولية اتجاهه.لوتحمّ  ،ها الحقيقي للمجتمع وتفاعلها معهلهذه المنظمات المختلفة مؤشرا لمقدار انتمائ
تعلّق بالجانب المالي والأرباح )المسؤولية امها كانت دوما تومحور اهتم الأعمالمرّ عقود من الزمن فانّ المسؤولية الرئيسية للمنظمة 

لكن في العقود الأخيرة ظهرت حركية غيرت من هذا المفهوم ووسّعت من مسؤولية  ،التجارية( وزيادة القيمة لحاملي الأسهم
هذه المداخل تسمّى اليوم "المسؤولية لعمل والممارسات الأخلاقية ..الخ. نحو المجتمع المحلي والبيئة وظروف ا الأعمالالمنظمات 

والتي ينطوي تحت ظلها ما يسمّى ب"  "Corporate Social Responsibility "CSR" الأعمالالاجتماعية للمنظمة 
 ." وكلاهما يمثل بعدا هامّا في المنظمةالأعمالالمسؤولية البيئية لمنظمة 

 "CSR" الأعمال اتمنظم فيالمسؤولية الاجتماعية  : ولالمطلب الأ 

 قما أرادت تحقيالمنظمات اذا  هذهأمرا أساسيا ومدخلا تلتزم به أصبح  الأعمالالاجتماعية لمنظمات إنّ مناقشة المسؤولية       
هام ظر الى المبالنّ  ،عجلة التنمية الاقتصاديةدورا كبيرا في تحريك تلعب  الأعمالمنظمات ضافة الى أنّ بالإو  .أهدافها الداخلية

في علاج الكثير من القضايا والمشاكل الاقتصادية كالفقر والبطالة ورفع الانتاج والتطوير  تهاساهمموالأنشطة التي تمارسها 
م هذه المنظمات بتحقيق طموحات ورغبات البعد الاجتماعي والمتمثل بالتزا فهي تساهم أيضا انطلاقا من ،والعلميالتكنولوجي 

مبدأ و  ،لتحقيق مصالح كافة عناصر البيئة ن تكون طرفا فاعلا ومبادراوالحرص على أ ،وكافة الأطراف ذات العلاقة معها المجتمع
معها سواء  طراف المتعاملالأ ذهسين العلاقة التي تربطها بهتفعيل وتحاعية للمنظمات هو الذي يتيح لها من المسؤولية الاجتم

 بطريقة مباشرة أو غير مباشرة.

 التعريف و النشأة في منظمات الأعمال المسؤولية الاجتماعية  -1

 نشأة وتطوّر مفهوم المسؤولية الاجتماعية  1-1

لى إثراء هذا المفهوم ت ان يلمس تغيرات مهمة وإضافات نوعية أدّ وم المسؤولية الاجتماعية يستطيع أع لتطور مفهإنّ المتتبّ       
أو  ،عاصرة والمعروفة لدينا بشكل دقيقفالظاهرة المعروضة تحت عنوان المسؤولية الاجتماعية هي ليست نتاجا للقضايا الم ،عبر الزمن
 لمجتمع وبشكل براجماتيساسية الحاصلة في اإذ أنّ علاقتها ترتبط بالمتغيرات الأ ،بط بالجوانب الذاتية للموضوع فقطأنها ترت
نعكاسات وهي مرتبطة بتطور الفكر الإداري والا ،اعية الى عمق تاريخي ليس بالقليلتمتدّ جذور المسؤولية الاجتمحيث  .ومنطقي

أو الى  ت الى تعزيز قبولها في حيز الواقعثرت المسؤولية الاجتماعية بالعديد من المتغيرات التي أدّ إذ تأ ،المختلفة التي طرأت عليه
وما  ،لمحيطة بالمنظمة والتي تعمل فيهابرزها طبيعة البيئة ا تجاهلها في بعض الأحيان تبعا الى أسباب كثيرة من أانحسارها، أو حتى
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وبشكل عام فان مسألة المسؤولية الاجتماعية ودرجة تبنّيها  1.ة الاجتماعية لدى مديري المنظماتللمسؤوليساد من فهم متباين 
و الجانب الاجتماعي ة للتركيز على الجانب الاقتصادي أيقوم في جوهره على ميل المنظم الأعمالأو عدم تبنيها من قبل منظمات 

 : حة في الجدول أدناهوالموضّ .2.بعناصرها المختلفة

  الاجتماعية والنموذج الاقتصادي والاجتماعيالمسؤولية  : (07الجدول رقم )

  : النموذج الاقتصادي يركّز على
 
 

 منطقة 
 وسط

 بين النمودجين

 : النموذج الاجتماعي يركّز على
 

 الانتاج. -
 استغلال الموارد الطبيعية. -
قرارات داخلية قائمة على اساس أوضاع  -

 السوق.
 الاقتصادي )الربح(. العائد -
 مصلحة المنظمة او المدير او المالكين. -
 دور قليل جدا للحكومة. -

 نوعية الحياة. -
 المحافظة على الموارد الطبيعية. -
قرارات قائمة على اساس أوضاع السوق  -

 مع رقابة متنوعة من المجتمع.
الموازنة بين العائد الاقتصادي والعائد  -

 الاجتماعي .
 مصلحة المنظمة والمجتمع. -
 دور فاعل للحكومة. -

 .54ص ،مرجع سابق ،محسن الغالبي وصالح مهدي العامريطاهر  : المصدر

 ،بّان الثورة الصناعية في أروباولى مع قيام المشاريع الصناعية إنشوء المسؤولية الاجتماعية بمرحلتها الأهذا وقد ارتبطت فكرة       
وظلّت هذه النظرة قائمة في القرن التاسع  رباح،ا يسعون الى تحقيقه وهو تعظيم الأم يمتلكون هدفا واحدبأنهّ  الأعمالواعتقد رجال 

السائدة في المجتمع   الأهدافلى القيم و ا بل بل امتدّ  ،يس على الفكر الاقتصادي فحسبعشر والربع الأول من القرن العشرين ل
انخفاض  ،العالم وبخاصة حيال ندرة المواد الاّ أنّ هذه الأفكار لم تصمد طويلا أمام الازمات الاقتصادية التي شهدها 3.ككل
كس ذلك على أن يكون هنالك وقد انع ،المنتجات المقدمة للسوق ..الخمن الفشل في العديد  ،جور لدى العمالء الأسو  ،الأجر

جتماعية بعد تفاقم تلك اهتمام المنظمات بمسؤولياتها الإ حيث ازداد 4.الاجتماعية لايرتبط بتعظيم الربحخر للمسؤولية منظور آ
حيث ظهرت  ،با مباشرا في بعض منهالمنظمات سبوالتي كانت ا ، دول العالمالمشاكل الاجتماعية والاقتصادية والبيئية في

                                                           
: التنمية في الخاص القطاع" حول الدولي المؤتمر ،"التنمية في الخاص القطاع مشاركة في ودورها الاجتماعية المسؤولية" السحيباني، صالح  1

 .2ص ،2009 مارس لبنان، بيروت، ،"واستشراف تقييم
 .54، صمرجع سابقطاهر الغالبي وصالح مهدي العامري،   2
 .36، ص مرجع سابقعلاء فرحان طالب وعبد الحسين حسن حبيب،   3
 .277، صمرجع سابق التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، ،ثامر البكري  4
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 1.ارسات الغير مسؤولة الصادرة عنهاضغوطات كبيرة على هذه المنظمات في سبيل مواجهة التزاماتها ومسؤولياتها وتصحيح المم
 .وبدأت ثقافة المسؤولية الاجتماعية تتبلوروهو ماسمح لهذا المدخل او المفهوم بالانتشار والتوسع 

 البروفيسور   ذ استعملسؤولية الاجتماعية الشاملة في الإطار الأكاديمي إمنتصف القرن الماضي ظهرت بوادر نمو المقبل و      
(Theodore Krebs)  في مدرسة(stand Ford) ة مصطلح "التدقيق الاجتماعي" التجاري (Social Audit)  ّل مرة فيما لأو

سنة  )Garriga and Melè(كما قدّم الباحثين   2.ن مسؤوليتها الاجتماعيةوتقدمها عق بالمنظمات التي تعدّ التقارير يتعلّ 
بعدها  ثّ  3والذي يعتبر أول الاسهامات الحقيقية في المجال. "الأعمالكتابا تحت عنوان "المسؤوليات الاجتماعية لرجل   1953

( الأعمالتجلّت التطورات الحديثة للمسؤولية الاجتماعية. وقد بدأ استخدام المصطلح بصورته الحالية أي باضافة لفظة )منظمات 
حيث بدأ استخدامه من قبل العديد من الباحثين في ذلك الوقت  ،الأعمال( في السبعينات من القرن العشرينبدلا من )رجال 

في دراسة  (Archie B.Carroll) الباحثين شار اليهوذلك طبقا لما أ (Jules & Backman)و (Walton & Eells)مثل 
 Social & Business(.4("بالدورية العلمية منظماتتحت عنوان "المسؤولية الاجتماعية لل 1999نشرها في سبتمبر تّم 

ز على تكن فيه المنظمات تتحدث اطلاقا عن "المسؤولية الاجتماعية" أصبح اليوم النقاش العالمي يركّ لم ففي الوقت الذي       
ودي  إذ نالت المسؤولية الاجتماعية حيزا هاما من النقاشات في مؤتمرات ري ،جتماعية وآفاق التنمية المستدامةالقضايا البيئية ووالا

ساسية تختلف أبعاد  ولية الاجتماعية الى ثلاث مراحل ألمسؤ ر اتطوّ ( مراحل البكريثامر )يقسّم  5.جانيرو وجوهانسبورغ  وباريس
 :6 كل منها كما يلي

 classical conceptالمفهوم الكلاسيكي للمسؤولية الاجتماعية  : المرحلة الأولى ▪

فكار العالم حيث ترجع خلفية هذا المفهوم الى أ ،1930ة الثورة الصناعية الى غاية ت هذه المرحلة من بدايمتدّ وقد إ      
فضل الأعمال تسعى لتقديم أفي جانبها على كون كافة منظمات  " والتي تنصبّ   Adam Smithالاقتصادي " آدم سميث

نّ رجال به المشهور "ثروة الأمم" الى " أافي كت" آدم سميث " وقد أشار  .تمع وتحقيق اعلى مستوى ربح ممكنالخدمات لعموم المج
لين في المنظمة يجب كما يرى المدراء بأنّ أداء العام 7."ة وتعظيم الربح الذي يحصلون عليهيسعون لتحقيق منفعتهم الذاتي الأعمال

سجم مع المعايير ن ينوأنّ أدائهم يجب أ ، العملهداف المنظمة ولا وجود للاعتبارات الاجتماعية والشخصية فيأن ينسجم مع أ

                                                           
 البلد، الأوسط، الشرق جامعة المحاسبة، قسم ماجيستير رسالة ،"الإجتماعية بالمسؤولية القيام عن منظماتال عجز أسباب" عوض، أحمد أنس  1

 . 8، ص2014
 الإدارة مجلة ،"المستدامة التنافسية الميزة تحقيق في الشاملة الاجتماعية للمسؤولية الاستراتيجي الدور" الباوي، الرضا وعبد سعيد سناء 2

 .205، ص ،2010 والثمانون، الثالث العدد ،والإقتصاد
3 Rita Vilke and all, "Gender and corporate social resposibility: big wins for business and society?", Procedia 
social and behavioral sciences,2014,p199. 

 التسيير، علوم في دكتوراه شهادة لنيل مقدمة رسالة ،"الاجتماعية للمسؤولية الجزائر في الاعمال منظمات استجابة مدى تقييم" وهيبة، مقدم  4

 .69، ص2014 الجزائر، وهران، جامعة
، 12، العدد مجلة الباحثشركتي سوناطراك الجزائرية وأرامكو السعودية"،  : النفطية العربية منظماتمحمد فلاق، "المسؤولية الاجتماعية لل  5

 . 30، ص2013
 .34، صمرجع سابق ثامر البكري، "استراتيجيات التسويق الأخضر "،  6
 .18، صمرجع سابقثامر البكري، "التسويق والمسؤولية الاجتماعية "،   7
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( هو السائد في اجواء العمل ولا  materialismالمادية  المعيار المادي )نّ وبالتالي فإ ،لكل نشاط دون الاعتبارات الأخرى دةالمحدّ 
 وجود للقيم الجمالية.

 Managerial conceptداري للمسؤولية الاجتماعية المفهوم الإ : المرحلة الثانية ▪

ث العديد "تحدّ  حيث ،1930في أعقاب عام  الأعمالتزايد الجدل بخصوص بنية وطبيعة المسؤولية الاجتماعية لمنظمات       
وكانت الحوارات المتعلقة بالمسؤولية الاجتماعية في تلك الفترة ترتكز على الدلالات  ،التوجه الجديدمن المسيرين علنا حول هذا 
أدرك .حيث 1"يز العلاقة بين المنظمة والمجتمععلى فكرة العقد الضمني الذي يم والوصاية التي تنصّ  ،الدينية لمهوم الخدمة العامة

 ،الأعماللكلاسيكي للمسؤولية الاجتماعية والطبيعة الجديدة لمنظمات بأنّ هناك فجوة كبيرة بين المفهوم اداريون الإقتصاديون والإ
زها بيد كثر من ارتباطها وتركّ جتماعية يجب أن ترتبط بالمديرين أنّ صنع القرارات والمتعلقة بحدود المسؤولية الاوتأشيرهم الى أ

و خارجها مغايرا لوجهة النظر الكلاسيكية خر سواء كان داخل المنظمة ألتالي فقد نمى توجه فكري اداري آوبا ،المستثمرين
 للمسؤولية الاجتماعية والمرتكزة على تحقيق الارباح.

هي نظام ثنائي  الأعمالفتراضات التي قام عليها هذا المفهوم يتمثل في كون منظمات هذا الأساس فإنّ أحد أهم الإ ىوعل      
عليها  الأعمالنّ منظمات ومعنى ذلك بأ ،مخرجاتها بالإتجاه الآخر نحو المجتمع ممن المجتمع وتقدّ  حيث تستلم مدخلاتها ،تجاهالإ
 س لما يجب أن تقوم به نحو تطوير وتحقيق رفاهية المجتمع وسعادته.ن تتحسّ ، وأن تستمع الى المسؤولين في المجتمعأ

 Environemental conceptالمفهوم البيئي للمسؤولية الاجتماعية  : المرحلة الثالثة ▪

اعية لا تنحصر س المديرين في كون مسؤوليتهم الاجتمبتحسّ  1960ت ملامح ظهوره في العام ثل هذا المفهوم الذي بدأيم      
خير من أوضح  ولعلّ  ،دة تتمثل بعموم المجتمعطراف وفئات متعدّ  الى أبل تمتدّ  ،ولا ترتبط بالسوق حصرا ،داخل المنظمة فحسب

ثير المنظمات الصناعية الكبيرة وخصوصا العاملة في واللذان درسا تأ Ralph Neder & John Galbraithهذه النظرة هما 
العامة هي القضية .. وقد خرجا باستنتاج رئيس مفاده "عندما تكون المصلحة الاجتماعية  ،مجال صناعة السيارات على المجتمع

ه على المنظمات والكبيرة منها على وجه الخصوص أن ومعنى ذلك بأنّ  ،أو يعلو على تلك المصلحة "يترك  ي حقّ فليس هنالك أ
 تضع المصلحة العامة للمجتمع فوق أي اعتبار ذاتي.

 تعريف المسؤولية الاجتماعية  1-2

ن أنّ الكثير م لاّ إ ،الأعمالمفهوم المسؤولية الاجتماعية للمنظمات مؤخرا بشكل كبير في قطاع  نتشارعلى الرغم من إ      
قد يختلط و  ،( يلتبس عليهم إدراك معناه بشكل صحيحدارات العليا للمنظماتوالإ الأعمالرجال المعنيين بتطبيق هذا المفهوم )

ون في بعض الأخطاء التي من شأنها أن تحيد عن مفهوم الحقيقي ا يجعلهم يقعممّ  ،مفهومه لديهم بمصطلحات أخرى قريبة منه

                                                           
 .68، صمرجع سابقمقدم وهيبة،   1
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 Corporate Socialلكن مع ذلك يبقى مصطلح "المسؤولية الاجتماعية للمنظمة "  1للمسؤولية الاجتماعية .

responsibilty فسه في ذلك تنا ،الأعمالكاديمي او العملي في منظمات ما وانتشارا سواء على المستوى الأالأكثر استخدا
دارة أصحاب المصلحة إ ،الأعمالأخلاقيات  ،المواطنة الاجتماعية تداخلا مثل وأكثر ،لةمكمّ  ،مصطلحات قريبة منافسة

 ة مدخل المسؤولية الاجتماعية ككل.على طريقة ممارسر قد يؤثّ الذي يقع فيه بعض المعنيين  وهذا اللّبس2والاستدامة ..الخ

د تعريذف دقيذذق لمفهذذوم علذذى الذذرغم مذن أنذّذه حذذتى وقتنذا الحذذالي لم يتحذذدّ  ،هذذذا المصذطلح مفهذذومولذذلك سذذنحاول أن نوضّذح 
ولمذذا كانذذت المسذذؤولية الاجتماعيذذة ذات  .ةالمسذذؤولية الاجتماعيذذة في المنظمذذة حيذذث لا تذذزال تسذذتمدّ قوتهذذا وقبولهذذا مذذن طبيعتهذذا الطوعيذّذ

المبذادرات والفعاليذات بحسذب طبيعذة ونطذاق نشذاط المنظمذة وشذكلها دت صف بالتطور المسذتمر فقذد تعذدّ طبيعة ديناميكية واقعية تتّ 
محاولذة  إلى أنّ ( Carter & Burritt, 2007وقذد أشذار كذل مذن ) 3.هذوم العلمذي للمسذؤولية الاجتماعيذةواختصاصذها لبلذورة المف

ية الاجتماعيذذذة منهذذذا )المسذذذاءلة إيجذذذاد تعريذذذف لمفهذذذوم المسذذذؤولية الاجتماعيذذذة والذذذذي بذذذرز بمسذذذميات مختلفذذذة تشذذذير جميعهذذذا إلى المسذذذؤول
هذذا المصذطلح أو المفهذوم  هذو بمثابذة أمذر صذعب حيذث أنّ  ،(ة والمواطنذة المنظميذة والالتزامذات المنظميذةالاجتماعية والأخلاق المنظميذّ

وهذذذه المصذطلحات تنطذذوي علذذى عذذدة معذا ، حيذذث أنذذه في حذذال تبيذذان  هذو معقذذد شذذأنه شذذأن مصذطلح العولمذذة والتنميذذة المسذذتدامة،
  الأعمذالالمسذؤولية الاجتماعيذة لمنظمذات تعريفات التطرق لمن جهتنا وسنحاول 4إحداها يظهر فهماً جديداً للمفهوم أو المصطلح.

  :كما يلي 

فعال تتخذها المنظمة للوصول الى تحقيق وتقوية مجموعة القرارات والأ( هي " 2015حسب ) نظام موسى السويدان  ❖
دارات المنظمات والتي تسعى ن المنافع الاقتصادية المباشرة لإمر جزءا م، والتي تمثل في نهاية الأالقيم السائدة في المجتمع

 5الى تحقيقها كجزء من استراتيجيتها".
تساع شرائح أصحاب سع بإلتزام يتّ وهذا الإ ،عمل فيهنظمة تجاه المجتمع الذي ت"التزام الم: بأنّها (Drucker) يعرفها ❖

 6المصالح في هذا المجتمع وتباين توجيهاتهم ".
ة من لما تقوم به المنظم ،جتماعي ما بين المنظمات والمجتمعهي التزام إف" (Robin & Reidenfech)الباحثين حسب  ❖

 7عمليات تجاه المجتمع".
ية الاقتصادية لمساهمة في التنمبا الأعماللتزام لمنظمات هي الإ" : (2007المجلس الدولي للتنمية المستدامة ) في تعريف ❖

 1من أجل تحسين جودة الحياة لهم". ،والمجتمع المحلي ،ن التعامل مع العاملينبما يتضمّ  ،المستدامة
                                                           

 . 8، ص2013، العدد الأول، جانفي نشرة الكترونيةالشبكة السعودية للمسؤولية الاجتماعية، "المسؤولية الاجتماعية"،   1
2 Archie B and all, "The business case for corporate social responsibility", IJMR international journal of 
management reviews, 2010,p86. 

، 3"، مذكرة لنيل شهادة الماجيستير في العلوم التجارية، جامعة الجزائر منظمةالمسؤولية الاجتماعية لوظيفة التسويق للخويلدات صالح، "  3

 .57، ص2011الجزائر،
 ادارة لكلية الثاني الدولي المؤتمر ،"التنافسية الميزة تحقيق في الاجتماعية والمسؤولية الاعمال أخلاقيات أثر" جليل، أبو ومحمد الطراونة خالد  4

 .12،ص ،2013 الأردن، ،" التنظيمية الأعمال بيئة في والاقتصادية الإدارية الفرص"  بعنوان الأعمال
 .382، عمان، الأردن، ص 2015 دار الحامة للنشر والتوزيع، ،"التسويق المعاصر" نظام موسى السويدان،  5
 .71، صمرجع سابقمقدم وهيبة،   6
الملتقى الدولي التاسع حول المسؤولية  "،الاقتصادية العربية ودورها في تحقيق الأمن الغدائي منظماتالمسؤولية الاجتماعية للعبد الله قلش، "  7

 .3ص ،2014الشلف، الجزائر، نوفمبر  ،منظماتالإجتماعية لدى ال



 إشكالية البيئة ومنظمات الأعمال : الفصل الأول
 

108 

 

قراراتها ونشاطاتها تجاه المجتمع بأنّها "ترجمة لالصادرة عن المنظمة العالمية للمعايرة  26000 فتها مواصفة الايزوعرّ  وأخيرا ❖
 2 : والبيئة من خلال تبني سلوك شفاف وأخلاقي تأخد بعين الاعتبار

o في تحقيق التنمية المستدامة بما في ذلك الصحة والرفاه في المجتمع . المساهمة 
o في الاعتبار توقعات أصحاب المصالح . الأخذ 
o  مع المعايير الدولية. والعمل على التوافق ،إحترام القوانين السارية 
o رية المختلفةفي مستوياتها الإدا اوتطبيقه اممارسته دمج في المنظمة ككل ويتمّ ت . 

 (22)أنظر الشكل رقم  3الاجتماعية والتي تشير الى أربعة عناصر. دات مفهوم المسؤوليةستاذ ثامر البكري محدّ الأ يحدّدكما 

 في منظمات الأعمال محددات مفهوم المسؤولية الاجتماعية : (22الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

 ؛الإستراتيجيةالمسؤولية الاجتماعية جزء من رسالة المنظمة وأحد أهدافها  : إستراتيجية •
 ؛بير العملي لفلسفة ادارة المنظمةتمثل التع : القرارات والأفعال •
 ؛على وفق عقد تأسيسهاهي الواجبات الموكلة للمنظمة،  : والقيم الأهداف •
 التأثيرية في السوق.تها وقوتها رباح وزيادة حصّ لأا : المنافع الاقتصادية •

 

 
                                                                                                                                                                                     

"، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  نحو التنمية المستدامة منظماتالمسؤولية الاجتماعية للعايد عبد الله العصيمي، "  1

 .10، ص2015
 .72، صمرجع سابقوهيبة، مقدم   2
 .33ص ،مرجع سابق "استراتيجيات التسويق الأخضر"، ثامر البكري،  3

محددات المسؤولية 
الاجتماعية

إستراتيجية

الأهداف والقيم
القرارات 
والأفعال

المنافع 
الإقتصادية
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 في منظمات الأعمال المسؤولية الاجتماعية واتجاهاتها دوافع تبنّي -2

 للمسؤولية الاجتماعية  الأعمالدوافع وأسباب تبنّي منظمات  2-1

الإقتصادية فالعوامل  ،اليوم الأعمالدورا مهما في قطاع  CSRبشكل تصاعدي تلعب المسؤولية الإجتماعية للمنظمة       
والعديد من منظمات Baughn & al(.1,2007(حول العالم  CSRجتماعية هي من تحدّد نوعية نشاطات ال والسياسية والإ

 ،الذي يشهد تغيرات كبيرة الأعمالنهّ من أجل الإبقاء على انتاجيتها وتنافسيتها وارتباطها الدائم بعالم اليوم أدركت أ الأعمال
ها واستمرارها في أنّ المتغير الأساس في بقائ الأعمالمنظمات  حيث ترى 2.فهي لابدّ أن تصبح "مسؤولة إجتماعيا" بالضرورة

هتمام بالمتغيرات ا يجعل تركيزها على الإممّ  ،ومدى استجابتها لمتطلبات المجتمعالسوق يكمن في انسجامها مع البيئة التي تعمل فيها 
تثمار وتكمن أهمية المسؤولية الاجتماعية في كونها "اس .فعالة في تحسين نوعية حياة الفردد باتجاه تحقيق مساهمة الاجتماعية في ازديا

بزيادة في الانتاج والربح والحدّ من الصراعات بين الادارة والعاملين ويزيد من انتماء الأعمال ات طويل الأجل" يعود على منظم
ولعلّ ضغوطات المجتمع المد  ووسائل الاعلام المتزايدة 3ومحيطها الاجتماعي. نظماتاعات بين المم ويحدّ من الصر نظماتهالعاملين لم

يجعلنا  ،على المنظمات نحو الاهتمام بالاعتبارات الاجتماعية والبيئية في أنشطتها المختلفة وتوفير أكثر شفافية وانفتاح نحو المجتمع
منظمات يمكن تقسيم الدوافع التي تدفع و  4.عمال المنظمة وتصبح ضمن أهم الأولوياتمن تطوّر مكانة مسؤولية أ نتفاجئ لا

 5 : لى دوافع خارجية وتتمثل فيتبنّي هذا التيار إ نحوالأعمال 

o ؛العولمة ودخول الاسواق العالمية الاتجاه نحو 
o ؛القوانين الدولية والوطنية 
o ؛الجمهور والمجتمع ضغوط 
o ؛ضغوط المستثمرين 
o المنافسة. 

 :6 داخلية أهمها لدوافعيضا وأ

o ؛هدف تحقيق البقاء  

                                                           
1 Kathy Babiak and all, "CSR and environmental responsibility: motives and pressures to adopt green 
management practices", Corporate social responsibility and environemental management, published online 25 
march 2010 in wiley online library,p11. 
2 Report of CATALYST Consortium ,"What Is Corporate Social Responsibility?", JULY 2002,p3. 

 أفريل سوريا، دمشق، والعشرون، الرابعة العدد ،السورية الاقتصادية العلوم مجلة ،"الأعمال لقطاع الاجتماعية المسؤولية" خضور، رسلان  3

 .17، ص 2011
4 Oksana Stolka, "Environmental corporate social responsibility (ECSR) in polish food sector enterprises from 
czestochowa region empirical analysis", Agribusiness and commerce Scientific papers, 2015,p101. 

 .66، صمرجع سابق، خويلدات صالح  5
 .68، صمرجع سابقخويلدات صالح،   6
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o ؛والاتساع الرغبة في النمو 
o ؛مارسات الاخلاقية ومكافحة الفسادالم 
o .تزايد درجة التعقيد لتلبية احتياجات المجتمع 

زت حول تحليل وتقييم ركّ وأغلب هذه الدراسات  ،CSRمن الدراسات حول المسؤولية الاجتماعية للمنظمة  توجد العديدو       
 120أكثر من هناك حيث أنّ  ،للمنظمة وبين الأداء المالي لها ثير من أجل تأسيس العلاقة بين المسؤولية الاجتماعيةالدليل والتأ
ولعلّ ذلك ما أثرّ في قرار بعض  ،عديدة ومختلفةوقد خرجت بنتائج  ،الأخيرة العلاقة في الثلاث عقود هذهقامت بتحليل دراسة 

الأعمال للمسؤولية منظمات  ولعلّ سبب تزايد تبنّي 1.استراتيجية المسؤولية الاجتماعيةالمنظمات في مسألة تبنّيها واعتمادها على 
 2 :على المنظمات بفوائد ملموسة تتضمن ما يلي ساسي في استراتيجياتها هو في كون هذا المدخل يعودالاجتماعية كمدخل أ

 ؛رسكلة والفعالية في استخدام المواردتخفيض التكاليف من خلال استخدام ال •
 ؛زيادة الانتاجية •
 ؛(ل العاملين وكذا زيادة معنوياتهممن خلال ظروف عمزيادة جودة المنتج ) •
 ؛لمؤهلة والقدرة على الاحتفاظ بهمجذب الموارد البشرية ا •
 ؛يادة سمعة المنظمة وتحسين صورتهاز  •
 تقليل الأعباء القانونية. •

 الأعمال اتمنظمفي ي المسؤولية الاجتماعية اتجاهات تبنّ  2-2

 :3 كما يلي(  2009 ،حسب )صالح السحيبا يمكن نشر المسؤولية الاجتماعية للمنظمات من خلال ثلاثة اتجاهات 

الاجتماعية ويلقى هذا المجال معظم الاهتمام في الدول التي يكون فيها الحوار حول المسؤولية  : المساهمة المجتمعية التطوعية -أ
ومن الممكن ان يتضمن ذلك الهبات الخيرية وبرامج التطوع والاستثمارات المجتمعية طويلة الأمد في  ،للمنظمات حديثا نسبيا
من  %1ويلتزم عدد من المنظمات المتعددة الجنسيات بالتبرع بنحو  .رات الأخرى ذات المردود المجتمعيدالصحة أو التعليم أو المبا

 .الضرائب لخدمة القضايا المجتمعيةأرباحها قبل خصم 

غالبا ما تكون رؤية وقيادة الأفراد والمنظمات الوسيطة ضرورية لإدخال  : العمليات الجوهرية للأعمال وسلسلة القيمة -ب
وضاع وتعظيم وتستطيع أي منظمة من خلال التفاعل النشط مع موظفيها تحسين الظروف والأ ،للمنظماتسؤولية الاجتماعية الم

صدق وسهولة وتستطيع المنظمات أن تكفل  ،لتقليل استهلاك الطاقة والمخلفاتومن ذلك تطبيق إجراءات  ،فرص التنمية المهنية
                                                           
1 Crane A McWilliams and all, "The oxford handbook on corporate social responsibility", Oxford ISBN review, 
2008, p85. 
2 Report of UNEP, "Corporate Social Responsibility and Regional Trade and Investment Agreements", United 
Nations Environment Programme, 2011, p,p14. 

 .9، صمرجع سابق، السحيباني صالح  3
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الاحتياجات وبرامج بناء  اتها غير المباشرة عبر سلسلة القيمة ومواثيق الشرف في تدبيرومن ناحية تأثير  ،الاتصالات مع عملائها
 .وة العمل والحدّ من الضرر البيئيوتستطيع المنظمات مساعدة مورديها وموزعيها على تحسين أداء ق ،القدرات

على الصعيد الداخلي تضع قيادات المسؤولية الاجتماعية  : حشد التأييد المؤسسي وحوار السياسات والبناء المؤسسي -ج
تعارضة لزيادة الأرباح للمنظمات الرؤية وتهيئ المناخ العام الذي يمكن العاملين من تحقيق التوازن المسؤول بين المتطلبات الم

في قضايا التنمية  الأعمالنّ كثيرا من رؤساء مجالس الادارات وكبار المديرين يقودون مشاركة فإ ا على الصعيد الخارجيأمّ  ،والمبادئ
 بمفهومها الأوسع ويؤيدون المبادرات الخاصة بالصناعة وغيرها من المبادرات.

 في منظمات الأعمالأبعاد المسؤولية الاجتماعية  -3

موقع السوق  ،وهي )موقع العمل سؤولية الاجتماعية للمنظمة ثلاث أماكنفي الم الأعمالستثمارات منظمات اتشمل       
الجوانب الاقتصادية والسياسية تضاف اليها أيضا ماعية لمسؤولية الاجتضافة الى جانب النطاق الاجتماعي لوإ1.والمجتمع(

الجوانب بشكل لا  هذهن في كل جانب م الأعمال أشكال والالتزام الاجتماعي لمنظماتد كما تتعدّ   .والقانونية والثقافية ..الخ
 :د لنا بعضا من هذه الإلتزاماتوالجدول الموالي يحدّ  ،يمكن حصره

 الالتزامات الاجتماعية في منظمات الأعمالأنواع  : (08الجدول رقم )

 الالتزامات الجانب
 دعم التطور الثقافي والحضاري. - الثقافي

 نشر ثقافة الالتزام بالأنظمة والقوانين في المجتمع. -
 تعزيز الثقافة الوطنية والتاريخية ودعم التواصل الثقافي العالمي. -

 احترام الأنظمة والقوانين والثقافات المختلفة. - الاجتماعي
 تعزيز القيم الأخلاقية والتكافل الاجتماعي . -
 مواجهة الكوارث والأزمات. -
 شطة الرياضية والصحية.دعم الأن -

 الممارسات البيئية الصحيحة في العملية الانتاجية. - البيئي
 تطوير بيئة العمل. -
 الالتزام البيئي على المستوى المحلي والعالمي. -

 دعم الأنشطة الاقتصادية الاجتماعية. - الاقتصادي
 الالتزام بالأنظمة والقوانين في ممارسة العملية الاقتصادية. -
 مبدأ تكافؤ الفرص والمساواة (. ،الاهتمام بالموظفين )التدريب -

                                                           
1 Report of CATALYST Consortium ,"What Is Corporate Social Responsibility?", JULY 2002,p1. 
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 الالتزام بالقوانين المحلية والدولية أثناء ممارسة النشاط الاقتصادي. - القانوني
 الشفافية في نشر التقارير للإطلاع عليها. -

الخاص في  دور القطاع: ورقة بحث مقدمة في مؤتمر دولي ،مشاركة القطاع الخاص في التنمية المسؤولية الاجتماعية ودورها في صالح السحيبا ، : المصدر
 .8-7ص ،لبنان ،بيروت ،2009مارس  23التنمية، 

وم المسؤولية الاجتماعية مفه تحديديخصّ ما فيالعصرية  من أهمّ الاضافات (Carroll, 1991) الباحث مساهمة وتعدّ       
ى شكل هرمي من الاسفل الى تصنيفها عموديا عل يتمّ  CSRحيث حدّد أربع أنواع للمسؤولية الاجتماعية للمنظمة  ،وأبعادها
 البعد ثّ  ، يتمثّل في المسؤولية القانونيةوالمستوى الثا  ،الهرم من أجل الربحية قاعدة هذا ل المسؤولية الاقتصاديةحيث تشكّ  ،الأعلى

 2 :ويمكن توضيح كل من هذه الأبعاد كما يلي1.، وأخيرا البعد الانسا  والخيريو المسؤولية الاخلاقيةالأخلاقي أ

 (Carroll, 1991حسب نموذج ) أبعاد المسؤولية الاجتماعية : (23الشكل رقم )

 
,business ethics quartery ,Vol.  Corporate social responsibilityMark Schwartz and Archie Caroll , : Source

13,No. 4 (oct.,2003), p504. 

د وتستخدم الموارد بشكل رشي ،تصادية لتحقيق الكفاءة والفعاليةأنشطة اق الأعمالحيث تمارس منظمة  : البعد الاقتصادي -أ
لت بتحقيق ذلك تكون قد تحمّ  ،العوائد بشكل عادل على عوامل الإنتاج المختلفة عوتوزّ  ،لتنتج سلع وخدمات بنوعية راقية

 ؛قتصاديةمسؤولية إ

                                                           
1 Nik Abdul Rashid and all, "Environmental corporate social responsibility (ECSR) as a strategic marketing 
initiatives", Procedia cocial and behavioral sciences 130, 2014,,p499. 

 .80-79، صمرجع سابقمقدم وهيبة،  2
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اكمة لمختلف الجوانب في الواعي والطوعي بالقوانين والتشريعات الح لتزامحيث يندرج في هذا الإطار الإ : البعد القانوني -ب
 ؛أو البيئة أو المنافسة أو غيرهاستثمار أو الأجور أو العمل سواء كان هذا في الإ ،المجتمع

سارها في الصناعة التي تعمل الجانب الأخلاقي في كل قراراتها وم الأعمالالتي تراعي من خلاله منظمة  : البعد الأخلاقي -ج
 ؛تجنبا لأي ضرر قد يلحق المجتمع ،فيها

تخدم المجتمع ولا تهدف الذي يشمل على التبرعات والهبات والمساعدات الاجتماعية الخيرية التي  :)الانساني( البعد الخيري -د
 تعمل على دعمها ومتابعتها.طار قضية اساسية من قضايا المجتمع و لمنظمة في هذا الإكما قد تتبنى ا  ،الى الربح

في وبالتالي فإنّهما يمثلان القاعدة المادية لمنظمات، أنّ البعدين الاقتصادي والقانو  هما الجوانب المسلّم بهما في أعمال ا حيث      
منظومة كثر حداثة ومعاصرة في البعدين الأنسا  ل البعدين الأخلاقي والإبينما يمثّ  ،يكل الهرمي للمسؤولية الاجتماعيةبناء اله
 في علاقتها وتفاعلها مع المجتمع.و  الأعمالمنظمات  عمل

 في منظمات الأعمالالمسؤولية الاجتماعية  قياس -4

 :1 من خلال الركائز التاليةفي منظمات الأعمال تتحدّد أهم سمات المسؤولية الاجتماعية 

وليس  ،طات الاجتماعيةتعني المسؤولية الاجتماعية قيام المنظمة تلقائيا بالقيام ببعض النشا : انتقاء المسؤولية القانونية ▪
 ؛جتماعية تبدأ حيث ينتهي القانونفالمسؤولية الا ،استجابة للقوانين

بل هو  ،ي صيغة تعاقدية مع أي منظمة أخرىلا يجب أن يتم الالتزام الاجتماعي وفاءا لأ : غياب المسؤولية التعاقدية ▪
 ؛ملزمة بأدائه كونها مواطنا صالحاعمل طوعي ترى المنظمة أنها 

بدراسة احتمالات الربح  يجب أن لا يرتبط قرار ممارسة المسؤولية الاجتماعية : استبعاد حسابات الربح والخسارة ▪
 ؛والخسارة

يصبح قيام  ،ع استبعاد حسابات الربح والخسارةفي غياب المسؤولية القانونية والتعاقدية وم : ر الأساس التطوعيتوف ▪
 .بحتاالمنظمة بالمسؤولية الاجتماعية أمرا تطوعيا 

 :2 وهناك جملة من المعايير التي تساعد المنظمة على قياس المسؤولية الاجتماعية

 ؛العمل وبالواجبات تجاه العاملين بأخلاقيات العمل وظروف وشروطمدى الالتزام  •
 ؛مدى الالتزام تجاه حماية البيئة •
 ؛المجتمعيةمدى الاندماج في المجتمع والمساهمة في التنمية  •

                                                           
 .82، صمرجع سابقمقدم وهيبة،   1
 .8، صمرجع سابق، خضور رسلان  2
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 ؛مدى الاستثمار في البحث والتطوير •
 الرشوة والفساد(.مدى احترام حقوق الانسان ومراعاة القواعد الاخلاقية )عدم التورط في  •

الذي يشمل المجالات و  .26000يزو كالإ  الأعمالكما أنّ هناك معايير دولية لقياس المسؤولية الاجتماعية للمنظمات        
 التنمية والمشاركة المجتمعية. ،حقوق المستهلك ،حماية البيئة ،ة وممارسات العملالحقوق العمالي ،حقوق الانسان :1 التالية

 الأعمالمنظمات في المسؤولية البيئية  : الثانيالمطلب 

أعمالها وخططها طويلة  جيةعتبارات البيئية في استراتيفي الوقت الحاضر الى الإهتمام بالإ الأعمالجه الكثير من منظمات تتّ       
نطلاق لضمان تطبيق وكذلك نقطة إ ،مع نظرائها من المهتمين بالبيئة وهذا التوجه يعدّ أساسا لبقائها في السوق وتنافسها ،المدى

 نشاطات الممارسة من قبل هذه المنظمات.المواصفات البيئية في ال

  الأعمال اتمنظمفي يئية تعريف المسؤولية الب -1

بارزة الأهمية في العديد من الدول بسبب علاقتها ر قضايا العناية بالبيئة وكذا التكاليف والمنافع المترتبة عنها مكانة تتصدّ       
توضيح ا أدى الى زيادة الحاجة إلى دراسات وبحوث معمّقة أكثر من أجل ممّ 2.مهالوثيقة برفاهية الإنسان وبمستوى معيشته وتقدّ 

 .أنها التأثير على مسار عمل النظمةأبعاد المسؤولية البيئية وعلاقتها بكل المتغيرات التي من ش

، حيث لا يوجد فيها تعريف دقيق أو البيئية مثل أغلب المفاهيم الأخرى التي تطرقنا لها سابقانّ مفهوم المسؤولية أالواقع و       
وممارساتها على د أبعاد المسؤولية البيئية ومداخلها نظرا لتعدّ وهذا  ،من طرف الباحثين لكل أبعادها أو تعريف متفق عليه جامع

جزءا من المسؤولية الاجتماعية لمنظمة  فقد تكون الأعمالحسب تصنيف مختلف منظمات  المسؤولية البيئيةوقع ويختلف مالميدان. 
ا ساس أنهّ ينظر لها على أ CERكما أصبحت المسؤولية البيئية  3.بشكل تكامليأو مفصولة عنها أو مدمجتين مع بعض  الأعمال

وذلك تماشيا مع الجهود التي تبذلها ظمة بالمسؤولية البيئية وتلتزم المنهذا CSR.4الدعامة الرئيسية للمسؤولية الاجتماعية لمنظمة 
  .وبيئيا محايدة مناخيامنظمة لتصبح من أجل تعزيز هذا الإلتزام مم المتحدة الأ

ثير المنظمة على لمنظمة تهدف لتخفيف وتلطيف تأمجموعة من المداخل في ا"بأنّها  الأعمال نظمةتعرّف المسؤولية البيئية لم      
استهلاك الطاقة  مثل تقليل ،عملياتها وسياساتها ،حداث تغييرات على منتجات المنظمةوهذه المداخل تستطيع إ ،البيئة الطبيعية

 5.خدام موارد مستدامة وصديقة للبيئة"واست ،ومخلفات المنظمة

                                                           
 .8، صمرجع سابق، خضور رسلان  1
 مجلة ،"المستدامة التنمية تحقيق في الجزائرية منظماتال دور لتفعيل كإطار والاجتماعية البيئية المسؤولية عن المحاسبة" تاسعديت، بوسبعين  2

 .166، ص 2014 ديسمبر ،17 العدد ،المعارف
3 Oksana Stolka,OP CIT ,p101. 
4 Kathy Babiak and all, OP CIT,p13. 
5 Oksana Stolka,OP CIT,p102. 
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بيان نوايا المنظمة ومبادئها المرتبطة بأدائها البيئي والذي يوفر إطار للعمل ووضع أهدافها وغاياتها البيئية  كما تعرّف بأنها "       
 :1 وتلتزم المنظمة بهذه المسؤولية لتؤكد

 ؛بالمنظمةلأنشطة والخدمات الخاصة مدى ملائمتها لطبيعة وحجم المؤثرات البيئية الناشئة عن ا •
 ؛ستمر والوقاية من التلوثمدى الالتزام بالتحسين الم •
 ؛تعلقة بعمليات المنظمة البيئيةمدى الالتزام بالتوافق مع القوانين والضوابط والتشريعات الم •
 ؛والغايات البيئية الأهدافمدى توفر إطار لوضع ومراجعة  •
 ؛والمحافظة على المساحات البيئية التأكد من عمليات التوثيق والتنفيذ •
 .تأكد من إعلان المسؤولية البيئيةال •

لا يعكس ما يجب على المنظمة فعله ولكن  (Bansal and Roth 2000)ومصطلح المسؤولية البيئية للمنظمة حسب       
بعض  أخرى التي صدرت عن تعريفاتيمكننا جمع حيث  .مة من تأثيرها السلبي على البيئةل المنظالمداخل التي بموجبها تقلّ 

 : كما في الجدول التالي  اتهم" وتحديد مرتكزات وأبعاد تعريفECSR" الأعماللمسؤولية البيئية للمنظمة في ا الباحثين

 أبعادهاو التعاريف التي تطرقت الى مفهوم المسؤولية البيئية  : (09الجدول رقم )

 
 المصدر

 
 ECSRمفهوم المسؤولية البيئية للمنظمة 

أبعاد المسؤولية البيئية 
 الأعمالللمنظمة 

"ECSR" 
Leon and Moon 

(2007) 
 ecsrسياسة الحوكمة المتعلقة بالمسؤولية البيئية للمنظمة 

ترتكز على  ميكانيزمات"منهجيات رقابة التلوث التي تشمل : تتضمن
ميكانيزمات ترتكز على  ،(emission tradingمثل السوق )
وبرامج طوعية اختيارية  ،ت ) مثل جرد الانبعاثات السامة (المعلوما

 خضر."للنهج الأ

 الأداء البيئي 

Guenther et al. 

(2007) 
تشمل "أعباء  الأعمالالأشكال الفردية للمسؤولية البيئية للمنظمة 

او الاستثمارات البيئية   والمخلفات ومسؤوليات تخص النفايات
 ."كالمعلومات المالية 

 الأداء البيئي  -
 الانفاق البيئي -

Jose and Lee  

(2007) 
مع  الأعماللت محتوى الكشوفات البيئية للمنظمة هذه الدراسة حلّ 

الادارة العليا  ،مراعاة التخطيط البيئي : العناصر السبعة التالية حترامإ
الهيكل البيئي  ، القضايا البيئية ضمن منظومتهالابد أن تدعم تبنّي 
 ،الرقابة البيئية ،ريادة النشاطات البيئية ،التنظيمية والتخصيصات

 الحوكمة  -
 المصداقية -
 الأداء البيئي -

                                                           
الملتقى الدولي الثالث حول منظمات  "،"المسؤولية الاجتماعية والبيئية كمدخل لتحقيق التنمية المستدامةزكريا الدوري وأبوبكر بوسالم،   1

 . 8، ص2012الأعمال والمسؤولية الاجتماعية، فيفري 
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وأخيرا  ،حصول على شهادات البرامج البيئيةالتوثيق الخارجي لل
 أشكال وصيغ كشوفات المنظمة البيئية .

Punte et al. 

(2006) 
الكفاءة في ا نهّ يشار اليها على أ ECSRالمسؤولية البيئية للمنظمة 

الغاز في الصناعة  تقليل انبعاثات ،على سبيل المثال ،الطاقة والموارد
ساعد المنظمات الاخرى  ،(GERIAP)عن طريق المشروع الاسيوي 

بتقييم وتقدير أي الخطوات يستطيعون عن طريقها استخدام الطاقة 
 والموارد بكفاءة.

 الأداء البيئي 

Christman  

(2004) 
الدراسات المعنية بتحديد محددات السلوك البيئي اصبحت عمليا "
متغيرات مثل الالتزام يستخدم  ،رفّه على أنهّ بناء ليس له أبعادتع
أو التبنّي الطوعي للمناهج البيئية  ،ئي، الاستراتيجة البيئية الشاملةالبي

  ." EMS 14001مثل الايزو 

رؤية المنظمة والدعاوي  -
 الإستراتيجية

 المصداقية -

Bansal and Roth 

(2000) 
ن المداخل التي تهدف الى للمنظمة هي مجموعة مالمسؤولية البيئية 

هذه المداخل  ،على البيئة الطبيعية الأعمالثيرات منظمات تخفيف تأ
سياساتها مثل  ،عملياتها ،ن تشمل تغيرات في منتجات المنظمةيمكن أ

استخدام موارد بيئية  ،المخلفات تخفيض الاستهلاك الطاقوي وانتاج
 وتطبيق نظم الادارة البيئية . ،مستدامة

 الأداء البيئي  -
 المصداقية -

p706. ,OP CIT: Nik Abdul Rashid and all,  ceSour 

 1 :الى ما يلي )ESTEO(وتقسّم مجالات المسؤولية البيئية للمنظمة حسب 

 ؛مجال المساهمات العامة -

 ؛مجال الموارد البشرية -

 ؛والمساهمات البيئيةارد الطبيعية مجال المو  -

 مجال مساهمات المنتوج أو الخدمة. -

 الأعمال اتمنظمفي مبادئ المسؤولية البيئية  -2

هذا وقد  ،د مبادئها التي تقوم وتبنى عليهامن دون تحدي الأعماللا يمكن تحديد وتأسيس مفهوم للمسؤولية البيئية للمنظمة       
 ،موا بتطبيقها في منظماتهم داخلياوالذين قا (ENGO)في دراسة أعدتها منظمة  الأعمالللمنظمات  وممثلينة مديرين أجمع عدّ 

 :1 المسؤولية البيئية للمنظمة وهي هابأنّ هناك ثلاث مبادئ رئيسية تنبثق من

                                                           
بحث منشور في الموقع الرسمي  الاقتصادية الجزائرية والمسؤولية البيئية )بين التشريع والتطبيق("، المنظمة"ساسي سفيان ومنية غريب،   1

 ouargla.dz/index.php-https://manifest.univ : لجامعة قاصدي مرباح ورقلة، رابط المشاهدة

https://manifest.univ-ouargla.dz/index.php
https://manifest.univ-ouargla.dz/index.php
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  The Grandparent Principle (الأبوية والجدّة )أن تشعر بالأجيال المستقبلية أبدم : أولا 

والذي يترك البيئة الطبيعية في ظل  الأعمالالمنظور الأوسع للمسؤولية البيئية للمنظمة هو المفهوم الذي يشير الى نشاط المنظمة 
في المنظمة من دون يشعرون بالفخر حول أعمالهم وانجازاتهم  الأعمالشروط جيدة للأجيال المستقبلية. والكثير من ممثلي منظمات 

ن المنظمات وكنتيجة لهؤلاء الممثلين ع ،معيار أساس للتفوّق والاستمراريةأن يفصلون هذا التقييم عن البعد البيئي والذي يمثل 
بتوفير بيئة سليمة  الأعمالعدم تطور منظمة و -تتعلق حول موازنة التطور الأعمالنّ المسؤولية البيئية لمنظمة فالغالبية منهم تشعر أ
 لأطفالهم وأحفادهم.

 The Minimal Impact Principle & Practiceلتأثير الأدنى على البيئة امبدأ  : ثانيا 

 ،قليل أثارها على البيئة الطبيعيةعرفت بشكل مستمر كنظال تقوم به المنظمة لت CER الأعمالالمسؤولية البيئية للمنظمة       
ام بمبدأ فعليهم القي ،كالمنظمات البترولية(التي لا تستطيع منع تأثيرها السلبي على البيئة الى الصفر ) الأعمالفمثلا منظمات 

 .تخفيض وتقليل التأثير

 The Good Neighbour Principleبدأ الجار الجيد م : ثالثا 

كان حول أهمية مسؤولية المنظمة اتجاه مختلف الجماعات في المجتمع او في المناطق التي تعمل فيها منظمة الموضوع المسيطر        
ثيرا من حيث كما ينظر لها على أنّها الأكثر تأ،ر المنظمةالجماعات لها تأثيرات مباشرة على سيرورة وتطوّ  هذهنّ لأ ،الأعمال

 .« stakeholders »أصحاب المصلحة  أهم الأولويات من ضمنر المستقبلية لأنها تعتبر معيقات التطوّ 

 المتعلّقة بالبيئة   stakeholders أنواع أصحاب المصلحةلتأثير النسب المئوية  : (24الشكل رقم )

 
                                                                                                                                                                                     
1 Kyla Fisher and all, "Corporate Environmental Responsibility and ENGOs", The Pembina Institute review, 
2007, p9. 
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نسبة تأثير أنواع أصحاب المصلحة في علاقة المنظمة
بالمسؤولية البيئية %45الجماعات المحلية ومالكي الأراضي 

%18المشرعين والمنظمين 

%14المنظمات البيئية غير الحكومية 

%8السكان الاصليين 

%6العمال 

%6الزبائن والمساهمين 

%3آخرون 
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.11p ,CIT , OPKyla Fisher and all:  Source 

ا توفير منتدى للنقاش حول مشروع دمج التغدية الرجعية المسؤولية البيئية للمنظمة على أنهّ رفت وضمن هذا المدخل ع        
 من حيث التخطيط والتطوير. الأعمالللمجتمع والجماعات المحلية في عمليات منظمة 

 في منظمات الأعمالالمقاربات النظرية للمسؤولية البيئية وعناصرها  -3

  المقاربات النظرية للمسؤولية البيئية 3-1

ت بل تمتدّ الى الحكوما الأعماللا تنطوي فقط على منظمات  ،ة أطرافعدّ المسؤولية البيئية عملية تفاعلية بين عدّ ت        
وهذه  ،ن لم تكن الأهمّ الحكومة( من بين أهمّ هذه التفاعلات إ-ة )المنظمةوتبقى علاق ،والمستهلكين وكل أصحاب المصلحة

والتي تهدف  ،من أجل تحقيق ما يدعى بالمسؤولية البيئية الأعماللمنظمات لتشريعية والقانونية والتنظيمية الأسس ا العلاقة تضع
هناك جملة من المقاربات النظرية التي تناولت . و الطبيعية المنظمات عن طريقها سواءا بالحدّ أو التخفيض من تأثيراتها على البيئة

أو  ،ضها الحكومة وتعمل كتحفيز أو ضغطوالتي تعنى بالمنظمات باعتبار أنّها تنقسم الى مقاربات خارجية تفر لبيئية المسؤولية ا
 :1 المقاربات هي هذهو  ،ة الذاتي نحو تطوير آلية وأداة المسؤولية البيئية ضمن منظومة عملهاقاربة داخلية تنتج من دافع المنظمم

  (Aurthur Cecil Pigou)مقاربة بيقو  -أ

ة تبرز في شكلها الاقتصادي من الرسوم والإتاوات والإعانات التي تفرضها " أنّ المسؤولية البيئية للمنظمبيقوالباحث "يرى       
ة الصناعية نات )وهي أموال تقدم للمنظمتاوات( والإعالجباية )الرسوم( شبه الجباية )الإا حيث إنّ  ،المنظماتالحكومات على 

والذي يقضي بضرورة دفع  الدافع-دأ الملوثفلسفة هذه الأداوات تستند الى مب ،)لتشجيعها على اعتماد "الممارسات النظيفة" 
ل باستعمالها من ب فيها وتقوم السلطات العمومية بتحديد مستوى هذه الأدوات وتتدخّ الملوث تكاليف إزالة الأضرار التي تسبّ 

  خلال تعديل أسعار وتكاليف الأعوان الاقتصاديين.

 ،فهي تستعمل لمحاربة التلوث ،أمّا الرسوم ،جمع ومعالجة النفاياتات في مجال فرض الإتاو  أنه يتمّ  " أيضابيقو"كما يرى        
ال أساليب إنتاج ية من استعمأو تفرض على المنتجات المتأتّ  ،فات )وهو الإجراء الأكثر تحفيزا(ويمكن أن تفرض مباشرة على المخل

ة تحويلها عن ف في منحها وإمكانيبحيطة وحذر بالنظر الى امكانية التعسّ  من قبل الدولة يتمّ استعمال الإعانات  نّ كما أ  ،ملوثة
 2: فرض الرسوم من أجل يتمّ و  .الوجهة الأصلية لها

وهذا النوع  ،الإيرادات المتأتية من فرضها تمويل تكاليف إزالة التلوث واستغلال الموارد الطبيعية غير المتجددة من خلال ❖
 من الرسوم يدعى "رسوم التمويل".

                                                           
 .13ص ، 2013، جوان 2، العدد مجلة جيل حقوق الإنسان"، الصناعية المنظمةالمسؤولية البيئية في سفيان ساسي، "  1
 .13،  ص2010-2009، 07، العدد مجلة الباحث "،المنظمةئة في "دراسة نظرية لمحددات سلوك حماية البيمحمد عادل عياض،   2
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هذا النوع من  ،شاطات لصالح أو أقل ضررا بالبيئةالخفض المباشر لفارق التكلفة الذي غالبا ما يحدّ من قيام المنظمة بن ❖
 وهي أفضل تطبيق لمبدأ "الملوث يدفع". ،يدعى "الرسوم المحفزة في المصدر"الرسوم 

  (Ronald coase)مقاربة كواز  -ب

هذا التداول  ،وإنشاء أسواق لتداول هذه السلع ،ى السلعة أي خصخصة موارد الطبيعةويستند فيها انشاء حقوق الملكية عل      
شاء يؤدي ان ،ص الفردية للصيد القابلة للتداولومن أمثلة ذلك لدينا "رخصة التلويث" والحص ،وينظم استغلالها ،له سعر وقيمة
الى سلعة جديدة وهي "الحق في التلويث" والذي يمكن تداوله بين مختلف  للمنظمةسواق الى تحويل "الآثار الخارجية" مثل هذه الأ

 الأعوان الاقتصاديين.

في حين تتيح للسلطات العمومية الإبقاء  ،ة التلوث بين الفاعلين المختلفينتهدف حقوق التلويث الى توزيع جهود مقاوم      
وتعمل السلطة  ،نبعاثات الفردية القابلة للتداولأ الى عدد ثابت من حقوق الاإذ يتجزّ  ،للانبعاثات الملوثة صى إجماليعلى أق

المعلنة حسب  المنظماتعن طريق بيعها بسعر ثابث أو بيعها بالمزاد أو عن طريق توزيعها على العمومية على هذه الحقوق 
يمكن تعويض  وفي منطقة معينة، ،لم تستنفد بعد حقوقها في التلويثمنها  أخرى أكثر نظافة منظمةفي هذه يسمح لكل  ،انتاجها

السلطة العمومية تقوم  أي أنّ  ،بانخفاض درجة تلويث منظمة أخرى عن طريق تداول رخص التلويث منظمةارتفاع درجة تلويث 
من  الأعباء على مختلف الأطراف المعينة يتمّ لكن توزيع  ،ديد معيار جماعي شامل )حد أقصى لإنبعاث الملوثات( يجب تحقيقهبتح

وفي  ،تلويث من اختصاص السلطة العموميةوقواعد التوزيع الأولي لحقوق ال ،الذي يتم فيه تداول حقوق التلويثخلال السوق 
من خلال  الصناعية ليس فقط للمنظمةالقيمة المقدمة لنيل "رخص التلويث" تهدف الى تعديل السلوك البيئي  نّ هذا الإطار فإ

 سياساتها الانتاجية التي تدمج الاعتبارات البيئية في المنظماتولكنها تمنح أفضلية لتلك  ،الملوثة فحسب المنظمةمعاقبة 
التي تحترم البيئة والتي تتحصل على ميزة تفضيلية أمام  المنظماتونتيجة لذلك يتم تغيير قواعد المنافسة لصالح  ،والتسويقية
 الملوثة. المنظمات

 المقاربة الطوعية  -ج

ل المنظمات في مجال حماية وهي عبارة عن مبادرات من قب ،الثالث من أدوات السياسة البيئيةالمقاربة الطوعية هي الجيل       
هذا النوع من  ،ظيم الذاتي" للقطاعات الاقتصاديةع "التنكما تشجّ   ،ظمة بإظهار أدائها البيئي الفعالفهي تسمح للمن ،البيئة

ويمكننا التمييز بين  ،ة والسلطات العمومية من جهة أخرىالأدوات يثمن التفاوض والتفاهم بين القطاعات الاقتصادية من جه
 : أربعة أنواع أساسية للمقاربات الطوعية

 ؛الأنظمة الطوعية العمومية •
 ؛ا بين السلطات العمومية والصناعةالاتفاقيات البيئية المتفاوض عليه •
 ؛الملوثة وضحايا التلوث الأعمالالاتفاقيات الخاصة بين المنظمات  •
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 .الأعمالالالتزامات أحادية الجانب للمنظمات   •

 : أهمها تتميز المقاربة الطوعية بعدة خصائصو 

o ؛ إعداد السياسة البيئية للدولةقتصادية فيات والهيئات الممثلة للقطاعات الإتسهّل عملية مشاركة المنظم 
o ؛تحقيق أهداف بيئة محدّدةتزيد من حافزية المسؤولين في المنظمات ل 
o فعلى سبيل المثال هناك عدد متزايد من المستهلكين يقبلون على اقتناء سلع  ،لمنظمة بالتحقيق السريع لأهدافهاتسمح ل

مكافأتها من خلال  ة يتمّ لبيئوعليه فالمنظمات الصديقة با ،ى جهد طوعي في مجال حماية البيئةالمنظمات التي تبرهن عل
  "طلب أخضر" هو نمو مستمر وسريع.

 عناصر المسؤولية البيئية  3-2

  :1 رؤيتها للمسؤولية البيئية مكونة من ثلاث مرتكزات رئيسية هي )ENGO(تطرح منظمة 

 : وتكون المنظمة ذات مسؤولية بيئية اذا حققت ما يلي : التعهدات البيئية -أ

 ؛ة شاملة بهدف دعم حماية البيئيةتبني رؤية مؤسسي -

 ؛ة عليها كاستراتيجية ذات أولويةاتخاذ حماية البيئة والمحافظ -

 ؛تبني مبادئ التدابير الوقائية -

 ؛دية تكون محدودة بالنظام البيئيالعمل على أساس أن العمليات الاقتصا -

 ؛اذ قرارتهابيئية و/أو اجتماعية ومراعاة هذه الخاصية عند اتخمعرفة إذا ما كانت منتجاتها وخدماتها لها قيمة  -

  وتشجيع ثقافة المنظمات التي تسمح بتدعيم القيم البيئية. ،الحكومية الإجراءاتومتناسقة مع  العمل على جعل قراراتها متكاملة -

 :النقاط التاليةطار يمكن ذكر وفي هذا الإ : إدارة الموارد والطاقة -ب

 ؛استغلال الموارد الطبيعية بكفاءة -

 ؛استعمال الموارد المتجددة بكفاءةإنتاج و  -

 ؛اد وتطبيق أنظمة الانتاج الصحيحةاعتم -

 اليف والفوائد البيئية الاجمالية.ودمج التك ،اء من أجل تحقيق استمرارية النموإعداد تقييم للأد -
                                                           

 . 15، صمرجع سابقسفيان ساسي،   1
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 : وعلى أساس هذه النقطة تكون المنظمة مسؤولة بيئيا إذا حققت مايلي : المراعاة الفعلية لأصحاب المصالح -ج

 ؛ح عن تأثيراتها البيئية الحقيقيةالالتزام بشفافية الافصا  -

 تقديم التقارير الدورية لأصحاب المصالح حول تأثيراتها البيئية الحقيقية. -

 في منظمات الأعمال معايير قياس الأداء البيئي للمسؤولية البيئية -4

وتواجه تحديات لتكثيفها في عدد محدود  ،البيئية والاقتصادية والاجتماعيةتتعامل المنظمات مع كميات كبيرة من المعلومات       
لهذا  SPIتخدام مؤشرات الأداء المستدام ويمكن اس ،اس أدائها واتخاذ قرارات التطويرمن المؤشرات الحاكمة حتى تستطيع قي

 1.و الاجتماعي للاستدامةالغرض فهي تغطي البعد الاقتصادي و البيئي 

 SPIمؤشرات الأداء المستدام  : (25الشكل رقم )

 
 .من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

تغطي الأمور المرتبطة بالتعاملات الاقتصادية للمنظمة وتركز على كيفية تغير الوضع  : مؤشرات الأداء الاقتصادي ▪
 الاقتصادي للأطراف أصحاب نتيجة لأنشطة المنظمة.

 تهتم بتأثير المنظمة على النظم الاجتماعية داخل الموقع الذي تعمل به. : مؤشرات الأداء الاجتماعي ▪
 ecoالحيويةمتضمّنة النظم البيئية نظمة على النظم الطبيعية الحيّة وغير الحيّة تهتمّ بتأثير الم : مؤشرات الأداء البيئي ▪

system الأهدافوتساعد تلك المؤشرات في تحديد التأثيرات البيئية الأكثر أهمية وإظهار وربط  ،والأرض والهواء والماء 
 .لبيئية للمنظمات وتطوير الموظفينا

                                                           
 مجلة"دمج مؤشرات الأداء البيئي في بطاقة الأداء المتوازن لتفعيل دور منظمات الأعمال في التنمية المستدامة" ، ،نادية راضي عبد الحليم  1

 .8-7، ص 2005،العدد الثاني ،ديسمبر  العلوم الاقتصادية والادارية

مؤشرات الأداء 
المستدام

مؤشرات الأداء 
الإقتصادي

مؤشرات الأداء 
الإجتماعي

مؤشرات الأداء 
البيئي
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ه توجد العديد من المعايير التي نّ  ألاّ إ ،دة لقياس الأداء البيئيإجماع على وجود معايير واضحة ومحدّ ه ليس هناك نّ بالرغم من أو       
حيث يوضح الجدول  ،(greeness)في هذا المجال أو قياس درجة خضرتها  الأعماليمكن من خلالها الحكم على أداء منظمات 

  : السابقةالتالي أهم المعايير والمؤشرات البيئية التي تّم العمل بها في بعض البحوث التطبيقية 

 السابقة ؤشرات البيئة التي تمّ العمل بها في البحوث التطبيقيةالمعايير و الم : (10الجدول رقم )

 التي استخدم فيها المعيار البحوث التطبيقية المعايير البيئية
 Guimaras and Liska (1995) ,Henrique and .خطة بيئية مكتوبة -

Sadorsky (1996) ,Vastag et al (1996) ,Argon 

(1998) ,Judge and Douglas (1998) ,Merrit 

(1998) ,Sharma and Vredengurg (1998) 

,Rivera and Melero (2001). 

 

 إدماج القضايا البيئية في مختلف وظائف المنظمة  -
 توزيع المسؤوليات . -

Vastag et al (1996) , Argon (1998) , Merrit 

(1998) ,Rodriguez and Ricart (1998) , 

Sharma and Vredengurg (1998) , Rivera and 

Melero (2001) , Fernandez-Gago and Nieto 

(2004) . 

 , Guimaras and Liska (1995), Florida (1996) بالموارد من أجل الحماية البيئية . الإلتزام -

,Argon (1998) , Sharma and Vredengurg 

(1998) . 

 Guimaras and Liska (1995) ,Vastag et al التدريب البيئي للموظفين والعاملين.  -

(1996), Merrit (1998) , Sharma and 

Vredengurg (1998) ,Alvarez et al (2001) , 

Rivera and Molero (2001) ,Fernandez-Gago 

and Nieto (2004) . 

إصدار تقارير رسمية ومنظمة وكذا للتدقيق البيئي من أجل  -
 .مراقبة الأداء البيئي

Argon (1998) , Merrit (1998) , Sharma and 

Vredengurg (1998) , Alvarez et al (2001) , 

Rivera and Melero (2001) , Fernandez-Gago 

and Nieto (2004) . 

توضيح الاعتبارات البيئية في عملية تصميم المنتج والعمليات  -
 .الانتاجية

Guimaras and Liska (1995) , Florida (1996) 

,klassen and Angell (1998) , Rodriguez and 

Ricart (1998) , Sharma and Vredengurg 

(1998) , Fernandez-Gago and Nieto (2004) . 

 لتقييم المستمر للجوانب البيئية التحديد وا -
 .دراسات سوقية -

 klassen and Angell (1998) , Rodriguez and 

Ricart (1998) , Rivera and Melero (2001) . 

 ر. سياسات الشراء الأخض صياغة -
 .تقييم الأداء البيئي للموردين -

 Florida (1996) , Vastag et al (1996) , Argon 

(1998) ,klassen and Angell (1998) , 

Rodriguez and Ricart (1998) , Sharma and 

Vredengurg (1998) , Alvarez et al (2001). 

جل الحماية البيئية التي تكون بالتعاون البرامج التشاركية من أ -
 خرى.المنظمات الأمع المستهلكين والجمعيات وكذا باقي 

klassen and Angell (1998) , Merrit (1998). 

 Vastag et al (1996) , Judge and Douglas موقع المسؤولية البيئية في الادارة العليا . -

(1998) , Merrit (1998) , Sharma and 
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Vredengurg (1998) . 

ثير الناتج عن انشطة المنظمة من خلال دورة الحياة تقييم التأ -
 الكلي .

Guimaras and Liska (1995) , Vastag et al 

(1996) , Rodriguez and Ricart (1998) , 

Sharma and Vredengurg (1998) . 

 ،) إعادة التدويرالحماية البيئية المحددة من اجل  الإجراءات -
 .تدابير التوفير وتقليل الاستخدام .. الخ (

Guimaras and Liska (1995) ,Worrell et al 

(1995) , Florida (1996) , Argon (1998) 

,klassen and Angell (1998) , Merrit (1998) , 

Rodriguez and Ricart (1998) , Sharma and 

Vredengurg (1998) , Alvarez et al (2001) , 

Fernandez-Gago and Nieto (2004) . 

ة للمدراء ) تحديد القيم المتعلقة بالبيئة بالنسب الإجراءات -
 .الاقتصادية .. الخ ( الأهدافهمية المقارنة مع الأ ،البيئية

Guimaras and Liska (1995) , Vastag et al 

(1996) , Judge and Douglas (1998) , Merrit 

(1998) , Rodriguez and Ricart (1998) . 

 . Sharma and Vredengurg (1998) التقليل من المخاطر البيئية  -

 Guimaras and Liska (1995) , Vastag et al برامج الاتصال مع الجمهور العام . -

(1996) , Rodriguez and Ricart (1998) , 

Alvarez et al (2001) , Rivera and Melero 

(2001) , Fernandez-Gago and Nieto (2004) . 

  صياغة وتحديد الأهداف  -
 البيئية الواضحة. الإستراتيجيات -

Guimaras and Liska (1995) , Vastag et al 

(1996) , Rodriguez and Ricart (1998) , 

Sharma and Vredengurg (1998) , Rivera and 

Melero (2001) . 
,wiley international journal ,2006  ,green marketing philosophyAntonio Chamorro and Tomas Banegil  : Source

,p17. 

 :1 صها كما يليلخّ لعدّة معايير بيئية ن (نصور الغالبي وصالح مهدي العامريشير )طاهر محسن مكما ي  

ط ربوكذا  ،مدى الوضوح والاستقرار والشموليةوتشمل ( Environemental policy)للمنظمة السياسة البيئية  •
 ؛الأداء البيئي برسالة المنظمة ومدى تقبل المخاطر البيئية .. الخ

 ؛(Code of envirenmental ethics)نة الأخلاقيات البيئية ومعايير التطبيق وجود مدوّ   •
لمدير البيئي في موقع اوكذا  ،وجود قسم خاص بالبيئة ويتضمن (Corporate Structure)الهيكل العام للمنظمة  •

 ؛الإدارة العليا ..الخإشراك ممثل بيئي في مجلس الإدارة أو و  ،الهيكل التنظيمي
 ؛(Employee Involvement)إندماج العاملين في الأنشطة البيئية مدى   •
 ؛(EMS)وجود نظام الإدارة البيئية  •
 ؛(Total Quality environmental Management)إدارة الجودة الشاملة البيئية   •
 ؛( Materials ,energy ,water usage)المياه و المواد والطاقة سياسات استخدام  •
 Pollution prevention ,waste)وأنشطة اعادة التدوير المخلفاتالوقاية من التلوث وتقليل مدى   •

minimization and Recycling activity)؛ 

                                                           
 . 92ص ،مرجع سابق طاهر محسن منصور الغالبي وصالح مهدي العامري،  1
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 ؛(product and process stewardship) التصنيع عملياتلإشراف على المنتج و ا •
 Environmental accounting of)المحاسبة البيئية واستخدام تحليل الربح / التكاليف للأنشطة البيئية   •

benefits/costs. )؛ 
 ؛التدقيق الخارجيويشمل التدقيق الداخلي وكذا  (Environmental Auditing)التدقيق البيئي   •
 ؛(Environmental releases)الانبعاثات البيئية تقييم درجة  •
 Sustainabile relationships with natural) مة مع نظم حماية البيئة الطبيعيةالعلاقة المستدا  •

Ecosystems  )إعادة لقدرة على معالجة و تصاص واستيعاب العوادم والمخلفات وكذا امالقدرة على إ وتتضمن
 ؛استخدام العوادم والمخلفات

 (Environmental liabilities ,compliance and penalties) الاستجابة والغرامات ،المسؤوليات البيئية  •
السجل البيئي الخاص بالاستجابة للمعايير البيئية الخاصة بالهواء والماء اقع البيئية التي تمولها المنظمة و عدد المو وتتضمن 
 ؛المدفوعةمقدار الغرامات وأيضا  ،وادم المسموح بهاوالتربة والع

 ؛نوع الاستجابةوكذا  ،وتشمل عدد وحجم الكوارث( Environmental accidents)الحوادث البيئية   •
تثقيف الجمهور  وتشمل (Relationships with the public/Media)العلاقة مع الجمهور ووسائل الإعلام   •

 ؛ومصداقية المنظمة بقضايا البيئة فصاح العامالإوأيضا  ،بقضايا البيئة
المجتمع وار مع الحجلسات  وتشمل (Relationships with local community)العلاقات مع المجتمع المحلي   •

 ،العدالة باختيار مواقع الوحدات الانتاجية للمنظمة في المدينةو  ،والمسودات حول البيئة ،المحلي حول قضايا البيئة
يئية للأجيال الحاضرة عدالة الانشطة البو  ،لاجتماعية والاقتصادية والسكانيةعدالة الانشطة البيئية لمختلف المجاميع او 

 ؛والمستقبلة
يئية وثيقة الصلة حلول للمشاكل الب وهذا بايجاد Relationship with Shareholdersعلاقة مع حملة الأسهم ال  •

 ؛سهمبمصالح حملة الأ
 ؛ام تقييم الأداء البيئي للمجهزينعن طريق فحص نظ Relationships with Suppliersالعلاقات مع المجهزين   •
 ،وتتضمن التبرعات المالية Relationships with environmental groupsالعلاقات مع مجاميع حماية البيئة   •

 ؛شتركة لحل المشاكلالمعمل الفرق و 
( Relationships with political/regulatory System)مع النظام السياسي والتشريعي  علاقة المنظمة  •

 ؛ة مع الحكومة فيما يتعلق بالبيئةتعاونيالعلاقة السياسيين ذوي الاتجاهات البيئيةوأيضا الدعم المرشحين مدى  شملوت
 Participation in coopirative)المشاركة في المجالس التعاونية البيئية والتوأمة مع جمعيات حماية البيئة   •

environmental concils partnerships). 
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 : خاتمة الفصل الأول

قدرة النظم البيئية  منظمات الأعمال بأنشطتها التسويقيةوتجاوزت معه بسلوكه الإستهلاكي المتطرّف لقد تجاوز الإنسان       
العالمي يمكنه الإستمرار في  نّ النظام الإقتصادبأخاصّة على مستوى النطاق العربي،  إنّ الإعتقاد السائدعلى الإحتمال، وبالتالي ف

عمال هو إعتقاد خاطئ ويهدّد قدرة وتنافسية منظمات الأ المسار الذي كان سائرا فيه دون مراعاة للعوامل البيئية والإجتماعية
بوضع وتعجّل تمّ منظمات الأعمال أن تهتملي على  والقادمة نّ المرحلة الحاليةعلى الأقل في الأمد المتوسّط والبعيد. لذا فإ

 للمنظمة. مستوى الإدارة الأعلىللمسؤولية الإجتماعية والبيئية بما ينسجم وأهداف ستراتيجيات جادّة تولي أهميّة قصوى إ

لدول الغربية، إلّا أنّ هذه في ا لمسؤولية الاجتماعية والبيئية كاناأخلاقيات الأعمال و تب عن وبالرغم من أنّ معظم ما ك        
، وما وإتساع مواردها وعملياتها الإنتاجية من خلال تنامي إقتصاديات الدول تبدأقضايا تبقى شاملة وموحّدة. حيث وال المفاهيم

لى أنّ الإهتمام بالبيئة وعدم الإضرار بها جاء نتيجة لتوسّع الأنشطة نظمات العابرة للقارات بالإضافة إقتصاديات المإتتضمنه 
ستدعى إجراء تغييرات تفرضها إما  ،دة إضرارها بالبيئة وزيادة تفاقم المشكلة مع مرور الوقتالإقتصادية والتجارية وبالتالي زيا

ث تتحدّ  منظمات الأعمالن فيه ففي الوقت الذي لم تك على مثل هذه المنظمات. القوانين والتشريعات والضغوطات المدنية
إذ  ،وآفاق التنمية المستدامةهذه القضايا ز على يركّ  اليوم الميالنقاش العفقد أصبح  ،الاجتماعية أو البيئيةالمسؤولية طلاقا عن إ

   .الأخير دي جانيرو وجوهانسبورغ وباريس وحيزا هاما من النقاشات في مؤتمرات ريعلى وجه التحديد  نالت المسؤولية البيئية

ا الدعامة الرئيسية ساس أنّ نظر لها غالبا على أي   CERالمسؤولية البيئية القول بأنّ  اننومماّ سبق سبق ذكره في متن الفصل يمك      
لا تنطوي فقط على منظمات  ،ة أطرافتعدّ المسؤولية البيئية عملية تفاعلية بين عدّ حيث . CSRللمسؤولية الاجتماعية لمنظمة 

الحكومة( من بين أهمّ هذه -ة )المنظمةوتبقى علاق ،ت والمستهلكين وكل أصحاب المصلحةلى الحكومابل تمتدّ إ الأعمال
من أجل تحقيق ما  الأعماللمنظمات لتشريعية والقانونية والتنظيمية الأسس ا وهذه العلاقة تضع ،ن لم تكن الأهمّ التفاعلات إ

أو إلغاء هذا  الطبيعية التخفيض من تأثيراتها على البيئةلى الحدّ و  تهدف المنظمات بواسطتها سواءا إوالتي ،دعى بالمسؤولية البيئيةي  
جتماعية والبيئية تجسّد ذلك في وظائفها الإنتاجية والتسويقية تلتزم بالمسؤولية الأخلاقية والإ عمال التيمنظمة الأف .التأثير نائيا

تعمل به  مفهوم التسويق الأخضر كأهمّ مفهوم ظهر هذا الصددوفي  امّة.والمالية والبشرية وفي البحث والتطوير وفي علاقاتها الع
منظمات الأعمال من أجل الإلتزام بالمسؤولية الإجتماعية والبيئية على وجه الخصوص، وهو المفهوم الذي سنتطرق له بالتفصيل في 

 الفصل الموالي.
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 : مقدمة الفصل الثاني

 حتدام للمنافسة وتشابك للمصالح بين مختلف الأطراف المحلية والدولية، وإ بيئة الأعمال من تأثيرات للعولمة ماتعرفهفي ظلّ       
، دون أن تعمل الحاليين زبائنهاتحافظ على ستمراريتها وربحيتها و أن تحافظ على إ من السهولة بالنسبة لهذه المنظمات لم يعدفإنهّ 

 .وفلسفتها بشكل عام قدراتها وتنافسيتها وديناميكية أعمالهادون أن تعمل على تحسين على التكيّف مع الرهانات الجديدة و 
 معو  ومع ظروف السوق المتغيّرة، فه مع الممارسات الحديثةتكيّ  مدىلى إ الأعمالعزى نجاح وتميّز أي نظام في منظمات ي  حيث 

إتجاه  لات وفي فلسفتها للأعماهات هذه المنظمفي توجّ  لات كثيرةتحوّ في العقود الأخيرة شهدنا حيث  .دةالمعقّ الرهانات البيئية 
المفروضة على عالم الأعمال،  لتلك الرهانات البيئية والضغوط مفهوم التسويق الأخضر كإستجابةظهر ف .قضية البيئة بالتحديد

العمل بها اليوم، من أجل تحقيق  أغلب منظمات الأعمال ضرورة ملحّة تستوجب علىتبنّّ أبعاده  عدّ مسألةت  هو المفهوم الذي و 
 هتمامها بالمسؤولية البيئية.هاتها البيئية وإإذ أنّ العديد من منظمات الأعمال باتت تتنافس من خلال توجّ مكاسب تجارية مهمّة. 

سيما في ولا ،نيةمنذ ع رف وحتى الآن العديد من التساؤلات لدى العديد من الأطراف المع الأخضرلتسويق لقد أثار مفهوم ا      
أشار بعض  2010سنة مريكا الشمالية أسواق أع البيئي والحفاظ على البيئة في ق بالموضو حيث في تقرير متعلّ  .أوساط الزبائن

التي تزعم بعض منظمات الأعمال بأنّّا المنتجات أو السياسات  جميع" على ستخدام مصطلح "أخضرإلى صعوبة إالخبراء 
 "الخضراء"والسياسات دة ومختلفة المضمون لوصف المنتجات عدّة مصطلحات معقّ خضراء. وفي نفس هذا الإطار فإنهّ توجد 

والتي تجعل  ،دي ..الخ% سما 100، الحيوي، الخال من الكلور ،ل، المتحلّ الغير سام ،الصديق للبيئة ،ي، العضويالبيئ :مثل
. وهذا الأخضرأو التسويق  الأخضروالربط بينها وبين المنتج  في الخلطونبينها ويقع  ونلا يفرقّوحتى منظمات الأعمال المستهلك 

قيقي عتبار لمفهومه الحإحيان وبدون خاطئ في كثير من الأستخدم في سياق هو مصطلح ي   الأخضرد حقيقة أنّ التسويق ما يؤكّ 
كما تختلف إستراتيجيات تبنّّ هذا المفهوم وتتباين بشكل كبير، ما يحتّم عليى المستهلكين وعلى منظمات   .بعاده الجوهريةلأو 

الأعمال أن تفرّق بين مختلف منظمات الأعمال التي تتبنّّ التسويق الأخضر، بين تبنّّ طفيف أو متطرّف أو جزئي لهذا المفهوم 
ودراسته بطريقة مفصّلة من أجل الإحاطة أكثر وإستراتيجياته الفصل التعمّق في هذا المفهوم  حيث سنحاول في هذابشكل عام. 

  : بجميع جوانبه، وذلك من خلال ثلاث مباحث

 ماهية التسويق الأخضر. : المبحث الأول

 إستراتيجيات التسويق الأخضر. : المبحث الثاني

 المزيج التسويقي الأخضر. : المبحث الثالث
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    الأخضرالتسويق ماهية  : المبحث الأول

 الأعمالفي مجال إدارة ومن أكثرها شهرة لمنظمات الأعمال التوجهات الجديدة ضمن ركائز  الأخضرصطلح التسويق م عد  ي        
وتزداد معها الضغوطات ومرارا عقد تباعا المؤتمرات الدولية التي ت   كما رأينا في الفصل السابق فإن  و . دارة التسويق بشكل خاصأو إ

أداة ك  الأخضرمن أهمية التسويق  عز زقد والإضرار بالبيئة نبعاثات الكاربونية الحد  من الإعملية  حولالقانونية الدولية والمحلية 
 ن  بأيمكن القول حيث  .أخرى ستفادة من مزايا عديدةالعراقيل والإب على هذه لتغل  من أجل امفتاحية بالنسبة لمنظمات الأعمال 

السلوكية والقانونية وما تفرضه و  الإجتماعيةات لمستجد  لد والمتفاعل والمقابل متداد للفكر التسويقي المتجد  إهو  الأخضرالتسويق 
جديد يتوافق مع مصالح المجتمع عقلاني ط بنمف عندها والتفاعل معها تستوجب التوق   ،باتالبيئة بكل متغيراتها من شروط ومسب  

 .رتسويق التي تعتمد على هذا التصو  قا لأهداف الومحق  والبيئة 

  الأخضرويق نشأة التس : المطلب الأول

المفاهيم  ل  أن ه كك ل  إ ،ستخدامه وأهميتهإرغم انتشاره اليوم وتعاظم و  "الأخضرالتسويق "ن  مفهوم بأيمكن القول       
بل هو نتاج مراحل عديدة من التغيرات والتفاعلات التي شهدها ومازال يشهدها  من فراغ وأ فجأةلم يأتي لمصطلحات المختلفة وا

 ولقد تظافرت العديد ،العالم وفي كل  بقاع التشهدت العقود الأخيرة تنامي الوعي البيئي وعلى مختلف الأصعدة والمج دالعالم. فق
 وكذافي هذه المسألة، علامي الذي يلعب دوره عد الإالمخاطر البيئية وأهمية الب  رتفاع إبتداءا من إمن الأسباب في زيادة هذا الوعي 

دماج إات أهمها نعكاسشكال معينة من الإلوعي البيئي ألورافق ذلك التزايد . التي تبذل جهودا كبيرة الجمعيات الغير حكومية
ما أصبح يسمى اليوم تبلور من خلال الماضية وسلوك المنظمات تدريجيا وعلى مر  السنين  الأعمالالبعد البيئي ضمن منظومة 

ما بعد الحرب العالمية لى مرحلة إالفعلي بالجانب البيئي  هتمامالإرجع بداية ت   جتهاداتالإرغم أن  بعض و  ".الأخضر"التسويق 
مثل  ،المنظماتأعمال دماج البعد البيئي ضمن منظومة إالتي تتمحور حول ضرورة  بعض الكتاباتمع  تزامن ذلك. حيث الثانية

ن نبدأ من أعلينا ف ،الأعمالذا كن ا نرغب في معرفة ماهية إنا ن  "بأ: عندما قال 1956 سنة (Peter Dracker)مقالة بيتر دراكر 
ا تمتد  أأي  ،الأعماللى خارج منظمة إ ن تمتد  أوهذه الغايات يجب  ،خلال غاياته  بذلك عن مسؤولياتها ولتعب   ،لى عموم المجتمعإ نّ 

 ،و هيكل تنظيمي داخل المنظمة فحسبن  التسويق ليس نظام أإساس فوعلى هذا الأ ،من خلال نشاطاتها التسويقية الإجتماعية
 اتبروز حركوأيضا  1رتقاء بنوعية الحياة".ولتحقيق الأهداف في الإ ،والمفاهيم السائدة في المجتمعيم بعادها للقأبل هو فلسفة تمتد 

الرسالة التي تقدم بها آنداك الرئيس الأمريكي )جون  دعمتها  والتي 1962 بتداءا من سنةإ مريكا خاصةأوفي  حماية المستهلك
 دورا في بدء التو جه 2.لأفراد المجتمع في العيش ببيئة نظيفة وصحيةشتملت عليه من حقوق إشتملت فيما إوالتي  كينيدي(
ومعزولة لم تكن تقابلها عة د صيحات ونداءات متقط  مجر   هذه الدعواتتبقى  مع ذلكل  أن ه إ .نادي به العالم اليومالذي ي   الأخضر

 .في ذلك الوقت الأعمالتمع المدني أو قطاع المج ،الحكوماتطرف سواء من ملحوظ و تجاوب أ ستجابةإ

                                                           
 .236، صسابق مرجعثامر البكري، "قضايا معاصرة في التسويق"،   1
 .250، صسابق مرجعثامر البكري، "التسويق اسس ومفاهيم معاصرة "،   2
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 Strategies for the في كتابه (Joel Makower,2009) مقد  لتوضيح نشأة وتطو ر هذا المفهوم من زاوية أخرى فقد و       

Green Economy  حيث ، عموما الأخضرقتصاد ر الذي شهده الإالتطو   لنا يو ضحفي العقود القليلة الماضية تقسيما زمنيا
 )أنظر الشكل الموالي( 1طو ر.من التزمنية ه عن طريق ثلاث موجات يمكننا تلخيص

 (Joel Makower,2009) نموذج حسب الأخضرالإقتصاد فلسفة وتطو ر  نشأةمراحل  : (26الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

هذا يعني أن تقوم و ، (first, do no harm)  البيئيقسم أبوقراط  مداخل مدخلا من الإقتصاد عتبارفقد كانت البداية با      
من منطلق أخلاقي، وبالتالي ففي هذه المرحلة كانت عملية  وفقط على البيئة الطبيعيةكبير   حداث ضررإدون الإقتصادي  نشاطلبا

 ث   .وما على منظمات الأعمال سوى محاولة تقليل ضررها بالبيئة فقط الإقتصاديةإحداث الضرر بالبيئة أمر طبيعي في العملية 
 ه يتوج ب علىن  أوهذا يعني (doing well by doing good)  بعنوان الأخضر من مراحل الإقتصادالمرحلة التالية جاءت 

مارستها ، حيث ترتبط أهدافها بمأول بجانب عدم الإضرار بالبيئة من أجل تحسين صورتها وسمعتها تم  تهأن الأعمال منظمات 
هي التي تكون فيها  الإقتصاديةية والتسويقية السليمة والفع الة من الناحية نتاجالإوثانيا باعتبار أن  العمليات  ،نظيفةالنزيهة و ال

 الأخضرالتوج ه البيئي ن  أيعني  ذاوه (Green is green) بعنوانخيرة )الحالية( المرحلة الأكانت و  .نسب الهدر والنفايات أقل  
 the bottom) الأدنى""النمو تعزيز  وقدرة ليس فقط علىمن أهمية له ، بما الأعمال منظمةأصبح مرتكزا من مرتكزات وفلسفة 

line) الأعلى" للمنظمة"النمو  تحسينلى إيضا أمر الأ يمتد  أصبح بل  ،أو خط الأساس بالنسبة للمنظمة (the top line) 
  ..الخ". ميزةالتسويقية المالفرص و  ،سواق الجديدةالأستغلال وإ ،بداعمن خلال الإفي حجم الإيرادات والمبيعات  والمتمث ل

                                                           
1 Cathy Sandeen ,”It’s Not Easy Being Green :green marketing and environmental consumerism in continuing 
higher education”,continuing higher education review ,vol. 73 ,2009, p96. 

مرحلة تقتصر على عدم 
المبالغة بالضرر البيئي

first, do no harm

مرحلة الإهتمام  بالجانب 
البيئي لتحسين الصورة

doing well by doing 
good

مرحلة التبنيّ الفعلي 
للإقتصاد الأخضر 

Green is green
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ن تزايد الوعي أبعد ف ،للتسويق الإجتماعيةوم المسؤولية لمفههو إمتداد عموما  الأخضرالتسويق  أم ا في الفلسفة التسويقة فإن        
هاجسا ومسؤولية  لوحده لها و  البيئي البعدل أصبح يشك  فقد  ،على منظمات الأعمال تزايدت الضغوطات الرسمية والمدنيةالبيئي و 
ر هذا يمكن تقسيم تطو  . حيث ات هذه المنظماتإهتمامالإجتماعية في عن المسؤولية  علت منه مفهوما منفصلا بحد  ذاتهكبيرة ج

 )أنظر الشكل الموالي( 1 :كما يلي  هيزمني ة لى ثلاث مراحل إلمفهوم ا

 الأخضرمراحل تطور مفهوم التسويق  : (27الشكل رقم )

 
 إعتمادا على المصدرالباحث  من إعداد : المصدر

  والتسويق الإجتماعيةالمسؤولية  : المرحلة الأولى •

بشكل عام عرف والتي ت   ،الأعماللمنظمة  الإجتماعيةعن مفهوم المسوؤلية  نبثقإ الأخضرن  التسويق إليه فإكما سبق وأشرنا        
اعلى   ،لى تحقيق وتقوية القيم السائدة في المجتمعإخذها المنظمة للوصول تت  التي  سياساتالقرارات والمن مجموعة عبارة عن  أنّ 

بينما 2.ستراتيجيتهاإلى تحقيقها كجزء من إالمنظمات التي تسعى  ةدار المباشرة لإ الإقتصاديةمر جزءا من المنافع ل في نّاية الأوالتي تمث  
وتقليل أثرها السلبي  يجابيثرها الإلتزام المنظمة بتعظيم أإ"ا أنّ  على  الإجتماعيةف المسؤولية النظر التسويقية فيمكن تعريمن وجهة 
نشطة التي ق من خلال الأه يتحق  ن  ذلك التوج  إف ،العام وصالحهنحو المجتمع  الأعماله منظمة وكونّا تعب  عن توج   3."في المجتمع

ويستطيع أن  ،الإجتماعيةلالها المسؤولية من خ الأعمالمنظمة  ت التي تمارسبرز المجالأحد أ يعتبالتسويق  ن  إوبالتالي ف .تمارسها

                                                           
 .54، ص  مرجع سابقثامر البكري، "استراتيجيات التسويق الأخضر "،   1
 .382، صمرجع سابقنظام موسى السويدان،   2
 .38ص  ، مرجع سابق ار النوري، "التسويق الأخضر" ،ثامر البكري وأحمد نز  3
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بز الذي ي  و  لتسويقلجتماعي ن  المفهوم الإألى إشارة ولذلك لبد  من الإ .اتدعاءمجر د إ تكحقيقة أمامه وليسالمستهلك   يلمسها
 1 :لى مجموعة من الخصائص الأساسية لهذا المفهوم وهيإشير ي   ،والمسؤولية البيئية الإجتماعية المسؤوليةالعلاقة الوثيقة بين 

o قة بأنماط والمتعل   ،ات ذات البعد النسانيهتمامالإ الإعتبار بعينحيث يجب على التسويق أن يأخذ : المفهوم النساني
 بيئة الحياة المتطورة من مستجدات ليتعامل معها الفرد. تفرضهالتي يعيشها الفرد وما  Life stylesالحياة 

o علقة بتركيبة المنتج ودورة حياتهالزبائن بمعرفة التفاصيل المت إهتماملى إوالذي يشير  : الذكي الإستهلاك. 
o لبيئةباضرر  ب أي  د من أن ه ل يسب  من خلال متابعة الآثار البيئية للمنتج خلال دورة حياته للتأك   : المفهوم البيئي. 

للتسويق  الإجتماعيةفي تفسير الأبعاد  (Lazer,1969) "ليز"لى محاولة هنا إالأولى  الأخضرتعود جذور التسويق حيث       
ا كليها في هذه المرحلة إوالخلاصة التي نصل  .2في حدود الموارد البيئية والتأثيرات المجتمعية البيئية للتسويق التقليدي انت تأكيد أنّ 

 ن  إوبالتالي ف .متدادها الفكري والتطبيقيإاعها و ست  إو  الإجتماعيةللتسويق كنتيجة منطقية لبوز المسؤولية  جتماعيلبوز المفهوم الإ
أول ق تتعل  هي لم تكن مفروضة سابقا و والمجتمع معاالمستهلك  بجوانب تسويقية تخص   هتماملإلى اإللتسويق قاد  جتماعيالإالمفهوم 

 .الأخضروهذه وغيرها من النتائج قادت لظهور المرحلة التالية في تكوين ملامح مفهوم التسويق . بحماية المستهلك وأخيرا

  ية والتوجّه البيئيالإستهلاكالحركة  : المرحلة الثانية •

ا كانت في د  تح  حيث  ،منذ أمد ليس بالقصير Consumerismية الإستهلاكتاريخيا ظهرت الحركة        د المراجع العلمية بأنّ 
سنة  وذلك( Thorstein veblen)ية هو الباحث والناقد الإستهلاكالحركة  لموضوع أول من تطرق يعتب) 1900حدود عام 

غ عتماد صيإ لىإبما أوجب على المستهلكين  ،السلع المقدمة للمستهلك أسعارنتيجة لحالة الرتفاع الواضح في ك  3.(1899
 .قتنائهاإعتادوا إع التي وبما يكفل حصولهم على السل ،الأعمالنفسهم في التعامل مع منظمات أتعاضدية فيما بينهم للدفاع عن 

العالمية والتي نتج عنها ضعف   الإقتصاديةزمة وفي أعقاب الأ 1930قبها ظهور المرحلة الثانية التي كانت في حدود عام وقد أع
والتي أصبح المستهلكون  1960دود . وكانت المرحلة الثالثة في ححاجاته من السلع والخدمات إشباع كبير لدى المستهلك في

حسب ية الإستهلاكويمكن تعريف الحركة  .م لهمكبار عب المنتجات التي تقد  ليها من المنتجين الإضون لمخاطر التي يتعر  باوعيا كثر أ
(,1972Kotler ا "الحركة  4".لبائعينمقارنة بالمشترين دى االتي تصبو لزيادة الحقوق والقوة ل الإجتماعية( بأنّ 

لإلتزام بحقوق المستهلك د باالتعه   ،والتضليلتجاه أساليب الخداع إفي حماية المستهلك ويمكن تحديد أهم  أهداف هذه الحركة       
في تقديم المعلومات المتعلقة  الأعمالوأيضا التعاون مع منظمات  ،دة لذوي الدخل المنخفض والمعوزينتقديم المساع ،وحمايته

                                                           
 .39ص  ،مرجع سابقثامر البكري وأحمد نزار النوري، "التسويق الأخضر" ،   1

2 Prashant Kumar ,”Green marketing mix : A review of literature and direction for future research” 
, international journal of asian business and information management ,6(3) ,39-55, july-september 2015, P45. 
3 Sciencedaily website ,”consumerism” ,seen on (23.01.2017) , Link : 
https://www.sciencedaily.com/terms/consumerism.htm  
4 Association for Consumer Research website ,”what is consumerism ? “, seen on (18.2.2017), link: 
,http://www.acrwebsite.org/volumes/5826/volumes/v03/NA-03  

https://www.sciencedaily.com/terms/consumerism.htm
https://www.sciencedaily.com/terms/consumerism.htm
http://www.acrwebsite.org/volumes/5826/volumes/v03/NA-03
http://www.acrwebsite.org/volumes/5826/volumes/v03/NA-03
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ل الواسع والمعم ق مع تصاليها بسبب محدودية قدراتها في الإبالمستهلك والتي يتعذ ر على تلك المنظمات من الحصول ع
مختلفة أخرى برزت في  جزءا من أبعاد أصبحتبل  ،لهذه الحركة هي نّاية المطاف لأهداف وغيرها لم تكنهذه االمستهلكين. 

نتجات مجالت المستهلكين والقيم التي يحملونّا والمرتبطة بالم إتجاهاتحيث أصبح التغير الحاصل في  الحركة ومسؤولياتها،نشطة أ
مة مع البيئة جديد لظهور مفاهيم جديدة تقوم في جوهرها على توافق المنتجات المقد   إنعكاسفكان ذلك  ،جديدة لعمل الحركة
تسمى بالحركة البيئية والتي هات المجتمعة لى ظهور حركة جديدة متوافقة مع هذه التوج  إوهذا ما قاد  .ول تحدث ضررا بها

"Environementalism".  المواطنين في العيش في بيئة آمنة  لى حماية حق  إمة تهدف حركة منظ  "بأن ه  ه البيئيف التوج  يعر  حيث
حيث أن  الميادئ  ،الأخضرية هو علاقتها بالتسويق الإستهلاكوالتوج ه نحو حماية تلك البيئة وتطويرها والأهم من دراسة الحركة 

 اهموج   نشوء هذه الحركةولم يكن 1"لكين.ساسية لهذه الحركة هو حق  أفراد المجتمع في العيش في بيئة نظيفة وآمنة وحماية المستهالأ
 ضمن منظومة موح دة فراد والمنظماتالأ تسعى وببساطة لأن يكون حركةقط ف هي بل ،و التسويقيي أالإستهلاكضد النشاط 

 » « Earth Dayالى ما يسمى بيوم الأرض  ه البيئي الحديث غالبا تعود آثارهبداية التوجويرى عديد الباحثين أن   .ماية للبيئةلح
 ربطه بنشر الوعيحتفال بكوكب الأرض والبيئة و أصبح فيما بعد مناسبة سنوية مجتمعية للاوالذي  ،بأمريكا 1970فريل أ 22في 

ليترس خ هذا التوجه أكثر مع 2.دني والجامعات والهيئات الرسميةبالتنسيق مع المجتمع الم ،دعاءات والمخاوف البيئيةالبيئي وكل الإ
ة وجدت أن  هناك عددا كبيرا من العام   1992خبارية في ستة عشر بلدا عام الإ CNNفي دراسة قامت بها وكالة حيث  .الوقت

 3.من المهتمين بالبيئةهم % 86نحو بأن  جابة كانت الإف ،في كل هذه البلدانيهتمون بالمشاكل البيئية 

   الإستدامةو  الأخضرمرحلة التسويق  : الثالثةالمرحلة  •

حيث   ،د كن ا شاهدين على تسميات مختلفةفق ،"Labelsوهو ما يلاحظ من خلال تطور إعتماد التسميات والملصقات "     
ث تغير ت التسميات نحو التركيز  ،ولى لوصف هذا المدخلهي التسمية الأ Ecology/Ecologycalحيائي" كان مصطلح "الإ

اية منذ بدف4هو المصطلح المهيمن اليوم. Green" الأخضروأخيرا أصبح مصطلح " ،Environementalعلى مصطلح "البيئي" 
ل ذلك في ويتمث   ،ي والتسويقينتاجالإفي تعاملها  الأعمالمنظمات  الثمانينات من القرن الماضي أصبح هنالك تغيير في سلوكيات

وهذا ما قاد  .تعامل مع منتجاتها المقدمة للسوقثير البيئي المتحقق من الللمستهلك والتأ الإجتماعيةلجوانب با هتمامالإمراعاة 
والسعي نحو التكامل ما  ،الطبيعية ستخدام المواد الأوليةإالإدارة البيئية وتقليل التلف من نظمة الى تبني أ الأعمالمنظمات  ةإدار 

 بين القضايا البيئية والأنشطة الرئيسية التي تقوم بها المنظمة.

 الأعمال إستراتيجيةومنها  الأخضرصة في التسويق وفي هذه الفترة أيضا صدرت العديد من المؤلفات والدوريات المتخص        
في المملكة  "Ken Peattie"ن قبل " مالأخضرشر تحت مسم ى "التسويق وكان أول كتاب ن   ،العالمية الخضراء الإدارةو  والبيئة

                                                           
 .150، ص2013بدون رقم طبعة،  "، عمان، الأردن،قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة" ،أياد عبد الفتاح النسور و عبد الرحمان الصغير  1

2 Cathy Sandeen ,”It’s Not Easy Being Green :green marketing and environmental consumerism in continuing 
higher education”,continuing higher education review ,vol. 73 ,2009, p94. 

 .52، ص، مرجع سابقعلاء فرحان طالب وعبد الحسين حبيب  3
4 Cathy Sandeen , OP CIT, p94. 
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 تحدةالم لياتفي الو  1988عام  Green Consumer Guide الأخضروكذلك صدر دليل المستهلك  1992المتحدة عام 
كما تمي زت فترة العقد الأول من الألفية   .الأولى لنشره أكثر من مليون نسخةوقد تجاوزت مبيعات هذا الدليل في السنة  ،مريكيةالأ

عقبه في أوما  2005مم المتحدة سنة ر في تقرير الأوهذا مؤش   ،الأخضرى أعلى مستوى نحو التسويق الثالثة بتوجهات جديدة وعل
 ،جائزة نوبل للسلام مناصفة مع هيئة التغييرات المناخية "Al Gore"مريكي الأسبق نح نائب الرئيس الأعندما م   2007م عا

س فضلا عن كونه المؤس   ،فة الماء والهواء ومعالجة التلوثنظا ،العام لمناداته بقضايا البيئة المختلفة والمتعلقة بارتفاع درجة الحرارة
 .الأخضرلق عليه تسمية الديمقراطي ه يطن  أحتى  ،جل حماية المناخأوالرئيس الحالي للتحالف من 

 (2010-2000)ة خلال الفتر  " فقد بدأتالأخضروغيرها والنمو الحاصل في مفهوم "ونتيجة لتظافر كل هذه الجهود      
يرك ز حيث  .قتصاد المستداموالإ الأخضرقتصاد لى الإإالتقليدي في بلدان العالم قتصاد لى ضرورة تحو ل الإإالمناداة  صيحات

 الإستدامةتعد  و  1البيئية. الإستدامة ،الإجتماعيةالعدالة  ،الإقتصاديةالتنمية  :هي  على ثلاث مجالت رئيسية الأخضرقتصاد الإ
من خلال وبداية التسعينات واخر الثمانينات تظهر ملامحه في أوالذي بدأت  الأخضركثر عمقا في التسويق التطو ر الأمستوى 

 2.نتاجالإو  من أجل الإستهلاك الإستدامةلى منهج إالذي أشار وبشكل صريح و  ،1987سنة  Brundtland"تقرير بيرنتلاند" 
ا  الإستدامةعر ف حيث  ت وبالتالي فقد تحو ل  ."عة ومنتجة مع مرور الوقتبقى النظم الحيوية متنو  مصطلح بيئي يصف كيف ت  "بأنّ 

ستدامة لى توج ه يتمحور حول القضايا المإ (ecologycal context)من توج ه يرك ز على السياق البيئي فقط  الأخضرالتسويق 
  .قتصاديإ السياق البيئي والسوسيو وتركيزه الأساسي اليوم هو حول، من خلال الجهود التسويقية

  الأخضرمفهوم التسويق  : المطلب الثاني

سيما في ول ،نيةمنذ ع رف وحتى الآن العديد من التساؤلت لدى العديد من الأطراف المع الأخضرلقد أثار مفهوم التسويق       
أشار بعض  2010سنة مريكا الشمالية أسواق أع البيئي والحفاظ على البيئة في ق بالموضو تقرير متعل  في حيث  .أوساط الزبائن

شارة منهم الى وجود عد ة مصطلحات إأي  من المنتجات أو السياسات في على  "ستخدام مصطلح "أخضرإلى صعوبة إالخباء 
الحيوي، الخال  ،لل  ، المتحالغير سام ،الصديق للبيئة ،، العضوييالبيئ :مثل ومختلفة المضمون لوصف المنتجات "الخضراء"دة معق  

و أ الأخضرالربط بينها وبين المنتج و  والتي تجعل المستهلك ل يفر ق بينها ويقع في الخلط ،% سمادي ..الخ 100، من الكلور
خاطئ في كثير من الحيان وبدون هو مصطلح يستخدم في سياق  الأخضرلتسويق يؤكد حقيقة أن  اوهذا ما 3.الأخضرالتسويق 

 الحقيقية .عتبار لمفهومه الحقيقي وبشكل عام لفلسفته إ

التدوير  إعادةفهناك من يحصره في  ،الأخضرناعيين فيما يخص  التسويق  والصينجبس عند المنتكذلك نجد نفس الل         
(Recycling)،  لى غير ذلكإ المتعلقة بحماية البيئة الإجتماعيةية أو الحملات نتاجالإوهناك من يقرنه بالمنتج فقط والعملية. 

                                                           
 .36، ص2014أمجد للنشر والتوزيع، عمان، الاردن ،"، دار ، "التسويق الأخضر وإعادة التدويرلانا البناثامر البكري و   1
 .53، صمرجع سابق  علاء فرحان طالب وعبد الحسين حبيب،  2

3 Haradhan Mohajan ,”Green marketing is a sustainable marketing system in the twenty first century” 
,international journal of management and transformation ,6(2) : 23-39 , 2012 , p1.  
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إن لم  (green marketing mopyia)وبالتالي قد يسقط هؤلء في مشكلة تسويقية أو ما يسمى بقصر النظر التسويقي 
ففي  ،الأخضرثابتة حول التسويق واحدة و مقاربة  ومع ذلك فإن ه ل توجد .يستطيعوا هم الفهم والإدارك الصحيح لهذا المفهوم

في حين  ،ت الزهيدة الثمن والقليلة الجودةسبانيا يرتبط بالمنتجاإوفي  ،لطبيعة والخضرةبا عادة هذا المفهومانيا وبريطانيا يرتبط ألم
بلد يتشاءم من اللون  وهويكون الأمر معاكسا في المكسيك  وقد ،مريكا بالتسويق البيئيفي أ الأخضريرتبط التسويق 

 العلمية التي كتبت في هذا المجال.ولدى فإن ه من الضروري أن نرتكز على الإسهامات 1.الأخضر

 (Mcdonagh,1994)لى الجهود التي بذلها إ فلا بد  من الإشارة الأخضرالتسويق  ق للتشخيص الدقيق لمفهومالتطر   قبلو       
ا هذ لى أن  إمه خلال الشكل التوضيحي الذي قد  حيث يشير من  ،في النشاط التسويقي (Green) "الأخضر"في تحليله لمصطلح 

 )أنظر الشكل الموالي( : تاليةالمصطلح يرتبط بالمكونات ال

 Greenالمفاهيم المختلفة للأخضر  : (28الشكل رقم )

 
  .25ص ،مرجع سابق ،الأخضرفلسفة التسويق  ،مصطفى يوسف الكيالي : المصدر

فقد ترتبط بجوانب  ،حماية البيئة والطبيعة من حولنا دة كلها تنصب  في صالحمفاهيم وأبعاد متعد   الأخضرولهذا فإن  لمصطلح       
وسواء كان هذا  ،كانية البقاءللمنظمة أو المساواة أو ترتبط بصالح البشرية وام الإجتماعيةأو عن طريق المسؤولية  ،سياسية قانونية
 .يئة معات المنظمة والمستهلك والباهخدم حتما توجبجوانب ربحية أو غير ربحية فهو يسالمفهوم يرتبط 

                                                           
مكتبة المجمع العربي للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون رقم  ، "فلسفة التسويق الأخضر"كافي، مصطفى يوسف   1

 .26ص، 2014طبعة، 
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ومعرفة ماهي المفاتيح الأساسية  الأخضرسنحاول الغوص في مضمون مفهوم التسويق " الأخضربعد تطرقنا لمفهوم "و حيث       
لى إالنظر  يمكنحيث  شكل أبعاد هذا المفهوم مع التطر ق للعديد من تعاريف رواد هذا التوج ه والتسويق بشكل عام.التي ت  

والتي  ،والأخلاقية للتسويق الإجتماعيةعلى أن ه ترجمة لمتطلبات المسؤولية  قبل كل شيئ (Green Marketin) الأخضرالتسويق 
ية لى النور كاستجابة للتحديات البيئإوالذي خرج  ،لمصلحة العام ة ومصلحة المستهلكبا ويهتم   ،بكل ما يشغل الرأي العام تهتم  

العالمي بحماية حقوق  هتمامالإمتزامنا مع تزايد ( الأخضر)ويأتي هذا المنهج التسويقي  .الأخيرةوالعقود المتزايدة في السنوات 
لى حماية حقوق الناس إتهدف  (Environementalism)ة ذات توجه بيئي وظهور حركات منظم  المستهلك كما رأينا سابقا 

في النصف  الأخضردت هذه الحركات الطريق لظهور مفهوم التسويق وقد مه   ،في بداية السبعيناتللعيش في بيئة نظيفة وآمنة 
 الإجتماعية الأعمال منظمات مسؤولية ن  ( أWasik) أشار 1996سنة ففي  1.عقد الثمانينات من القرن الماضي الأخير من

على بداية وضوح التوجه البيئي ضمن المسؤولية البيئية في ذلك  يدل   مم ا ،أكبالبيئية لمنتجاتها بشكل ترك ز على التأثيرات بدأت 
جتماع عالمي في التاريخ في إعتب أكب قم ة ريو دي جانيرو" حيث ت" فترة أعقبت مؤتمر الأرض العالميخاص ة وأن  تلك ال2الوقت.

ستقطاب عالمي نحو هذا إوأهم شيئ  ،ة فيما يخص  الشأن البيئي والحفاظ عليهارات دولية مهم  عن مقر   تأسفر  والتي3.ذلك الوقت
 .ة على المستوى التطبيقيخاص   الأخضرلتسويق لنطلاقة الفعلية عتبار التسعينات بمثابة الإإيمكن حيث الموضوع. 

فق ه ل يوجد تعريف واحد مت  لى أن  إلابد  أن نشير ف الأخضرمة حول مفهوم التسويق وقبل أن نسترسل في التعاريف المقد        
مجال مازال قيد التطو ر وأيضا لكونه  ،ة والواضحة المعالم نظرا لتشع ب أبعاده وأدواتهة البسيطوأن  تعريفه لن يكون بالمهم  ، ليه دولياع

 .والتطبيقي كاديميوالتبلور الأ

 Work"قامت جمعية التسويق الأمريكية ورشة عمل عندما أ 1975 لى سنةإ الأخضرأول محاولة لتعريف للتسويق  تعود      

hopS" حيائي ق الإتحت عنوان التسويMarketing Ecological.4  لى ظهور أول كتاب حول إ ها بسنةبعد توالتي أد
سنة  (Henion and Kinnear)من طرف الباحثين  Ecological Marketing"ع كان تحت عنوان "التسويق البيئيالموضو 

وقد  ".ووعي بيئي إهتمامريحة سوقية لها تطبيق البامج التسويقية الموجهة نحو ش" 5:بأن ه  الأخضرالتسويق عر فا  والذين   ،1976
وبالتالي تصميم البامج  ،بالبعد البيئي إهتمامستهداف للشريحة السوقية التي لها في هذا التعريف على عملية الإ ينرك ز الباحث

عتب البعد البيئي ضمن ي   ه لن  اتها. وما يؤخذ على التعريف أإهتمامالتسويقية التي تشبع رغبات وحاجات هذه الفئة وتتماشى مع 
من عديد ال بعدها لقد حاولف .لهدف تجاريرغبات فئة سوقية معينة  إشباعجل هو فقط من أ بل ذاتيا،المنظمة  ثقافة ومسؤولية

 : نذكر من أبرزها الأخضرالباحثين وضع تعريف دقيق للتسويق 

                                                           
 .20، صمرجع سابقمصطفى يوسف كافي ،   1
 .250، صمرجع سابقثامر البكري، التسويق أسس ومفاهيم معاصرة ،   2
 .216، ص مرجع سابق منور أوسرير ومحمد حمو ،   3
 .232، ص 2014، دار الحامد للنشر والتوزيع ، عمان ، بدون رقم طبعة، التسويققضايا معاصرة في ، ثامر البكري  4

5 Haraghan Mohajan ,OP CIT, p1.  
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 إهتمامراعي ت تيلا الأعمال اتمعني بنشاط الأخضرمصطلح التسويق ن  بأ (Coddington ,1993)يعتب  ❖
 الأخضرأن  التسويق  لىإوهو تعريف يشير 1".الحفاظ على البيئة الطبيعيةسألة بم هتمامالإ لىأيضا إ بالإضافةالمستهلكين 

 .وفي نفس الوقت الحفاظ على البيئةحاجات ورغبات المستهلكين  إشباعدف إلى يه
 نتاجمة لإن كل الأنشطة المصم  و البيئي يتضم  أ الأخضرالتسويق "فإن   (polonsky ,1994)حسب بولونسكي  ❖

ونلاحظ تشابها  2".بالبيئة الطبيعية حداث أقل ضررإبع الحاجات والرغبات البشرية مع وتسهيل كل التبادلت التي تش
 ا".حداث أقل  ضرر بهإلى "إ" ةئبالبي هتمامالإ" المنظمة بالبيئة منفي علاقة ير لغوي تغيمع  كبيرا مع التعريف السابق

ا نّ  بأ فترضي  "هو التسويق المنطوي على المنتجات التي  الأخضرلتسويق فا AMAحسب الجمعية الأمريكية للتسويق  ❖
ة ضر  المفي هذا التعريف ضي ق جدا ومحصور فقط في المنتجات الغير  الأخضرمضمون التسويق و  3غير مضر ة بالبيئة ".

ل يتعدى كونه نشاط  الأخضرلدى البعض بأن  التسويق  اعتقادإ يخلق الأخضروهذا التوج ه في تعريف التسويق  بالبيئة.
ونفس الشيئ  .الأخضرالتسويق  عنومحدود  قاصرفهم  ووه ،لتخطيط للمنتجات الصديقة بالبيئةيهدف الى الترويج وا
ت سواء كانت ع المنتجاجتماعية وتوج ه فلسفي جديد للتعامل مإثقافة بمثابة فهذا المفهوم هو "حسب ثامر البكري 

مع الحفاظ على البيئة نماط الحياة و هات المعاصرة لأا يتوافق مع التوج  وذلك بم ،و خدماتأو صناعية ستهلاكية أإ
 4نماطهم".حاجات المشترين بمختلف أ إشباعفي بذات الوقت  الأخضرسهام المنظمات المتبنية للتسويق إوحمايتها و 

عد البيئي سواء في خصائص ستخدام البإتطوير المنتجات من خلال ستراتيجيات إ الأخضريعكس مصطلح التسويق " ❖
شارة الى ونود  الإPrakash.A(.5(2002,سات المنظمة وعملياتها التشغيلية" و في النظام ككل عن طريق سياالمنتج أ

ستراتجية وتنعكس هذه الإ ثرجم بعدهات   الأعمالبالن سبة للمنظمة  إستراتيجيةك  الأخضريعتب التسويق هنا أن  الباحث 
وهو ما يوس ع مفهوم  ،منظومتها ص للبعد البيئي حيزا هاما ضمنص  التي تخ  تشغيلية ال اوعملياته اسياساتهمن خلال 

 .بحد  ذاتها إستراتيجيةلى فلسفة و إمن مجرد أنشطة ومنتجات  الأخضرالتسويق 
 David 1991 ,Kangis 1992 ,Meffet and Kircheorg) :جامع لعديد الباحثينموحد و وهناك تعريف  ❖

1994 ,Jain and Kaur 2004 ,Peattie and Crane 2005 ,Grant 2008 ,and Pride and Ferrell 

تي ترضي حاجات تطوير وترويج المنتجات والخدمات الو تخطيط "لى فيه إ الأخضريشير التسويق حيث   (2008
مع التركيز  ،تأثير سلبي على البيئة الطبيعية الخدمات والسعر المتاح من دون أن يكون هناك ،الأداء ،المستهلكين للجودة

عمليات التسويقية التي كل ال  الإعتباروهو تعريف يأخذ في 6.الخام واستهلاك الطاقة ونوعيتها ستهلاك الموادإعلى ترشيد 

                                                           
1 Atiq uz zaman and all ,”Green marketing or green wash ?” ,journal of ecology and the natural environment 
,vol.2(6) ,pp. 104-111 ,june 2010 ,p105. 
2 Sumita Kukreja and Anupama Sharma ,”Green marketing : challenges and strategy in the chanching scenario” 
,international journal of advanced research in management and social sciences ,vol.3, 2014 ,p245. 
3 Satpal singh ,Green marketing : challenges and strategy in the chanching scenario ,international journal of 
advanced research in management and social sciences ,vol.1 ,n°6 ,December 2012 ,p166. 

 .233، ص مرجع سابق  ا معاصرة في التسويق ،ثامر البكري ، قضاي  4
5 Aditya Maheshwari and Gunjan Malhotra , “Green marketing :a study on Indian youth” ,international journal 
of management and strategy ,vol.N°.II,Issue 3,July-dec 2011 , p2. 
6 Haraghan Mohajan ,OP CIT, p1. 
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( ي ونوعيستخدام كم  إ)ستخدام الطاقة المتعلق بابعد الوأيضا وفلسفتها  ضمن منظومتهان ت دخل الجانب البيئي يجب أ
 .لحقا الأخضر ة من منظور التسويقوالذي سيصبح ركيزة مهم  

هو "التسويق الذي يربط بين  الأخضرالتسويق  (Kotler and Armstrong ,2009)حسب كوتر وأرمسترونغ  ❖
 حاجاتهم هم إشباعوفي نفس الوقت يحفظ أو يعزز حق  الأجيال المستقبلية في  الأعمالتهلكين و الحاجات الحالية للمس

الباحثين دائعي الصيت في مجال التسويق أن ه كما تراعي المنظمات حاجات ورغبات  يشيروفي هذا التعريف  1". أيضا
حقهم أيضا الستفادة  والذين منكين المستقبل والأجيال اللاحقة ن تفك ر في مستهلألمستهلكين الحاليين فعليها أيضا ا

 .ين الحاليينها المستهلكيستفيد منوالموارد التي  ةمن البيئة والطاق
( 20143ثامر البكري  ،2 2014عر ف كل  من )إياد عبد الفتاح النسور وعبد الرحمان الصغير تعريف مهم  ي  وفي  ❖

يجابي في إتأثير لى خلق إيهدف  ،فلسفة وفكر تسويقي مؤسسي متكاملمدخل نظمي و بأن ه " الأخضرالتسويق 
ستهلاكية تنسجم إير عادات ضارة بالبيئة وتطو لى طلب منتجات غير إه بصورة تدفعهم نحو التوج   ،تفضيلات الزبائن

المحافظة على لى إي في النهاية وبما يؤد   ،قي متكامل قائم على أساس الإبداعوالعمل على تقديم مزيج تسوي ،مع ذلك
وهذا  ."لكي تبقى وتستمر   لمنظمة الأعمالالربحية  فضلا عن تحقيق هدف ،رضائهإلطبيعية وحماية المستهلك و البيئة ا
شارة من حيث الإ ،أعمق ة خاصة وتحليلمقارب الأخضرساسية تعطي للتسويق يرك ز على مجموعة من المبادئ الأ المفهوم

مخرجات تعكس التوجه وأخيرا ة ث له مدخلات ث عمليات تشغيلي System approachنه مدخل نظمي أول الى أ
 (الأخضرالنظمية للتسويق  النظرةح لنا يوض   29رقم الشكل و ) .الأعماللمنظمة  الأخضر

 النظرة النظمية لمدخل التسويق الأخضر : (29الشكل رقم )

 
                                                           
1 Prashant Kumar ,”State of green marketing research over 25 years (1990-2014)” ,journal of Emerald Insight 
,marketing intelligence and planning ,vol.34 n°.1,2016 ,p137. 

 .147، ص 2013، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان،  قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةاياد عبد الفتاح النسور وعبد الرحمان الصغير،   2
 .47، ص 2008، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، التسويق الأخضرثامر البكري وأحمد النوري ،   3
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 .53ص ، مرجع سابق، ستراتيجيات التسويق الأخضرإ ثامر البكري، : المصدر

  :والمتمثلة في الأخضرتنسجم مع بعضها البعض في تركيزها على الجوانب الرئيسية للتسويق  جل  التعاريفمن الواضح أن  و 

ا تتم  أ ،جتماعية متكاملةإعملية  الأخضر عتب التسويقي   ▪  ؛منظمات الأعمالبين الأفراد والجماعات و  ي أنّ 
أو بالأحرى  ،يئة الطبيعيةضارة بالبوذلك بتقديم منتجات غير  ،رضاء حاجات ورغبات المستهلكينإو  إشباعلى إتهدف  ▪

ب لها أقل  ضرر ا تسب  أو أنّ   تساعد على الحفاظ عليهاو منتجاتها صديقة للبيئة  ن  بأن تؤكد لهؤلء المستهلكين تحاول أ
 ممكن؛

للموارد  ستخدام الرشيدي الى الإه الرامفق مع التوج  بما يت   للمنظمة يالإستهلاكالشرائي و  السلوكيعمل على تعديل  ▪
 الطبيعية؛

عن طريق جعل  المنظمةلى تحقيق المردودية اللازمة لنشاط إوعة من مبادئ التسيير التي تهدف يعتمد التسويق على مجم ▪
 ؛الأعمالنظاما مفتوحا على البيئة المادية ول يتركها منغلقة على أهدافها في عالم المال و  المنظمةمن 

كثر استدامة وايجاد الحلول والطرق الفع الة من أجل الوصول الى ما يسمى أعن آفاق جديدة للطاقة والموارد  البحث ▪
 ؛EMSالبيئية  الإدارةبالكفاءة التشغيلية للموارد والطاقات ،ومن ضمن أهم  هذه المداخل مايسمى بنظم 

 يهدف التسويق الأخضر الى تعزيز التوج ه نحو الستهلاك الأخضر ونشر الوعي البيئي لدى المستهلك. ▪

 لهذا شاملا اتعريف" فإن ه يمكن لنا أن نقد م الأخضرصطلح "التسويق فهمنا الشخصي لممن من التعاريف السابقة و  نطلاقاوإ      
 ،تدريجيا التأثير السلبي لمنظمة الأعمال بالبيئةتقليل البيئي عن طريق  بالبعد تسويقية تهت م إستراتيجيةهو "  : كما يليالمفهوم  

العمل على التأثير في  ا التسويقية، ومن ثم في جميع عملياتها وأنشطته في المستقبل، وذلكالتأثير هذا نّائيا من  للحد  منها  محاولة
  ".ونشر الوعي البيئي الأخضر الإستهلاكتفضيلات ورغبات الزبائن بما يدعم خيار 

براز سلوكها البيئي إمكانة المنظمة وصورتها عن طريق  كتوج ه إداري يعمل على تطوير  يتجل ى الأخضرالتسويق فوبالتالي       
لحة في سبيل تبني  أصحاب المص جميعمع المجتمع و  عاونّاوأيضا ت بيئية،العايير المكمها نشطتها التي تحأو  ،الصديق للبيئةو 

، وهي أهداف تعب  عن إلتزام منظمة هلاك الأخضر في المجتمع، مع المساهمة في نشر الوعي بالإستوالبيئية الإجتماعيةالمسؤوليات 
 .الأعمال بالمسؤولية البيئية والإجتماعية

في عديد النقاط التي تطر قنا  الأخضرعن فلسفة التسويق تختلف فلسفة التسويق التقليدي في الأخير يمكننا الإشارة إلى أن  و       
مسؤولية المنظمة نوعية الأهداف، والأطراف المتبادلة، وطبيعة القرارات التسويقية، و اليها في التعاريف السابقة، وذلك من حيث 

  .الأخضرلتسويق التقليدي والتسويق الفروقات الجوهرية بين اي ظهر لنا الشكل الموالي و إتجاه المجتمع ..الخ. 

 الأخضرالفروقات بين التسويق التقليدي والتسويق  : (30رقم )الشكل 
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Source : Antonio Chamorro and Tomas Banegil ,"green marketing philosophy",wiley international journal 

,2006 ,p13. 

  الأخضرالتسويق تبنّي أهمية دوافع و  : المطلب الثالث

 ،م للموارد الطبيعية المنظ  وغير تطر فالم همإستهلاكبالبيئة و  همإهتماموعدم  الأعمال منظماتغلب أن  ضعف الوعي لدى إ      
ماية للدفع بهذا التوج ه ومطالبة الحكومات والهيئات الدولية باتخاذ إجراءات مستعجلة لح لى أخذ دور مهم  إنصار البيئة بأدفعت 
امل و ععتب حيث ت  1."الثورة الخضراء"ما يسم ى بعصر  فإن نا نعيش اليوملا شك  . وهو ما تحق ق جزئيا وبديمومتهاوضمان البيئة 

لنا م قديالإطار  هذافي و  .الأخضر تسويقنحو تبني  ال الأعمالالمحر ك الرئيسي لمنظمات  يه في هذا العصرالفرص والتهديدات 
 :2والذي يقوم على نوعين من العوامل الأخضرتسويق دوافع ومبرات تبني  نموذجا ل )T.Procter( "توني بروكتر"

ومنها وظيفة  business الأعمالحيث أن  البيئة في هذه المجموعة تسحب  : عوامل المزايا أو الفرص في السوق -1
والمزايا التنافسية التي تقوم على البيئة  ،سويق الأخضرالتي يخلقها الت سواق الجديدةستفادة من الأيه الإالتسويق الذي عل

قد ف .الأخذ بالمطالب البيئية الخضراء جراء منظمة الأعمالالجديدة التي تحققها  الإجتماعيةالشرعية الإستفادة من  اوكذ
اتهم ووعيهم إهتمامزدياد إبيئية و رتفاعا واضحا لتوج هات المستهلكين نحو المنتجات الإأظهرت عديد الدراسات الأخيرة 

                                                           
 .59، صمرجع سابقعلاء فرحان طالب وعبد الحسين حبيب،   1
 .238، صمرجع سابقنجم عبود نجم،   2
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 ن  إف the Hartman Groupنطلاقا من دراسة إو  .، وبالتالي نمو  كبير ومتسارع للسوق والإستهلاك الأخضرلبيئيا
ين مستعد  منهم % 34و ،انب البيئي في قراراتهم الشرائيةالج الإعتبار بعينمريكا يأخذون من المستهلكين في أ 76%

 1.يومت البيئية ويدفعون مقابلها الا% يشترون فعلا المنتج13و  ،البيئية ومزاياهاضافي مقابل المنتجات إلدفع مبلغ 
وتوسيع الحص ة السوقية  يمكن أن يكون فرصة ممتازة من أجل كسب حص ة سوقية خضراء الأخضرفحاليا التسويق 

الكبير الذي تشهده  وأهميته في الوقت الراهن هو النمو   الأخضروما يظهر الفرص الكبيرة التي يخلقها التسويق  .المعتادة
بينما   ،% 240كي للمنتجات العضوية حوالي الأسواق الخضراء. ففي العشر السنوات الأخيرة كان نمو السوق الأمري

لذلك تناقصت نسبة أنشطة البناء التقليدية بما  بالإضافة % ، 33كانت نسبة نمو السوق الغدائية التقليدية حوالي 
كل   2.%1700نوات بنسبة مذهلة وصلت حتى الس هذهطيلة  الأخضر% في وقت تزايدت أنشطة البناء 17يقارب 

. ففي  اقا خضراء بشكل كل ي في المستقبلحصائيات الصريحة تظهر بشكل بليغ أن  أسواقنا تتحول لتكون أسو الإ هذه
ا تعتقد أن  كل شخص ومستهلك هو في الواقع "مستهلك أخضر". Jacqulyn Ottmanكتابها تقول  وما على 3أنّ 

 منظمات الأعمال سوى محاولة تنشيط وإيقاظ تلك الميولت الدفينة.

ضراء من خلال نحو الأخذ بالمطالب البيئية الخ الأعمالحيث أن  البيئة تدفع  : أو المخاطر في السوق اتعوامل التهديد -2
يزو ة البيئية الأعلى )بما في ذلك الإوالمعايير القياسي ،المسؤولية البيئية لمنظمة الأعمال ،ون الجنائي(نضمنها القامن اللوائح البيئية )

 التقليدي من عام اتفاقية دولية خاصة بمنع التلوث في ظل القانون الدولي 52وقد أحصى بعض المهتمين أكثر من  (.14000
دة الأطراف تعالج العناصر تفاقية دولية متعد  ( إ300)ا بلغت أكثر من ثلاثمئة نّ  ألى إويذهب البعض  ،1990لى إ 1950

 وهو ما يوض ح الضغوط الدولية نحو ترسيخ هذا التوجه.4.المختلفة لتلوث البيئة على مستوى المجتمع الدولي

 بالن سبة لمنظمات الأعمال الأخضردوافع تبني  التسويق  : (31الشكل رقم )

 

                                                           
1 Cathy Sandeen ,OP CIT, p100. 
2 Green marketing guides ,”the center for green industries and sustainable business growth of Duquesne 
university” ,Pittsburgh ,usa , 2014,P6. 
3 Green marketing guides ,”the center for green industries and sustainable business growth of Duquesne 
university” ,Pittsburgh ,usa , 2014,P6. 

 .258، ص2013، العدد الثاني عشر ،  مجلة المفكرمفتاح عبد الجليل ،"التعاون الدولي في مجال حماية البيئة "،    4

ضغط 
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التكلفة 
والربحية

المسؤولية 
الاجتماعية

الفرص 
التسويقية

الضغط 
الحكومي
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 إعتمادا على المصدر الباحث من إعداد : المصدر

هذا  تبني  و  الأخضربيد التسويق  للأخذ الأعمالقين ومنظمات لمسو  با تدفعهناك خمس أسباب رئيسية فإن   وبشكل قاعدي      
المسؤولية  ،التسويقية أو الميزة التنافسية الفرص :1ذه الأسباب هيهو  (Satpal Singh ,2012)، وهو ما يوض حه الت وجه

 (يوض ح هذه الأسباب 31رقم الشكل ) .التكلفة والربحية ،ضغط المنافسة ،الضغط الحكومي ،(CSR)للمنظمة  الإجتماعية

رقام التي توض ح تفضيلات حصائيات والأمن خلال الإ الأخضرالسوق كامنة في ى الفرص التتجل   : التسويقية الفرص -
يئات الهستهلكين و الم أطيافيشهده العالم اليوم بمختلف  فما ،ت الخضراء والتي ل تضر  بالبيئةالمستهلكين وتوجهاتهم نحو المنتجا

وبشكل مباشر  .الأخضر الإستهلاكلمتزايدة نحو تبني  علامية يؤك د هذه الحركية امعيات غير حكومية وكذا الجهات الإالجكومية و الح
 .فضل طريقةلب والرغبات بأاطالم هن تشبع هذأالطلب في مخرجاتها التي  لبد   ن تعكس هذاأ الأعمالن ه على المنظمات إف

حلقة  2015خير في باريس الدولية والتي يشك ل المؤتمر الأ نظرا للضغوطات الدولية وخاص ة في المؤتمرات : ةط الحكوميو الضغ -
على بيئة  الأهميةبالغة متزايدة و ن  مخرجات هذه المؤتمرات تؤس س لقوانين وضغوط حكومية إف ،عديدةمهم ة ضمن حلقات 

ستباقية الإ ب عد ولعل   ،بالقانونية والسياسية بشكل مناسن تساير وتتعامل مع البيئة أالمنظمات  هذهوبالتالي فعلى  الأعمال
(proactive approach)  وفعالية أكب.سع من الوقت مت   الأعمالبالجانب القانوني والبيئي سيعطي للمنظمة  الإلتزامفي 

ا ترى أحتى  ،في تعاملها مع المجتمع والبيئة الإجتماعيةدراكا بالمسؤولية إكثر أأصبحت المنظمات اليوم  : الإجتماعيةالمسؤولية  - نّ 
طن في وتملي عليها مسؤولية مماثلة الى ما يتحم لها الموا ،أو جزء مهم من المجتمع ا بمثابة مواطننّ  نفسها ومن خلال ادارتها العليا بأ

 2.مجتمعتكون عضوا صالحا ونافعا لل نأو  ،تعامله مع المجتمع والبيئة

على تفعيل وتنشيط جهود المنظمة نحو تبني  المسؤولية  الأعمالتعمل المنافسة الشديدة بين منظمات  : ضغط المنافسة -
نظمات يضا لمحاكاة المأو  ،(الأخضرالمستهلك في السوق ) جزاء مميزةأل تحسين صورتها وكذا الوصول الى والبيئة من أج الإجتماعية
 .التي خطت خطوات كبيرة في هذا المجال بالتسويق البيئيالتي تعمل 

ة في الستخدام وتقليص ولية والتشغيلينحو تخفيض تكاليف المواد الأ الأعمالوهي تعكس محاولة منظمات  : التكلفة والربحية -
اقتصادية وتجارية عديدة من حيث ترشيد تسيير و السياسة من تحقيق فوائد أكما تسمح هذه العملية   ،تدويرها إعادةو أالنفايات 

 . سواق جديدةألها وكذا الوصول الى الموارد والمكانيات وتفعي

 ،طراف أخرىمن غيرها من الأ كثرأ الأخضرالتسويق  وتبني   فهمبشكل مباشر بأكثر من غيرها تعتب بعض الأطراف معنية و       
فوائد  هذه الأطراف لكل طرف من هالقول أن   نايمكن ة، إل  أن هالعملية التسويقيفي  موقعهاوإختلاف طراف ه الأذه ورغم إختلاف

 :1 أهم  هذه الأطرافو  تبني  أبعاده وجوانبه المختلفة،و التسويق الأخضر مكتسبة من فهم 

                                                           
1 Satpal singh ,OP CIT ,p167.  

 .67ص ، مرجع سابقلأخضر ، ثامر البكري ، استراتيجيات التسويق ا  2
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لهم الفرصة بشكل مباشر في تخفيض تأثيرهم الشخصي  الأخضرالمستهلكين الذين يعون معنى التسويق  : المستهلكين ✓
( سيكون الخضر وتزايد أعداد هؤلء )المستهلكين ،به وتهتم   عن طريق تبني  المنتجات التي تتناول هذا التوجه ،على البيئة

الأعمال ات منظمويدفع كما سيحف ز   ،والحد  منهبشكل كبير على البيئة يجابية على تخفيض هذا التأثير له نتائجه الإ
 كما يمكن للمستهلكين  . سياساتها التسويقيةالفئات والشرائح من المستهلكين لثرجمة رغباتهم في هذهتباع خطى إعلى 

خاصة  ،مة لتكون صديقة للبيئةتجات المصم  ستفادة من بعض الفوائد المالية المتعلقة بسعر المنلذلك الإ بالإضافة
المستهلك  فعلى سبيل المثال .الإقتصاديةالبيئية أو بعض المنتجات المنتجات التي ترتكز على الصناعة اليدوية والحرفية 

ق تحق   اأنّ   بالإضافة إلى ،فهو بذلك يستخدم بنزين أقل  من غيره(  hybrid automobile)  بيئيةالذي يشتري سيارة 
  . أقل من غيرها بالبيئة ضررا

في  الأخضرتسويق ستفادة من اليمكنها الإ فإن ه الجهوية أو المحلية ،سواء الجهات الحكومية الفدرالية : الجهات الحكومية ✓
كذلك الجهات   ،ستخدام والتأثير على البيئةستهلكين من تخفيض بعض تكاليف الإكما يستفيد المف .عدد من النقاط

الهولندية تستخدم  "أمستردام"مدينة فعلى سبيل المثال  .و المشاريع الخضراءأامج الب  بعض متلاكإ مية تستفيد منالحكو 
في تقليص النفقات ب حاليا لبنامج يساهم وهذا ا ،قاطن 700.000هوية منازل أكثر من دة لتالبحيرات المجم  
ظم التبيد ن طاقة ن  ويستخدم فقط واحد من عشرة م ،تكلفة الطاقة الكهربائيةخلال دولر سنويا من  300.000

فضل هي في أ الأخضردود مداخل التسويق سواق المحتملة وحلى ذلك الحكومات التي تفهم الأإ بالإضافةالتقليدية. 
 .والمستهلك موقع لتطوير الستراتيجيات التشريعية التي تخدم حاجة المجتمع والصناعة

 منظماتوالتعم ق فيه هي  الأخضرمن الأطراف المعنية خصوصا بفهم التسويق  : التي لها سمعة بيئية الأعمال منظمات ✓
ه ذالحفاظ على ه إلى بالتالي هي مضطرةو  . السياسات المحافظة على البيئةه بيئي وسمعة في تبني  التي لها توج   الأعمال

على سبيل المثال منظمة "تويوتا" التي لها و  .ن المستهلكينأذهافي في السوق و  السمعة وتعزيزها لكي تحافظ على تموقعها
 ،بيئيةالتي لها سمعة  الأعمالمن منظمات  Toyotaتعتب "تويوتا" حيث  ،ئية وسمعة تاريخية في هذا المجالمنتجات بي

اعمة تساعد على في تصميم منتجات د يضا تساهمأا نّ  إكليا فحيث فضلا عن بعض منتوجاتها )السيارات( البيئية  
وأي إضرار أو  2كفاءة الوقود.حول  ساعد على اعطاء معلومات مثل تصميمها للوحات قيادة ت ،البيئي الإستهلاك

 مساس بهذه الصورة سيكل ف المنظمة ضياع مجهودات طويلة.
ات غير اطنش تعتمدالخدمية التي  المنظمات وبالخصوص : التي لها اعتماد على رأس المال البشري الأعمالمنظمات  ✓

 .جمالي العمالة في القتصادإ% من  84ل قطاع الخدمات ما نسبته أ يشغ  ، مثلا في الو.م.ملموسة توفرها للمستهلكين
قتصاد الإوهذه المنظمات التي تعمل في هذا القطاع من  ،س المال البشريأالغير ملموسة توف ر من خلال الر  والخدمات

                                                                                                                                                                                     
1  Robert Dahlstrom , “Green mareting management”, South-Western Cengage Learning,new York, usa, 1st 
Edition, 2011, P14-15. 
2 Jacquelyn Ottman and David G. Mallen, “5 green marketing strategies to earn consumer trust” ,green bizz 
website, published  on (14.01.2014) , seen on (18.02.2017) , link: 
https://www.greenbiz.com/blog/2014/01/14/five-strategies-avoid-taint-greenwash-your-business . 
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حيث أن  تبني  هذه المنظمات الخدمية  .في عملياتها وسياساتها ومنتجاتها الأخضرمعنية أكثر بفهم وتبني  التسويق 
 ظفيها، أو فيعلاقاتها الداخلية مع مو  إيجابيا، وسيؤثر فيآخر و سيضفي على أعمالها طاباعا ملموسا  الأخضرللتسويق 

 .ينعلاقتها الخارجية وأهم ها مع المستهلك
يزيد تسليط الضوء على ل العلامة ورواجها في نفس الوقت ما زاد قبو كل    :لها علامة تجارية قوية التي  الأعمالمنظمات  ✓

ا ستصبح مرجعا لأ ،البيئة أنشطتها وتأثيراتها على سياساتها والتدقيق في عوضا عن  للقياس والتقييم في تلك الصناعةنّ 
سلوك نتقاد إفي جريدة الى ما ق مقال على سبيل المثال لو تطر   .ورواجا ن يملكون علامات تجارية أقل  شهرةمنافسيها مم  
المطاعم ذات العلامة المعروفة والقوية في هذه فسترك ز بالخصوص على  و طريقة تحضيرهأطريقة معالجة الدجاج المطاعم في 

مباشر على سمعة وبالتالي سيكون هذا الأمر تهديد  ،الآخرين ط الضوء عليها مقارنة بباقي المنافسينالصناعة وستسل  
 .المنظمة وعلامتها

ة تبعي   تملكالتي  الأعمال منظماتكثيرا   الأخضرأيضا يهم  التسويق  : ة تنافسية ضعيفة في السوقالمنظمات التي لها قدر  ✓
فهذا التوجه سيسمح لهذه المنظمات  ،والتسويق نتاجالإفي حجم ونوعية  اضعفالتي تملك أو  الأخرىالرائدة لمنظمات ل

  بتمييز نفسها وخلق ميزة تنافسية تمي زها عن باقي المنافسين في السوق.
الجهات الحكومية تقوم بتطبيق وسن  تشريعات أكثر رقابة على سلوك  : الرقاب ةالمنظمات التي تعمل في الصناعات عالية  ✓

مواد عتمد في عملياتها على تشغيل فالصناعات التي ت .كثر من غيرهاأومنتجات بعض القطاعات الصناعية  وعمليات
ه ذه ،كام قانونية وتشريعية أكثر صرامةة بأح( معني  على درجة من الخطورة )مثل الصناعة الكيميائية إنتاجائل ووس

وكذلك تعتب الصناعات  .الأخضرالصناعات ستكون المنظمات التي تعمل ضمن ظل ها معنية أكثر بتبني  توجه التسويق 
  .السيارات والطائراتايضا كمنتجي  التي تشغل وقودا بكمية أكب تواجه اجراءات مشددة

روبي بما يسمى تحاد الأت الرقابة والتدقيق البيئي في الإتواجه زيادة في عمليا أصبحتيضا ألكترونية الصناعات الإ      
 الإستهلاكخلفات بعد معالجة الم إعادةوالتي تفرض على الصناعيين  takeback lawsالسترداد  إعادةبقوانين 

ن تكون في موقف استباقي نحو التشريعات أعليها  الأعمالمنظمات  ،هذه الصناعاتفي كل من  .ستخداموالإ
وبالتالي يمكنها من ادماج الأبعاد البيئية ضمن سياساتها قبل ان تفرض عليها حتى تكتسب خبة اكب ودمج  ،القانونية

 .ي بأسبقية عن منافسيها في السوقاسهل للتوجه البيئ
هم ة بشكل كبير بفعتماد كبير على الموارد الطبيعية هي معني  إالصناعات التي لها  : موارد طبيعيةالمنظمات التي تعتمد  ✓

وبالتالي يسهل  ،هدافهأو  الأخضربعاد التسويق أعمالها يتمحور حول ألأن  جوهر  ،ة أبعادهوممارس الأخضرالتسويق 
 .الخ..والمأكولتسماك ن الزيوت والأالصناعات تتضم  وهذه  .كثر فعاليةعتيادية بأمع أسواقها الإالتعامل عليها 
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   الأخضرأبعاد التسويق  : المطلب الرابع

علان الذي و الإأو الترويج أ الأخضرمرتبط فقط بالمنتج  الأخضرن  التسويق بأ الكثير من المستهلكين والصناعيين يعتقدون      
أو العمليات الخضراء أو الأداء  الأخضرأو الأفراد ذو التوج ه  الأخضرأو التسعير  الأخضرأو التوزيع  يراعي الخصائص البيئية

من المنظور الإستراتيجي  الأخضرحيث تمث ل هذه العناصر أبعاد التسويق  ،الأخضرتمث ل المزيج التسويقي مجتمعة ، وكل ها الأخضر
 التي سنعر ج عليها، الأخرىلمبادئ يقترح مجموعة من ا الأخضرن  المنظور الفلسفي للتسويق وفي المقابل فإ .للتسويق والعملي

هي  ،صديق لطبقة الأوزون ،صديق للبيئة ،معاد التعبئة ،معاد التدوير ،خال من الفوسفات : مصطلحات مثلإن  بشكل عام فف
التي يحتويها التسويق  والفلسفية بعاد الحقيقيةورغم أن  الأ 1.الأخضربعض من الأشكال التي يربطها المستهلكون عادة بالتسويق 

 Polonsky and)فحسب كل  من  .هناك عديد المحاولت في تحديدها ن  أل  إواسعة وغير ثابتة بعض الشيئ  الأخضر

Rosenberger ,2001)  الأخضرالتصميم  : هيو عدة عناصر وأبعاد تعكس نشاطاته المختلفة على  لأخضرايشتمل التسويق، 
المخلفات  ،الأخضرالتوزيع  ،الأخضرالترويج  ،الأخضرالتسعير  ،(labelling)الملصقات البيئية  ،التغليف ،نويع في المنتجاتالت

  : كما يوضحها الشكل التالي  2.الأخضرستهداف والتموقع الإ ،التحالفات أو الشراكة الخضراء ،والنفايات التسويقية

   (Polonsky and Rosenberger ,2001) نموذج حسب الأخضرأبعاد التسويق  : (32الشكل رقم )

 
                                                           
1 Sandeep Tiwari and all ,”Green Marketing –Emerging Dimentions” ,journal of business excellence ,vol. 2,issue 
1, 2011 , p18. 
2 Prashant Kumar ,OP CIT,P140 . 
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 إعتمادا على المصدر عداد الباحثمن إ : المصدر

قين المسو  من لعديد  ةإستقصائيو  ةميدانيث ابحبأ في دراسة مهم ة بعد أن قام (Pride & Ferell, 2003)يرى و       
والمحافظة ن تعمل على حماية البيئة يجب أالأعمال منظمات يعتقدون بأن  هؤلء  وضح بأن  ي ، حينالأخضرفي التسويق  والمختصين

وهذه خضراء التي تعتب أهم  من غيرها، حيث تضفي على سيروة عمل المنظمة أكثر صبغة بيئية بعاد الأبعض باع ت  إعليها بواسطة 
  1 :ما يليل فيالأبعاد تتمث  

 (Pride & Ferell, 2003)نموذج  حسب  الأخضرأبعاد التسويق  : (33الشكل رقم )

 

 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

 أو تقليلها النفاياتلغاء مفهوم . إ1

 ففي أمريكا لوحدها يتم   ،دين سيلا هائلا من النفاياتمول   ،لمنتجات بتكرار أسرع وعن غير قصديستبدل ا اليومالعالم أصبح       
 لىإبالمئة منها تنتهي  87في حين  ،بالمئة منها فقط يعاد تدويرها 13، مليون منتج الكتروني في السنة 400رمي حوالي أكثر من 

محارق النفايات لى إأو تذهب  ،اتلى المكب  إرمى ت  لكترونية إمليون طن  نفايات  2.3بالمئة هذه  87وتمثل نسبة ال  ،النفايات
وعلى  ،ات تالفة أو غير صالحة للاستخدامب في الغالب في تقديم منتجكما أن  عدم كفاءة العمليات التصنيعية يتسب    2.لتحرق

ضرورة التركيز على رفع مستوى كفاءة العمليات  ، هوالمهام الرئيسية التي تقع على عاتق منظمات اليومن  من إهذا الأساس ف
                                                           

 . 48ص  ، مرجع سابق ،مصطفى يوسف كافي  1
 .207، ص 2010حسن الشريف، الدار العربية للعلوم ناشرون، الطبعة الأولى ،بيروت ، ، تر ""من الفكرة الى المستهلك ،فل بيكر  2
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ات المنظمة هتمامل هذا الأمر الشغل الشاغل لإعلى أن يمث   ،مثل هذه المنتجات إنتاجيعية التي تكون السبب الرئيس في التصن
ملية ع "دارة المخلفاتإ"عملية  تعتبوفي هذا الإطار  و مخلفاتها.أمن تلك المنتجات التالفة ص عوضا عن البحث في كيفية التخل  

 1:التي يجب زيادة الوعي بها وهي "R4-القاعدة الذهبية" صطلحأو ما يعرف بمترتكز على أربع عناصر رئيسية بعاد دة الأمتعد  

م ا يا إويتم  ذلك  ،ستخدمة وبالتالي تقليل المخلفاتالمواد الخام المويعني محاولة التقليل من  : (Reducing)التقليل  ❖
خدمة في عمليات التعبئة وكذا الحد  من المواد المست ،تخدام مواد خام تنتج مخلفات أقل  سإستخدام مواد خام أقل  أو بإ

في الوليات  فمثلا ،المستثمر والمنتجبيئيا من كل من وهذا يستدعي وعيا  ،البلاستيك والورق والمعادن :مثل ،والتغليف
معجون  إنتاجه في عبوات أصغر أو حتى يتم  تعبئت ،من منتجي الصابون السائل بتركيزهلتزم كثير إالمتحدة المريكية 

 . (wast minimization)وهذا ما يطلق عليه  ،سنان بدون عبوته الكرتونية الخارجيةأ
لمياه المعدنية مثلا بعد استخدام الزجاجات البلاستيكية ل إعادةوهذا يعني مثلا  : (Reuse)استخدام المخلفات  إعادة ❖

ولكنه يستدعي وعيا بيئيا لدى  ،لى تقليل حجم المخلفاتإي لوب يؤد  سهذا الأ ،ملئ الزجاجات إعادةو  ،تعقيمها
والقيام بعملية فرز بسيطة لكل من المخلفات البلاستيكية والورقية  ،ص من مخلفاتهماس في كيفية التخل  عامة الن  

 ،نة في كل منطقة وشارعق قمامة ملو  فنجد في كل من اليابان والو.م.أ صنادي ،ص منهاجاجية والمعدنية قبل التخل  والز 
والمخلفات المتعلقة  ،زرقاءفات البلاستيكية في صناديق والمخل ،لمخلفات الورقية في صناديق خضراءلقاء اإبحيث يتم 

 . الصناديق السوداءالحيوية فيالمخلفات و أطعمة بالأ
، قد خرىأمنتجات  إنتاجفي استخدام المخلفات  إعادةالتدوير هو  عادةوالمقصود بإ : (Recycling)التدوير  إعادة ❖

 .صليأقل  جودة من المنتج الأ تكون
من  ،في الكثير من الدول خاصة اليابانسترجاع الحراري وتستخدم تكنولوجيا الإ : (Recovery)سترجاع الحراري الإ ❖

ي يات ونواتج الصرف الصح  ومخلفات المستشف ،والمخلفات الخطرة صلبة وسائلة ،المخلفات الصلبة لتخلص منأجل ا
وذلك  ،حتراقة الإالحرارة ومد  وذلك عن طريق حرق هذه المخلفات تحت ظروف تشغيل معينة مثل درجة  ،والصناعي

 ،بالمئة من المواد الصلبة 90ص من ز هذه الطريقة بالتخل  وتتمي   ،ت ومدى مطابقتها لقوانين البيئةنبعاثام في الإللتحك  
  ستغلالها في العمليات الصناعية وتوليد البخار والطاقة الكهربائية.إلى طاقة حرارية يمكن إوتحويلها 

وذلك بسبب تقليل نسبة التلف  ،تصب  عملية إلغاء النفايات أو تقليلها في مصلحة المنظمة وزيادة أرباحهافي الأساس و       
بأن  المنظمات  "ميشيغان"وقد أكدت دراسة قامت بها جامعة  .سوف ينعكس ذلك على خفض التكاليف وبالتالي ،والهدر بالمواد

تطبيق برامج تقليل النفايات والوقاية من التلوث وفي السنة الثانية  خلال  منتلمس التحسينات في الأداء التشغيلي في السنة الأولى
 .العائد على حق  الملكيةلى ما سبق على تحسينات في إ بالإضافةتحصل المنظمة 

                                                           
 .81-80، صمرجع سابقمالك حسين حوامدة ،   1
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حجم خسائر الدول العربية  ن  ألى إ ،في القاهرةقتصادية صادرة عن جامعة الدول العربية إتشير دراسة  وفي الشأن العربي      
كمية المخلفات في الوطن   ن  حة أموض   ،نحو خمسة مليارات دولر سنويالى إصل يتدوير المخلفات  عادةلإناجم عن تجاهلها ال

و  ،مليون دولر 145يمتها ملياران و ق ،ورق مليون طن   14.3ستخراج نحو تكفي لإ ،مليون طن سنويا 89.6العربي تبلغ نحو 
مليار  1.4بلاستيك قيمتها  الف طن   75لى نحو إ بالإضافة ،مليون دولر 135حديد خردة بقيمة  مليون طن   1.8 إنتاج
سمدة العضوية و كميات ضخمة من الأ  إنتاجلك ذوك ملايين دولر، 110قماش بقيمة  ن  مليون ط 202فضلا عن  ،دولر

حمد عبد "أعدادها من قبل الدكتور إ كما ذكرت أيضا دراسة ت    ،لردو  يونمل 225بقيمة تتجاوز مليار و الأخرىالمنتجات 
همال تدوير المخلفات ل تقف عند " الخسائر العربية لإ ن  أ ،زراء العرب المسؤولين عن البيئةجائزة مجلس الو على الحائز  "الوهاب

فات مقاومة الآه المخلفات و ذفة دفن هلى تكلإ تمتد  ا نم  إو  ،التدوير إعادةعليها من عمليات قيمة المنتجات التي يمكن الحصول  حد  
ضرار الناتجة مليار دولر سنويا لمقاومة الأ 2.5ا المجال نحو ذالدول العربية تنفق في ه ن  بأ" موضحة  ذلك، و الحشرات الناتجة عن

ون متر ملي 18870الزراعية مقابل خلفات مليون طن من الم 196.5و  ،مليون طن من المخلفات الحيوانية 1353نحو عن 
حيث نجد أن ه في مناطق أخرى من العالم وخاصة الدول المتقدمة قد أرست قوانين وجهود  1.مكعب من مياه الصرف الصحي

 :2على يرتكزالذي  1992انون الأروبي سنة وهذا ما جاء في الق ،من النفايات والحفاظ على البيئة بالغة من أجل التقليل

 ؛البيئة وحماية نوعيتها وتحسينها الحفاظ على •
 ؛لصحة البشريةالمساهمة باتجاه حماية ا •
 ستخدام المعقول للموارد الطبيعية؛التأكيد على ال •
 العمل على استدامة البيئة؛ •
 نشاء مقاييس للمساعدة في حل  المشاكل العالمية.إ •

  مفهوم المنتج تصميم إعادة. 2

ن تعتمد بشكل كبير على أينبغي عليها  منظمات الأعمالإذ أن   ،تطويره ليواكب التوجهات البيئية ن  مفهوم المنتج يفرضإ      
لمنتجات ا ن  أو  (253: 2006 ،تستهلك الكثير من المواد الأولية. )البكريية ول نتاجالإغير ضارة بالبيئة في عملياتها موارد أولية 

 : وهي (Pride & Ferell,2003)نواع حسب ألى ثلاثة إص ن تتقل  أيجب 

 .ب مع تأثيرات جانبية مؤدية قليلاو عندما ترمى بالتربة تتحول الى تراأ تتآكل،القابلة للاستهلاك والتي  : النوع الأول •
عاد ت   صنع ث  مثل السيارات والتلفزيونات والكومبيوترات التي يجب أن ت   ،رةالبضائع أو السلع المعم   : النوع الثاني •

 والإستفادة من مواردها.  نتاجالإإعادة و  تفكيكاللة سه لتكون تصميمهايجب و  ،للصانعين ضمن دائرة صناعية مغلقة

                                                           
 .174، ص  مرجع سابقمالك حسين حوامدة ،   1
ماجيستير في ادارة الأعمال، كلية الاقتصاد "، رسالة العلاقة بين تبني مفهوم التسويق الأخضر والأداء التسويقيمحمد سعدو أحمد حمودة ، "  2

 .28، ص2014والعلوم الادارية ، جامعة الأزهر، غزة، 
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و الصناعات غير القابلة للبيع كالمنتجات ذات النشاط أو التأثير الإشعاعي والمعادن الثقيلة أالمنتجات  : النوع الثالث •
 طوال فترة دورة حياتها.الذين يكونون مسؤولين عنها اع الأصليين ن تعود الى الصن  أوهذه المواد يجب  ،والمواد السامة

  . وضوح العلاقة بين السعر والتكلفة3

ن يعكس أفيجب  ،عموما هي الكلفة الكلية للمنتج سعارسية التي تعتمد عليها المنظمات في تحديد الأساالقاعدة الأ إن        
أم ا المنتجات الخضراء فقد برزت  .للمنتج المقدم الى الزبون ن يوازي القيمة الحقيقيةأوبالتالي فمن المهم جدا  ،المنتج السعر تكلفة

ا تعكس على ل تعكس فقط كون المنتأنّا تملك قيمة تلك المنتجات لأ أسعارة زيادة في نسب يضا الجوانب أجات ل تضر  البيئة وانم 
لف الك   برز مصادرهاأوما يحتوي ذلك من كلف عالية لعل لها المتمثلة بالبحث عن المواد البديلة وحماية الموارد الطبيعية  الأخرى
 وأ المال من أقل فكل  تمنتجات  لكن في نفس الوقت حديثة منتجات يريدون اليوم المستهلكينف .البحث والتطويرفي المتمثلة 

 دورة تقصير نحو نتجينالم تركيز لضمان متساوية أهمية لها الدخل أو الطاقة ستهلاكإ في سواء الوفورات إن   .المال من المزيد رتوف  
هل يمكن  ،للتصديق من الناحية التكنولوجية أن  الخيار البيئي صعب لكنه قابلويمكن القول  1.أكثر المنتجات لخلق بتكارالإحياة 
 ن نتصو ر سيارة عالمية متوفرة في كل مكان تقريبا ول تلوث البيئة ول يتم التخلص منها بعد بضع سنوات من الستخدام ؟مثلا أ
 2.لوا تكاليف المنتج البيئين يتحم  ألكن يبقى السؤال هل بإمكان المستهلكين العاديين  ،والنماذج موجودة بالفعل ،بالطبع

المنتج صالحا من ضافية الخاصة بجعل بسبب التكاليف الإ ،ضافة سعرية في الأجل القصيرإمل تح غالبا ما المنتجات الخضراءف
ساليب ل البحث والتطوير والتعديل في الأليف كبيرة في مجاالمنتجات الخضراء عادة ما تتطلب جهودا وتكا ن  لأ ،الناحية البيئية

ن  أ لىإشارة وتجدر الإ ،لضياع في استعمال المواد الوليةستخدام الكفء للطاقة وتقليل التلف واية بما ينسجم مع هدف الإنتاجالإ
على مدى تقبلها  التي تتعامل معها للتعرفن تقوم بدراسة معمقة لأجزاء السوق أ منظمة الأعمالب من الزيادة في السعر تتطل  

ولكن السؤال المهم الذي قد يعرض هو هل الزبائن قادرون وراغبون دائما في تحمل الزيادة في السعر ؟ الجواب  ،للزيادة السعرية
مستعدون  الزبائنن  بأا تهحد البحوث التي أجر أفي  توجد انّأللإلكترونيات حيث  « philips » منظمةعلى هذا السؤال قدمته 

من الناحية  ة كونه سليمضافإودته وخصائصه المتعارف عليها مع ن يكون المنتج بنفس جأحالة في  ،ل الزيادة في السعرلتحم  
) Baugh et al 1994 , Farhat and houston 1996 ,Nakarado 1996خرى أيضا هناك دراسات أو  3.البيئية

,Ottman 1993 )  ( %70-40ظهرت ما نسبته ) أعية لعينة كبيرة من المستهلكين نتائج ميدانية استطلاعتمادا على إأظهرت
يضا أن والمتضم   الأخضرضافية للحصول على المنتج إكقيمة  (%15-5ستعداد لدفع ما يقابل من )إمن المستهلكين على 

في الشراء وأحيانا  بالنسبة لدى رغبة المستهلكينذا له القدرة على أخد أسبقية إ الأخضرفالتسويق 4.دةستخدام الطاقات المتجد  إ
بيئية في المساهمة بالحفاظ لمنافع  بالإضافةالحاجة  إشباعم له منافع في ضافي مقابل الحصول على منتجات تقد  إفي دفع مبلغ 

                                                           
1 Faheem Patel , "Growth of ‘green’ consumer trend" ,site of The News Trible ,published (16/04/2012) , 
website : https://www.thenewstribe.com/2012/04/16/growth-of-green-consumer-trend/ 

 .45، صمرجع سابقروجر روزنبلات،   2
 .31-30، صمرجع سابقمحمد سعدو أحمد حمودة،   3

4 Ryan Wiser and Steven Pickle ,"Green marketing ,renewables and free riders" ,Berkeley Lab review 
,September 1997 ,P5. 

https://www.thenewstribe.com/2012/04/16/growth-of-green-consumer-trend/
https://www.thenewstribe.com/2012/04/16/growth-of-green-consumer-trend/
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بحيث تدفع الزبون  أو على الأقل تساويها عتياديةن تمتاز بمزايا تفوق المنتجات الإأالمنتجات الخضراء  ه لبد  علىن  أ كما.عليها
سباب الرئيسية الأ ن  بأوجدت حيث  2002مريكا سنة أجريت في أدراسة  قد اثبت ذلكو  .سعارقتنائها رغم الفرق في الألإ

رتفاع الكلف إئمة و ب تضحية عدم الملاا تتطل  نّ  بأالضمني عتقادهم إن لجعل الزبائن يعزفون عن شراء المنتجات الخضراء تتضم  
 .(Ottman, et al, 2006)داء نخفاض الأإو 

  ه نحو حماية البيئة. التوجّ 4

ه يعكس نما هو توج  إو  ،الإستهلاكو يئة ليس نشاطا موجها ضد التسويق أه نحو البالتوج  إن  ف "كوتلرالباحث "فيليب  حسب       
حماية  راتوتأتي مب   بقضايا البيئة. هتمامالإبالعمل على بذل المزيد من الجهود لأغراض العناية و  منظمات الأعمالفراد و رغبة الأ

 : هما ثنينإالبيئة على خلفية عاملين 

أو عمليات  نتاجالإق منها بعمليات التصميم أو سواء ما يتعل   ،الصناعية لمنظمات الأعمالالممارسات اللامسؤولة  ▪
 ؛ية والأنشطة التسويقيةنتاجالإات معالجة النفايات ومخلفات العملي

كتراث لأهمية تحسين نوعية البيئة وعدم الإ  ،ستهلكين خاصة في الدول الن اميةضعف الوعي البيئي لدى غالبية الأفراد الم ▪
ستهلاكية إب في بروز أنماط وسلوكيات وهذا ما تسب   ،اتق المنشآت الصناعية والتسويقيةوإلقاء مسؤولية ذلك على ع

فساد ثير سلبي على تسارع وتيرة الإا كان له تأمم  فراد رتفاع دخول الأإد السكان و دياد عدز إلأفراد نتيجة دى اجديدة ل
 نحلال البيئي.نواعه والتصح ر والإأث بكل كل البيئية الخطيرة كالتلو  وخلق مجموعة من المشا  ،البيئي بشكل غير مسبوق

طروحات اللاحقة ن الألت البداية لموجة مقد شك   ،اه البيئة والمجتمعتجإ الإجتماعيةالمناداة بتولي المنظمات مسؤوليتها  ن  إ      
 :ا المنظور برزت المفاهيم التاليةوضمن هذ ،ه نحو البيئةلى تعزيز التوج  إدفة دارية الهاهمية تبني بعض الممارسات الإأالمؤكدة على 

القضايا البيئية عند القيام بعملية تصميم  الإعتبارنبثق كفلسفة تقوم على ضرورة الأخذ بعين إ : التصميم البيئي •
سم بسهولة من أجل الوصول الى صنع منتجات تت   ،خدمة في عمليات تغليفها وتعبئتهاالمنتجات وتصميم العبوات المست

هم  اا يسنم  إو  ،ئة بالمساهمة في دعم البيئة فحسبتقتصر أهمية التصميم للبيول  ،الستعمال أو التدوير إعادةو  ،ستردادالإ
في بحثهما  (Lampe and Gazda ,1995)د . حيث يؤك  العالية للمنشآت عن بيع منتجاتهاكذلك في تحقيق الربحية 

ستعمال المنتج والتخلص منه إ ،التغليف ،نتاجالإ التصميم ، : شكال المنتجأنه في كل شكل من أ الأخضرحول المنتج 
يجابية ستفادة من السلوكات الإجل الإمن أن يقد م فرصة للمنظمة ليس فقط لحماية البيئة ولكن أيضا أيمكن  ،..الخ

 1للمستهلك نحو البيئة ".
لى التكامل مع قضايا إفهو بحاجة  ،والمنتج نتاجالإرتبط مفهوم الجودة الشاملة تاريخيا بعمليات إ : إدارة الجودة الشاملة •

لى إنما يمتد  كذلك إفحسب و  ،التقليدية نتاجالإبمتطلبات الجودة الآن ل تنحصر فقط بأنشطة  الإلتزامف ،البيئية الإدارة

                                                           
1 Haraghan Mohajan ,OP CIT, p1.  
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 الإجتماعيةوالتسويق بالكلفة  نتاجالإفي الوقت الحاضر على مقارنة عائد عمليات  هتمامالإإذ ينصب   ،الجودة البيئية
 إستراتيجيةتعد  الجودة ذات أهمية ضرار التي تلحقها عمليات التلوث والنفايات على العناصر المادية للبيئة الطبيعية .و للأ
  1.الدولةتوى الكلي المتمثل بمستوى و على المسأاء على مستوى المنظمة سو 

 أهمية إدارة الجودة الشاملة : (34الشكل رقم )

 
 .179ص ،2008 السادس،عدد ال ،مجلة الباحث ،"وجه تنافسي في المنظمات المعاصرةإدارة الجودة الشاملة كت" ،عبد الرحمان بن عنتر : المصدر

حيث ترتبط آليات الجودة الشاملة مع المتطلبات البيئية وبالتالي يمكن العمل على تحقيق الهدفين معا في إطار       
 :2 تحقيق المفاهيم التاليةيتطل ب أول تحقيق الجودة الشاملة من أجل و متكاملة تحق ق الهدفين معا.  إستراتيجية

 ؛هداف وخطة العمللجودة وتحديد الأفي برنامج ا المطلوبلدعم تجهيز ابالعليا  الإدارةمن قبل  الإلتزام ✓
 يز على الزبون في الداخل والخارج؛الترك ✓
 دام الفعال لكامل القوى العاملة؛الستخ ✓
 ية؛نتاجالإستمر للعمل وللعملية التحسين الم ✓
 لين كشركاء وتطوير العلاقة معهم؛معاملة الممو  ✓
ون لجميع المجالت ورضا الزب ،والغياب ،ونسبة عدم التطابق ،ةأداء العمليات مثل زمن الجاهزي تحديد مقاييس ✓

 الوظيفية ..الخ.
 على حماية قتصادي في المستقبل يعتمد الى حد  كبيرفتراض أن  الزدهار والرخاء الإإهو مفهوم يقوم على  : الدعم البيئي •

ب الموازنة بين النشاط البشري الحماية يتطل  ن  بلوغ هذه أو  ،هواء وموارد بيئية أخرى ،من مياه ،س المال الطبيعي"أ"ر 

                                                           
 .13، ص 2001الطبعة الأولى،  سوريا ، دمشق، دار علاء الدين للنشر والتوزيع ، ، كيف تتعلم أسرار الجودة الشاملة ،رعد حسن الصرن   1
 .42، ص  مرجع سابقرعد حسن الصرن،   2
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التي أقدمت على تبني   منظمات الأعمالفالعديد من  .ية على تجديد نفسها بصورة مستمرةوالقدرة الذاتية للموارد الطبيع
 ،د  سواءالسياسات وتطوير الستراتيجيات الهادفة الى دعم وإسناد كل من البيئة الطبيعية وربحية المنظمات على ح

قدم في تطبيق مبادئ الدعم استخدامها لقياس درجة الت لمنظمة الأعمالوالشبكة الموضحة في الشكل الموالي والتي يمكن 
ن الرقابة على التلوث ومنع ن تطبق آليات منع التلوث التي تتضمأساسي تستطيع المنظمة فعند المستوى الأ ،البيئي

برامج  ن  أعلى  منظمات الأعمالوتؤكد الكثير من  ،فيض النفايات قبل تراكمهااو تخفمنع التلوث يعني ازالة  ،حدوثه
ويعد  تطوير المنتجات الأمنية بيئيا وقابلية تدوير مواد التعبئة  ،الأخضرمنع التلوث تستجيب لغايات برامج التسويق 

 قابة على التلوث.والتغليف في تصنيع منتجات أخرى من أبرز مجالت الر 

  . التوجه نحو تحقيق رضا الزبون 5

ه مع مضامين المفهوم الحديث للتسويق القائمة على البدء من الزبون وتوجيه النشاط التسويقي للمنظمة نحو يتواءم هذا التوج        
وكفاءة من  المرغوب فيه بشكل أكثر فاعلية شباعتحديد حاجات ورغبات الزبائن المستهدفين ومن ث العمل على تحقيق الإ

عن سواه في هذا التوجه يكمن في النتقاء النوعي لشريحة الزبائن الذين  الأخضرن  ما يمي ز التسويق أغير  ،المنافسين الآخرين
ا أن  كل شخص  Jacqulyn Ottmanرغباتهم. هذا وتعتقد  إشباعويحاول  الأخضريستهدفهم نشاط التسويق  ومستهلك هو أنّ 

عن طريق منتجاتها  ،لتوجه الدفين لدى المسهلك وتحييهن تستميل هذا اأفقط يبقى على المنظمة  1في الواقع "مستهلك أخضر".
الزبائن الخضر هم ف (.ة بمشاركة باقي الجهات البيئية )الحكومة والجمعيات الغير حكوميةوالقنوات الترويجية وكذا الحملات الدعائي

ا من غيرهم من المستهلكين بالتركيز في مشترياتهم إهتماممن الزبائن الذين يمتلكون وعيا بيئيا متفردا يجعلهم أكثر تلك الشريحة 
  على المنتجات التي يراعي فيها متطلبات وشروط التوجه نحو البيئة )المنتجات الخضراء(.

 نحو تحقيق ربحية المنظمة ه. التوج6

تسمح لها ظمة ميزة تنافسية يشك ل فرصة سوقية قد تمنح المن الأخضرن  التسويق اليوم بأدركت العديد من المنظمات ألقد       
ظر عن الآثار السلبية بغض  الن ،فس في السوق لتحقيق الكسب السريعمعظم المنظمات تتنا ن  الأمر فإواقع في  .ستدامةالإ بتحقيق

لى نوع آخر من إالمنظمة ستراتيجيا يمكن أن يأخذ إعتب منفذا تنافسيا ن  هذا ي  بأمع ن في المنافسة في السوق يدرك والمت ،على البيئة
ن  أومن مزايا هذا التوجه هو  خاص ة مع تنامي الوعي البيئي بين المستهلكين وتحولهم التدريجي الى مستهلكين خضر. ،المنافسة

وفي ذلك مساعدة  ،من خلال أجهزة الإعلام المختلفة ج للتوجهات البيئية بشكل طبيعي ومستمر  الهيئات الرسمية والغير رسمية ترو  
مربحا فسيكون هذا الأمر  ،الأخضرودعم مجاني من هذه الجهات لجهود الترويج الخاصة بالمنظمات التي تتبنى  منهج التسويق 

  خاصة في المدى البعيد.

                                                           
1  Green marketing guides ,"the center for green industries and sustainable business growth of Duquesne 
university” ,Pittsburgh ,usa , 2014 ,P6. 
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 الأخضرالتسويق  إستراتيجيات : المبحث الثاني

طريقة جذب و  ،ةل بالتحديد طريقة الدخول إلى السوق الجديدفص  تصميمها وت   ة التي يتم  التسويق هي الخط   إستراتيجيات      
في فرص مناسبة لزيادة ل مصادرها المحدودة أن تشغ   للمنظمةهي العملية التي تسمح ف. الذين يتم  إستهدافهم ددالجعملاء ال

ة أن تعرف بدق   الأعماللابد  على منظمة  فإن ه التسويق الأخضر إستراتيجيةوللنجاح في  .لوصول إلى ميزات تنافسيةاالمبيعات و 
 لغسلتجن ب ما يسمى با تحقيق أهدافها التجارية أولا، وكذا جلوذلك لأ، ما تريده من هذا الخياروأهم   الإستراتيجيطبيعة خيارها 

التسويق الأخضر في حالة فشل المنظمة في التعامل وتنفيذ بتطبيق ، وهي ظاهرة سلبية مرتبطة "Greenwashing"الأخضر 
 معه.

 التسويق الأخضر  إستراتيجيةتصميم  : المطلب الأول

 التسويق الأخضر  إستراتيجيةمفهوم  -1

البيئة  مفتوحة على كل التأثيرات والتفاعلات فيما بينها وبين الأسواقحيث  ،تنحسر فيه الفواصل الزمنية والمكانية في وقت      
وتحقيق الأداء الفعال على المدى  ستقرارهاالسليمة لبقاء المنظمة ونموها وإ هو الأداة الإستراتيجيه يصبح التوج   ،التسويقية المتغيرة

ن  بأيرى  "Porter" الباحثف ،" بشكل واسع جداستراتيجيةالإحيث نوقش مفهوم " الزمني الطويل والقصير على حد  سواء.
ا لعبة التخطيط Kotler الباحث "فيليب كوتلر" بينما يرى ،ها هي التمي ز عن المنافسينفي جوهر  ستراتيجيةالإ في  ،ويصفها بأنّ 

ي تلك التنافسية الفع الة ه ستراتيجيةالإف 1طة تختلف عن تلك المطب قة.المخط   ستراتيجيةالإلى كون غ "Mintzberg"حين يشير 
بحيث تعمل  ،المستهدفة الأسواقتجات المنظمة و تحاول أن تجد علاقة بين منا لم  ( أي التي تقوم على الثنائيات )منتج / قطاع سوقي

وذلك بهدف ضمان  ،ين وتحاول الحفاظ على هذه الميزةعلى تحقيق ميزة ما تمي ز المنظمة عن باقي المنافس ستراتيجيةالإهذه 
وفي هذا الشأن تعتبر الأفكار التي صاغها  .سوقإستمرارية وبقاء المنظمة في الس وق وتفادي الإندثار والتلاشي والخروج من ال

Porter  هذا د فقد حد   2.ن الأفكار الرائدة في هذا المجالالتنافسية م ستراتيجياتالإعن  1985في كتابه "الميزة التنافسية" لسنة
 (35)أنظر الشكل رقم  : الأساسية هي ستراتيجياتالإثلاث أنواع من الباحث 

o ؛القيادة بالتكلفة إستراتيجية 
o ؛التمي ز إستراتيجية 
o التركيز إستراتيجية.  

 
                                                           

أطروحة مقدمة لنيل شهادة  ،""التسويق الأخضر كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية بمنظمة الأعمال الاقتصادية الجزائرية ،براهيمي فاروق  1

 .101ص  ،2015/2016 جامعة محمد خيضر بسكرة، الدكتوراه في علوم التسيير ،
قسم العلوم الاقتصادية  ، مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والانسانية ، التنافسية " Porter"دراسة نقدية لاستراتيجيات  ،مزوغ عادل  2

 .47ص ، 2013، جوان  10والقانونية ، العدد 
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 « Porter »حسب  الأعمالالتسويقية التي تتبعها منظمات  ستراتيجياتالإأنواع  : (35الشكل رقم )

 
 .47ص ،مرجع سابق، مزوغ عادل : المصدر

الأعمال دون  منظمةن سيمك   (Porter)حسب  ستراتيجياتالإلهذه  الأمثلستغلال الإو ستخدام الصحيح حيث أن  الإ      
ن  بأيمكن القول  حيث .يةالإقتصادالتجارية و  حص تها السوقية والتغل ب على منافسيها وتحقيق أهدافها أدنى شك  من الدفاع على

 :1العناصر التالية ختيارتحديد وإ فيره يهدف إلى مساعدتها التسويقي لدى المنظمة في جوه الإستراتيجيالمسار 

 ؛اعات التي تستهدف المنظمة خدمتهاوالقط الأسواق •
 ؛بكفاءة أكبر من المنافسين الأسواقالمنتجات التي يجب إنتاجها لمقابلة رغبات الأفراد في تلك  •
النمو  المطرد والمتوازن  ،التجارية المتمث لة في المردوديةالوسائل التسويقية التي يجب استخدامها من أجل تحقيق الأهداف  •

 وتوسيع الحص ة السوقية .. ،بيعاتللم

فقبل  ،للتسويق ليست بالجديدة الإستراتيجيهتمامات البيئية في التخطيط الفكرة التي تنادي بتضمين الإ ن  بأويمكن القول       
لى وضع الأمور في نصابها فيما يتعل ق بحاجة ي إيؤد  كان حق ا ذا  فيما إبالفهوم التسويقي  قثيرت أسئلة تتعل  كثر من عقدين أأ

ماعية والبيئية على المدى الطويل، إلى أن ظهر مفهوم التسويق الفوائد الاجت بالشكل الذي يساهم في عدم تجاهل ،المستهلك

                                                           
 مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستير في العلوم التجارية ، ، "المسار التسويقي لاستهداف السّوق" ،طارق بلحاج   1

 .56ص ،2006/2007 ة ،جامعة منتوري قسنطين
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ملات في فالتسويق الأخضر لا يقوم عبر القيام بحوتحقيق التوازن بين جميع هذه الأهداف.  الأخضر لمعالجة هذه الإشكالية
للمواطنين تنتهي بانتهاء  رشاديةوإ والمواطنين أو القيام بحملات بيئية العلاقات العامة أو تحفيز مؤقت للعاملين في المنظمات

تعاملها مع في  الأعمالستراتيجي في عمل منظمات عد إن يكون هنالك ب  ر أبعد من ذلك بكثير، إذ يتطل ب أبل أن  الأم ،موسمها
عمل وينصب  ذلك ال ،والمجتمع الأسواقهها للتعامل مع عتبار ذلك مسار عمل مستقبلي في توج  وإالأخضر مفهوم التسويق 

والرسالة  الأنشطة المختلفة التي تقوم بها إنسجاما مع الرؤيةعمال المنظمة عبر المنتجات التي تتعامل بها و نحو تخضير أ الإستراتيجي
للتوجهات البيئية التي يحملها المستهلك  الإستجابةو  ،فاظ على البيئة وحمايتها من جانبالتي تخط ها في مسار عملها الموج ه نحو الح

عادة النظر بمجمل الأنظمة دراء هذه المنظمات إب من م  وهذا الأمر يتطل   ،مله مع منتجات خضراء من جانب آخرفي تعا
ء في تعاملها وأنشطتها خضرا إستراتيجيةن تخط  رت أذا ما قر  قليدية التي تقدمها لتكون خضراء إات التوالعمليات والمنتج

 إتخاذفي عملية  بأن  هنالك أربعة إتجاهاتجتماعية في التسويق" في كتابه " المسؤولية الإ )Kotler ,1988(يرى 1.التسويقية
ومتطلبات المنظمة  ؛(Consumer interest)منفعة الزبون  ؛(Consumer wants)طلبات الزبائن  : القرارات التسويقية وهي

)requirments Company(ورفاهية المجتمع  ؛)welfare Social(.2 بنى إنطلاقا الخضراء ت  التسويقية  ستراتيجيةالإوبالتالي ف
تطوير تعبر  عن عملية . حيث ادراء والمسوقين المعنيين بوضعهلدى المداخلية وخارجية تحد د مسارها ونوعها وعناصر عتبارات من إ

الخضراء عداد البرامج التسويقية المتعلقة بالمنظمة والمستهلك والمجتمع، وإالتي تهتم  بها ووضع الأهداف  الأسواقلرؤى المنظمة حول 
يمكن تحديد و  من خلال الحفاظ على البيئة. السوق المستهدفتستجيب لمتطلبات قيمة الزبون في لكي بما يحق ق مكانة المنظمة و 

 :3 من خلالسترتيجية التسويقية الخضراء بعاد التي تحد دها الإالأ

 لتحقيق  وذلك من خلال السعي ،كونّا تطوير لرؤى ورسالة المنظمة المرتبطة مع البيئة العام ة التي تعمل ضمنها
 ؛نجازهاالأهداف )المتعلقة بالمنظمة والمستهلك والبيئة( المطلوب إ

  تفاعله مع مفردات الحياة بما يتوافق مع توجهاتها البيئية و  السوق المستهدف التي تعمل بها، كبر للزبون فيخلق قيمة أ
 ؛اليومية

  المنظمات الأخرى  و في الموقع التنافسي معسواء كان ذلك في ذهنية الزبون أ ،خلق قيمة ومكانة للمنظمة في السوق
 ؛في ذات الصناعة

   عتجاه المجتملها إالتسويق والبيئة المحيطة بالمنظمة من خلال المسؤولية التي تتحم   إستراتيجيةتأشير الترابط الوثيق ما بين، 
 وما تعتمده من توج ه في تخضير أعمالها.

 

 

                                                           
 .274، ص  مرجع سابقثامر البكري ، "استراتيجيات التسويق الأخضر " ،   1
 . 96علاء فرحان، مرجع سابق ، ص   2
 .276، ص  مرجع سابقاستراتيجيات التسويق الأخضر"،  ثامر البكري، "  3
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 التسويق الأخضر إستراتيجيةخطوات تصميم  -2

 الطريق إلى ت رشد التي الخارطة هيف منظمة، أو منظمة أي   في القيادة لعملي ة الأساسي ة المهارات إحدى ستراتيجيةالإ الخط ة تعتبر   
 إلى بالإضافة ؟ذلك تحقيق وكيفي ة المستقبل في نكون أن نرغب أين:  الأخرى والنقطة الآن؟ نحن أين:  وهما نقطتين بين الصحيح

ن نظرة تتضم   التخطيطعملية ف .المنظ مات أو منظمات الأعمال داخل إدارة أي لنجاح اللازمة الرئيسية العناصر أهم من اأنّ  
عر ف عملية تخطيط ت  حيث  .ق أهداف المنظمةتحق   إستراتيجيةلى ستقبلية المحتملة من أجل الوصول إستشرافية للظروف المإ

ا "عملية خلق والحفاظ على التناسب القائم بين ا إستراتيجيات ويعكس  ،لبيئة وبين أهداف وموارد المنظمةالتسويق الأخضر بأنّ 
بيئة الداخلية والخارجية نطلاقا من تحليل العملية التخطيط إتبدء و 1".يف تؤثر البيئة وتتأث ر بالمنظمةهذا التوافق كل الجهود لفهم ك

)أنظر  .والتقييم والرقابة ؛التنفيذ ؛ستراتيجيةالإ ؛أهدافها ؛ Missionس المنظمة رؤيتها على هذا التحليل تؤس   وبناءا ،للمنظمة
إستراتيجية التسويق الأخضر الإنتباه إلى كل  الوظائف كما يجب على المسو قين المسؤولين عن عملية تصميم   .(36 الشكل رقم

وأيضا وظيفة  ؛شريةالموارد الب ؛الإنتاج ؛في عملية التصميم مثل الوظيفة الماليةدارية الأخرى للمنظمة وأخدها بعين الإعتبار الإ
 .البحث والتطوير

 الإستراتيجيمراحل عملية التخطيط  : (36الشكل رقم )

 
Source : Robert Dahlstrom , OP CIT ,P21. 

م الموضوعي للحالة نبع من التقييي الأعمالالتسويق الأخضر في منظمة  إستراتيجيةن  تصميم بأ( 2012 ،البكري) يعتبرو         
من واجبات نحو بلوغ  عبر التحديد الدقيق للموارد التي تمتلكها وما يمكن تنفيذه ،وما تسعى لبلوغه من أهداف ،التي تكون بها

                                                           
1 Robert Dahlstrom , OP CIT ,P21. 
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قة مع ما تم  وضعه من خط ة عملية التقييم والمقارنة للنتائج المتحق   بل يجب أن تتم   ،ولا يقف الأمر عند هذا الحد   ،تلك الأهداف
التسويق هي بمثابة  إستراتيجيةلذلك تعد   ،ت سالبة في العمل عن مسار الخط ةنحرافاي إفضلا عن الرقابة والتصحيح لأ ،مسبقة

تحت م  ة بشكل دقيق وتفاعلها مع البيئة الخارجية المحيطة بها وما تفرضه من شروط والتزاماتهات المنظممرشد ودليل لتحديد توج  
 لتزامات الذاتية والقانونية المفروضة لحماية البيئة والحفاظ على حقوق المستهلك الأخضر.وبخاص ة تلك الإ ،على المنظمة الالتزام بها

 الأعمالبيئة ن يحصل في أ ة لما يمكنخضر بمثابة نظرة بعيدة الأمد لادارة المنظمالأويق التس إستراتجيةعتبار تصميم يمكن إو       
كوارث  ة عندما تحصل  وق بشكل دقيق ومؤثر وبخاص  للمتغيرات الحاصلة في الس   الإستجابةومؤشر لقدرتها في  ،التي تعمل فيها

ة والحروب العسكرية أو ية الحاد  الإقتصادزمات اء الأثار سلبية جر  ينتج من آ نسان وخاصة ماقد تكون الكوارث بفعل الإو  ،طبيعية
تسويقية  إستراتيجيةتصميم  ن  ذلك فإل ،و غيرهافي الصناعة أو الزراعة أ مدادات من الموارد الطبيعية الداخلةللإد يقاف المتعم  الإ

قة منها على ثار السلبية المتحق  قل تقدير تقليل هذه الآسلامتها أو على الأه المتغيرات والعمل على مثل هذعلى التعامل مع قادرة 
 ن يعيشها المستهلك.ثم الحياة الطبيعية التي يفترض أ نسان والبيئة ومنالإ

 تحديد السوق الأخضر المستهدف والمزيج التسويقي : (37الشكل رقم )

 
 .279، صمرجع سابقالتسويق الأخضر"،  إستراتيجياتثامر ياسر البكري، " : المصدر
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 إستراتيجيةالتسويق الأخضر والتي تمتد  من وضع  إستراتيجيةلخطوات تصميم  اشمولي اطمخط  ( 37الشكل رقم )ويوض ح لنا       
يق للبيئة التحليل الدقوكذلك عبر عمليات  ،توجهها نحو تبني  التسويق الأخضرعلى ضوء الرؤى والرسالة التي تؤمن بها المنظمة وفي 

التسويق  إستراتيجيةتحقيق والفرص والتهديدات التي تواجهها في  ،ثير نقاط القوة والضعف في عملهاالداخلية والخارجية لتأ
التي تقوم في جوهرها على المزيج  ستراتيجيةالإولكي يتم  تحديد الأهداف أو الغايات التي تسعى اليها عبر صياغة  ،الأخضر

ومن ثم الرقابة والتقييم  ستراتيجيةوليتم  في مرحلة لاحقة عملية التنفيذ للإ ،خضر وتجزئة سوق المستهلك الأخضرالأ التسويقي
التسويقية، وهذه الخطوات  ستراتيجيةالإللأداء التسويقي الأخضر المتحقق والمقارنة عبر التغذية العكسية لمسار العمل المحدد في 

 : هي كما يلي

  : ورسالة المنظمة الخضراء رؤية -2-1

ما يختلفان من  الأعمالالتسويق الأخضر في منظمات  إستراتيجيةالمفهومين يتكاملان مع بعض في التاثير على رسم        الا  أنّ 
 التسويق الأخضر  ستراتيجيةتفصيله فيما يلي من خلال علاقة كل مصطلح بإ حيث الشمولية والبعد الزمني وهو ما سنتحاول

تقع على عاتق الإدارة العليا للمنظمة  The Vission المنظمةمسؤولية تحديد وتأسيس رؤية  : Vission رؤية المنظمة -أ
Top management.  الى ما تسعى المنظمة الى  تؤش ر ،الهدف الوحيد والرئيسي لها ،تعكس رؤية المنظمة قاعدة المنظمةهذا و

 ،ة عن أداة ملهمة تساعد على تحفيزهي عبار فالرؤية  1.تهاالفلسفة المبدئية التي تحد د عمليا ،التي تتعامل معها الأسواق ،نجازهإ
 .رشاد نحو سمعة المنظمة المرغوبةوالإ ،توجيه

ن  رؤى المنظمة لابد  أن تكون قادرة على أن تعكس المواقف المستقبلية الشاملة والمتكاملة لانشطة وأعمال المنظمة وعليه فإ      
 عبر التنسيق والترابط والتفاعل ما بين هذه الانشطة لكي تحكم موقعها الحالي باتجاه ضمان المستقبل .

والمعبر  عن الميزة التنافسية التي تمتلكها قياسا بغيرها من المنطقي لرؤى المنظمة  هي الإمتداد : Mission رسالة المنظمة -ب
 ،معها المنظمة سواء كانوا مالكينالمنظمات الأخرى وتعبير بذات الوقت عن استجابتها وتفاعلها مع مختلف الأطراف التي تتعامل 

 :2 ولأي منظمة لابد  أن تحتوي على الخصائص الرئيسية التالية الرسالةزبائن .. الخ. ف ،مجهزين عاملين حملة أسهم

  أن تقوم على تحديد عدد محدود من الأهداف ،فمثلا الرسالة التي تقول "أننا نحاول تقديم منتجات عالية الجودة ومقرونة
ة ولذلك ستكون عملية بخدمات متنوعة وعبر منافذ توزيعية متعددة والبيع بأقل الاسعار" هي رسالة فيها مبالغات كثير 

 تنفيدها صعبة عمليا من قبل الإدارات والأنشطة المختلفة .
  الرسالة عبارة عن أداة ضاغطة ومعبرة بذات الوقت عن التزام المنظمة حيال السياسات الرئيسية التي تنتهجها والقيم التي

ا عملية الترابط فالسياس تتبناها في ان تكون بسمعة حسنة ومميزة قياسا بالمنظمات الأخرى ، ات يمكن تحديدها على أنّ 

                                                           
1 Robert Dahlstrom , OP CIT ,P22. 
2 Kotler Philip , « marketing management » 9 th Edition ,prentice-hall, usa, 1997 ,p69. 
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وأي مجموعة أخرى مهم ة ذات علاقة بعمل  الموزعين ، المجهزين ، ،الزبائن العاملين، مع المساهمين،الايجابي والمثمر 
 المنظمة فهي تعبير عن كيفية التعامل مع الآخرين في مجمل القضايا المهمة التي تواجهها.

 الأعماللمنافسة التي تكون بها المنظمة في بيئة الصناعة سواء كان ذلك على مستوى مجالات التحديد الدقيق لمجالات ا 
 .السمعة والعلاقة مع الآخرين ،غرافي الذي تتعامل الذي تعمل بهالنطاق الج ،أجزاء السوق المستهدفة التي تتنافس بها ،

 Environmental Situation Analysis : التحليل الموقفي البيئي -2-2

 ستراتيجيةالإ ختطت الرؤى والرسالة في اعمالها وعبر اعتمادها علىوالتي إ ،تنجح المنظمة ذات التوجه الأخضر فلكي       
فان  ذلك لابد  وأن يتوافق مع التحليل الموقفي البيئي الدقيق سواء كان على مستوى البيئة الداخلية للمنظمة  ،التسويقية الخضراء

أو البيئة الخارجية المحيطة بها والتي تعمل بها ومن أجلها  ،weaknesوايضا مكامن ضعفها  strenghtsلتحديد مكامن قوتها 
عليها لكي تؤشر الفرص التي يمكن ان تحصل عليها وما يقابلها من تهديدات قد باعتبارها أساسا منظمة صديقة للبيئة محافظة 

 تواجهها في عملها.

الخضراء التي قد تواجهها  ستراتيجيةالإن يسهم في غلق الفجوة ا التحليل العلمي الموضوعي يمكن أوبلا شك  فان  هذ      
وما تحققه من منافع  ،نتجات الخضراء المعروضة في السوقبون فعليا في المو الز  الفرق بين ما يتلمسه المستهلك أوالتي تعني ،المنظمة

وبين الرسالة التي تبنتها المنظمة بما يخص  مستوى جودة وسلامة منتجاتها الخضراء ومدى توافقها مع المتطلبات البيئية  ،وقبول لديه
 . طراف المعنية في الاهتمام بالبيئةلتي يراها المستهلك والقانون والأا

 Green Marketing Goals : الأهداف التسويقية الخضراء 2-3

 ،الأعمالارة منظمات درك القائمون على ادفقد أ الأعمالبظهور المزيد من المشكلات البيئية المنعكسة على بيئة       
عل مع المجتمع والمشترين لتحقيق أهدافها نشطتها ضرورة الاهتمام بالمسؤولية البيئية باتجاه تحقيق المزيد من التفاوالمخططون لأ

طراف المعنية بالعملية التسويقية قد حققت المزيد من الفرص الناجعة في ت المتكاملة والمتفاعلة مع الأالإتصالاو  ،التسويقية الخضراء
وبشكل عام فان  تطبيق  ،عمالالأوبما يعزز من توجهها البيئي ورسم صورة ايجابية لها في بيئة  ،التسويق الأخضر إستراتيجيةتنفيذ 

 ،Profits Moreالمزيد من الأرباح  :1 التسويق الأخضر بمنظورها البيئي يمكن ان يحقق للمنظمة الأهداف التالية إستراتيجية
منتجات أفضل  ،Increased Market Shareزيادة الحص ة التسويقية  ،Competitive Advantageالميزة التنافسية 

Better Products .كما يظهرها الشكل التالي : 

 تطبيق التسويق الأخضر مزايا : (38الشكل رقم )

 

                                                           
 .281ص، مرجع سابق ،""إستراتيجيات التسويق الأخضرياسر ثامر البكري،   1
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 إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

 Green Marketing Strategy Formulation  التسويق الأخضر إستراتيجيةصياغة  2-4

وأهدافها الرئيسية وذلك في ضوء الرؤية المستقبلية  منظمة الأعمالوتحديد غايات  وضع ستراتيجيةالإونعني بعملية صياغة       
تحديد وتحليل العوامل الداخلية والخارجية المؤشرة مع من أجل وتوجيه البحث  نظمة، ووضوح وتحديد رسالة المللمنظمة الشاملة

لكين الخضر بخاصة المنظمة يمكنها من تحقيق التواصل مع المستهمن قبل التسويق الأخضر  إستراتيجيةصياغة و  .تقليل المخاطر
، وهذا الأمر ة وعبر منتجاتها التي تتعامل بهان تكون المنظمة عبر استراتيجيتها التسويقية المعتمدة صديقة للبيئوأ ،والمجتمع عام ة

لخضراء التي تتعامبل بها هذه المنتجات ا ينعكس على زيادة الولاء والتعاطف من قبل المستهلكين نحو العلامات التي تحملها
ولكن هذا الأمر لا يأتي اعتباطا أو بشكل تلقائي  ،المبيعات وزيادة العوائد المحققةيجابا على تحس ن مستوى وهو ما يؤثر إ ،المنظمة

المنظمة على أن تكون ن تعمل ادارة وأ ،ف الذي تعمل به حاليا أو مستقبلابل يستوجب تحقيق الدراسة المعم قة للسوق المستهد
في  منتجاتها خضراء متميزة قياسا بغيرها من المنتجات التقليدية التي يقدمها المنافسون أو ما اعتاد عليه المستهلكون من منتجات

ن يكون هذا التمييز مقرونا بسهولة الحصول عليها وتوفرها بالمكان المناسب للمستهلك فضلا عن الجودة التي وأ ،تعاملهم معها
  عبر عن خصوصية المنتج الأخضر وتوافقه مع التوجهات الخضراء للمستهلك ومحافظته على البيئة.ت

ف أو الحلول لعلاج مظاهر من بدائل التعر   م كثيرووضع الأهداف ورسم السياسات يقد  الخضراء  ستراتيجيةالإصياغة  إن        
على توجيهات  المصداقية والموثوقية. بالإضافة إلى تقديم مفاتيح السوق المستهدفةالضرر بالبيئة والقيمة المقد مة إلى زبون ونوعية 

 .في القطاع الأخضر وقرارات المستقبل بما يضمن تحقيق مستويات مرضية من الأداء لمنظمات الأعمال

 

استراتيجية التسويق الأخضر 

المزيد من الأرباح 
More Profits

الميزة التنافسية 
Competitive 
Advantage

زيادة الحصّة 
السوقية 

Increased 
Market Share

منتجات أفضل 
Better 

Products
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 التسويق الأخضر  إستراتيجياتأنواع  : المطلب الثاني

أن  والمسوقين الأعمالمدراء  على يجبإلى أن ه أولا لابد  وأن نشير فالتسويق الأخضر  إستراتيجياتقبل أن نتطر ق إلى أنواع       
 1 : هي كما يليو  منظماتهالأنسب لم الأخضر التسويق ستراتيجيةبإ المتعلقةو  الأسئلة من مجموعتين أنفسهميطرحوا على 

  : ا يليقة بمسئلة متعل  الأالمجموعة الأولى من  •

 ؟ الأعمالللمنظمة بالنسبة  ضرالخ ينالمستهلكشريحة  أهمية مدى ما  
 ؟بن يها للنهج الأخضر تو  عن طريق انتهاجها اعائداته زيادةمن  للمنظمة يمكن هل  
 ا  المنظمة على المستهلكون حكم لو المنظمةستتأث ر أعمال  هل   كاف؟  بشكل خضراء غيربأنّ 
 ؟ مربح بشكل تخدمها أن للمنظمة يمكن التيالبيئية و  بالمسألة يهتمون لا الذين المستهلكين من الكثير هناك أن أم  

  : ــــــبينما المجموعة الثانية تتعلق ب •

 ؟تنتهج نفس النهج الأخضر في السوقيمكن للمنظمة أن تمي ز نفسها وعلامتها من بين المنظمات والعلامات التي  هل 
 أعلى على الداخلي والالتزام صناعتها في خضراء تكون أن يعنيه ما فهمالقدرة على و  الموارد منظمة الأعمال لدى هل 

  ؟ خضراء لتكون الإدارة مستويات
 يمكن أن يتعرض المنافسون لمضايقة من قبل المنظمة لم ا تطب ق هذا النهج الأخضر ؟  هل 

طبيعة خيارها الإستراتيجي،  تحديد على منظمة الأعمال ستساعد الأسئلة من المجموعتين كلتا  على الإجابة ن  بأ لاحظنو       
حيث  ،الكلية للمنظمة ستراتيجيةالإوكيف سيكون موقعه ضمن  ،التسويق الأخضرفي بعاد من أ عليه دتشد   أن يجب ما مقدارو 

  .هذه الأسئلة والإستشراف بواسطةسترشاد يكون عن طريق الإ أن يجب المسألة لهذه المنظمة ستجابةأن  معرفة مدى إ

مثلما هو الحال مع التسويق التقليدي فإن  تبني  التسويق الأخضر يتضم ن عد ة خيارات إستراتيجية متنوعة تعبر  عن مدى       
إيمان منظمة الأعمال بمبادئ المسؤولية البيئية والإستدامة، وعن أهدافها التي تصبوا إلى تحقيقها من خلال تبن يها للتسويق الأخضر. 

أربع مصفوفة التسويق الأخضر والمتكو نة من بوضع  (Ginsberg and Bloom ,2004)من  كلاقام  وفي هذا الإطار 
انية خدمة هذا مكتقدير المنظمة لحجم السوق الأخضر، وكذا إنطلاقا من والتي تتحد د إ ،لتبني  النهج الأخضر إستراتيجيات

الأربع  ستراتيجياتالإوهذه  قدرتها على تمييز نفسها في السوق عن باقي المنافسين من خلال مخرجاتها البيئية، السوق وأخيرا
 ؛ )Green Defensive(خضرار الدفاعي الإ إستراتيجية ؛)Green Lean(الإخضرار الضعيف أو الباهت  إستراتيجية2:هي

                                                           
1 Jill Meredith Ginsberg and Paul N. Bloom , Choosing the Right Green-Marketing Strategy , website of MitSloan 
Management Review , published on (October 15/2004), seen on (7/4/2017) ,  
http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/  
2 Upasana Kanchan & all , «Green business – way to acheive globally sustainable competitive advantage » 
,journal of progressive research in social science (jprss) ,Vo. 2 ,issue 2 , September 22 ,2015 , p94. 

http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/#article-authors
http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/#article-authors
http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/#article-authors
http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/#article-authors
http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/#article-authors
http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/
http://sloanreview.mit.edu/article/choosing-the-right-greenmarketing-strategy/
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عر ف حيث  .(Extreme Green)الإخضرار المتطر ف  إستراتيجية ؛(Shaded Green) الأخضر التظليل )الظل ( إستراتيجية
ا "  إستراتيجيةن نفس الباحثا إبتكار الطرق التي تصنع الإختلاف وفي خلق فرصة من أجل  إستراتيجيةالتسويق الأخضر على أنّ 

  1".الأعمالمنظمة ق نجاح نفس الوقت تحق  

 (Ginsberg and Bloom ,2004)حسب نموذج  التسويق الأخضر إستراتيجيات : (39الشكل رقم )

  

 
Source :Upasana Kanchan & all, OP CIT, p94. 

 (Lean Green) الهزيلالإخضرار الضعيف أو  إستراتيجية -أ

رتباط بيئي أو إ خضراء صورة خلق إلى تهدف لا (Lean Green) زيلاله الإخضرار إستراتيجية على تعمل التي المنظمات      
 ،الإنتاج تكاليف خفض كإمكانيةستفادة من بعض جوانبها  يمكن الإ خضراء حلول حيث يرونّا فقط عبارة عن ،بالنسبة لعلامتها

 أن ستراتيجيةالإالمنظمة عن طريق تبني  هذه  تحاولو 2.يةالإقتصاد الناحية من معقولا ذلك يكون حيثما فقطيكون  وتنفيذها
 ضبخف ة أكثرمهتم   افإنّ   ذلك، من وبدلا. الخضراء مبادراتها تسويق أو نشر على زترك   لا هالكن   يدة،الج تهامواطن عكست

 ،خضراء ميزةعوضا عن  تكلفة أقل تنافسية ميزة خلق وبالتالي للبيئة، دةالمؤي   الأنشطة خلال من الكفاءات وتحسين التكاليف

                                                           
 . 12ص ، 2014 -01 رقم العدد ،اقتصادية دراسات مجلة ،"  الأخضر تسويقال استراتيجيات بتبنيّ الأخضر التسويقي المزيج سياسات علاقة" ، مقري زكية  1

2 Upasana Kanchan & all, OP CIT, p96. 
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والتشريعات  للوائح متثالالإ مع الأجل طويلة وقائية حلول عن ستراتيجيةالإالمتبني ة لهذه  منظمة الأعمالتبحث  ما وعادة
تترد د المنظمة التي  ما وغالبا. الخضراء السوق قطاعات أرباح كبيرة نظير تركيزها على ترى أنّا يمكنها جني لا اولكنه ،القانونية

 على بها حتفاظالإ من خوفا الخضراء المنتجات سمات أو الخضراء لأنشطتها الترويج في (Lean Green) ستراتيجيةالإتعمل بهذه 
ا  ،أعلى مستوى  1.المنافسين عنا نفسه تمييز أو نفسها في مجال البيئةب الارتقاء على قادرة دائما تليسبحيث أنّ 

 الإخضرار الباهت ستراتيجيةتعمل بإ منظمة بأنّا "كوكاكولا" منظمة وصف يمكن العامة، النكسات بعض من الرغم وعلى      
(Lean Green) .التدوير إعادة أنشطة مختلف في بكثافة استثمرت قد المنظمة أن   يعرفون لا المستهلكين معظمن  حيث أ 

 عدم الحالات معظم في ختارتإ أنّا إلا البيئة، إزاء بالقلق تشعر كولا  كوكا  أن من الرغم وعلى قامت بتعديلات في العبوات،و 
 ربطت وإذا. نطاقها واتساع لمنظمة الأعمال المستهدف السوق نطاق توسيع هو ذلك أسباب أحد يكون وقد2.جهودها تسويق
 باللون مراءالح منتجاتها جميع تكون بأن ستخاطر افإنّ   عام، بشكل التجارية بالعلامة البيئية جهودها "كوكاكولا" منظمة

 وقد " كوكاكولا " نفسها في قضايا أكثر جد ية تحشر قد "كوكاكولا" الأخضر، التسويق جهودها نشر خلال من أيضا. الأخضر
 ربط فإن ،ستراتيجيةالإذه له بالنسبة. السابق في للجمهور معروفة تكن لم أخرى قضايا عن الكشف إلى الإضافي التدقيق يؤدي

 .Odwalla "3 " التجارية علامتها مع كولا  كوكا  فعلت كما  أمانا، الأكثر النهج هو واحدة تجارية بعلامة البيئية القضايا

  (Defensive Green)خضرار الدفاعي الإ إستراتيجية -ب

ة في السوق لما تتعرض الى هو الدفاع عن سمعة ومكانة المنظم ستراتيجيةالإالعل ة من تبني  هذه  ن  من خلال الإسم يتوض ح أ       
حيث تدرك المنظمة أهمية السوق الأخضر لكن لا تستطيع أن تفر ق وتمي ز بين  ،حملات أو إنتقادات تؤث ر على سيرورة عملها

 كإجراء  الأخضر التسويقالاخضرار الدفاعي في  إستراتيجيةتستخدم  ما عادةحيث  4.نتجاتها ومنتجات المنظمات الأخرىم
 مع الضرر، من والتخفيف التجارية العلامة صورة تعزيز إلى تسعى وهي. ينالمنافس لأفعال استجابة أو لأزمة استجابة أو احترازي،
المنظمة في  مبادرات تكون قدكما .  لا تستطيع المنظمة ان تهملها مربحةو  ةهام   دوائر هي الخضراء السوق قطاعات بأن الاعتراف

 عادة تتمتع لا أنّا حيث ومؤقتة، متقطعة ونشرها المبادرات لهذه الترويج إلى الرامية اجهوده ولكن ومتواصلة، صادقة البيئي الشأن
فيما يخص   دعاءاتالإ تعزيز شأن ومن. شأن البيئي والتسويق الأخضرال فيما يخص   المنافسين بينها وبين باقيالتمييز  على بالقدرة

الدفاعية الخضراء بعض  ستراتيجيةالإ تتابعو  .بها الوفاء يمكن لا توقعات يخلق نبأ ؤثرا سلبيا ومدمرام يكون أن الجانب الأخضر
 بالتأكيد ستراتيجيةالإالمنظمة المتبني ة لهذه  دافعت وسوف ة الصغيرة بعض الشيئ،للبيئ صديقة وبرامج أحداث رعاية مثلالأنشطة 

 أو الجمعيات أو الناشطين قبل من لهجوم تعرضوا إذا يةالإعلان هودوعن طريق الج مع الجمهور العام العلاقاتو  البيئية اسجلاته عن

                                                           
1 Jill Meredith Ginsberg and Paul Bloom ,OP CIT..  
2 M.J. Polonsky, “An Introduction to Green Marketing” ,Electronic Green Journal, 1(2),article (3), November 
1994 ,p5. 
3 Jill Meredith Ginsberg and Paul Bloom ,OP CIT. 
4 Upasana Kanchan & all , OP CIT, p96. 
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م  لم ما ولكن ،المنافسين  يطلقوا لن فإنّم الأخضر، النهج أساس على مستدامة تنافسية ميزة على الحصول يستطيعونيتأكدوا أنّ 
 1.ةواسع ت خضراءحملا

حيث كثيرا ما  ،ستراتيجيةالإمات التي تنتهج هذه من بين المنظ لابسلما لتجزئةعملاق متاجر ا "Gapتعتبر منظمة "و       
ا  حيث ة،جتماعيالا ةيسؤولبأنشطتها المتعلقة بالم تستشهد وقد  متاجرها، في والعملاء العمال رفاه إزاء بالقلق تشعرتوض ح أنّ 

 رئيسي كمثال  الرئيسي مقرها وصف وقد النفايات، من والحد الطاقة على الحفاظ تشجيع على طويلة فترة منذ ةنظمالم عملت
  .بشكل كثيف خارجيا تنشرها لا ولكنها الإنترنت، شبكة على موقعها على الأنشطة هذه المنظمة وتذكر. المستدام البناء على

" بسبب تور ط الرئيس التنفيذي السابق للمنظمة Gapكما شهدت بداية فترة التسعينات حملات عديدة تعرضت لها منظمة "
وابن مؤسس المنظمة "روبرت فيشر" الذي دخل في قضية بيع أراضي في شمال كاليفورنيا والتي أثارت حفيظة الجمعيات البيئية 

ت لهذه وكانتلك الاراضي كمجال حيوي أخضر وتعرضها المكث ف لقطع الأشجار ،  والمجموعات الناشطة والاعلام بسبب أهمية
 الإستجابة قياسو  الهجوم هذا مواجهة على قادرة نظمة بعدهاالم وكانت ، "Gap" لمنظمة  ضربة في توجيه دورا الحملات المضادة

 لعملاء أيضا المعلومات نفس أعطيت ،كما علاميةوالا الصحفية الاستفسارات على وتكرارا مرارا أجابتكما   ،هدوء كثربأ
 الأخشاب قطع ممارسات عن معلوماتباستمرار  هاموظفو  قدم كما  "،Gapمنظمة " مخازن جميع في متاحة اتكتيب  في التجزئة
التي كان من وبهذا دافعت عن المنظمة عن نفسها وخففت حجم الخسائر  ،يحدث ما حول "فيشر" عائلة مع حوار فتح إلى ودعوا

 2المحتمل أن تتكب دها.

  (Shaded Green)الأخضر  الظل   إستراتيجية -ج

 للبيئة صديقةعن طريق نشاطات  ،ككل  النظام مستوى على مد،لألا طويلة عمليات في" الأخضر الظل  " إستراتيجية تستثمر      
 تلبي مبتكرة وتكنولوجيات منتجات لتطوير كفرصة  "الإخضرار" نظماتالم هذه وترى ،كبير  ماليأيضا غير و  ماليا التزاما تتطلب

المتبنيين لهذا  باقي المنافسين عن أخضر نحو على نفسها تمييز على القدرةكما تكون لديها   3."تنافسية ميزة إلى وتؤدي احتياجاتها
 إستراتيجيةف .أخرى سمات على التشديد خلال من المال من المزيد كسب  تستطيع لأنّا بذلك القيام عدم تختار ولكنها ،التوج ه

كما   ،الرئيسية القنوات خلال من منتجاتها وبيع للعميل مةالمقد   والملموسة المباشرة الفوائد الأول المقام في زتعز   الأخضر" الظل  "
 .ثانوي كعامل  البيئية بعادائد والأالفو  زتعز  

 AEGلمانية صانعة الإلكترونيات الأ ، LGمنظمة  : ستراتيجيةالإومن أمثلة المنظمات التي تعمل على هذه       
،PRIUS TOYOTA، Lighting Phillips . بريوس تويوتاسيارة  عن الإعلان تم  فيما يخص  منظمة "تويوتا" فقد و 4.. الخ 

                                                           
1 Jill Meredith Ginsberg and Paul N. Bloom , OP CIT. 
2 Peter waldman , “Fishers Fall Into Credibility Gap In Forest Lands of California”,published on (23/2/200) , 
seen on ( 15/4/2017), link: http://www.hrcllc.com/news/fishers-fall-into-credibility-gap-in-forest-lands-of-california/ 
3 M.J. Polonsky and P.J Rosenberger III, “Reevaluating Green Marketing: A Strategic Approach,” Business 
Horizons, September–October 2001, p 21–30. 
4 Upasana Kanchan & all , OP CIT , p96. 
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"Prius "منظمة تويوتا أطلقت عندما ذلك، ومع". الوقود إستهلاك في كفاءةلديها  و  بيئيا ةمتقدم ةهجينسيارة " اأنّ   على 
"Prius" من بدلا التركيز وكان ،البيئية على النواحي " تويوتا" منظمة تلعب لم ،2000 عام في الأمريكية السوق في ةمر   لأول 

 Priusسيارة  فحقيقة أن   الوقود(، ةمضخ   في أقل   وقت وقضاء الوقود على أقل المستهلكون)بأن ينفق  الوقود كفاءة  على ذلك

 التي للمنتجات اخاص بشكل جيد بشكل يعمل الترويج من النوعفهذا  تخفض تلوث الهواء مجرد حقيقة كوضع الثلج على الجرح،
 .للطاقة ةالموفر   والأجهزة المتكررة؛ النفقات توفير على المستهلك مساعدة على القدرة لديها

 (Extreme Green)الإخضرار المتطر ف  إستراتيجية -د

 دمج يتم  حيث  ،الإخضرار المتطر ف ستراتيجيةة لإأو المتبني   فةالمتطر   الخضراء نظماتالم لتشك   الشاملة موالقي   الفلسفات      
 هو الأخضر والبيئي الجانب كان  ما وعادة لدى هذه المنظمات، المنتج حياة ودورة التجارية الأعمال ظل   في تماما البيئية القضايا

 الشاملة البيئية والإدارة ،الحياة دورة تسعير الخضراء أيضا عملية الممارسات وتشمل ،الأول اليوم منذ ةمظملل الرئيسية الدافعة القوة
 خلال من خدماتها أو منتجاتها وبيع المتخصصة الأسواق تخدم ما غالبا الإخضرار المتطر ف إستراتيجيةف ،البيئة أجل من والتصنيع

 1.المتخصصة القنوات أو تجزئةال محلات

 Honest وأيضا منظمة , Patagoniaمنظمة محلات بيع الألبسة  ستراتيجيةالإالمنظمات المتبني ة لهذه  على الأمثلة ملتوتش      

Tea of Bethesda ا  العضوي الشاي منظمات من ةواحدهي  وهذه الأخيرة ،المتخص صة في بيع الشاي بحيث تعتبر بأنّ 
وأيضا الغرض  ة هذه المنظماتهوي من يتجزأ لا جزء هيوالبيئية  الاجتماعية المسؤولية. الطبيعية الأطعمة صناعة في انمو   الأسرع

..  المجتمعية والشراكات العضوية والمكونات للتحلل، القابلة الشاي أكياس من يتضح كما  التسويق، إلى التصنيع من ،من وجودها
وهي بالتالي تعتبر  2.والطبيعة والنقاء والنزاهة الأصالة على Honest Tea of Bethesda التجارية العلامة قيمة وتستند الخ

  الجانب البيئي جزءا من هويتها ووجودها استمرارها.

بيئية حسب الأربع تختلف في مستوى تبن يها للمسؤولية ال ستراتيجياتالإمن هذه  إستراتيجيةملاحظة أن  كل لنا يمكن و       
كما قد تستغني على   ،من عناصر المزيج التسويق الأخضربالتالي قد تعمل المنظمة ببعض ، و ستراتيجيةالإلى هذه حاجة المنظمة إ

ف على فإن ه يمكن التعر   "Ginsberg et Bloomحيث وحسب نظرية الباحثين " .ستراتيجيةالإبعض منها بما يخدم أهدافها 
ستعمالات عناصر المزيج التسويقي في كل تسويق الأخضر من خلال النظر الى إالأربع لل ستراتيجياتالإختلافات بين الإ

لتسويق الأخضر في مخططات دماج الإ ستراتيجياتالإالمنظمات تستعمل هذه المصفوفة وسيلة ذات منفعة، ف ، وتعتبرإستراتيجية
 )أنظر الجدول الموالي( 3لكن  هذا لا يكفي لتعميم النتائج. ،التسويق

 

                                                           
1 Jill Meredith Ginsberg and Paul N. Bloom , OP CIT. 
2 https://en.wikipedia.org/wiki/Honest_Tea 

 . 18-17ص  ،مرجع سابق زكية مقري ،  3
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 المزيج التسويقيعناصر و التسويق الأخضر  إستراتيجياتالعلاقة بين  : (11الجدول رقم )

 الترويج التوزيع السعر المنتج ستراتيجياتعناصر المزيج التسويقي للإ

    X خضرار الهزيلالأ إستراتيجية

    X خضرار الدفاعيالأ إستراتيجية

 X X  X خضرار التظليليالأ إستراتيجية

 X X X X خضرار المفرطالأ إستراتيجية

 

 .17ص، مرجع سابق ،زكية مقري : المصدر

حسب ف ،المتعلقة بالتسويق الأخضر ستراتيجياتالإعلى مراجع ودراسات سابقة نلاحظ وجود أنماط أخرى من  وباطلاعنا      
 1 : هما هناك مدخلين رئيسيين في تحديد الاستراتجيات التسويقية الخضراء والمدخلانإن  ف "علاء فرحان"

 : الخضراء التي من الممكن أن تستخدمها المنظمات وهي ستراتيجياتالإويضم  هذا المدخل نوعين من  : المدخل الأول •

 الدفاعية  ستراتيجيةالإ(Defensive Strategy) : 
ثيرات العمل بالحد  الأدنى لتجن ب الـتأمن خلال  ستراتيجيةالإهذه  الأعمالتستخدم العديد من منظمات       
التفاعل مع التوجهات البيئية للمنافسين  الأعمالوكذلك بامكان المنظمات  ،ة لعملياتها ونشاطاتها في البيئةالسلبي

قبال التسويقي على لا تضمن للمنظمة زيادة في الإ ستراتيجيةالإن  هذه وأ. تقليدها ومسايرتها بالخطى نفسها ومحاولة
 ام المنافسين.منتجاتها وبالتالي فشل المنظمة في اثبات ذاتها أم

نذارا مفاده أن  المنظمات التي لا تعير أهمية للمسائل البيئية التلفازية الأمريكية إ Cato Gobeوقد وجه مدير منظمة 
 سوف تواجه انحسارا في حصتها السوقية .

 الهجومية  ستراتيجيةالإ(Offonsive Strategy) : 
وبذلك تكون هي المبادر  ،تكون المنظمة ذات حظ  وافر في تحقيق الميزة التنافسية ستراتيجيةالإباستخدام هذه       
من خلال انجاز العديد من النشاطات بطريقة تفوق مما تطلبه الحكومة والتشريعات القانونية  (First Mover)الأول 

لسوق وحاجاته عوضا عن لدوافع ا الإستجابة، وهذا يعني الصادرة منها بالشكل الذي يفوق ما يتوقعه الزبائن
 .للقواعد والقوانين الموضوعة الإستجابة

                                                           
 . 96، ص مرجع سابق  علاء فرحان ،  1
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ا مفتاح تحقيق الأ ومن خلال فلسفة التسويق الأخضر تعتبر المبادرة        الأعمال رباح وتعتبر منظمةمهمة جدا لأنّ 
Wal Mart  بالعديد من الحملات البيئية ومتابعة مدى تطور  من خلال قيامها ،الهجومية ستراتيجيةالإمثالا لتطبيق

ن  العديد من المنظمات سعت الى تقليدها وأ ،ى الى تحقيق وفرات لصالح المنظمةا أدمم   ،الوعي البيئي لدى زبائنها
 . (Environemental Leader)ولكنهم لم يتمكنوا من الوصول الى تصوراتها المتفوقة بوصفها القائد البيئي 

 الإستجابة، وهي كفعل التسويق الأخضر رد   ستراتيجياتالإوتمثل هذه  إستراتيجياتن هذا المدخل أربع ويتضم   : المدخل الثاني •
 : يوضحها الشكل الموالي ستراتيجياتالإات البيئية وهذه لى المتطلبإ

 الموز عة حسب مدى التعم ق في تبنّ  مبادئ التسويق الأخضر الأربعة ستراتيجياتالإ : (40الشكل رقم )

 
 

 إعتمادا على المصدر من إعداد الباحث : المصدر

 : كثر تفصيلا كما يليبأ ستراتيجياتالإوسنوض ح هذه       

 

الخضراء  الأسواقلا تبحث عن  ستراتيجيةالإهذه  : (Passive Greening Strategy)التخضير السلبي  إستراتيجية -أ
من خلال الانتظار لحين مواجهة  ،تعالج المسائل البيئية ستراتيجيةالإفضلا عن ان  هذه  ،ولا تسعى الى تطوير الأداء البيئي لمنتجاتها

استراتيجية التخضير التعاوني 
(Collaborative Greening Strategy) 

استراتيجية التخضير 
 Niche Greening)المتخصّصة
Strategy)

 Muted)استراتيجية التخضير الصامتة
Greening Strategy)

 Passive)استراتيجية التخضير السلبي 
Greening Strategy)
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تحرك  الضغط كي تستجيب الاطراف المساهمة في المنظمة لهذه التاثيرات. ومن خلال استجابة هذه الاطراف للتغييرات البيئية يبدأ
ا كلف اضافية أ حيث تنظر المنظمات الى هذه ،المنظمة حيال هذه التغيرات الضغط كثر من انّا فرص ناجمة عن التغيرات على أنّ 

 .وتزايد الوعي البيئي لدى الزبائنالمسلط على المنظمة من الجهات الخارجية كالمنافسين والتشريعات الحكومية ووكالات حماية البيئة 

 ستراتيجيةالإعن  ستراتيجيةالإتختلف هذه  : (Muted Greening Strategy)التخضير الساكنة  إستراتيجية -ب
الخضراء فضلا عن غياب الضغط الحكومي المسل ط على عمليات  الأسواقمن تشابههما في عدم البحث عن  السابقة على الر غم

وبشكل عام فان  هذه التطورات ترك ز على التحسين المستمر  وصولا الى جعل المنتجات اكثر التصاقا  ،تطوير البيئي للمنتجات
 .(TQEM)وصولا الى اقامة ادارة الجودة الشاملة للبيئة  (TQM)يير ادارة الجودة الشاملة بالبيئة انطلاقا من الالتزام بمعا

ا بوصفها جزء من ألا تتعامل مع البيئة بوصفها ميزة تنافسية ستراتيجيةالإوباستخدام هذه  منظمة الأعمالن  إ       عمال ، وإنم 
لجة المشكلات وتعمل على معا ،المحيطة التسويق والعمل على تجن ب المخاطر الحاصل في بيئة قاد من خلال التغير  فهي ت   ،المنظمة

ضرار بسمعة المنظمة ومكانتها من دون محاولة تطويرها وتحسينها في أذهان سعيا وراء عدم الإ ،ليد المنافسينالبيئية من خلال تق
 .والمستهلكين الزبائن

على المحافظة على أدبيات  ستراتيجيةالإتعمل هذه  : (Niche Greening Strategy)التخضير المناسب  إستراتيجية -ج
وتمثل الادارة  ،وتمثل الحالة التي تهدف الى الزبون مع تفضيلات بيئية قوية ،قالتسويق الأخضر فهي تتمسك بمدى استراتيجي ضي  

وتواجه بشكل تدريجي  الأسواقفهي تقتحم معظم  ،ستراتيجيةالإباحثة عن تطبيق هذه للمنظمات ال ستراتيجيةالإالبيئية المفتاح 
 التخضير الساكن. إستراتيجيةضغطا من المنظمات التي تطب ق 

 . ستراتيجياتالإقل جاذبية من بقي ة ، ولكن ها في الوقت نفسه الأستيعاب ردود افعال الزبائنقادرة على إ ستراتيجيةالإهذه و       

تمثل معرفة عدد من  ستراتيجيةالإن  هذه إ : (Collaborative Greening Strategy)التخضير التعاونية  إستراتيجية -د
بوصفهم مداخل لعمل تلك المنظمات التي تبذل  ،المنظمات بالجودة والسمعة والمصداقية والاهتمام بردود فعل الزبائن الخضر

 .كلة تتقاسمها العديد من المنظماتالفاعل وهو ما يمث ل مش الإستراتيجيجهودا واسعة لتهيئة الطريق 

المشكلات التي تواجهها فضلا عن دعم الموردين والض غط عليهم  بشكل متعاون من أجل حل   منظمات الأعمالوتعمل       
 . ستراتيجيةالإوليمثلوا نقطة انطلاق المنظمة في تطبيق مضامين هذه  ،ة في التعامل مع القضايا البيئيةدر قليكونوا أكثر 

 

 

  التسويق الأخضر  إستراتيجيةنجاح مفاتيح و الأخضر  الغسل ظاهرة : المطلب الثالث
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 Greenwashingالأخضر  الغسل مفهوم -1

الذين يفشلون  ،قين أنفسهمسويق الأخضر بل بالمسو  أن  الفشل لا يتعل ق بالت J.Ottmanتقول خبيرة التسويق الأخضر       
فكثيرا ما تفشل  1.وفهمهم له )mopyia marketing green(نظرهم قصر وهذا راجع ل التسويق الأخضرمجال  غالبا في

في و  الإتصالفي في التسويق و  ومفاتيح معي نة أبعادمميزة لها  إستراتيجيةدراك حقيقة أن  التسويق الأخضر هو إفي الأعمال منظمات 
فليس كل منظمة  ،ترتكز عليها من أجل نجاحهابناء العلاقة مع المستهلك والجمهور بشكل عام على أسس سليمة وأخلاقية 

كما أن ه ليس كل منظمة تعمل بالتسويق الأخضر تنجح في هذا التوج ه وتحقيق   ،لتسويق الأخضر هي فعلا كذلكتد عي تبن يها ل
مضللة ومبالغ فيها  إدعاءاتالغرض الرئيسي الذي جعلها تختار هذا التوج ه ،كما ظهرت منذ سنوات منظمات محتالة تستخدم 

وبالتالي ظهرت مشكلة  ،ستهلكين اتجاه المنظمات الخضراءة لدى المحول الجوانب البيئية وهو ماخلق تشو ش ذهني ونقص ثق
 .خضر بالطريقة الصحيحة والقانونيةعويصة تواجه المنظمات الفعلية التي تتبنى التسويق الأ

بعض العلامات التجارية والمنظمات  حيث أن   Greenwashingظاهرة جديدة تسم ى "بالغسل الأخضر" فقد ظهرت       
لمنظمة  البيئية الممارسات حول المستهلكين تضليل خلالها من يتم عملية هيو  .ية البيئة لإنتهازات تجارية بحتةتستخدم حجة حما

 الجمهور، إلى المعلومات نقل أعمال من عملا تعتبر الأخضر الغسل ممارسة أن كما  ما، خدمة أو لمنتج البيئية الفوائد أو أعمال
 2.المستهدف الجمهور أعين في بيئيا   ومسؤولة للمجتمع صديقة منظمة الأعمال تظهر أن أجل من للوقائع تحريفا نوتتضم  

والذي  "الغسلرتباطه بالجانب البيئي ومصطلح "من كلمتين "الأخضر" والذي يوض ح إالأخضر" مكو ن  الغسلمصطلح "      
قيقة غير اخلاقية أو غير وبالتالي فالمصطلح يعكس ح ،المنظمة ضد البيئة يعني تلميع أو تبييض الجوانب السلبية التي تقوم بها

لها فيما يخص  بيئية من أجل رسم صورة ايجابية حو  أي تضليل واحتيال بعبارة أخرى تقوم به المنظمات عن طريق ادعادات ،قانونية
 للتنمية الدراسات مركز مديرو ( ULB) بروكسل في الحرة الجامعة في أستاذ" وهو زكاي دوينأيقول " 3.الحفاظ على البيئة

 غسل نقول كنا  كما  ، خضراراإ أكثر غسل نقول أن يمكننا الفرنسية، باللغة الأخضر الغسل مصطلح  لترجمة أنه" : المستدامة
 أيضا العامة منظمات الأعمال أو التجارية منظمات الأعمال بعض تمارسه الذي الأخضر الغسل عن نتحدث حين بياضا، أكثر

 على تؤثر لا الكهربائية السيارة ن  أ عن علانالإ مثلا   ،الواقع مع مقارنة فيه مبالغ فيها البيئي الجانب أعمالهم، عن صورة لإعطاء
 بتسليط والغاز لنفطل الكبيرة منظمات الأعمال تقوم حين أو ،السيارة إنتاج أو الكهرباء إنتاج عن ناجم تأثير هناك بينما البيئة،
 فكرة ذنإ 4."أنشطتهم من جدا القليل تمثل انّا للأرقام، وفقا   لكن المتجددة الطاقة مجال في أبحاثهم على إعلاناتها، في الضوء

                                                           
1 Jacquelyn Ottman , « Green Marketing. Not Dead, Just Misdirected “ , published on (18/05/2011) , seen on ( 
02/04/2017) , link : http://www.greenmarketing.com/blog/comments/green-marketing-not-dead-just-misdirected/ 

( ،تمت المشاهدة 18/01/2016، في )  Green area،موقع  ، "ظاهرة الغسل الأخضر .. تلميع أسماء منظمات الأعمال"فادي نصار  2

 /http://greenarea.me/ar : ( ،الموقع 03/04/2017)
3 Rick LeBlanc ,  « An Overview of Greenwashing “ , website of the balance, published  on (29/08/2015) , seen on 
(02/04/2017) , link :  https://www.thebalance.com/an-overview-of-greenwashing-2877822 

 : (، رابط الموقع05/12/2014، آخر تحديث ) "ما المقصود بالغسل الأخضر"، موقع أورو نيوز   4
advertising-green-misleading-http://arabic.euronews.com/2014/12/05/greenwashing 

http://www.greenmarketing.com/blog/comments/green-marketing-not-dead-just-misdirected/
http://greenarea.me/ar/
http://greenarea.me/ar/
http://greenarea.me/ar/
https://www.thebalance.com/rick-leblanc-2877678
https://www.thebalance.com/rick-leblanc-2877678
https://www.thebalance.com/rick-leblanc-2877678
https://www.thebalance.com/rick-leblanc-2877678
https://www.thebalance.com/rick-leblanc-2877678
https://www.thebalance.com/an-overview-of-greenwashing-2877822
https://www.thebalance.com/an-overview-of-greenwashing-2877822
http://arabic.euronews.com/2014/12/05/greenwashing-misleading-green-advertising
http://arabic.euronews.com/2014/12/05/greenwashing-misleading-green-advertising
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 أو منتجات لتعزيز المواطنين بعض من أو المستهلكين بعض من اخضرارا أكثر توقعات من الإستفادة هو ر"الأخض الغسل"
 القدرة لهم العامة العلاقات في صونمتخص   فهناك. الأخضر الغسل بتجن   الصعب من للكلمة، الدقيق وبالمعنى. تجارية علامات

 المنتج، أو التجارية العلامة اسم بتغيير الأحيان، من كثير  في "الأخضر الغسل" يتميز .بمهارة الصور و للرسائل مكانة إيجاد على
 الأخضر الغسل مصطلح أصبح وعموما،. الكيميائية المواد من زجاجة على للغابات صورة كوضع  ،”الطبيعة“ عن انطباع لإعطاء

 الأحداث، ورعاية البيئية، التقارير من معينة حالات ذلك في بما ،منظمات الأعمال من واسعة مجموعة إلى للإشارة الآن يستخدم
 الأعمال رجال وسيطرة الحكومات فساد بسبب أكبر الكارثة تعتبر الثالث العالم بلدان في. و وغيرها التعليمية، المواد وتوزيع

 2:أهم هالمحاولة تحقيق عد ة أهداف  "الأخضر الغسلستخدام "الأعمال إلى إ منظمات تنجذبو  1.والتجار

 ؛مة فيما يخص  التغيرات القانونيةعن المنظ الضغط وفك الجهات القانونية نتباهإ تحويل محاولة •
 ؛مقهطر من  واير غ قد منّبأو ةيالن حسنفي  سواء حد یعل منّبأ ة،يالحکوم يرغ المنظمات مثل النقاد، لإقناع السعي •
 جذاب أمر وهذا الأخضر ، الغسل في المتورطين غير المنافسين أولئك حساب على السوق في حصتها لتوسيع السعي •

 ؛ذلك من بدلا الأداء؛ لتغيير معدومة أو قليلة إضافية نفقات إلى حاجة هناك كان  إذا خاص بوجه
 ا ؛هيمنافس عن المتصورة" الخضراء" ميزة لتضييق محاولة فيالأخضر  الغسل في تشارك أن ةمنظملل يمكن  •
 الأول؛ المقام فيجدد  موظفين جذب تسهيلكذا و وتحو لهم عن المنظمة  الموظفين عدم رضا من الحد •
 الاستثمار أو الأخلاقي بالاستثمار المهتمين وخاصة المحتملين، للمستثمرين جذابة تبدو منظمة الأعمال جعل •

 .المتجاوب الاجتماعي

والتوجه البيئي بشكل عام ويبطئ من ستدام الم الإقتصادر مام تطو  يشكل اليوم عائقا أ الاخضر" الغسل" ن  وعموما فإ      
الأفضل لآثار قرارته فهم اله يعرقل المستهلك على ن  كما أ  ،كون في المبادرات البيئيةشك  د يفرامن خلال جعل المزيد من الأ ،سيرورته

خضر الأ الغسلفمحاربة  ،التي تقوم بها المنظماتالبيئية  ن الجهودصحيح وغير ذلك مجل التفرقة بين ماهو الشرائية وذلك من أ
تستبق في العمل  ذ نجد بعض المنظماتإ ،التاثير الايجابيلتي ينتج عنها ن تنفق في المبادرات ايجدر أيستلزم الوقت والموارد التي 

القيمة البيئية في عملية الغسل حسب  اتنوع ويطرح هذا ،البيئية دعاءاتز سوى على الإيرك  بعضها لا  ن  في حين أ ،الواعي للبيئة
 الأخضر. الغسلعد ة أنواع من ظاهرة  توجدحيث  3.الإتصالوفعالية 

 

  الأخضر الغسلأنواع  -2

                                                           
 فادي نصار، مرجع سابق.  1

2 Web site of sourcewatch , “Greenwashing”, seen on (03/04/2017) , link : 
http://www.sourcewatch.org/index.php/Greenwashing 

، العدد التسويق الاسلامية الدولية منظمةمجلة  ،""تنامي ظاهرة الغس الأخضر وإشكالية تنمية سلوك استهلاكي مسؤول ،زكية مقري وآخرون 3

 . 34، ص  2015،  4رقم 

http://www.sourcewatch.org/index.php/Greenwashing
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، والتي تختلف فيها الأهداف والأدوات مثلما هو الحال مع وجود عد ة أنواع من خيارات تطبيق إستراتيجية التسويق الأخضر      
التسويق  وسياسات عناصر المزيج التسويقي لكل  منها، فإن  الحال كذلك مع الممارسات السلبية للغسل الأخضر تحت غطاء

 & Horiuchi Rinaأربعة أشكال حسب الباحثين )الأخضر من خلال  الغسلأنواع لى التطر ق إ نايمكن الأخضر، حيث

all,2009) وهذه الأنواع هي كما يلي 
1: 

 أنواع الغسل الأخضر : (41الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

حول التبني  الذي تقوم به المنظمة مع باقي الأطراف الأخرى الأخضر وكيفية الإتصال الغسلتمثل المصفوفة أهم  أنواع حيث       
 : بين تمييزالذ يمكن ، إ Greenwashingمن أنواع الغسل الأخضر  في كل نوعوذلك  ،البيئي

داء البيئي لمنتجاتها كبيرة لتحسين الألت جهودا  التي بذ منظمات الأعمالن هذه الفئة تتضم   : لخضر المضل  الأ الغسل -أ
وب في ية عن الهدف المرغالإتصالفتنحرف الرسالة  ،تعريف بهذه الجهود بطريقة فعالةلل الإتصالوعملياتها ولكنها غير قادرة على 

المستهلكين لديها نتباه بها إو تستعمل لغة تلفت أ ،في محاولة أن تبدو صديقة للبيئة ةالعام   دعاءاتفقد تستعمل الإ ،عنه الإتصال
 .ثيراتها الرئيسيةة على تأن خلال تركيز رسائلها بدق  ت الفعالة وذلك مالإتصالاا تمتلك القدرة على التحرك الى مربع نّ  رغم أ

                                                           
1 Horiuchi Rina & all, « Understanding and preventing Greenwashing », a business guide, Futerra Sustainability 

communications and BSR, july 2009, p4. 
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 ،جديرة بالثناءونشاطات عمال لنظرة الأولى يتبين  أن  هذه المنظمات تعمل بأفي ا : ساس لهخضر الذي لا أالغسل الأ -ب
ست بقدر الائتمان كما يبدو ة ليذا نظرنا الى أعماقها فان المنظمومع ذلك فإ ،ا البيئيةإدعاءاته البيانات والبراهين التي تدعم يروتوف

تقوم بوضع العديد من ا نّ  أو أ ،عي الدفاع عنهاعلى ضغوطات السياسات البيئية التي تد   ا قد تعمل على الرد  نّ  إذ أ ،ولفي الأ
وزيادة  فرادم الأتعل   اكتشاف جهودها الفعلية عن طريق لكن سرعان ما يتم   ،تها على غرار المبادرات الفعليةتصلاالموارد في إ

 .خضرحساسيتهم اتجاه الغسل الأ

يدعم تلك  ا لا تمتلك مانّ  غير أ ،ا صديقة للبيئة وخضراءنّ  المنظمة في هذه الحالة بأتعلن  : خضر الضوضائيالغسل الأ -ج
منظمة ه البيئي يلزم من التوج   الوصول الى هذا الحد   ن  إذ أ ،لرسائلغير مقتنع بنوع هذه ا وهذا مايجعل المستهلك ،دعاءاتالإ

مبادرات اتصالية ومواصلة تلك الجهود بكل دقة ومن ثم انشاء  ،اكثر مصداقية إستراتيجياتل ووضع الكثير من العم الأعمال
 بيئية فعالة .

 إستراتيجيةمنظمات الأعمال التي تتبنى  وهو الهدف الذي يجب الوصول اليه من طرف جميع  : ت البيئية الفعالةالإتصالا -د
داء البيئي والاجتماعي لمنتجاتها ومواءمة هذه الجهود في جميع تحسين الأ منظمات الأعمالإذ يجب على هذه  ،التسويق الأخضر

 على هذه الجهود بحيث يتسنى   الإتصالات قادرة على هذه المنظموعادة ما تكون  ،منظمة الأعمالانحاء وظائفها داخل 
 .قياديجانب ريادي و  النظر الى المنظمة من فة الى ذلك يتم  ضاوبالإ ،ثار البيئية بوضوحلك فهم الآللمسته

 "الغسل الأخضر" ظاهرةوتجنّب  التسويق الأخضر إستراتيجيةمفاتيج نجاح تطبيق  -3

: سؤال على اورد   ،الشمالية أمريكا في  TissueSCA قامت به منظمةو  مؤخراأجري  نترنتالإ على وطني ستطلاعلإ وفقا      
 لتحديد موثوقيةصدقا و  الأكثر الطريقة هيماف الأعمالمنظمات ا تقوم بهالتي ضراء الخبيانات ال أو دعاءاتالإ ترى عندما"

 1: التالية سبجابات والن  بالإ المجيبون أجاب" ؟ لا أم ةصحيح دعاءاتت هذه الإكان  إذا ما

 ؛٪31 بنسبة صحيحة،" ضراءالخ" تالبيانا أو دعاءاتالإ كانت  إذا ما تحديد كيفية  نع متأكدا لست ✓
 ،ISO ,Green Seal المثال، سبيل على) ثالث طرفل والمواصفات القياسية المقدمة من طرف هيئة مهنيةات شهادال ✓

Energy Star)،  ؛٪18 كانت الاجابات بنسبة 
 من الخدمة أو المنتج تجربة المعلومات، عن البحث المثال، سبيل على)أو الذي قمت به شخصيا  بي الخاص البحث ✓

 ؛٪22 وكانت الاجابة بنسبة ،(قبل
 ؛٪3 بنسبة ،منظمة الأعمال موقع عن معلومات ✓

                                                           
1 Anne Marie , "Green buying remains strong, poll reports" , site of Green package ,published on (28/04/2009) 
,seen ( 30/04/2017) , link : 
https://www.greenerpackage.com/green_marketing/green_buying_remains_strong_poll_reports 
 

https://www.greenerpackage.com/green_marketing/green_buying_remains_strong_poll_reports
https://www.greenerpackage.com/green_marketing/green_buying_remains_strong_poll_reports
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 الأسرة أو الأصدقاء طرف من توصية ،المنطوقة كلمةال المثال، سبيل على) الصادرة عن جهات شخصية علوماتالم ✓
 ؛٪4 بنسبة ،( ..الخ

 صحيفة في التلفزيون، شاشة على المثال، سبيل على)في الفضاءات المختلفة  من طرف المنظمة نفسها الواردة المعلومات ✓
 ؛٪6 بنسبة ،( العبوة على مجلة، أو
 ؛٪6 بنسبة ، المنظمة عن الإخبارية القصص أو الجوائز، أو السمعة، ✓
 ؛٪11 مما سبق " بنسبة شيء لاإجابة "كانت و  ✓
 . ٪1 " بنسبةأخرىوإجابة " ✓

التسويق الأخضر أن تتقي د بها،  إستراتيجيةيجب على منظمة الأعمال التي تعمل في إطار وبالتالي فإن  هناك مفاتيح رئيسية       
نجاح تطبيق توج ه التسويق الأخضر يعتمد إن  ا وحملاتها الخضراء، حيث إدعاءاتهمن بينها التحل ي بالشفافية والمصداقية في بناء 

هناك خمس مفاتيح رئيسية لنجاحه بما فإن   ،(Grant ,2007) بحسو  .الذي يتركه على المستهلكينالأثر بدرجة كبيرة على 
 :1يلي سمح بتطوير تسويق أخضر فع ال كماوهي ت » i «خمس مفاتيح )كلمات( التي تبدء بحرف أو  )I five(يسميها هو 

• Intuitive  (حدسي/ملموس): .وتعني أن  المنتجات أو الخدمات الخضراء لابد  أن تدرك بشكل ملموس وبديهي 
• Integrative )التكنولوجيا والتأثيرات الاجتماعية والبيئية.  ،الترابط مع التجارة :)مدمج 
• Innovative (إ)تحقيق منتجات ابداعية جديدة وطريقة عيش جديدة. :بداعي 
• Inviting )في عملية خلق ثقافة المنظمة التي تطو ر  ستراتيجيةالإالمنظمات لابد  ان تدمج الاهداف  :)مغر وجذاب

 عن طريقها طريقة عيش خضراء .
• Informed إتجاه المنتج الأخضر نقص المعلومات سيؤثر على سلوك المستهلك أي أن   : ()معلوم . 

لاث تصميم ثب قامت (Ottman et al ,2006) صة في ميدان التسويق الأخضرفإن  المتخص   من منطلق الخبرة الميدانيةو       
  أو الـــ بعيدا عن قصر النظر المتعلق بالتسويق الأخضر ،لى تحقيق منتجات خضراء ناجحةإعناصر رئيسية من أجل الوصول 

)mopyia marketing green(2 :الشكل التالي ، وهذه العناصر يوض حها 

 

 التسويق الأخضر إستراتيجيةعناصر نجاح  : (42الشكل رقم )

                                                           
1 Catalina Sitnikov and all ,” Matrix model for choosing green marketing sustainable strategic 
alternatives“,sustainable business marketing journal ,vol.17 ,n°.40 , 2015 ,P911. 
2 Haradhan Mohajan ,OP CIT, p9.  
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 المصدرمن إعداد الباحث اعتمادا على  : المصدر

لابد من تصميم منتجات بيئية  : ( Consumer Value Positioningالقيمة عند المستهلك  ) خلق تموقع •
 ،ا حتى ترتبط المنتجات البيئية بالجودة والأداء في التموقع الذهني للمستهلكينا مثل باقي البدائل أو أفضل منهتحق ق أداء

ة السوقية ستهداف الشريحإالمنتجات البيئية و  حولتطوير وتوفير قيمة مرغوبة من طرف المستهلك  لابد  من يضاأو 
ووضع تسعير ثابت للمشتركين في الطاقات المتجددة سيساعد في خلق تموقع للقيمة عند المهتمة بهذا الجانب. 

 .المستهلكين
أن  منظمة الأعمالعلى  : ( Calibration of Consumer Knowledge ) تدريج المعرفة عند المستهلك •

ع القيمة المرغوبة للمستهلك تساهم في نشر الوعي البيئي من خلال رسائلها التسويقية التي تربطها بالمزايا البيئية للمنتج م
شباع الرغبات والحاجات بكفاءة ) على إالى قدرته على ضافة اجة لخلق مزايا بيئية للمنتج بالإالمنتجين في ح .طبعا

ضافة الى المزايا البيئية التي ت ممكن من الأداء والاستخدام بالإطول وقل البطاريات التي تحاول الوصول لأسبيل المثا
ت البيئية كما يجب القيام بحملات توعوية حول المنتحا  .الاستخدام او التدوير او غير ذلك(يمكن تقديمها كاعادة 

 نترنيت والتسويق الالكتروني .م الأباستخدا
ن يستغلوا أعلى المسوقين :  (Credibility of Product Claims) مصداقية الدعاوي البيئية للمنتجات  •

حيث أن  جانب  .لائق وكفؤ ،بسيط ،مفهوم وله معنى يا البيئية للمستهلكين بشكل مميزالمنتجات البيئية ودعاوي المزا
المصداقية والشفافية بين منظمة الأعمال والمستهلكين يتماشى بالتوازي مع جانب الحفاظ على البيئية واي تأثير على 

 أحدهما سلبيا سيؤثر بالضرورة على الجانب الآخر.

نجاح التسويق 
الأخضر

خلق تموقع القيمة 
عند المستهلك 

تدريج المعرفة عند 
المستهلك 

مصداقية الدعاوي 
البيئية للمنتجات
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بتلخيص بعض التوجيهات والنصائح التي ستساعد  (ACCC)قامت اللجنة الاسترالية للمنافسة والمستهلك  وفي تقرير مهم        
 :1 حتما المنظمات التي تعمل بالتسويق الاخضر من أجل تحقيق أفضل الدعاوي البيئية وبأكبر مصداقية كما يلي

 التحل ي بالصدق والصراحة؛ 
 البيئية؛ دعاءاتالتي تعكسها الإ تحديد بدق ة كل  المزايا في المنتج او الخدمة 
 التي يستطيع الشخص العادي فهمها؛ة استخدام الل غ 
 و استفادته أه للمنتج إستهلاكو المستهلك نظير أوائد التي يمكن الاستفادة منها )عمليا( سواء من طرف البيئة شرح الف

 البيئية؛ دعاءاتدمة المعنية بالإمن الخ
  دعاءاتثبات صح ة الإإالقدرة على. 

وما يجب الإشارة إليه هو أن ه يتوج ب على منظمات الأعمال أن تحترس من وقوعها في ممارسات الغسل الأخضر سواء بإردة      
منها أو عن غير قصد، حيث أن  أي إدعاء مبالغ فيه أو رسالة تسويقية غير صريحة أو مزيفة قد تذهب بنتائج جهود سنوات 

لأخضر. خاص ة وأن  التسويق الأخضر يهدف أولا وقبل كل شيئ إلى تعزيز صورة المنظمة طويلة لمنظمة الأعمال مع التسويق ا
وبناء ثقة المستهلك في سياساتها وعملياتها وإتصالاتها معه، وهي ثقة بقدر أن  التسويق الأخضر يعمل على بنائها وتقويتها بصورة 

سيعمل على هدم هذه الثقة بصورة خطيرة يتطل ب من  مدهشة، فإن  أي سقوط من طرف المنظمة في ممارسات الغسل الأخضر
المنظمة تضحيات كبيرة لإستردادها وتصحيح الضرر المتعل قة بصورتها وبمصداقيتها أمام المستهلك وأمام المجتمع. وللأسف الشديد 

صورة أي منظمة كانت تزعم فإن  ضرر الغسل الأخضر يمتد  أيضا إلى المنظمات الخضراء التي تعمل في إطار نزيه وسليم، فتضر ر 
بأنّا تمارس التسويق الأخضر نتيجة إستخدامها للغسل الأخضر سيؤثر على المنظمات الخضراء الأخرى وعلى ثقة المستهلك بهذه 

ن المنظمات مر ة أخرى، وبالتالي فإن  دور الهيئات التشريعية والقانونية مهم  جدا في سبيل حماية جميع منظمات الأعمال الخضراء م
ممارسات بعض المنافسين المزيفين ومحاربة هذه الظاهرة عبر وضع أطر تنظيمية للممارسة التسويقية الخضراء والمتعل قة خاص ة بأدوات 

 الإتصال الأخضر وبكيفية التعامل مع الرسائل الترويجية الخضراء.

 

 

 

 

 المستهلك الأخضر والسلوك الشرائي : المطلب الرابع

                                                           
1 Haradhan Mohajan ,OP CIT ,  P10.  
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   تعـريف المستهلك الأخضر  -1

 ،واصلة لكي يبقى ويستمر في الحياةيتعايش مع المجتمع في ظل  بيئة مفتوحة ومتو  يتفاعل نسانإالمستهلك في جوهره هو       
وكذلك الحال  .Consumption الإستهلاكن  تلك الت سمية سوف ترتبط بمعنى ملاصق لها وهو وعندما نطلق كلمة المستهلك فإ

كثيرا   برزمفهوم  هو Green Consumerismالأخضر  ، فالإستهلاكالإستهلاك الأخضر و المستهلك الأخضر مع مفهوم
 حياة نحو كل  من يتطلع  إلىقبل ذلك  ينظر كان  إذ ،الماضيين العقدين في واسعة طواتبخثم  وبداية التسعينات الثمانينات أواخر

وبالتالي أصبح ضروريا 1لكنها اليوم تمث ل تي ارا رئيسي ا وقوة متنامية تتزايد مع الوقت. ،هامشية ات وشرائح سوقيةكمجموع  مستدامة
يعبر  . حيث جديدة ونامية كفرصة سوقية  ستغلالهي وإالإستهلاكحتواء هذا النمط الإسراع في إ الأعمالعلى منظمات 

ن وهذا يتضم   ،ات الصديقة للبيئة التي تقل  أضرارها على البيئةستخدام المنتجخضر عن إعادة التدوير أو شراء وإالأ الإستهلاك
 ،أقل انبعاث لثاني اكسيد الكربون البيئية التي تطلق hybridشراء سيارات  ،الإستهلاكستخدام طاقة أقل  من أجل رارات مثل إق
تشير حيث 2ستخدام الطاقة الشمسية وطاقة الرياح من أجل توليد الكهرباء أو شراء خضروات ومنتجات عضوية محلية الانتاج".إ

(Peattie) والبيئة، لمواردبا الأضرار من للحد   للبيئة الصديق الإستهلاكطار يدخل في إ سلوك" هو "الأخضر الإستهلاك" أن   إلى 
 فقد (Johanna) قامت بها دراسة فيبينما . "التدوير لإعادة القابلة المنتجات شراء مثل الشخصي، السلوك مجال ذلك في بما

 حيث ،ي على البيئة ويهتمون بهالإستهلاكهم سلوك عواقب الذين يدركون دافر لأبا قيتعل   الأخضر الإستهلاكأن   أشارت الى
الأخضر هو  الإستهلاكوبالتالي ف3.معين   يإستهلاك سلوك وهو الاجتماعية، بالمسؤولية عال شعور لديهم الحالةفي هذه  الناس

 .وما يفكر به في إطار عملية الحفاظ على البيئةانعكاس لما يقوم به المستهلك الأخضر 

 مازال يشهدها العالم التيوظروف تاريخية معينة و كغيره من المصطلحات الحديثة له خلفيات   "الأخضر "المستهلك ومصطلح      
 لا فإن ه الى يومنا هذا ذلك معلكن  القرن الماضي، أربعينياتبدأت مند  الأخضر لإستهلاكفرغم أن  الأبحاث المتعلقة با ،لحد الآن

 يدعم الذيأن ه  هو الأخضر المستهلك الشائع والمنتشر عن والمفهوم 4.الأخضر الإستهلاك فهوموشاملة لم ةمتكامل توجد صيغة
لمفهوم الأكاديمي قد يختلف لكن  ا 5وضا عن المنتجات الأخرى.ع الخضراء المنتجاتي يشتر  الذي أو/و للبيئة الصديقة المواقف

تجن ب أي منتوج يضر  بأي كائن مستهلك يعر ف المستهلك الأخضر بأن ه "كل حيث ي   أو لنقل هو أكثر دق ة وأكثر تحليلا. ،قليلا
ية كبيرة أو أي منتوج يستهلك كم الإستهلاكو لتصنيع أو خلال عملية الاستخدام أأو يضر  بالبيئة الطبيعية خلال عملية ا ،حي

                                                           
1  Andrew Curry, Stevenson and Goodacre ,Green Consumer, Green Citizen? ,Utalkmarketing website  
,published (21/9/2007) ,seen on (03/05/2017) , link : 
http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspx?ArticleID=2741 
2 M.Subadhra Krishnan , The green consumerism and its sustainability towars consumer behavior ,Slideshare 
website , seen on (01/05/2017) , link : https://www.slideshare.net/subadhrakrishnan3/the-green-
consumerism 
3 Dandan Lin and Haiquan Chen ,”A Review of Green consumer Behavior based on the social perspective” , 
Teoretical economics letters ,6 , 2014, P1089.   
4 Dandan Lin and Haiquan Chen ,op ,cit, P1089. 
5 Wong FuiYeng & Rashad Yazdaifard ,” Green Marketing: A Study of Consumers’ Buying Behavior in Relation to 
Green Products “ , Global Journal of Management and Business Research: E Marketing Volume 15 Issue 5, 
2015 , P20. 

http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspx?ArticleID=2741
https://www.slideshare.net/subadhrakrishnan3/the-green-consumerism
https://www.slideshare.net/subadhrakrishnan3/the-green-consumerism
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 )peattie,2001(بينما حسب 1."البشر أو الحيوانات على أخلاقي غير اختبار على ينطويأو  ،من الطاقة الغير متجددة
كما   2.ية التي تراعي البعد البيئي والصديقة للبيئة "الإستهلاكالمستهلك الأخضر هو "كل شخص يشارك طوعيا في الممارسات 

البكري المتخص ص في التسويق الأخضر بأن  المستهلك الأخضر "هو ذلك المستهلك ذو الوعي البيئي العميق والذي  يرى ثامر
يتعامل بشكل أساس بالاعتماد على القيم التي يؤمن بها والتي تدفعه الى إجتناب شراء منتجات أي منظمة مشكوك في توجهها 

 4:ز فئة "المستهلكين الخضر" بمميزات أهم هاتتمي  حيث 3لبيئة".البيئي وليس فقط عدم استخدام السلع المضر ة با

م  •  ؛ اخضرارا كثرالأ الحياة بأنماط متزايد التزام مع ،م اتجاه البيئةنواياه في ينصادقأنّ 
 كافية؛  غير بأنّا البيئية ممارساتهم على دائما يحكمون  •
 التي اتنظمالم عن ونبحثي مإنّ بل أو يتعاملون معها، "خضراء" تعتبر لكي مثالية نظماتالم تكون أن ونتوقعي لا  •

 بتحسينها؛ تلتزمو  جوهرية، خطوات تتخذ
 ؛ ونّاستخدمي التي الخضراء المنتجات عدد ذلك في بما الأخضر، مسلوكه في المبالغة إلى ونيليم  •
 ؛يرة كب  تضحيات على تنطوي ولا ،أكثر  البيئة حمايةأن تكون  ونريدي  •
 مستقل؛ بشكل منها التحقق يتم م ما ،منظماتلل البيئية دعاءاتالإ في الثقة عدم إلى ونيليم  •
 وهذا التعلم، على حريصون هم ذلك ومع ، البيئية الآثار حول العلمية المعلومات لتقييم بأنفسهم الثقة إلى لا يميلون  •

 .استخدامها الأعمال رجالل يمكنالتي  فعالية الأكثر ستراتيجياتالإ من واحد هو المستهلك تعليم أن يعني

 تقسيمات المستهلك الأخضر  – 2
لى عد ة قطاعات إ Mass Marketلى تقسيم الس وق الكل ي له إ الأخضرلسوق ا تجزئة يرك ز على الذي التحليل ىد  يؤ       

أجري على والذي  ،لى تقسيم مهم  يعتمد على التحليل الكم ي للمستهلك الأخضروسنحاول التطر ق إ .مختلفةصغيرة و وشرائح 
قطاعات ومجموعات  (6لى ستة )ت التي تتعل ق بالمستهلك الأخضر إحيث تم  تقسيم الفئا ،لس وق الأخضر في المملكة المتحدةا

 من عدمها للبيئة صديق حياة بأسلوب العيش على بالقدرة الناس شعور مدى" : عتماد معياري  وقد تم  إ ،وفق نسب مختلفة
 في تقسيم هذه القطاعات السوقية من المستهلكين الخضر، "للبيئة صديق حياة نمط فكرةل هميز تحف مدىكذا "و  ،" )مقيدة(

  5: الست ة يوضحها الشكل الموالي قطاعاتال وهذه

 تقسيمات المستهلك الأخضر : (43الشكل رقم )
                                                           
1 Jacob Cherian & Jolly Jacob ," green marketing a study of consumers' attitude towards environment friendly 
products" ,asian social science ; Vol. 8, No. 12; 2012, P118. 
2Shruti Maheshwari , "Awareness of green marketing and its influence on buying behavior of consumers " 
,AIMA journal of management & research ,February 2014 , volume 8 Issue ¼ , P3. 

 .94ص، 2009دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،فلسفة التسويق الأخضر"’وعبد الحسين حبيب وأمير العوادي، علاء فرحان   3
4 BCD Global website,” Who are the green consumers?” , seen on (02/05/2017) , link : 
https://www.iisd.org/business/markets/green_who.aspx 
5 Josh Hunt , "The green consumer" , site of KANTAR FUTURES , seen on (02/05/2017) , link : 
http://blog.thefuturescompany.com/the-green-consumer/ 

https://www.iisd.org/business/markets/green_who.aspx
http://blog.thefuturescompany.com/the-green-consumer/
http://blog.thefuturescompany.com/the-green-consumer/
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Source : Josh Hunt ,OP CIT. 

 الرو اد (Pioneers) :   المستهلكين الذين لديهم حساسية كبيرة اتجاه البيئية ،كما يمكن تحفيزهم بسهولة كبيرة نحو تبني
 المنتجات البيئية ،يتمي ز هؤلاء المستهلكين بأن  لديهم قدرة على التأثير على الآخرين ولديهم ثقافة بيئية ذاتية.

  المتبن يين للمنتجات الخضراء(Adopters) :  ون بأن  لهم استعداد ورغبة دائمة لشراء المنتجات البيئية مستهلكين يتمي ز
 ،ويمكن تحفيزهم لكن بأقل  صورة من مجموعة "الرو اد". 

  المناضلين(Strugglers) :  يمكن لكن الذين ليس لهم حس  بيئي كبير أو رغبة في المنتجات البيئية ،المستهلكين
 او الجمعيات بسهولة. الأعمالتحفيزهم من طرف منظمات 

  المشوشين(Cnfused) :  المستهلكين الذين يملكون معلومات خاطئة أو غير كافية عن القضايا البيئية ،لكن يمكن
 اقناعهم بالطريقة الصحيحة بتبني  هذا النهج الأخضر.

  المشككين(Sceptics) :  البيئية  دعاءاتالمستهلكين بعدم قناعة وتشكيك في المنتجات الخضراء أو الإيتمي ز هؤلاء
 المنتجات الخضراء . إستهلاكلكنهم يملكون رغبة ضمنية في العيش ضمن بيئة صحي ة و  ،ويصعب إقناعهم بها

  السلبيين(pasive) :  كما   ،رغبة في العيش وفق نمط حياة بيئيالمجموعة التي لا تهتم  بالمنتجات البيئية وليس لديها
 يصعب اقناعها بتبني  هذه المنتجات.

   : هي ثلاث مجموعات من المستهلكين الى الست ة يمكن تقسيم هذه الأصنافو 
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 .(تبن يينوالم الرواد) : البيئية المساهمة المجموعة ❖
 .( المشوشينو  المناضلين) : ة الغير مساهمةهتمالم ةموعالمج  ❖
 (.يينوالسلب المشككين) : المجموعة الغير متحم سة ❖

 فيه بما ةالصل   ذات وليس مربكة، ستدامةالإ رسائل المستهلكون يجدأن  – كبيرة  درجة إلى - اأيض كربالذ   الجدير ومن      
 كيشك   وبالمثل .الصحيحة الرسائل والسلوك الشرائي على الخصوص عن طريق السلوكيات لتغيير كبير  مجال هناك ولكن ،الكفاية

 كيف  رتفس   التي تالإتصالا فإن وبالتالي ،Greenwashingالأخضر  لغسلما يسمى با من ويخافون قينالمسو   دوافع في الناس
 التقييم إعادة وتشجع الفكر تثير التي الرسائل أن   إلى نشير وأخيرا. ذلك ضتخف   أن يمكن متعددة أطرافا تفيد أن للاستدامة يمكن

 ،عال بصوتمؤكدا و  موقفا تتخذ التي تلك من بدلا ،وأكثر اعتمادية صلة ذات أنّا علىالمستهلك  إليها ينظر أن حالمرج   من
 فللمستهلك الأخضر خصوصياته وسلوك شرائي خاص  سنتطرق له في الفقرة الموالية.

  السلوك الشرائي للمستهلك الأخضر - 3
التي تعمل  الأعمالالذي سيمك ن منظمات  ،إن  دراسة السلوك الشرائي للمستهلك الأخضر هو سر  نجاح العملية التسويقية      

وحتى تفهم المنظمات سلوك المستهلك الأخضر فلابد  عليها من معرفة جميع  ،التسويق الأخضر من تحقيق أهدافهافي إطار 
 في تبحث وساق قدم على قائمة والدراسات الماضي القرن تسعينياتثمانينات و  منذلمعلومات المتعل قة بهذا السلوك وأبعاده. فا

ومع  الجدل، أقطاب هي تلك أخرى، جهة من الإقتصادو  البيئة هناك جهة من ،خاصة بصفة البيئـة نحو المستهلكين توجهات
وهناك تناقضات أو ضبابية فيما يخص  السلوك 1.لذلك تبعا ومتضاربة واضحة دائمـا ليست للمستهلكين الحقيقية النوايا تبقىذلك 

 الإستهلاكمع أهداف وغايات  Consumerismي الإستهلاكي الأخضر لعد ة أسباب من بينها تعارض الفكر الإستهلاك
تشير عديد الدراسات أن  أغلب وفي هذا الصدد . الإستهلاكالأخضر الذي يدعوا في كثير من الأحيان الى ترشيد وعقلنة 

" marketing green of rules new Theفي كتابها "حيث  2المستهلكين هم في حقيقتهم )ضمنيا( مستهلكين "خضر".
ا تعتقد أن  كل شخص بأ Jacqulyn Ottman الباحثة المختصة في التسويق الأخضر تقول عبارة مستهلك هو في الواقع  وأنّ 
من المنتجات المتماثلة فإن ه سيختار المنتج  فعلى سبيل المثال عندما تخير  مستهلك عادي بين إثنين 3.هلك أخضر""مستعن 

والتطلعات والميول وهو أمر الصديق للبيئة. لكن مع ذلك فان  الواقع الفعلي في الحياة يشير الى أن  الأفراد مختلفون في الخصائص 
 سلوك المستهلك الأخضر.وتحديدا  ،ف والتباين على السلوك المتحق قلكن  الذي يهم  في الأمر هو انعكاس هذا الإختلا ،طبيعي

 إحدى تبرزومن أمثلة هذا التعقيد  ،ية المعقد ةالإستهلاكالسلوكيات  وقد يكون دراسة سلوك المستهلك الأخضر بالذات من أكثر
 اسةحس   فئةهي  منهم%  46 من أكثرفي الوقت نفسه  هأن   غير ،العالم في للنفايات إنتاجا الأكثر هم الكنديين أن   الدراسات

                                                           
 المجلة ،" الجزائرية للسوق الصينية المنتجات غزو ظلّ  في الجزائري المستهلك لدى المسؤول الاستهلاك سلوك تنمية" ،شنه آسية و مقري زكية  1

 . 69 ص ، 2014 ديسمببر/  01 عدد ،الاقتصادية للتنمية الجزائرية
2 Wong FuiYeng & Rashad Yazdaifard ,OP ,CIT , P20. 
3 Guidebook, " Green marketing”, the center for green industries and sustainable business growth of Duquesne 
university ,Pittsburgh ,usa , 2014,P6. 
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 مشاريع لتحقيق يسمح أن ينبغي" أنه مـنهم يقولون%  53 النقـيض  وعلى ،وهي نسبة تعتبر كبيرة كندا  أنحاء جميع في بيئيا
وبالتالي قد يكون ما يبديه المستهلك من 1.التراث أو الطبيعـة علـى مخاطر تشكل كانت  لو حتى الكبيرة يةالإقتصاد التنمية

حيث يبقى دور المنظمات مهم  جدا سواء في دراسة وفهم هذا  ،المنتجات ذهقناعاته أو نظرته له سلوكات ظاهرة تختلف كل يا عن
ية تتطلب جهودا الإستهلاكوالشرائي الأخضر وكذا تسويقه ومحاولة إبرازه لدى المستهلك. فتغيير الأنماط  يالإستهلاكالسلوك 

لمدني ومبادرات المجتمع ا الأعمالقطاع  إستراتيجياتتترافق مع حزمة من السياسات الحكومية و  ،في التربية والتوعية حثيثة
 Jacquelynووفقا ل  لكين يبقى الأساس لوضع السياسات موضع التنفيذ.غير أن  قبول المسته ،والأكاديمي ووسائل الاعلام

Ottman  اط الإنفاق للمستهلكين العاديينلا يكون لديهم نفس أنم ،ون المنتجات الخضراءفإن  المستهلكين الذين يفضلأيضا،  
م يرغبون في  2 :كما أنّ 

 ؛مل على البيئة عند رميها كنفاياتوتأثيرها المحت ،وكيفية زرع الأغذية ،ومصدرها ،ر ف على كيفية شراء المواد الخامالتع •
 الملوثون للبيئة. ،ويقاطعون المشتبه بهم ،موتجار التجزئة الذين يثقون به ،مساندة المنتجين •

كالجنس والعمر   ،يالإستهلاكوالنفسية والثقافية كثيرا في سلوكهم  وتؤث ر أيضا خصائص المستهلكين ومتغيراتهم الديمغرافية      
 تكون أن إلى استجابة الأكثر العمرية الفئةبالن سبة لمتغير  العمر تميل أن  تكون  .اعية ومستوى التعل م الى غير ذلكوالحالة الإجتم

 البيئة، حول البالغين من قلقا أكثر عموما والمراهقين الأطفال أظهرت دراسات أن   المتحدة الولايات ففي .البالغين الشباب من
 سيصل الأهمية، من القدر وبنفس3.الديهملدى و  شراءال قرارات على متزايد بشكل رؤث  ي ذاوه ،ضراءالخ دائللببا دراية وأكثر

وهذا ما يجب على المنظمات من وضعه  ،بهم الخاصة الشرائية القوة يكتسبونسو  المقبل، العقد في البلوغ مرحلة إلى منهم الملايين
 النزعة في أساسيا دوراأيضا  الجنس في نفس السياق يلعب متغير  و  المستقبلية. وخططها بعين الاعتبار بل والتركيز عليه في آفاقها

 بأن السابقة البحوثعديد  عترفتإ قدف ،(Kaufmann, Panni, Or phanidou, 2012) البيئي والوعي يةالإستهلاك
 تقوم ما وغالبا للبيئة، مراعاة الأكثر للمنتجات رئيسيا هدفا المرأة تشكلحيث 4.الرجال من البيئة بشأن قلقا أكثر النساء

التي قامت بها عد ة  نفس الأمر بالن سبة لمتغير  التعل م والمستوى التعليمي حيث وجدت الدراساتو  .الرجل عن نيابة شراء بعمليات
بأن  هناك علاقة ايجابية بين  (Roberts 96 ,Anderson 74 ,Zimmer 94 ,Van & Dunlap 81) : أهمها ،أطراف
 5.ي البيئي الأخضرالإستهلاكالسلوك المستوى التعليمي وبين التعل م و 

ختلاف العوامل السابقة بالإضافة الى حاجة حسب إ ،المنتجات الخضراء ويختلف معد ل ترد د المستهلك الأخضر على شراء      
التي تصب  في اطار  دعاءاتتأثر المستهلك بحجم التعبئة والإيوأيضا  ،نتجات الصديقة بالبيئة أو قربهاالمستهلك وكذا توافر الم

                                                           
 . 69 ص ،مرجع سابق، شنه آسية و مقري زكية  1
 جامعة ، اقتصادية رؤى مجلة ،" الأخضر المنتج شراء قرار اتخاد في المستهلك سلوك على المؤثرة العوامل" خديجة، وقورين محمد قويدري  2

 . 244 ص ، 2016 ديسمبر ، 11 العدد ، الجزائر ، الوادي لخضر، حمه الشهيد
3 BCD Global website ,“Who are the green consumers?” , see on (02/05/2017) , link : 
https://www.iisd.org/business/markets/green_who.aspx 
4 Wong FuiYeng & Rashad Yazdaifard ,OP. CIT , P20. 

 . 221ص ،مرجع سابق ، البكري ثامر  5

https://www.iisd.org/business/markets/green_who.aspx
https://www.iisd.org/business/markets/green_who.aspx
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ففي استطلاع  ،يئية أو الجمعيات الحقوقيةبه سواء المنظمات الخضراء التي تتعامل بالمنتجات البالسلوك الأخضر والذي تقوم 
بالنسبة لمعد ل الترد د  (44بالن سب الموض حة في الشكل رقم ) في الولايات المتحدة الامريكية تم  الخروج 2005سنة أجري للرأي 

 .ضراءعلى شراء المنتجات الخ

 (2005توزيع نسب المستهلكين حسب معد ل تكرار شراء المنتجات الخضراء في الو م أ ) : (44الشكل رقم )

 
Source : Emily poague & Matt Evans ,From the "earth friendly initiative" to a corporate social responsibility 

strategy ,Slideplayer website ,seen on (12/05/2017), link : http://slideplayer.com/slide/5371797/  

ي الذي له ولاء للمنتجات أو المستهلك الأخضر الحقيق تعبر  عن حجم السوق الأخضر الحقيقي %12حيث أن  نسبة       
الذين لهم ميول بيئية نسبية تستوجب من المستهلكين  %68وهي نسبة كبيرة ومهم ة في السوق خاص ة إذا ما أضفنا لها  ،البيئية

 أن  رغم  .ع السوق الأخضرالجهود التسويقية والتحفيز من أجل إستمالة سلوكهم الشرائي أكثر ودمجهم معلى المنظمات مزيدا من 
ئي الشراالقرار  إتخاذعملية  وبشكل عام  تتأث رعملية إتخاذ القرار بالنسبة للمستهلك تبقى معق دة وتخضع لعديد العناصر المختلفة، 

 العواملوأهم هذه  ،صديقة للبيئة وأكثر أخلاقية اتمنتج شراءعلى  المستهلكين تساعد أن شأنّا من التيو  ،بعدة عوامل رئيسية
 1: هي

                                                           
1 William Young  , “Sustainable Consumption: Green Consumer Behaviour when Purchasing Products “ , Wiley 
InterScience,  10 March 2009, P29. 

68%

12%

20%

الو م أ توزيع نسب المستهلكين حسب معدل تكرار شراء المنتجات الخضراء في
 (2005)

أحيانا

دائما

أبدا

http://slideplayer.com/slide/5371797/
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  ؛كون القيم البيئية للمستهلك قويةأن ت •
 ؛سابقة شراء تجربة المستهلكأن يملك   •
 القرارات؛ واتخاذ للبحث الوقت من الكثير للمستهلك  •
 الصلة؛ ذات البيئية بالقضايا جيدة معرفة لديهأن تكون   •
 معقول؛ بشكل المتاحة الخضراء المنتجاتأن تكون   •
 .وكذا أن يكون مستعدا لها مسبقا التكاليف تحمل للمستهلك يمكن  •
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  الأخضرالمزيج التسويقي  : الثالثالمبحث 

كلّ ، وفي  تارة أخرىلقد مرّ التسويق بتطورات عديدة كان خلالها يتلمس طريقه نحو التأصيل تارة ونحو النجاح في الأعمال       
تجاهات لحاجات الزبائن والإ ستجابةكما كان أكثر مرونة في الإلتلك التطورات  ستجابة ذلك كان التسويق الأخضر فعالا في الإ

المزيج  را في مزيجه التسويقي وهذا ما نجده في تغيّّ مفاهيميعني بالضرورة تطوّ الأخضر ر التسويق تطوّ الجديدة في السوق، و البيئية 
 ، وقدأخرى للمزيج التسويقي وبلورة أبعادبتحديد  كفيلة  الأخضرالتسويق لى كانت الدعوة إ، حيث   4Psل االتقليدي التسويقي 

التي تتبنّاها الجديدة تجاهات والسلوكيات الخضراء " عليها ليكون تأكيدا على الإالأخضرسم "المزيج التسويقي تّم إطلاق إ
  منظمات الأعمال.

 الأخضرالمزيج التسويقي ماهية  : المطلب الأول

  التسويقي التقليدي المزيج -1

في المزيج  منظمة الأعمال لدىن لم نقل مجمل النشاط التسويقي ترتكز عليه العملية التسويقية إ الأساس الذيعتبر ي        
تمثل عناصر المزيج التسويقي وت ،للوصول الى الأهداف المبتغاةو يذ الخطط والبرامج ة لتنفالعملي التسويقي، والذي يمثّل النشاطات

نرى وبشكل لا يحتاج الى جهد لذلك  التوزيع، ،التسعيّ ،الترويج ،ومن أمد ليس بالبسيط يقارب النصف قرن بالتخطيط للمنتج
قي  يندرج المزيج التسوينظمات التي تعتمد النشاط التسويقي الهادف للتواصل مع حاجات الزبائن والمجتمع وبخاصة المبأنّ المنظمات 

 التي تسعى من خلالها لبلوغ أهدافها التجارية. الأساسيةكمخرجاتها 

 Neil الباحث من قبل 1953ستخدم لأول مرة في عام وء هذا المفهوم لاتّضح بأنهّ قد أنشلى إتاريخيا لو عدنا و       

Borden بناء البرنامج التسويقي من  لهذا المصطلح في القول بأنهّ عندما يتمّ  هإستخدامكان مدعاة و  ،في جمعية التسويق الأمريكية
ن يقوم أ الأعمال مديروهذا الأمر يتطلب من  ،ون متوافقا مع احتياجات المنظمة أساسان يكقبل إدارة المنظمة فإنّ ذلك يجب أ

 وهذه الأدوات قيق العمل المطلوب،ستخدمة باتجاه تحبتقدير التأثيّ الذي يمكن أن تخلقه الموارد المتاحة في المنظمة على الأدوات الم
 Jerome McCarthyتطوير هذا المصطلح لاحقا من قبل  القادرة على تنفيذ البرنامج التسويقي هي المزيج التسويقي. وقد تمّ 

المنتج  : عناصر المزيج التسويقي وهيا للحرف الأول من كل عنصر من اختصار والذي يمثل  4P’sتحت مسمّى  1960عام 
product ،  السعرprice ،  )التوزيع )المكانplace ،  الترويجpromotion.1   كما ظهر منظور تسويقي جديد يعيد النظر في

 : وهو ما يوضّحه الشكل الموالي 4C’sليحوّلها الى رباعية القديم تسمية المزيج التسويقي 

 

   
                                                           

 .250، صمرجع سابق ثامر البكري ، استراتيجيات التسويق الأخضر ،   1
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 4C’sالمزيج التسويقي الحديث  : (45الشكل رقم )

 
 إعداد الباحث : المصدر

 تمام عمليةعة في شكل برنامج تسويقي لتسهيل إللتسويق هي ربط ومزج هذه العناصر الأرب الأساسية همّةالمفي الأخيّ  وتبقى      
ولكن من الضروري أن يقوم  ،بمجرد المزج بين عناصره المختلفة والمزيج التسويقي المناسب لا يتمّ  ،التبادل مع المستهلكين في السوق

الخاصّة  ولقد وردت العديد من التعاريف 1بعاد والاختيارات الخاصة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي.قون بمعرفة الأالمسوّ 
بأنهّ "مجموعة من العناصر  (Pride & Ferell,2000)تّم تعريف المزيج التسويقي من قبل فقد بالمزيج التسويقي وبصورة عامة 

غبات المتمثلة بالأنشطة التسويقية الخاصة بالمنتج والتوزيع والترويج والتسعيّ والتي تستطيع المنظمة من خلالها مقابلة حاجات ور 
  2."وقها المستهدفالزبائن ضمن س

  عناصر المزيج التسويقي التقليدي -2

 : يمكن التطرق لعناصر المزيج التسويقي باختصار كما يلي      

وبدون المنتج لا  ،يث يمثل جوهر العملية التبادليةبح ،للمزيج التسويقي همّةالعناصر الم أحد productيمثل المنتج  : المنتج -أ
تكمن في المنتج المقدم سواء كان ذلك سلعة أو  إذا فجوهر العملية التسويقية .يمكن تسعيّه أو توزيعه أو ترويجهيكون هنالك شيئ 

م من قبل هتمام بالمنتج المقدّ وبالتالي فقد ازداد الإ ،في العملية التسويقية واستمرارهالكونه يمثل أساس العلاقة بين طر  ،خدمة
فتراض أنّ كل مستهلكين ..الخ على إ ،وسطاء ،موزعين ،وسواء كانوا منتجين ،ذات العلاقة بالعملية التسويقية طراف المختلفةلأا

 ،مكانه في السوق ،مع المنتج سواء كان ذلك على شكل أرباحق من وراء حرصه على التعامل و منافع تتحقّ طرف له أهداف أ
 ،بة تطورات الحياة من حيث التصميمل في مواكية التي تتمثّ الإعتبار فضلا عن الجوانب  ،إشباع للحاجات ،رضا ،قوة تأثيّية

                                                           
 .21ص ، 2006 ، الدار الجامعية ، الاسكندرية ، مصر ، بدون رقم طبعة، "الترويج والعلاقات العامة" شريف أحمد العاصي ،  1
 . 118، ص مرجع سابقمصطفى يوسف كافي ،   2

المنتج 

Product

Custom needs and 
wants

حاجات ورغبات الزبون

السعر 

Price

Cost to the user

تكلفة اسعاد العميل 

الترويج 

Promotion

Comminication

الاتصال 

التوزيع 

Place

Convenience

الملائمة 



 التأصيل النظري للتسويق الأخضر : الثانيالفصل 
 

184 

 

الحصول عليه عبر عملية  أي شيئ يتمّ هو  productالمنتج ف 1نوع في البدائل.مستوى الجودة والت الخدمات المرافقة ، الحجم،
كل ما يمكن أنهّ   كما  2.صول عليه من خلال عملية التبادلمادي أو غيّ مادي يمكن الح أو أنهّ أي شيئ ،exchangeالتبادل 

 3.السوق ليّضي الحاجات أو الرغباتعرضه في 

ر دارة التسويق هي تحديد أسعار المنتجات أو خطوط المنتجات في إطاسبة لإإنّ أحد أهمّ المسؤوليات بالنّ  : التسعير -ب
التي هي التقدير  (value)الرئيسية للقيمة  اتدمن المنظور التسويقي يعدّ السعر أحد المحدات ديناميكية للتسعيّ، و إستراتيجي

 ،(exchange)القيمة جوهر العملية التبادلية  إذ تعدّ  ،لإجمالية للمنتج في إشباع حاجاتهالذي يقيّمه أو يراه المستهلك في القدرة ا
المدركة من جانب المشترين في السوق لهذا  (utility)مه المنظمة للسوق على أساس المنفعة المنتج الذي تقدّ د قيمة حيث تتحدّ 

 المنافع والإشباعات المدركة التي يتوقعها الشخصمنتج يجب تحديد قيمته أو سعره على أساس في ضوء المفهوم الشامل للو  4المنتج.
السعر بأنهّ "المبلغ الذي  Kotler يعرّف  5.ة أو الخدمة أثناء عملية التبادلية للسلعالمواصفات المادمن شراء المنتج وليس فقط 

أو ستهلكون مقابل منافع حصولهم على/ أو مجموع القيم التي يتبادلها الم ،أو الخدمة ،طلب في مقابل الحصول على المنتجي  
 7: تسويقية بالمراحل التاليةرّ التسعيّ كعملية يث يمبح 6.هم المنتج أو الخدمة "إستخدام

 ؛تحديد أهداف التسعيّ  : المرحلة الأولى •
 ؛تحديد العوامل المؤثرة في االتسعيّ  : المرحلة الثانية •
 ؛سعيّ والتنبؤ بردة فعل المنافسينات التإستراتيجيتنمية  : المرحلة الثالثة •
 ؛تحديد طرق التسعيّ  : المرحلة الرابعة •
 ؛د ردة فعل المستهلكين لسعر السوقتحدي : المرحلة الخامسة •
 .الرقابة والتصحيح لقرارات التسعيّ : المرحلة السادسة •

ثيّ على القرار والتأ قناعالوظيفة التسويقية المتعلقة بالإخبار والإ وهو ،يج هو أحد عناصر المزيج التسويقيالترو إنّ  : الترويج -ج
و لبيع سلع أو خدمات أ قناعلام والإيجاد قنوات للإعق لإالبيعية للمسوّ  ذاتويعرّف بأنهّ "تنسيق جميع المجهو  ،الشرائي للمستهلك

نّ اتصالات المنظمة لا أإ ،لعناصر المختلفة للمزيج التسويقيوبينما تحدث الاتصالات الضمنية من خلال ا 8لترويج فكرة معينة".
 ،والذي يعتمد على آليات مختلفة لتحقيقه أغراضه الترويجية تخطيطا محكما هو الترويجمج مخطط مع السوق تحدث من خلال برنا

                                                           
 .258-257، صمرجع سابقثامر البكري ، "اساسيات التسويق الأخضر"،   1
 .178، صمرجع سابق"،  ثامر البكري ، "أساسيات التسويق الأخضر  2
 .120،ص مرجع سابقمصطفى يوسف كافي ،   3
 .278-277، ص2008، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون رقم طبعة، مبادئ التسويق الحديثزكرياء أحمد عزام وآخرون،   4
 .278، ص مرجع سابقزكرياء أحمد عزام وآخرون،   5
"، ترجمة سرور على ابراهيم سرور، دار المريخ للنشر والتوزيع، الرياض، السعودية، أساسيات التسويقأرمسترونغ، "فيليب كوتلر وجاري   6

 .585، ص2007
 .280، ص  مرجع سابقزكرياء أحمد عزام وآخرون،   7
 .27، صمرجع سابقشريف أحمد العاصي،   8
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يشمل المزيج لاتية في المنظمة بـ "المزيج الترويجي"، و هداف الاتصاالأالتي تستخدم لتحقيق  الأساسيةدوات حيث تسمّى الأ
 :كما يظهره الشكل الموالي  على أربعة عناصر هي عادة الترويجي

  عناصر المزيج الترويجي : (46الشكل رقم )

 
 إعداد الباحث : المصدر

ي شكل من اشكال الترويج غيّ الشخصية المدفوعة الاجر تقوم به ه "أنّ فه جمعية التسويق الأمريكية بأتعرّ  : الإعلان •
 جهة معينة لترويج فكرة أو سلعة أو خدمة ".

وهو المجهود الشخصي الذي يقوم به البائع بأدائه فيما يتعلق بوصف المنتج وعرضه على المشتري  : البيع الشخصي •
 ه بالشراء .إقناعو 

ثل العينات م ،يشمل تنشيط المبيعات كل الأنشطة الترويجية التي تحث وتشجع المشترين على الشراء : تنشيط المبيعات •
تي تجريها والمسابقات ال ،والصور الخاصة بالمنتج ،والمطبوعات ،لعرضومنافذ ا ،سعار المنخفضةالمجانية وكوبونات الأ

وعادة تستخدم أساليب تنشيط المبيعات بجانب  ،كثيّة والمتنوعة لتنشيط المبيعاتساليب الالمنظمات وغيّها من الأ
 هداف الترويجية.لتحقيق الأ الإعلان

تج أو المنظمة التي تقوم وهي نشاط ترويجي يهدف الى خلق وتكوين صورة أو انطباع محبب عن المن : العلاقات العامة •
 واشاعة جو من الود والصداقة بين المنشأة وجماهيّها. ،بانتاجه

المزيج 
الترويجي

الإعلان

البيع 
الشخصي

ترقية 
المبيعات

العلاقات 
العامة
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صال إيفهدفها الأساسي هو  ،الفضاء المناسبو  بالمستهلكين في المكان والزمانتربط وظيفة التوزيع المنتجين  : التوزيع -د
 :1 ولقد عرفّت غرفة التجارة العالمية التوزيع بما يلي .ك حيث يريد ومتى يشاء هذا الأخيّوذل ،منتجات المصنّع الى المستهلك

من اللحظة التي يبدأ نشرها في الأسواق وذلك اعتبارا  ،شرة عملية إنتاج وتصنيع المنتجاتبع مباهو المرحلة التي تتّ  "التوزيع
وتتضمن وظيفة التوزيع مختلف  ،لاكها واقتناؤها من قبل المستهلك أو المستهلك النهائيامت لحظة التي يتمّ الى ال ،التجارية

 ،انوا موزعين أو مستهلكين نهائيينسواء ك ،ف المشترينن وضع المنتجات والخدمات تحت تصرّ النشاطات والعمليات التي تؤمّ 
 :ن عددا معينا من الوظائف أهّمهانّ التوزيع يؤمّ وفي الواقع فإ ".ستخداموالاقتناء والإ ختياروأيضا تقوم بتسهيل عملية الإ

 ؛جمع المعلومات •
 ؛الاتصال مع الزبائن الحالين والمتسقبليين •
 ؛عمليات النقل •
 ؛التخزين •
 ؛البيع عمليات •
 ؛التمويل والمخاطرة •
 ؛التشكيل والرزم ،عمليات التجزئة •
 الترويج. •

  الأخضرالتسويقي  المزيج -3

هو ف ،ات البسيطةالإختلافمع بعض  الأخضرلمزيج التسويقي نفس القواعد السابقة للمزيج التسويقي القديم تنطبق على ا      
هذا المزيج التسويقي وعلى هذا الأساس فقد شهد  ،ئي خلال جميع مراحل اتخاذ القرارالبي البعد إستخدامالمفهوم الذي يركّز على 

لا توجد اختلافات كثيّة بين عناصر المزيج التسويقي والشيء الجليّ أنهّ  .مع هذا البعد تلائمتكييفا جديدا يوتوسّعا ليشمل  اإثراء
 ظهر ونمى في ظلّ والذي منطقي لمفهوم التسويق بشكله التقليدي  إمتدادبل هناك  ،وعناصر المزيج التسويقي التقليدي الأخضر

التي  الإجتماعية ومفهوم التسويق الإجتماعيلمسؤولية فضلا عن التوجهات الفلسفية ل ،ة البيئية للحفاظ عليها وحمايتهاالحاج
  .الأخضرأثرّت قبل ذلك في تشكيل مفهوم المزيج التسويقي 

وبالتالي نلاحظ أنّ عناصر المزيج التسويقي الأخضر لا تختلف من حيث التسمية والمكوّنات عمّا هي عليه في المزيج       
يكمن غالبا في توجهات التسويق الأخضر وهو ما ينعكس على الإستخدام المستهدف  الإختلافالتسويقي التقليدي، ولكن 

عند قيام المنظمات بتبنّي فلسفة  الإعتبارة والسياسية الواجب أخذها بعين الإجتماعيات فهنالك مجموعة من المتغيّ 2لعناصر المزيج.

                                                           
 1999، ترجمة وإعداد إياد زوكار ، دار رضا للنشر والتوزيع، بدون رقم طبعة،  " التسويق وإدارة الأعمال التجاريةبيار آميريان وآخرون، "  1

 .284-283، ص
 .255، ص  مرجع سابق"، اساسيات التسويق الأخضرثامر البكري ، "  2
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نّ هذه المتغيّات ذات تأثيّ مباشر على المزيج التسويقي الأخضر، إذ تساعد على تكيّف وتجانس عناصر وأ 1التسويق الأخضر.
والعناصر التسويقية التي تعمل المنظمة على تحقيق التكامل  المزيج. فالمزيج التسويقي الأخضر في الأخيّ هو مجموعة من الأدوات

 2والإندماج بينها وذلك من أجل خدمة السوق المستهدف وتحقيق أهداف المنظمة مع عدم الإضرار بالبيئة الطبيعية.

 الأخضرعناصر المزيج التسويقي  : (47الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

لمطلب الثاني في ا التطرق لهاسيتمّ ) الأخضرالمزيج التسويقي عناصر خصائص وأبعاد كل عنصر من لى نتطرّق إوقبل أن       
حيث رغم  .الأخضرلتقليدي والمزيج التسويقي ات الجوهرية بين المزيج التسويقي االإختلافسنحاول معالجة  ،لنفس الفصل(

 ات التي تمسّ مبادئ عمل كلّ منهما.الإختلافالتشابه في ديناميكية عمل كلا المزيجين التسويقين، الإّ أنّ هناك بعض 

  الأخضربين المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويقي  الإختلاف -4

نّ هل أ :بالضرورة يجعلنا نتساءل الأخضرزيج التسويقي المبين المزيج التسويقي التقليدي و  اتالإختلافالبحث في جوهر       
 اتهنالك اختلافأنّ ؟ أم التقليدي في المزيج التسويقي متماثل في أسسه وقواعده وتوجهاته لما هو عليه الأخضرالمزيج التسويقي 

 ؟ تلافالإخذا ما كان هنالك فعلا اختلاف فما هو ذلك ؟ وإمعينة 

                                                           
أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه علوم في العلوم  "، الإعلان التلفزيوني الأخضر واثره في السلوك الشرائي للمستهلكإكرام مرعوش ، "  1

 .43، ص 2016-2015التجارية ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، جامعة باتنة ، الجزائر، 
 .129، ص مرجع سابقمصطفى يوسف كافي،   2

المنتج الأخضر التسعير الأخضر

التوزيع الأخضر الترويج الأخضر

رالمزيج التسويقي الأخض
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كز على زيادة نمو تفالتسويق التقليدي مثلا ير  ،من المزيجين كز عليه كلاّ تالذي ير تكمن في تحديد الهدف الرئيسي والإجابة       
الآثار بسبب تزايد ككلّ لعملية التسويقية  ه الى االموجّ  الإجتماعيالنقد الى زيادة فيما سبق والى اليوم أدى ه المبيعات وهذا التوجّ 

 ز المبالغ فيه على رغبات الزبائنزيادة الطلب بشكل كبيّ جدا والتركي وهذا أدى الى ،لبيئة واستنزاف الموارد الطبيعيةالسلبية على ا
ث الناتجة عن العمليات الارتفاع في مستويات التلوّ  فضلا على ،بسبب ودون سبب ستهلاكوكيفية استمالتها لمواصلة الإ

ساليب التسويقية الكلاسيكية بين بيع المنتجات بأسعار أعلى، الممارسات بالمخادعة النقد حول بعض الأوتمحور  التصنيعية.
(Deceptive practises) دمة السيئ. ، ضغوط البيع العالية، المنتجات الرديئة وغيّ الآمنة، والتقادم المخطط للمنتجات والخ

وضمن هذا النقد  (Socially Responsible M)جتماعيا الإجتماعي أو التسويق المسؤول إثم انتقل النقد الى محاوير التسويق 
المفرط لأغراض شتى بما يؤول الى جعل التسويق عالي التكلفة، لهذا تتعالى  الإعلانالموجّه للممارسات السلبية للتسويق التي توظف 

بل أنّ البعض دعا الى تبني التسويق بلا اعلان والذي يحقّق النجاح بتسويق  الإعلاندعوات باستمرار الى الحدّ من الأصوات وال
بدون ولاء لمنظمة  الإعلانوالزبائن الذين يشترون عن طريق  الإعلانبعيدا عن خرافة فاعلية  (Low cost M)منخفض التكلفة 

المفرط، وضمن هذه  الإعلانن منظمة الأعمال في وضع سيئ مع تعويض ذلك عن طريق وبعيدا عن المعلنين الذين يبقو الأعمال، 
جاء نتيجة ه نّ فإ الأخضرالتسويق  فيما يخصّ التطورات كانت الدعوة أيضا الى التسويق الجانبي أو البديل أو التسويق الأخلاقي.و 

وهو يعتبر من أوائل المبادرين في التعريف بالتسويق  (J.Grant)حيث يؤكد فيه السابقة مخضات لكلّ هذه التفاعلات والتّ 
يستجيب في خططه وممارساته للمطالب  الأخضرأنّ التسويق يؤكد " الأخضروالذي أصدر كتابا بعنوان "بيان التسويق  الأخضر

ى الإتجاهات والسلوكيات الخضراء التي بما يحقّق نتائج تجارية وبيئيية وثقافية، حيث يتميّز الكتاب بالتأكيد عل والأخلاقية البيئية
ات البيئية  الإعتبار اص على وضع عبر مزيجه الخ الأخضرالتسويق ز كّ تير وبالتالي Culture Shift(.1(تقود الى التحوّل الثقافي 

على العكس من التسويق التقليدي فإنّ المسؤولية و  تخاد القرارات التسويقية بشكلها العام.في عملية إ همّةكأحد العوامل الم
المتعلق  جنبا الى جنب مع الهدف الأخضرية لمدخل التسويق دورا أساسيا في اعتبارات المنظمات المتبنّ  نة والبيئية تؤدياالإجتماعي

ة باستعمال الموارد الخاصّ  اتددّ المنظمات المتبنية لهذا المدخل ستحاول أن تميّز وتعرف المح نّ وهكذا فإ .بتحقيق وزيادة المبيعات
 المستخدمة في العمليات ضافة الى تركيزها على اختزال الطاقةبالإ ،ائل للموارد المستنزفة بشكل كبيّيجاد بدوتبحث عن إ ،الطبيعية
 هى هذا التوجّ عام علطار تهتمّ عادة بالتركيز ضمن نطاقها بشكل المنظمات العاملة ضمن هذا الإ نّ وبناءا على ذلك فإ ،يةالإنتاج

وتؤثر على مزيجها التسويقي الجديد بحيث يتفق مع المزيج 2.تؤثر على فلسفتها للأعمال ضافيةلمسؤولية إفي تحمل المنظمة 
فإنهّ لا توجد  (peattie,1992)التسويقي الكلاسيكي من حيث المبدأ لكنّه يختلف معه من حيث المضمون. وحسب 

ة والسياسية الإجتماعيوالتقليدي، ولكن هنالك مجموعة من المتغيّات  الأخضرلمزيج التسويقي اختلافات كثيّة بين عناصر ا
بين  والجدول الموالي يوضّح مدى الفروقات3.الأخضرعند قيام المنظمات بتبني فلسفة التسويق  الإعتبارالواجب أخذها بعين 

 .الأخضرالمزيجين التسويقي القديم والمزيج التسويقي 

                                                           
 .235ص مرجع سابق،نجم عبود نجم،   1
 .250، صمرجع سابققضايا معاصرة في التسويق ،  ثامر البكري ،  2
 .130، صمرجع سابقمصطفى يوسف كافي،   3
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 الأخضرات الجوهرية بين المزيج التسويقي التقليدي و الإختلاف : (12) الجدول رقم

 الأخضرالمزيج  المزيج التقليدي الإختلافجوهر 
على قدم  مراعاة متطلبات البيئة والمجتمع .نمو المبيعات وزيادتها الهدف .1

 .المساواة مع هدف النموّ 
 .ها بحرصإستخدامالحفاظ عليها و  .تسخيّها لصالح هدف المبيعات الموارد المتاحة .2
تكييفها بما ينسجم مع حماية البيئة وتحقيق  .تسخيّها لصالح هدف الربحية أدوات المزيج .3

 .الربحية
الاستجابة لجميع حاجات ورغبات الزبائن  العلاقة مع الزبون .4

 .متطلبات البيئة الإعتباردون الأخذ بنظر 
ية ستهلاكالإ ذاتتوجيه الزبون وحمايته من العا

الخاطئة ذات الآثار السلبية على البيئة 
 والمجتمع.

تنصب على التعاون والتعاضد مع الأطراف  .تنصب نحو المنافسة الربحية اتستراتيجيالإ .5
 الأخرى.

سوق مستهدف ومحدد بدقةّ وابعاده الجغرافية  .في الغالب سوق شامل متسع جغرافيا السوق .6
 ضيقة.

 .129ص ،مرجع سابق ،مصطفى يوسف كافي : المصدر

 الأخضرعناصر المزيج التسويقي  : المطلب الثاني

 Green product الأخضرالمنتج  -1

هما ذان لالو ة ما بين طرفي العملية التسويقية لى المنتج بشكل عام على أنهّ الرابطنظر إي   كما لاحظنا في المطلب الأول فإنهّ       
ث الإطار العام لا يبتعد مضمونه أو من حي الأخضرختلاف خصائصهم وحجم تعاملاتهم. والمنتج على إهذا و  والمستهلك المنتج

كن تعريف تخصّه. ويمفقد وردت تعاريف متعددة  الأخضرولكن نظرا للخصوصية التي يتميز بها المنتج  ،تعريفه عن المنتج التقليدي
تقبلا يت عليه تحسينات جوهرية لمقابلة إحتياجات المشتري مس"ذلك المنتج الذي أجر بأنهّ   green product الأخضرالمنتج 

المنتج  نّ لى أوهو تعريف يشيّ إ )Gardner,1989(1ن يكون متوافقا مع الإستدامة البيئية "واتجاه تقليل مستوى التلف وأ
كما يعرّف في   هو نفسه المنتج التقليدي الذي طرأت عليه بعض التعديلات التي تتعلق بالجوانب البيئية للمنتج الأصلي. الأخضر

ع وفقا لمجموعة من المعاييّ التي تهدف الى حماية البيئة وتقليل استنزاف الموارد الطبيعية صنّ م وم  مصمّ "أيّ منتج على أنهّ  تعريف آخر
والمنتج التقليدي كما في التعريف  الأخضرحيث لا يربط هذا التعريف كثيّا بين المنتج 2ئص الأداء الأصلية".مع المحافظة على خصا

                                                           
مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية  أثر المزيج التسويقي الأخضر على سلوك المستهلك لاستخدام المنتج ذو الطاقة المتجددة"،هديل اسماعيل، "  1

 56، ص2016، العدد السابع والأربعون، الجامعة
 .175، صمرجع سابقثامر البكري، "اساسيات التسويق الأخضر"،   2
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اعته من الأساس ليكون محافظا على البيئة وبطريقة تختلف عن طريقة بل قد يكون مستقلا بذاته بحيث يتمّ تصميمه وصن ،السابق
 .انتاج المنتج التقليدي

اجراء مجموعة من التعديلات على المنتج  ن يتمّ أيمكن  بل ،لضرورة أن يكون جديدا كلياباليس  الأخضرالمنتج ومع ذلك ف      
 ،لآثار السلبية للمنتج على البيئةالاعتيادي بحيث يقترب من تحقيق الهدف المنشود من تقليل للموارد المستخدمة وتخفيض مستوى ا

 ،تغليف أو تغييّ نسب بعض المكوناتمثل التعديل في أسلوب التعبئة وال ،من طريقةن الممكن أن يكون بأكثر فتعديل المنتج م
ى أقل تأثيّا من الناحية أو استبدال بعض المكونات الأصلية بمكونات أخر  ،ال بعض المواد عبر إعادة التدويروإعادة استعم

 ،التصميم :شكل من أشكال المنتجفي كل أنهّ " الأخضرفي بحثهم حول المنتج  Lampe and Gazda ,1995)(يقول  1.البيئية
استعمال المنتج والتخلص منه ..الخ تقدّم فرصة للمنظمة ليس فقط لحماية البيئة ولكن أيضا من أجل  ،التغليف ،الإنتاج

لها علاقة بالبعد  الأخضرأبعاد ومستويات في المنتج  عدّةوبالتالي هناك  2".ت الايجابية للمستهلك نحو البيئةالاستفادة من السلوكا
( فانهّ يمكننا التمييز بين ثلاث 1995حسب نموذج )كوتلر خرى .البيئي تختلف من منتج أخضر لآخر ومن منظمة لأ

  :3 الأخضرفي المنتج  مستويات

 الأخضرمستويات المنتج  : (48الشكل رقم )

 
Source : Antonio Chamorro and Tomas Banegil ,OP CIT ,p13. 

                                                           
 .175، صمرجع سابقثامر البكري، أساسيات التسويق الأخضر "،   1

2 Haraghan Mohajan ,OP CIT , p1.  
3 Antonio Chamorro and Tomas Banegil ,”green marketing philosophy” ,wiley international journal ,2006 ,p13. 
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فقط خصائص المنتج التي  الإعتباروالمصنّع هنا يأخذ بعين  :  Basic green productالقاعدي الأخضرالمنتج  •
 .ستهلاكومراحل ما بعد الإ ستهلاك/ الإ ستخدامتتضمن الإ

ات البيئية في العملية الإعتبار وهنا لماّ تدخل المزايا و  :  Extended green productالموسّع الأخضرالمنتج  •
 التصنيعية أيضا.

لما تدمج  :  Total green product or green offerالكلي الأخضرالكلّي أو العرض  الأخضرالمنتج  •
 ،،الشراء ،الموارد البشرية ..الخ (ات المالية ات والعمليات الداخلية للمنظمة )الإعتبار المتغيّات البيئية مع كامل النشاط

رض مع السياسات والتي لا تتعا ،هات المالية .. الخ(لجا ،الموزعين ،جية المتعلقة بالمنظمة )الموردينوكذا النشاطات الخار 
 .   والمبادئ البيئية

ا تتعلق جد مهمّةحد المنتجات الخضراء أن تراعي مسألة يتوجب على المنظمة عند تقديمها لأوفي الوقت نفسه فإنهّ       
لأنّ الدراسات قد أظهرت أنّ الزبائن يرغبون بشراء المنتجات بصورة أكبر عندما تمتلك خصائص  ،بالخصائص الأصلية للمنتج

المنظمات و  .الأخضرفالمحافظة على خصائص الأداء أمر ضروري من أجل نجاح المنتج  ،بالصفات البيئيةالمنتج الأصلية مع تمييزها 
أو على الأقل لن يتقبلّها  ،يفية والجودة سيكون مصيّها الفشللمزايا الوظالتي تركّز على المزايا الخضراء لوحدها في المنتج دون ا

السوق عن  « Philips » منظمةعلى سبيل المثال حينما دخلت  المستهلك كما يتقبّل المنتجات التي تركّز على الجودة أولا.
قبالا كبيّا لدى لقى إلم ت (Earth lights)( أو تحت اسم )أضواء الأرض lights bulbsطريق منتج بيئي والذي هو مصابيح 

دخول السوق تحت  Philips نفس المنظمة بينما لماّ أعادت ،طاقة أقلّ من المصابيح العاديةّ نّ المنتج يستخدمرغم أ ،المستهلكين
قت حقّ  ،ر طاقة أقلّ من المصابيح العاديةويوفّ  ،لى أنّ المنتج له دورة حياة أطولمع التأكيد ع (Marathon)( أو اسم )ماراطون

 1نجاحا وتطورا كبيّا في المبيعات والأرباح والرضا لدى المستهلك.

التي تستوجب دارة وتسويق المنتجات الخضراء من نظرة شمولية لتأشيّ عدد من السمات البيئية القائمون على إينطلق حيث       
لكي تكون أقلّ تأثيّا على صحة الانسان والبيئة وكذا أن  ،توافقها مع المنتج المقدم للسوق لتقدير مدى ،الإعتبارأخذها بعين 

اشباع الحاجات والرغبات المطلوبة. والجدول الموالي يوضح مقارنة ها وهو إستهلاكتقدّم هذه المنتوجات الغرض الأساسي من 
بيئي للمنتج لبعض من أصناف باتجاه تحسين الأداء ال الأخضربسيطة في تأشيّ الفروق المتحققة ما بين المنتج التقليدي والمنتج 

 : يوميةالمنتجات المستخدمة في الحياة ال

 

 

                                                           
1 Cathy sandeen ,OP. CIT ,P101. 
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 قياسا بالمنتج التقليدي الأخضرالفروق في تحسين الأداء البيئي للمنتج  : ( 13جدول رقم )

 تحسين الأداء البيئي للمنتج الأخضرالمنتج  المنتج التقليدي صنف المنتج

استعمال طاقة اقل تصل الى  توفيّ الطاقة مصباح المصباح التقليدي الاضاءة
 .%75حدود 

عجينة الورق من الاشجار  الورق
 والموارد الطبيعية.

عجينة الورق من الاشجار 
 والورق المعاد تدويره.

الموارد  إستخدامتخفيض في 
 .%50الطبيعية بمقدار 

مواد اولية طبيعية  إستخدام الزجاج
 بالكامل.

ها من إستخداممواد اولية معاد 
 الزجاج المستهلك بالكامل.

تخفيض في المواد الاولية الطبيعية 
 .%100يصل الى 

الاجهزة التقليدية  إستخدام التكييف للهواء
 للتكييف.

اجهزة تكييف مبرمجة  إستخدام
خارج  ستهلاكلتقليل الإ

 اوقات الدروة.

تخفيض في تكاليف الطاقة بنسبة 
 ستهلاكمن كلفة الإ 20-30%

 للاجهزة التقليدية.

 .353ص ، مرجع سابق ،الأخضرساسيات التسيوق أ ،ثامر البكري : المصدر 

يّ وخواص المنتج عملية تصنيعه وتقديمه للسوق على وفق معاي بأنّ المنتج التقليدي تتمّ أعلاه ضح من خلال الجدول ويتّ       
فضلا  الإعتبارخذ هذه المعاييّ بعين تأ الأخضربينما في المنتج  ،لمنافسة المتوقعة في السوق ..الخا ،الأمان ،الأداء ،القياسية كالسعر

 عموماالمنتجات الخضراء ز تتميّ حيث  ه.إستهلاكه أو إستخدامة الانسان والآثار المترتبة على ات المتعلقة بالبيئة وصحّ الإعتبار عن 
  :1 (2010Amatruda ,)كما يلي   نوجزها ،بعض الخصائصتحوز فقط على قد تشملها كلها أو بيئية خصائص  عدّةب

 ؛ضمن خصائصهاأن تدمج محتوى إعادة التدوير  ✓
 ؛تجددةالموارد الم أن ترتكز على ✓
 ؛شمل الموارد والمصنوعات المحليةأن ت ✓
الخشب أو المواد  والتي تشمل sustainable harvesting practicesالمستدامة الحصاد ارسات ممتوظيف  ✓

 ؛Bio-besedالبيولوجية 
 ؛لللتحلّ  قابلا أن يكون المنتج ✓
 ؛هه أو من خلال تفكيكبسهولة إما كلّ  المنتج إستخدامادة إع ✓
 .إعادة تدوير بسهولة دون تدهور كبيّ في الجودةأن يكون له خاصية  ✓

 

                                                           
1 Mohammad Yunus & Mohammad Rahman ,"Green Marketing for Creating Awareness for Green 
Consumerism",Global Disclosure of Economics and Business, Volume 3, No 1 (2014),  P21. 
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   Green pricing الأخضرالتسعير  -2

وهذا ما أخذت به المنظمات ذات التوجه  ،لحسّاس في تعامل المنظمة مع السّوقالعصب اعتبر ي  السعر  لا أحد ينفي بأنّ       
غالبا فضلا عن سعرها المرتفع  ،ية متميزة عن المنتجات التقليديةبخصوصوالتي تمتاز منتجاتها  ،في تسعيّ منتجاتها الخضراء الأخضر

عيّ على وفق مدخل التسويق وهذا ما أضاف صعوبة جديدة لعملية التس ،لمنتجات التي اعتاد المستهلك شرائهانسبيا قياسا باو 
ضافية بسبب التكاليف الإ ،الأجل القصيّ ضافة سعرية فيإاء المنتجات الخضر تحمل  ه في الغالبفلا يمكن تجاهل أنّ  .الأخضر

ل البحث والتطوير والتعديل االمنتجات الخضراء تتطلب جهودا وتكاليف في مج نّ لأ ،نتج صالحا من الناحية البيئيةة بجعل المالخاصّ 
لضياع في استعمال المواد وتقليل التلف وافء للطاقة الك   ستخدامف الإاهدأبما ينسجم مع والتسويقية ية الإنتاج سياساتفي ال

ذات التوجهات الخضراء في هو ذلك الذي تأخذ به منظمات الأعمال  الأخضرعر على وفق مدخل التسويق والس .وليةالأ
لتالي التخلص وبا ،السعر المرتفع بالنسبة للمستهلك في إمكانية إيجاد التوازن الفعلي بين الأخضروتتمثل إشكالية التسعيّ  ،أعمالها

كما 1.يحترم البيئة لأنهّ الأخضرلمنتج لالسعر الذي يترجم القيمة المضافة هو و  ،الأخضرمن المانع أو القيد في عملية شراء المنتج 
 2.؟ البيئيلوا تكاليف المنتج ن يتحمّ أستهلكين العاديين هل بإمكان الم : نفسه السؤاليطرح 

عدات الجديدة، وتدريب فة من حيث تركيب التكنولوجيا والممكلّ  الأخضر نحو التسويقل عملية التحوّ  حيث تعتبر      
يتم دمج هذه التكاليف حتمًا في و  ..الخ، عاد تدويرهاستيعاب التكاليف الخارجية، وتحويل النفايات إلى منتجات م  إالأشخاص، و 

، أو سعر أعلى في غالب الأحيان مقارنة من سعر المنتج العاديهو سعر ممتاز  الأخضرلذا فإن السعر  ،السعر النهائي للمنتج
في الوقت نفسه، يجب  ،التسويق جهود يجب ترشيد هذه النفقات عن طريقولذلك مع إضافة تكلفة الترويج. أيضا والذي يزداد 

لال رسائل دعائية ة بشكل أكبر من خيجب تبرير هذه الإجراءات الحتميّ كما .  الإضافيسعر ال تقبّليع المستهلكين على تشج
 ،اتنظمالمالعديد من كما قامت به ، فإن إزالة مواد التغليف يمكن أن تقلل من أسعار المنتجات الخضراء ،  مقنعة. ومع ذلك

 مراً مرغوبًا فيه، خاصة عندما تشكل تكاليف التعبئة جزءاً كبيّاً من تكلفة الوحدةات هذا الاقتراح أنظمالم بعضتعتبر حيث 
توفيّ محاولة قتصادية والبيئية للإنتاج والتسويق، مع الإكل من التكاليف   الإعتبارفي  الأخضرتأخذ ممارسات التسعيّ و3.الواحدة

 ستفادة أيضا منلإاات منظملل، يمكن من المنظور التكتيكيفالقيمة في الوقت نفسه للعملاء وتحقيق ربح عادل للأعمال. 
إجراءات التسعيّ، مثل الخصومات لإعادة التعبئة والتغليف القابلة لإعادة التدوير وفرض أسعار أعلى للمنتجات غيّ الصديقة 

كوكا كولا "بنك إعادة التدوير" كشكل من أشكال مكافأة عملاء الولايات المتحدة   منظمةشأت على سبيل المثال، أنفللبيئة. 

                                                           
 .49، ص، مرجع سابقإكرام مرعوش  1
، الطبعة الأولى ، القاهرة، مصر،  1833ترجمة ليلى عبد الرزاق، المركز القومي للترجمة، العدد  ،"ثقافة الاستهلاك" روجر روزنبلات،  2

 .45ص، 2011
3 Eneizan Wahab ," Effects of Green Marketing Strategy on the Financial and Non-Financial Performance of 

Firms”, Arabian J Bus Manag Review 2016, p3. 
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أكياس التسوق  إستخدام Marks & Spencer تشجع متاجر التجزئةكما لجهود إعادة تدوير الزجاجة. في المملكة المتحدة ،  
 1الصديقة للبيئة عن طريق فرض رسوم على العملاء لشراء أكياس حمل بلاستيكية.

 Baugh et al 1994 , Farhat and houston 1996 ,Nakarado 1996) أهمهّا عديد الدراساتوتؤكد       

,Ottman 1993 ) ( من  %70-40ظهرت ما نسبته ) المستهلكين أعية لعينة كبيّة من استطلاو ميدانية  تجاربعتمادا على إ
 إستخداموالمتضمن ايضا  الأخضرضافية للحصول على المنتج كقيمة إ (%15-5المستهلكين على استعداد لدفع ما يقابل من )

من  بأنّ المستهلك يكون لديه استعداد لدفع سعر أعلى )Parakash(2002,وبهذا الخصوص أيضا يرى  2.الطاقات المتجددة
لكونه سيحصل على منافع وقيمة مضافة  ،سب الى قراره العقلاني في الشراءهذا الأمر ين ،أجل الحصول على منتجات خضراء
ن بمعرفة المستهلك هذا القرار مقتر  وبطبيعة الحال فانّ  ،عر قياسا بالسعر التقليدي للسلعةنظيّ السعر أو الهامش المضاف للس

ا مع فضلا عن كون قراره متوافق ،يكون على استعداد لدفع سعر أعلى لكي الأخضرالدقيقة بتلك المزايا المضافة التي يحققها المنتج 
لكونه مرتبط باستعداد  الأخضرفي المزيج التسويقي   السعر العنصر الأكثر إحراجادّ ومن هنا فقد ع   ،الأخضرتوجهاته وسلوكه 

  ويشي3ّوالمنافع البيئية التي يحققها بذات الوقت. ،المضافة التي يحتويها ذلك المنتجتهلك لدفع سعر أعلى نظيّ معرفته بالقيمة المس
يختار المستهلكون السلع الخضراء من ضمن سلع  ،الى المنتج الصديق للبيئة ضافةه بالإالى أنّ  (Ginsberg & Bloom)من  كلّ 

نّ معظم المستهلكين لا لأ ،بديلة في معاني الصفات الوظيفية السلع المقصودة هي الأفضل أو المساوية لسلعبديلة عندما تكون 
 4ون في رغباتهم واحتياجاتهم ببساطة ليكونوا خضرا ومحافظين على البيئة.يضحّ 

 ستهلاكتكلفة الإ تساهم في تقليلا المستهلك في توفيّ المال بحيث أنهّ هناك منتجات خضراء تساعد انّ ف وفي مقابل ذلك      
ها أو تدويرها مرى أخرى إستخدامو تستهلك طاقة أقلّ ،أو أنه يمكن اعادة ا تعتمد على موارد متجددة أنهّ والطاقة وذلك بأ

يارات ومن أمثلة هذه المنتجات الخضراء نجد الس ،رابحة في مقابل المنتجات العاديةوبالتالي تصبح موازنة التكلفة لدى المستهلك 
المضافة التي يدفعها  وهو ما يجعل القيمة السعرية ،النقل المشترك .. الخ. (hybrid cars)السيارات الهجينة  ،CFLمصابيح 

 ستهلاكالمستهلك من أجل منتج أخضر لا معنى لها أو لا مبررّ لها باعتبار أنهّ سيستفيد من ناحية التكلفة المنخفضة في عملية الإ
ات تسعيّية متوازنة ومضبوطة سواء إستراتيجيمن هذا المنطلق يمكن لمنظمات الأعمال الخضراء من وضع و وترشيده لاحقا. 

لها أو بالنسبة للمستهلك بما يحقّق رضا الطرفين وأهم شيئ أن توضّح للمستهلك تلك المعادلات التي يمتاز بها السعر  بالنسبة
يمكن أن نفهم لدى المستهلك. وللاستفاضة في هذه العملية فإنهّ  ستهلاكللمنتج البيئي وقدرته على تقليل تكلفة الإ الأخضر
 :5ثنينمن خلال جانبين إ الأخضرالتسعيّ 

                                                           
1 Eneizan Wahab ,OP CIT, p3. 
2 Ryan Wiser and Steven Pickle ,Green marketing ,renewables and free riders ,Berkeley Lab , 1997, P5. 

 .459-458، ص مرجع سابق ،اساسيات التسويق الأخضر  ثامر البكري،  3
 .88ص ،مرجع سابق فاروق براهيمي ،   4
 .253ص ،مرجع سابق  نجم عبود نجم ،  5
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يعتمد في هذا المجال على طريقة التسعيّ  الأخضرحيث التسعيّ  ،لشريحة السوقية المحددةالذي يتحدد باق المجال الضيّ  : أولا
  (percieved value pricing)  أو ما يسمى بتسعيّ القيمة المدركة ،(value based pricing)القائمة على القيمة 

 ،نة وهي شريحة الزبائن الخضروبالتالي فانهّ يشيّ الى مراعاة القيمة المدركة للسلعة او الخدمة الخضراء لدى شريحة من الزبائن معي
ليه من يمكن النظر ا الأخضرالتسعيّ  نّ فإ ،ث كل شيئ له سعر وقيمة مرتبطة بهعمال وحيه في عالم الأنّ ولابدّ أن نشيّ الى أ

ل الى منتجات ن تفرض علاوة بالسعر جراء التحوّ يمكن أ (Differentiation)تيجية التميز استر ف ،المنظمة إستراتيجيةمنظور 
قية من الزبائن هم المرغوب فيه من قبل شريحة سو  الأخضرز المنتج طار تميّ ل يدخل ضمن إمثل هذا التحوّ  نّ ات خضراء لأوعملي

نّ مثل هذه الزيادة في السعر قد تجعل قيادة التكلفة لأ إستراتيجيةع مع هذه الزيادة السعرية قد تتقاط نّ في حين أ ،الزبائن الخضر
 المنظمة بعيدة عن التكلفة الأدنى التي تمثل مصدر ميزتها التنافسية.

ة من مراعاة المطالب البيئية المفروضة يقوم على التكلفة الجديدة المتأتيّ  الأخضرالمجال الأوسع )السوق الكلية( حيث التسعيّ  : ثانيا
 في السعر الجديد. الإعتبارب أخذها بعين ا يتطلّ ممّ  ،تعمل بها جميع المنظمات المنافسةباللوائح القانونية أو في معاييّ الصناعة التي 

 ،نحو تسعيّ منتجاتها الأخضرتسويق التي تنتهج النظمات الأعمال عتمادها من قبل المنالك العديد من الطرق التي يمكن إوه      
ليدية ذاتها في الطرق التق إستخدام في أو حتّى  ، جوهرها طرق تقليدية في التسعيّوقد تكون البعض من تلك الطرق هي في

 1 :مايلي الأخضربرز الطرق في التسعيّ التسعيّ. ومن أ

أخدت بعين  الأخضرلعديد من المنظمات ذات التوجه ا :  Environmental costsالبيئية  ةساس الكلفالتسعير على أأ. 
سواء   ،راء الأضرار التي تلحقها بالبيئةب عليه من تكاليف جتّ وما تتر  ,م للسوقالمقدّ  الأخضرفي احتساب كلف المنتج  الإعتبار

 الإنتاججراء عمليات  الغازات المنبعثة من  ،هإستخداممن النفايات المتولدة من انتاجه أو  ،كان ذلك عن طريق الاشعاعات
خطائها تجاه البيئة من جراء لها المنظمة لاحقا لكونها يجب أن تعمل باتجاه تصحيح أه التكاليف و غيّها التي تتحمّ ...الخ و هذ

لى إحداث ضرر في يؤول إ والتصنيع وبما لا الإنتاجعمليات  يكون ذلك التصحيح جدري من خلال إعادة هيكلة ان عملها أو
و  الأخضر السعر على وفق التوجه نّ ومن هنا فإ ،بتها للبيئةصلاح الأضرار التي سبّ ة لإالبيئة و أن يكون علاجي وهو حالة وقتيّ 

  :ساس الكلفة سيكون كالآتيعلى أ

 الكلفة الكلية ) انتاج + تسويق ( + الكلفة البيئية + هامش الربح  = الأخضرالتسعير          

البترول  إستخدامو بخاصة في تشريعات قانون ضريبة مريكا ظته في العديد من القوانين بدول أوروبا و أا ما يمكن ملاحو هذ      
ومما  ،وقود وما يترتب عليه من ضرار للبيئة لاحقانظمات للالمفرط من قبل الم ستخداملان الحدّ من الإربون وهما يمثّ أو ضريبة الك

ة التي تصيب ثار السلبيّ لذلك فان العوائد المتحققة من هذه الضرائب ستوجب نحو إصلاح الآيستوجب من اجراءات للمعالجة 
 .ية و التعصبيةالإنتاجالبيئة جراء الأعمال 

                                                           
 . 460ص ،مرجع سابق  "اساسيت التسويق الأخضر" ، ثامر البكري ،  1
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في تسعيّ مؤخرا  المنظماتالعديد من  دأتب : Perceived value pricing  التسعير على أساس القيمة المدركة ب.
زون على إدراك القيمة من قبل المشتركين لا على الكلفة التي م يركّ نهّ دركة من قبل الزبون حيث أمنتجاتها على أساس القيمة الم

 الإعلانة عناصر المزيج التسويقي مثل م يستعملون بقيّ نهّ أساسي لاتخاد قرار التسعيّ حيث أ كمفتاحو البائعون  دها المنتجون أيتكبّ 
 هان المشترين.البيع لبناء القيمة المدركة في أذقوى و 

 ا ذاتوأنه ،قوم بشرائها ومدى ادراكه لقيمتهاومفهوم القيمة المدركة يستند على أساس مدى ادراك الزبون لحزمة المنافع التي ي      
ز ذلك ية الخاصة بالمنتج ومدى ادراك الزبون لتميّ الإعلانا الادراك يتأتى من خلال الرسالة وهذ ،قيمة أعلى من المنتجات المنافسة

منتجاتهم ذات قيمة  ا منتجات على أنّ حيث يؤكد منتجوا مثل هكذ الأخضر ساليب التسعيّسلوب من أنجع أا الأوهذ .المنتج
وتكون المشكلة الوحيدة التي  ، سعرها يكون أعلى من سعر المنتجات التقليديةا فانّ لذ ،من المنتجات التقليدية أعلى ومنافع أكبر

الشكل و  ،ركين للقيمة المتحققة من شراء هكذا منتجاتالزبائن بذلك وجعلهم مد إقناعهم في هدا المجال هو قدرتهم على تواجه
وفق  أساس التكلفة ما بين طريقة التسعيّ على أساس القيمة المتحققة للزبون وبين الطريقة على الإختلافوجه يوضّح  (49رقم )

 :الأخضرمنظور التسعيّ 

 المقارنة بين التسعير على أساس التكلفة والتسعير على أساس القيمة : (49الشكل رقم )
 

 كـــــــالمستهل       ة     ـــــــــالقيم      ر    ــــــــالسع      ة      ــــــالتكلف        ج   ـــــالمنت    

 التكلفة أساس في السعر التقليدي .أ    

 القيمـــــــــة           السعــــــــــــــر         التكلفـــــــــــة           المنتـــــــــــــــــــــــج        المستهلك    

 الأخضرب. القيمة أساس في السعر     

 .462ص ،مرجع سابق، الأخضرساسيات التسويق أثامر البكري ،  : المصدر

الى تحقيق الربحية لكنه يعتمد الطرق  الأخضرلطالما يهدف التسويق  :  profit achieveج. التسعير على أساس تحقيق الربح 
 همّةطراف الموبالتالي فان التسعيّ على أساس تحقيق الربح سيكون أحد الأ ،ت المناسبة للوصول الى ذلك الهدفاستراتيجيالإو 
 .الأخضرعتمدة في التسعيّ الم



 التأصيل النظري للتسويق الأخضر : الثانيالفصل 
 

197 

 

 عمال باعتمادها لفترة طويلة وذلك نظرا لاحتمالاتة في حالة الازدهار والنمو في الأوغالبا ما تستخدم هذه الطريق      
وتبرز  ،في سياساتها التسعيّية المعتمدة ا يستوجب على المنظمة اعادة النظرممّ  ،التقلبات الاقتصادية التي يمكن أن تحدث في السوق

س واضح لحساسية صبح لدى المنظمة تلمّ قة اذا ما أرباح المتحقّ هذه الضرورة في إعادة تقييم طريقة التسعيّ على أساس الأ
عمالها باح لكي تستمر منظمة الاعمال في أر مما يستوجب تخفيض مستوى الأ ،التي تتعامل بها المنظمة الأسعار المستهلك اتجاه

 .على المدى الطويل بالسوق

ز الجوانب المختلفة نظراً للأهمية التي يوليها الأشخاص للسعر ، يجب على جهات التسويق تقديم قيم إضافية تعزّ و       
يميل المستهلكون إلى دفع سعر قسط التأمين عندما يرون أن  ، حيثمثل الأداء والوظيفة والتصميم والاستئناف المرئي للمنتجات،

وجود شريحة من العملاء المستعدين لدفع أسعار أعلى مقابل و  ،القيمة الإضافية للمنتجات )مثل الفوائد الخضراء( أمر مرغوب فيه
علاوة على ذلك ، فإن المكاسب المحتملة من شريحة العملاء هذه  1الخضراء. اليب التسويقالمنتجات الخضراء يسمح بانتشار أس

بالدوافع والأسس المنطقية لتطوير المنتجات الخضراء والمشاركة في العمليات الخضراء وممارسات التسويق ، مثل  المنظماتتزود 
التوريد الخضراء. ومع ذلك ، فإن التباطؤ الاقتصادي العالمي  المواد وتشكيل تحالفات مع سلاسل إستخدامإعادة التدوير وإعادة 

سعار أعلى مقابل المنتجات الصديقة للبيئة، حيث لأدفع تراجع نسبي في الالمتمثل في آخر و أساسي  يى افتراضتحدّ أبرز  مؤخرا
 2 .خفضة الثمنض المستهلكون من مشترياتهم من المنتجات الخضراء واختاروا رعاية السلع التقليدية المنخفّ 

  Green place الأخضرالتوزيع  -3

ه وذلك إستهلاكني بصرف أو نقل المنتج من مصادر إنتاجه الى أماكن عتلك العملية التي ت  "نهّ يمكن تعريف التوزيع بأ      
ينا فالتوزيع كما رأ3".بحيث يحقق منفعة وإشباع لرغبة المستهلكحسب المكان الذي يرغب به المستهلك وفي الوقت المطلوب 

نسياب السلع من مصدر التصنيع الى ومزيجها التسويقي الذي يسعى من أجل تسهيل إ سابقا هو جزء من الوظيفة التسويقية
د يا ومتناقضا بين التوزيع كمولّ سم يحمل بعدا خلافه كما يبدو من الإنّ فإ الأخضرأمّا التوزيع  .المستهدف أو الى المستهلك السوق

عملية "بأنه  الأخضرويمكن تعريف التوزيع  .يعمل على حماية البيئة من التلوثالذي  الأخضروبين  ستهلاكقل والإث في النّ للتلوّ 
على طول  بيئيا التي تمتدّ و هو رؤية المنظمة الوديةّ أ ،ة في تحريك السلع من مصادر إنتاجها إلى الزبونات البيئيّ الإعتبار مراعاة 

داخل  )logistics inbound(دادات الداخلية  الامق بالحصول على الموارد )المصادر( ومن ثمّ فهو يتعلّ 4".سلسلة توريد القيمة
والموزعون هم المسؤولون  ،(outbound logistics)مدادات الخارجية ومن ثم الإ ،زيع يتمّ بين أقسام المنظمةالمنظمة حيث التو 

 من الحدّ  ،الطاقة لبيئية بالحدّ من إستهلاكهداف اات البيئية في التوزيع في الأالإعتبار ويمكن تحديد  .عن إيصال السلع الى الزبائن
هداف يمكن وهذه الأ ،في الحدّ من ظاهرة الدفئ الحراريث الهواء والمساهمة بما يؤدي الى الوقاية من تلوّ نبعاثات والتسرّب و الإ

                                                           
1 Eneizan Wahab , OP CIT, p4. 
2 Eneizan Wahab ,OP CIT, p4. 

 .50، صمرجع سابقإكرام مرعوش،   3
 .272، صمرجع سابقنجم عبود نجم،   4
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أهداف  Panasonicمنظمة باناسونيك لو تّم وضع الأهداف والآليات التي تسمح بذلك. وعلى سبيل المثال تضع تحقيقها 
 :1 في والتي تتمثّل( 50)يوضحها الشكل رقم  الأخضرعريضة فيما يخصّ التوزيع 

 ؛عزيز خيارات النقل الواعية بيئيات •
 ؛(eco-truck)الشاحنات البيئية  إستخدام •
 ؛(Bio-Diesel)سيارات الديزل الحيوي  إستخدام •
تحسين  ،اختيار الحجم الملائم للشاحنة ،(eco-drive)السياقة البيئية  : مراعاة تحسين عمليات النقل من خلال •

 حفظ الموارد عند التغليف. ،النقل المشترك للمواد إستخدام ،معامل الحمولة

 Panasonicمنظمة باناسونيك في  الأخضرأهداف ومجالات التوزيع  : (50رقم )الشكل 

 
 .272ص مرجع سابق،نجم عبود نجم،  : المصدر

 

 2 :كالآتي  الأخضرالتوزيع في  همّةالمبعاد وفي هذا السياق يمكن الكشف عن الأ

المركبات  إستهلاكب و جراء حرق الوقود من جان همّةحيث يعتبر النقل من وسائل التلوث الم : (transportation)النقل  -أ
تيار الموقع بالقرب من الأسواق ولاشكّ في انّ اخ ،الأخضرثل بعدا هاما في التوزيع لهذا فانّ ترشيد النقل يم ،من جهة أخرى

وفي ظل العولمة وتبادل المنتجات عبر العالم يصبح النقل مسألة ( يساعد في خفض الحاجة الى النقل ،)وكذلك بالقرب من الموردين
 Exxon)الوقود فحسب بل وفي حوادث النقل وكوارثه كما حدث في كارثة إكسون فالديز  إستهلاكبالغة الأهمية ليس في 

                                                           
 .273-272، صمرجع سابقنجم عبود نجم،   1
 .273ص ، مرجع سابق نجم عبود نجم ،  2
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valdez)  الوقود وإجراءات التصليح النظيفة  إستخداممركبات كفؤة في  إستخدامكما أنّ  ،في تسرب النفط 1989في عام
 يجعل من النقل عن طريقها أقلّ ضررا بالبيئة.

 : ن تكون طويلةويمكن أ ،يّة كما في قناة المصنع المستهلكن تكون قص قناة التوزيع يمكن أنّ إ : طول قنوات التوزيع -ب
يل تكاليف وفي الحالة الأولى فان المنتج ينقل لمرة واحدة ولا يتم تحموأخيّا الزبون.  ،تاجر المفرد ،تاجر الجملة ،الوكيل ،المصنع

مما قد مرات  عدّةمرات وشحنه وتفريغه ل عدّةفي حين ان قناة التوزيع الطويلة تؤدي الى نقل المنتج ل ،اضافية يفرضها الوسطاء
 وتعدده يزيد من مخاطر التلف في المخزون أيضا .ضافة الى انّ زيادة المخزون لدى هذه الحلقات إ ،يعرضه للتلف

ف بكونها متاجر متلفة للموارد ومستهلكة للطاقة في مقابل المتاجر الوديةّ بيئيا ن تصنّ المتاجر التقليدية يمكن أ نّ إ : المتاجر  -ج
(eco-friendly stores)،  وان متاجر(wall mart) ( 7000تضغط على) من من  من مورديها على أن يقدموا المزيد

وتعمل أنظمة تكييف الهواء  ،ديو لتوعية الزبائنوفي هذه المتاجر التي تعتبر ودية بيئيا تستخدم أجهزة الفي ،المنتجات القابلة للتدوير
كما   ،لسقوف لري مناظر الطبيعة المحيطةع مياه الأمطار في مواقف السيارات من اوتجمّ  ،ر على طبقة الأوزونمواد لا تؤثّ  ستخدامبإ

سات ضوئية في المتاجر لة بواسطة متحسّ ضاءة الفلورية المعدّ ضوء الشمس في الأيام المشمسة بدلا من الإ إستخدامفيها  يتمّ 
 وإشارات المرور المجاور.

  Green promotionالأخضر الترويج -4

 ،يجابي على سلوك أصحاب المصالحذي يلعب دورا هاما في التأثيّ الإوال ،كأحد أعمدة المزيج التسويقي للترويج أهمية كبيّة      
ز على نقل توجهات المنظمة وصورتها البيئية الى الزبائن مع يركّ  الأخضروالترويج  ،في الوقت الحالي أو في المستقبل سواء كان ذلك

وبة في المزيج من أكثر المكونات صع الأخضركما يعتبر الترويج مها.بالمنتجات أو الخدمات التي تقدّ نقل رسالتها التسويقية الخاصة 
 ،ه من منتجات أو خدمات تساهم في الحفاظ على البيئةمالمستهلك بما يقدّ  إقناعيبحث عن كيفية  لأنهّ الأخضرالتسويقي 

وأهم تلك الأهداف هو خلق صورة  ،ة من قبلهاهداف المنشودقيق الأدائمة لعملية الترويج لتح  تخصصاتها بحاجةفالمنظمات بشتّى 
بأنهّ "الأنشطة والفعاليات  الأخضرويمكن تعريف الترويج  .يجابا على المنتجلدى المستهلك عنها والتي تنعكس إ يجابيةذهنية إ

عبر اعتماد وسائل اتصال لا تحدث  ،يئة والآمنةالمنتجات الصديقة للبالهادفة الى خلق التأثيّ الايجابي لدى الزبون تجاه التعامل مع 
 (Polonsky Rosenberger ,2001)أيضا حسب يعني  الأخضر الإعلانلترويج و فا .1للموارد الطبيعية والطاقة" ااستنزاف

لتزام منظمات با"ق .كما يتعلّ 2"ذين لديهم علاقة مع أنشطة منظمة الأعمالة الحقيقية للمستهلكين النقل المعلومات البيئيّ "
  .3(Phau&Ong,2007)" بالحفاظ على الموارد الطبيعية من أجل اجتذاب السوق المستهدفة الأعمال

                                                           
 .66ص هديل اسماعيل ، مرجع سابق ،  1

2 Mehdi Abzari and all ,"Studying the effect of green marketing mix on market share increase",European Online 
Journal of Natural and Social Sciences, vol.2, No.3 ,2013,p645. 
3 Mehdi Abzari and all ,OP CIT, p645. 
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تهلك المس إقناعنحو كيفية و بعد من ذلك ا تذهب لأنمّ ترتكز على مضمون الربحية فحسب وإ لا الأخضرعملية الترويج و       
من  وللحصول على ذلك لابدّ  ،يئة وتحقق الرضا لديه بذات الوقتمه المنتج من خدمة للبن يقدّ وعبر حوار تفاعلي بما يمكن أ

تهدف لتحقيق فعالية في  مهمّةأدوات  عدّة (Prashant Kumar ,2015) مويقدّ  .ات تخدم العملية بالطريقة المثلىوجود أدو 
التركيز على مصداقية  ،تحديد أدوات الاتصال المناسبة ،)labeling-eco(يكولوجية العلامات الإ :1أهمها الأخضرالترويج 

 : بعادوالشكل الموالي يوضح هذه الأ .تالإعلانان بدل التركيز فقط على خلق سبل تواصل مع الزبائ ،المعلومات

 الأخضرأدوات فاعلية الترويج  : (51الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

رشادية للزبائن ى الأنشطة الإه البيئي مع التركيز علنشطة الترويجية ضمن التوجّ كافة الأعلى   الأخضريشمل الترويج و       
الخضراء هو التزام النزاهة والشفافية في طرح نشطة الترويجية  القاسم المشترك لكل الأنّ وأ ،ساس لكل الأنشطة الترويجيةوالأ

( وهو للفصل الثانين تطرقنا له في المبحث الثاني )سبق وأ الأخضرن ما يسمى الغسيل بتعاد كليا عة والإالمعلومات البيئية والصحيّ 
 ـلووفقا 2الحقيقية.يطرح معلومات حول منتجات المنظمة بخصوص آثارها البيئية والصحية بشكل لا يتناسب مع الوقائع  الذي

et al (1995) Benerjee  ،3 التالية ينطوي ضمن أحد الأنواع الأخضرنّ الترويج فإ: 

 ؛تناول صراحة أو ضمنا العلاقة بين المنتج / الخدمة والبيئة البيولوجية الفيزيائيةأن ي •
 ؛نمط الحياة الخضراء مع أو بدون إبراز المنتج / الخدمة أن يتناول •

                                                           
1 Prashant Kumar ,OP CIT, p42. 

 .52إكرام مرعوش، مرجع سابق، ص  2
3 Mary Wanjiru Kinoti ,"Green marketing Intervention Strategies and Sustainable Development" ,International 
Journal of Business and Social Science, Vol. 2 No. 23 ,[Special Issue – December 2011] , P269. 

الترويج الأخضر 

وضع العلامات 
الإيكولوجية

eco-labeling

مصداقية المعلومات أدوات الاتصال

التواصل مع الزبائن
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 .التي تخص المسؤولية البيئية نظمةتقديم صورة الم •

ات لتعزيز التوجه إستراتيجي عدّة (Ottman,1997)ولتقليل الفجوة المعلوماتية البيئية من خلال الترويج، اقترحت الباحثة       
 :1 المنوّط بالمنظمات الخضراء القيام بها كما يلي الأخضرالبيئي 

 ؛الأخضرتثقيف المستهلكين بشأن المشاكل البيئية التي يعالجها المنتج  •
تمکين المستهلكين من التوصّل إلی حلول عن طريق إظهار کيف يمکن للمنتجات والخدمات البيئية أن تساعد  •

 ؛للأجيال القادمة المستهلکين علی حماية الصحّة والحفاظ علی البيئة
 ؛توفيّ طمأنينة الأداء للمنتجات الخضراء، حيث يرى العديد من المستهلكين أنها أقل شأنا من المنتجات التقليدية •
فعلى سبيل المثال، يكون المستهلكون البيئيون أكثر تقبلا للرسائل التي تنقل  .النظر في مزيج مناسب من وسائل الإعلام •

 ؛لاقات العامة، والتعبئة والتغليف، والبرامج المجتمعية، والععن طريق التسويق المباشر
 ل إبراز فوائد المنتجات الخضراء.حمل شعار المصلحة الذاتية للمستهلك من خلا •

لمنتجات والجودة ذه ادون المزايا الوظيفية لهفي ترويجها للمنتجات التي تركّز على المزايا الخضراء لوحدها  المنظماتكما أنّ        
سيكون مصيّها الفشل أو على الأقل ستلقى نجاحا أقلّ من باقي المنتجات التي تركّز على الجودة أولا .فعلى سبيل المثال حينما 

تحت اسم ) أضواء الأرض ( أو  lights bulbsالسوق عن طريق منتج بيئي والذي هو مصابيح  « Philips » منظمةدخلت 
(Earth lights)  لم تلقى نجاحا كبيّا رغم انّ المنتج يستخدم طاقة أقلّ من المصابيح العاديةّ ،بينما لماّ أعادتPhilips  دخول

مع التأكيد على أنّ المنتج له دورة حياة أطول ،ويوفّر طاقة أقلّ من المصابيح  (Marathon)السوق تحت اسم ) ماراطون ( أو 
 2لمبيعات والأرباح .العادية ،حققت نجاحا وتطورا كبيّا في ا

 Green advertising الأخضر الإعلان •

الترويجية الخضراء ضمن  ستراتيجيةالإز عليه تركّ ما عادة حيث  ،الأخضرا هاما ضمن عملية الترويج عنصر  الإعلانعتبر ي        
غالبا تخصّص حيزا  الأخضرنّ الدراسات المتعلقة بالترويج وبالتالي فإ ،للزبائن مهان تقدّ لإيصال الرسائل التي تريد أ جهود المنظمة

 نوع"يعبّر عن  الأخضر الإعلانو  .هذا المجال وتعتبره ركيزة اساسية ضمن Green advertising الأخضرواسعا للاعلان 
منظمات  تستخدم الأحيان من كثيّ  في ، حيثبالبيئة علاقة لها التي للعوامل الترويج حول تتمحور التي تالإعلانا من دمحدّ 

 الإعلان إستخدام ويتمّ  3."أيضًايدعم هذا الخيار  وتغليف للبيئة صديقة عمليات الخضراء تالإعلانا تعمل على التي الأعمال
 المنظمة منتج موقع تحديد في يساعد هذاو  ،لبيئيةل مناسب وهو طبيعية موارد من يتكون نتجالم أن لإظهار :بطريقتينعادة  الأخضر
. مباشر غيّ أو مباشر بشكل إما تجاهه تعمل اوأنه البيئي بالتدهور تهتم منظمة الأعمال أنّ  ظهارأو لإ .وأفضل طبيعي بشكل

                                                           
1 Mary Wanjiru Kinoti ,OP CIT, P269. 
2 Cathy sandeen ,OP CIT ,P101. 
3 businessdictionary website,  linke : http://www.businessdictionary.com/definition/green-advertising.html 

http://www.businessdictionary.com/definition/green-advertising.html
http://www.businessdictionary.com/definition/green-advertising.html
http://www.businessdictionary.com/definition/green-advertising.html
http://www.businessdictionary.com/definition/green-advertising.html
http://www.businessdictionary.com/definition/green-advertising.html
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ثلاثة أنواع  حيث توجد .البيئة حماية أنشطة في الموارد أو الأموال تستثمر أو البيئة تساعد منتجات نظماتالم تصنع الطريقة، وبهذه
 :1 يوضّحها الشكل الموالي ت الخضراءالإعلانامن 

 أنواع الإعلان الأخضر : (52الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

هي المزيد  الأساسيةورسالته  الإعلانأنّ حيث  ،قد يحمل نوعا من التضارب في التسمية الأخضر الإعلانوالحديث حول       
 الإعلانفكيف يمكن أن يكون  ،ضد ذلك الأخضرالتسوق  ،المزيد من خلق النفايات والتلوث الذي يعنيو  ،ستهلاكمن الإ

 : ما يليك  على هذا التساؤل الإجابة أخضر ؟ ويمكن

 ؛عن منتجات خضراء الإعلانأن يكون  •
 ؛وعي الزبائن في القضايا البيئيةمعلومات تفصيلية عن المنتجات الخضراء بما يزيد من  الإعلانن يقدم أ •
 ؛وثقة ودقيقة عن المنتجات الخضراءمعلومات م الإعلانأن يقدم  •
 ؛المعلن عنها ومنتجات المنافسين مقارنات وادعاءات غيّ دقيقة عن المنتجات الخضراء الإعلانن لا يتضمن أ •
 ؛كون المنتجات المعلن عنها خضراء  على ستمرة من خلال تقديم الأدلة والإستنتاجات دلالةالمن يقوم بالتحسينات أ •
 .غيّ الضروري ستهلاكة تزيد من الإأن لا يساهم في اثارة الدوافع اللاشعورية من أجل ايجاد حاجات غيّ حقيقي •

 

                                                           
1 SANDEEP TIWARI AND ALL, OP CIT, P19. 

أنواع الإعلان الأخضر

ة الخدم/الإعلانات التي تتناول العلاقة بين المنتج
والخاصية البيئية

الإعلانات التي تروّج لنمط الحياة الخضراء وتسليط
الضوء على المنتج أو الخدمة

ئيةالإعلانات التي تقدّم صورة المنظمة المسؤولية البي
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 المزيج التسويقيتخضير مستويات  : المطلب الثالث

ل الإتجاه الجديد الذي يحاول أن يدخل البيئة ويدخل الإهتمامات البيئية في يمثّ  (Greening the firm)نّ تخضيّ المنظمة إ      
ولا شكّ في أنّ التخضيّ سياسات وعلاقات المنظمة.البرامج و العمليات و الجراءات و الإوفي نطاق واسع من  ،عمال المنظمةصلب أ

عمال من خلال ة ليس من خارج الأوهذه المرّ  ،يئةل الرؤية الجديدة لصالح البيئة وحمايتها إزاء الأعمال وتأثيّاتها السلبية على البيمثّ 
يزتها لمقة عمال نفسها ومبادراتها لتكون خضراء ومنسجمة مع البيئة ومحقّ ا من داخل الأعمال ومنظمات الأنمّ اللوائح الخضراء وإ

 دة من خلال ذلك .التنافسية الجدي

منظمة لابدّ أن نشيّ الى تدرجّ مستويات التخضيّ على مستوى  الأخضروقبل أن نستعرض تخضيّ المزيج التسويقي       
 الأعمال والذي منظمةلتخضيّ  احيث نستعرض نموذج ،ضمن هذه المستويات الأخضروتحديد موقع المزيج التسويق  الأعمال،

المستوى التشغيلي الأدنى  ، ثمّ الوظيفيةمستوى الإدارة  لىإ ،الأعلى ستراتيجي، من المستوى الإرئيسية مستويات يقوم على ثلاث
 .الأخضرالذي ينذرج ضمنه المزيج التسويقي هو المستوى و الذي 

 أبعاد ومستويات تخضير منظمة الأعمال : (53الشكل رقم )

 
 .163، صمرجع سابقنجم عبود نجم،  :المصدر
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 التنافسية هتمامات البيئية بصيغة المزايايتناول التخضيّ برؤية شاملة والإ حيث أنّ التخضيّ في المستوى الأول )الادارة العليا(      
، حيث تعكس أهمّ مستوى يتعيّن على المنظمة أن تبني من خلاله إستراتيجيتها التسويقية الخضراء وهو ،ستراتيجيةالإوالفرص 

، علاقة المنظمة حقا بالبعد البيئي وإخضرارها حقا من عدمهفي الإدارة العليا بمدى وتخضيّ أعمال المنظمة  خدرجة إيمان وترسي
من خلال هذا المستوى وفيه يمكن لهذه المنظمات أن تبحث  ة الأعمال الخضراء وثقافتها التنظيميةبنى فلسفة منظمت  فإنهّ  وبالتالي

 عن ميزة تنافسية من خلال إستراتيجية التسويق الأخضر وتحقيق مكاسب وفوائد تجارية وإقتصادية على المدى المتوسط والطويل. 

ملة لوظائف المنظمة المتعدّدة بما من خلال وضع خطط شاتتناول عملية التخضيّ فهي ( الإدارة الوظيفيةالمستوى الثاني ) أمّا      
هيكلة ودمج الموارد البشرية بديناميكية وثقافة التسويق الأخضر  الوحدات المالية والقدرات التكنولوجية، فيها التسويق، تخصيص

ما يجعلها  ..الخ. حيث أنّ أغلب منظمات الأعمال الخضراء تضع خططها المتعلّقة بالمسؤولية البيئية من خلال هذا المستوى وهو
 أقلّ إخضرارية وإيمانا بالتسويق الأخضر من المنظمات التي ترسم إستراتيجيتها الخضراء من خلال المستوى الأول.

 ،التوزيع ،التسعيّ ،المنتج :زيج التسويقي والمتمثّل عادة فيدارة التشغيلية( تتناول تخضيّ المالإفي حين أنّ المستوى الأخيّ )       
وهو المستوى العملي الذي يعبّر عن مخرجات المنظمة الخضراء والذي يكون عادة نتيجة  .اد، العمليات، الأداء، الأفر الترويج

الثاني )الإدارة الوظيفية( وقبل ذلك نتيجة فلسفة وإعتقاد المستوى الأول )الإدارة العليا( بالجدوى من التسويق تخطيط المستوى 
حيث أنّ درجة تطرّف مخرجات المزيج التسويقي الأخضر وإيمانها بتخضيّ أعمال المنظمة يظهر ذلك في منتجاتها  الأخضر،

 وسياساتها مع الأفراد العاملين والسياسات الترويجية والتوزيعية وعمليات المنظمة.

 الداخلي والخارجي الأخضرعناصر المزيج التسويقي  : (54الشكل رقم )

 
 .131ص ،مرجع سابقمصطفى يوسف كافي،  : المصدر
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المزيج التسويقي الأخضر  عتمادهامة بإنموذجا عمليا نحو تخضيّ أعمال المنظ (peattie ,1992)وبهذا الخصوص فقد قدم       
وبشكل ينسجم مع المبادئ والأسس الخاصة بالتوجه نحو التسويق الأخضر، وفي كون هذا النموذج يمثل مجموعة من المتغيّات 

حيث يتكوّن المزيج 1لى مجموعتين هما عناصر داخلية وعناصر خارجية.ة والسلوكية والإدارية والفنية والتي تصنّف إالإجتماعي
من التحكّم فيها وتصميمها جميع العناصر التي تستطيع منظمة الأعمال التي تتبنّى التسويق الأخضر  الداخلي من التسويقي

التسعيّ  ؛المنتج الأخضر :بالشكل الذي يعكس فلسفة الإدارة العليا وإيمانها بالتسويق الأخضر، وهذه العناصر هي كما يلي
السياسات الخضراء. بينما يتكوّن  ؛العمليات الخضراء ؛الأفراد ذو التوجه الأخضر ؛الأخضرالترويج  ؛التوزيع الأخضر ؛الأخضر

جميع العناصر الخارجية التي تؤثرّ على مسار منظمة الأعمال وتبنيّها للتسويق الأخضر حيث يمكن  المزيج التسويقي الخارجي من
 ؛الموردون )المجهزون( ؛الزبائن :، وهذه العناصر هي لهذه العناصر أن تساهم في نجاح أو فشل أهداف التسويق الأخضر

يوضح هذا النموذج والذي يعبر عن نظرة  (54رقم والشكل )الشركاء.  ؛التنبؤات ؛المشكلات ؛جماعات الضغط ؛السياسيون
نحو تبني التسويق الأخضر  تجاه التفاعل المتبادل معبإشمولية لتأثيّ المتغيّات الداخلية والخارجية وعناصر المزيج التسويقي الأخضر، 

يتطلّب من منظمة الأعمال أن تراعي مختلف ظروف وخصائص حيث  عتماد التسويق الأخضر.تحقيق الغايات المستهدفة من إ
تصميم إستراتيجيتها التسويقية الخضراء بحيث تحاول أن تخلق وإعتبارات عناصر المزيج التسويقي الداخلي والخارجي من أجل 

 يحول دون وجود أي خلل تسويقي قد يعصف بكل جهودها في إطار تحقيق الإستدامة. إنسجاما بينهما

 

 

  

                                                           
 .260، ص المرجع السابقثامر البكري، استراتيجيات التسويق الأخضر ،   1
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 : خاتمة الفصل الثاني

أو إدارة التسويق  الأعمالهات الجديدة ومن أكثرها شهرة في مجال إدارة التوج  صطلح التسويق الأخضر ضمن ركائز م يعد        
 تظافرت حيث ،الوعي البيئي وعلى مختلف الأصعدةفقد شهدت العقود الأخيرة تنامي كما رأينا في هذا الفصل و . بشكل خاص

علامي الذي يلعب دوره وكذا وأهمية البعد الإ ،العديد من الأسباب في زيادة هذا الوعي ابتداءا من ارتفاع المخاطر البيئية
دماج البعد البيئي ضمن إشكال معينة من الانعكاسات أهمها الجمعيات الغير حكومية. ورافق ذلك التزايد في الوعي البيئي أ

عديدة إبتداءا بمرحلة المسؤولية الاجتماعية للتسويق ثم مرحلة التوج ه  مراحلتدريجيا وعلى مر   وسلوك المنظمات الأعمالمنظومة 
توج ه إداري يعمل على باعتبارها "التسويق الأخضر"  فلسفةالبيئي للتسويق، وأخيرا مرحلة التسويق الأخضر. حيث تتجل ى هذه 

نشطتها التي تحكمها معايير أخلاقية وأيضا تتعاون أو  ،الصديق للبيئةو بيئي براز سلوكها الإمكانة المنظمة وصورتها عن طريق  تطوير
بالتالي  الأخضريعكس مصطلح التسويق . و جتماعية والبيئيةلحة في سبيل تبنّ  المسؤوليات الإمع المجتمع وكل أصحاب المص

أو في النظام ككل عن طريق سياسات  استراتيجيات تطوير المنتجات من خلال استخدام البعد البيئي سواء في خصائص المنتج
أن تعرف بدقة طبيعة خيارها  . وللنجاح في إستراتيجية التسويق الأخضر لابد  على منظمات الأعمالالمنظمة وعملياتها التشغيلية

من خلال تعد د مستويات تبنّ  إستراتيجية التسويق الأخضر وإختلاف  وأهم  الأبعاد المؤثرة عليه،ومعطياته وأهدافه ستراتيجي الإ
هذه الإستراتيجيات بما ينسجم وطبيعة وأهداف منظمة الأعمال والشريحة السوقية التي تعمل على إستهدافها في السوق تحت إسم 

بن اها منظمة الأعمال في تحديد شكل تؤث ر نوع إستراتيجية التسويق الأخضر التي تتوفي نفس المضمون "المستهلكين الخضر". 
إن لم نقل مجمل الخضراء الأساس الذي ترتكز عليه العملية التسويقية هذا المزيج هو يعتبر المزيج التسويقي الأخضر، حيث  وطبيعة

 لنشاطات، والذي يمث ل االأخضر الذي تقد مه الى السوق منظمة الأعمال في المزيج التسويقي الأخضر لدىالنشاط التسويقي 
  .للوصول الى الأهداف المبتغاةالبيئية ة لتنفيذ الخطط والبرامج العملي

. الأخضر لتسويقالأعمال نحو تبنّ  االمحر ك الرئيسي لمنظمات  يهامل الفرص والتهديدات اليوم و ع وفي هذا الإطار تعتبر      
ويتبن ون هذا  الأخضريأخذون بيد التسويق  الأعمالقين ومنظمات تجعل من المسو   مختلفةهناك أسباب فإن   وبشكل قاعدي

ضغط و  لضغط الحكوميوالرضوخ ل ،(CSR)جتماعية للمنظمة المسؤولية الإوتأكيد  ،التسويقية الفرصأهم ها الإستفادة من  الت وجه
وأيضا اللعب على وتر حساس جدا لدى منظمات الأعمال وهو تحقيق الميزة  ،التكلفة والربحيةوكذا الإستفادة من مزايا  ،المنافسة

معها تحقيق عناصر الإستدامة التي تمك ن منظمات الأعمال من تعزيز تنافسيتها وتحقيق البقاء التنافسية من خلال هذا المدخل و 
 والإستمرارية تحت ظل  "ميزة تنافسية مستدامة".
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 : مقدمة الفصل الثالث

شغل تحديد مفهوم الميزة التنافسية اهتمام الباحثين في مجالي الاقتصاد وإدارة الأعمال منذ بداية عقد الثمانينات من القرن       
الماضي والى اليوم، حيث تتعدّد المداخل والطرق التي تمكّن منظمات الأعمال من تحقيق ميزة تنافسية تستطيع بواسطتها تعزيز 

تعمل المنظمات في إطار بيئة عمل متغيّّة باستمرار فهي تلتزم أكثر  فكماق رضا المستهلك.  السوق وتحقيقدراتها التنافسية في
فأكثر بالمواضيع التي تشغل الرأي العام وتشغل اهتمام الحكومات وصناع القرار والرأي، ومراد ذلك تزايد التوقعات من طرف 

. وبما أنّ منظمات الأعمال أصبحت مجبرة الى حدّ ما بالتحلّي بالمسؤولية أصحاب المصالح بخصوص الإستدامة والحماية البيئية
البيئية بكفاءة وفاعلية، فقد راهنت العديد من هذه المنظمات الى محاولة تحويل هذا التهديد والضغط الخارجي الى فرص تسويقية 

 توى الإستدامة لديها.تجارية والإقتصادية وتعزّز مسالعديد من المكاسب الية تحقّق لها تستطيع بواسطتها الحصول على ميزة تنافس

ويعتبر إعتماد منظمة الأعمال على مصدر وحيد لتحقيق ميزة تنافسية مثل تصميم المنتج بأقل تكلفة أو القدرة على شراء       
ية أو إلغائها تماما، وبالتالي مواد خام بأسعار منخفضة خطر كبيّ عليها، حيث يمكن للمنافسين التقليل من آثار هذه الميزة التنافس

فإنهّ يتعيّن على منظمات الأعمال الاعتماد على مصادر متنوعة وعديدة لتحقيق التفرد، الأمر  الذي من شأنه أن يعقّد ويصعّب 
العامل  من مهمة المنافسين من تقليد أو محاكاة هذه الميزة التنافسية ،كما يضمن استمرارية أطول في التميّز. وانطلاقا من هذا

 ،أنها يمكن أن تكون طريقا للتميّز وتحقيق المكاسب التجاريةكرة التسويق الأخضر من زاوية عب على ففى اللّ المنظمات بدأت 
وتقلّصت تستطيع استغلالها فى وقت ندرت فيه الميزات التنافسية  ميزة تنافسية جديدةيخلق التسويق الأخضر  هى ببساطة ترى أنف

خاصة مع التطور التكنولوجي الذي ساهم في سهولة  ستهلكين،فيه الفجوة الادراكية بين الميزات التنافسية للمنظمات من طرف الم
، ولعلّ قضية نقص خيارات التميّز التنافسي قد  نظر المستهلكومتشابهة فيتقليد الميزات التنافسية بين المنظمات وجعلها متقاربة 

 ما تصبوا اليه المنظمات.ساهم في اعتبار التسويق الأخضر كمدخل استراتيجي جديد في تحقيق ميزة تنافسية فريدة تحقّق 

وذلك من خلال ثلاث ضر، دراسة قضية الميزة التنافسية المستدامة وفق مدخل التسويق الأخحيث سنحاول في هذا الفصل       
  :هي كالتالي مباحث

 .دخل مفاهيمي للميزة التنافسيةم : المبحث الأول

 .الميزة التنافسية المستدامة : المبحث الثاني

 .دور التسويق الأخضر في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة : المبحث الثالث
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      لميزة التنافسيةمدخل مفاهيمي ل : المبحث الأول

ق بشكل سهل ذلك لا يتحق  و  ،تستمر في مجال عملهاأن ى في السوق و لأن تبق منظمات الأعمال بشكل كبيرتسعى       
ومن  ،ستمراريتهابحيث تهد د وجودها وإا في كثير من الأحيان تكون قوية جد  لى منافسة إهذه المنظمات ض تتعر  حيث  ،ويسير

المنظمات  دها عن غيرها منتعبّ  بها ومن خلالها عن تفر   ،أن تمتلك ميزة تنافسيةعليها ه يستوجب ن  فإأجل التصد ي لذلك 
وهذا الأمر لا يأتي اعتباطا بل يستوجب أن تعرف المنظمة قواعد التنافس القائمة في السوق وكيف  ،الأخرى في ذات الصناعة

 أو التفوق عليهم.يمكن أن تلعب الأدوار لكي تكتسب الميزة التنافسية التي تجعلها قادرة على محاكاة المنافسين 

  ماهية الميزة التنافسية : المطلب الأول

 ة تعريف الميزة التنافسي -1

عقد  منذ بداية الأعمالوإدارة  قتصادالإ يين في مجالقتصادوالإالباحثين  إهتمامحاز على تحديد مفهوم الميزة التنافسية       
كانت النتيجة عدم  ،تلك الخاصة بعلماء إدارة الأعمالعن  قتصادفنظرا لاختلاف رؤى علماء الإ ،الثمانينات من القرن الماضي

يون قتصادحيث يهتم الإ ،التي ينظر الى ميزتها التنافسية ختلاف يرجع الى الوحدةن مفهوم الميزة اتنافسية. هذا الإالإتفاق بشأ
على تنافسية المنظمة  الأعمالرجال إدارة  إهتمامفي حين ينصب   ،الوطني ككل قتصادة التنافسية للإعادة بالعوامل التي تحدد الميز 

 Chamberlinهو نتاج التحول في الميزة النسبية، و يعود الفضل أولا" لشمبّلين"  "الميزة التنافسية"ظهور مفهوم و  1أو الصناعة.

الذي ربط الميزة بالقدرة، ثم طور المفهوم كلا من " شاندلر"  1959سنة  Selznick، ثم إلى" سالزنيك" 1939سنة 
Schendel ر" و "هوفHofer  خلال تخصيص  في مواجهة منافسيها من المنظمةحين وصفا الميزة بأنه الوضع الفريد الذي تطوره

 ،ستراتيجيةاعتبّا أن الميزة هي هدف الإالذين  1984و  1985سنتي  Dayو"داي"  Porterمن" بورتر"  الموارد، ثم يأتي كل
   2.بالنظر إلى أن الأداء المتفوق يرتبط بالميزة التنافسية ستراتيجيةأي كمتغير تابع لا يستخدم ضمن الإ

فكل من المنافسة والتنافسية تعتبّ ذات أهمية   ،ية سنحاول تحديد مفهوم التنافسيةوقبل أن نتطرق الى تعريف الميزة التنافس      
ا  ستراتيجيةكبيرة ضمن الأدبيات الإ منظمات مجموعة من "خاصة فيما يعرف بالميزة التنافسية ،واذا كان تعريف المنافسة على أنّ 

عين من يمكن القول بأن هناك نو و . "لبعضها ةقريبا أو مكمل ةو مجموعة من المنتجات تكون بديلالتي تنتج منتجاً واحداً أ الأعمال
منظمات المنافسة الغير مباشرة في الصراع بين  لمباشرة و المنافسة الغير مباشرة، حيث تتمثلالمنافسة ا المنافسة في عالم الأعمال،

أما المنافسة المباشرة فهي تلك المنافسة التي تحدث في  تاحة في هذا المجتمع،لماالقائمة في المجتمع للحصول على الموارد  الأعمال
ومن هنا تظهر الحاجة لتحديد مفهوم  ،التنافسية لم يلقى هذا الاجماعن  مفهوم فإ .التي تعمل في قطاع واحد منظمات الأعمال

                                                           
الكتاب الجامع للملتقى  ،ات الحديثة للتغيير كمدخل لتعزيز الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال الجزائريةستراتيجيالإرجم نصيب وأمال عياري،   1

 .13، ص2002الدولي حول تنافسية منظمات الأعمال الإقتصادية وتحولات المحيط، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، 
 .27، ص2011، الطبعة الأولى، دار جرير للنشر و التوزيع، الجزائر ، الجزائر، ستراتيجية، المنافسة، التنافسية والبدائل الإزغدار أحمد 2
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التنافسية قبل الخوض في تعريف الميزة التنافسية. حيث منذ بداية التسعينات ظهرت أهمية العودة الى تعريف التنافسية كنتيجة لنظام 
 :1 ويرتكز تعريف التنافسية على ثلاث مستويات ،ول العولمة ضمن الحسابات الجديدةي جديد ودخإقتصاد

ستدام على ي مإقتصادذا كان يملك القدرة على تحقيق نمو أنه ذو تنافسية إالدولة  إقتصادحيث يعتبّ  : مستوى الدولة -أ
ا قدرة الدولة على خلق منتوجات يقتصادحيث يضع المنتدى الإ ،المدى المتوسط والطويل يمكن  العالمي تعريفا لها بأنّ 

 ن تنافس في الاسواق العالمية.أ
سية في جميع القطاعات وهذا من الصعب جدا على دولة معينة ان تكون قادرة على كسب تناف: مستوى القطاع -ب

لكل قطاع تختلف من دولة لاخرى ثم  ستراتيجيةتوزيع الموارد بين هذه القطاعات غير متكافئ لان  النظرة الإ ن  بسبب أ
كثر على بعض القطاعات دون وهو ما يحتم عليها التركيز أ ،يات الانتاجية تختلف بين كل قطاعان  طبيعة العمل

ه يكون ذو تنافسية ن  فإ ،منظمات الأعمالمجموعة من  ذا كان القطاع يمثل مجال النشاط الذي تتشارك فيهوإ ،الأخرى
 ي.قتصاداذا كان يستطيع ان يحقق معدل أرباح يفوق معدل النمو الإ

فالتنافسية على هذا المستوى هي التي تتحكم في  ،قتصادنظمة هي المحرك الرئيسي للإباعتبار ان  الم : مستوى المنظمات -ت
 ،انعكاس للقدرة التنافسية للمنظمةوالنتائج الايجابية على المدى الطويل هي  ،نية على المستويين القطاعي والوطالتنافسي

 .ها النطاق الذي تبحث فيه الدراسةوسنتطرق بالتفصيل لكل ما يحيط بالميزة التنافسية للمنظمة باعتبار 

سية )المنظمة، القطاع أو تناف :2 أوكامبا"ن نلخ ص كل ما ورد سابقا عن التنافسية من خلال تعريف "إمانويل ويمكن أ      
 إستراتيجيةن تتجسد من خلال وضع كن أوهذه القدرة يم ،هة المنافسة ضمن شروط ملائمة لها( تعني القدرة على مواجالدولة

 . او المحافظة على الموقع التنافسيبغرض احتلال  الأعمالفعالة لتوجيه النشاطات و 

إلى أن المزايا التنافسية هي خاصية معينة أو مجموعة خصائص تمتلكها المنظمة وتميزها عن غيرها  الدراساتعديد تشير كما        
ي الحقيقي الذي تتعرض له أية منظمة ليس إنتاج أو التحد   وأن   ،ا موقفا قويا تجاه مختلف الأطرافق لهمن المنظمات، بحيث تحق  

 . وقد تنامى دور الزبائن وأصبح منباستمرار لحاجات ورغبات الزبائن المتغيرة ستمر  تقديم المنتجات، بل القدرة على الإشباع الم
إيجاد مزايا تنافسية في المنتجات التي تقدمها المنظمة من شأنه تحقيق رضا الزبائن، وزيادة  ن  إالصعب فرض المنتجات عليه، لذا ف

الميزة تعريف من أشار الى أو ل  Alderson 1965الكاتب  عد  ي  و 3ومن ثم القدرة على بقاء واستمرار المنظمة في السوق. ولائهم،
ا "تعبير عن سعي المنظمة لإنشاء أو امتلاك سمات فريدة عن غيرها من المنظمات العاملة في ذات  ،التنافسية حيث عر فها بأنّ 

 منظمة الأعمالخاصية أو مجموعة خصائص تنفرد بها "رفت المزايا التنافسية بكونّا ع  كما   4الصناعة لكي تحقق التميز عنهم".

                                                           
، رسالة من أجل نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق، جامعة  أهمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية لمنظمة الأعمالمسعود طحطوح،   1

 .2، ص2009الحاج لخضر باتنة، الجزائر، 

 .3، صمرجع سابقمسعود طحطوح،   2

"، المؤتمر الدولي الثاني لكلية ادارة أثر أخلاقيات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية في تحقيق الميزة التنافسية" ،خالد الطروانة ومحمد أبو جليل 3

 .15ص، 2013الأعمال، جامعة مؤتة، الأردن، 

 ستراتيجيةدها لإفي اعتما HP منظمةالمفاهيمي للاستدامة والميزة التنافسية المستدامة محاكاة لثامر البكري وخالد بني حمدان، الإطار  4

 .6، ص 2013 – 9، العدد  مجلة الاكاديمية للدراسات الاجتماعية والانسانيةالاستدامة"، 
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ويلة نسبيا نتيجة صعوبة محاكاتها، وتحقق تلك الفترة المنفعة لها وتمكنها من التفوق على وتمكنها من الاحتفاظ بها لفترة زمنية ط
  1".المنافسين فيما تقدمه من منتجات للزبائن

نافسة من جراء  منظمات الأعمالعن  منظمة الأعمالايز تماصية خ عد  ت  الميزة التنافسية  ن  بأ )العزاوي( ضيفي  كما 
 
الم

 امتلاكها موارد وعوامل مساعدة بمـا يمنحها قوة داخلية تؤسس لها موقفاً قويًا تجاه الأطراف المختلفة من المنتفعين
)Stackholders(   بأنّا " قدرة أيضا فها وهناك من عر   .2مه من سلع وخدمات ذات قيمة متفردة لزبائنها المستهدفينبما تقد

 3أو لمنتجاتها، وزيادة القيمة المدركة من قبلهم وتحقيق رضاهم" منظمةعلى جذب الزبائن وبناء المكانة الذهنية لها ك الأعمالمنظمة 

على المتغيرات الجزئية  م لها نموذجا لقياسها يستندفقد صم   ،ل من وضع نظرية الميزة التنافسيةويعتبّ "مايكل بورتر" أو        
ا منظمات الأعمالبين  ا يتم  التنافس إنم   معتبّا أن   ،قتصادللإ "تنشأ  : نفسها. ولقد عر ف بورتر الميزة التنافسية للمنظمة على أنّ 

فسين ما أن تخلقها لزبائنها بحيث يمكن أن تأخذ شكل أسعار أقل بالنسبة لأسعار المنا منظمةأساسا من القيمة التي تستطيع 
 وسنحاول أن نتعم ق قليلا فيما4بمنافع مساوية ،أو بتقديم منافع متفردة في المنتج تعو ض بشكل واسع الزيادة السعرية المفروضة ".

 5 : د الميزة التنافسية بثلاث مفاهيم رئيسيةوالذي حد   Porter Michael 1985ذهب اليه ميشيل بورتر 

وهذا التطوير يتمثل  ،نّا أن تزيد من الأمد الزمني لهاالميزة التنافسية تتم وفق عمليات محددة من شأ : المفهوم الأول •
 ،الداخلون الجدد للصناعة ،قوة المجهزين ،وهي قوى المشترين Five Force Modelبنموذج القوى الخمسة لبورتر 

 والمتنافسون في الصناعة . ،المنتجات البديلة
 ،قيادة التمايز ،تي تتمثل بقيادة التكلفة الشاملةات التنافسية المعتمدة من قبل المنظمة والستراتيجيالإ : المفهوم الثاني •

 ويتم اعتمادها على وفق أسس السوق المستهدف فيما اذا كان سوق واسع أو سوق ضيق. والتركيز،
نشطة الاساسية تحليل سلسلة القيمة والذي يستند الى نوعين من الأنشطة التي تقوم بها المنظمة هما الأ : المفهوم الثالث •

الموارد  ، التحتية للمنظمةالبنىالخدمات( والأنشطة السائدة ) ،التسويق ،العمليات ،الإمداد الخارجي ،)الإمداد الداخلي
 (.التدبير ،التطوير التكنولوجي ،البشرية

 6 : يلي  وصفها ببعض الصفات والخصائص أهمهاعطاء الميزة التنافسية المفهوم الأوضح فقد ت  أجل إ منو       

 ؛ق بالمقارنة وليست مطلقةي تتحق  أ أنّا نسبية -

                                                           
1 Macmillan , H ., & Mahan , T, "Strategic management" , oxford university published , USA . 2001.p.81.  

، دراسة تحليلية لآراء عينة من مديري المستشفيات الحكومية في " اثر التدريب في تحقيق الميزة التنافسية" العزاوي، سحر احمد كرجي موسى، 2

 .30، ص 2005، الجامعة المستنصرية، قتصادبغداد، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، كلية الإدارة والإ
 .192، ص 2008 ،الأردندار اليازوري، عمان، ،"ات التسويقإستراتيجيثامر البكري،"  3
"، رسالة مقدمة لنيل شهادة  مصادرها ودور الابداع التكنولوجي في تنميتها : يةقتصادالميزة التنافسية لمنظمة الأعمال الإخجاج عبد الرؤوف ،" 4

 .4، ص2007-2006سكيكدة،  55أوت  20وتسيير منظمات الأعمال، جامعة  إقتصادالماجيستير في العلوم التسيير تخصص 
 .6، ص2013مرجع سابق، مر البكري وخالد بني حمدان ،ثا 5
 .138، ص 2005" ، دار وائل للنشر والتوزيع ، عمان ، ستراتيجية"نظم المعلومات الإحسن علي الزغبي،   6
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 ؛التفوق والأفضلية على المنافسين أنّا تؤدي الى تحقيق -

 ؛من داخل المنظمة وتحقق قيمة لها أنّا تنبع -

 ؛يمة ما تقدم للمشترين أو لكليهماأنّا تنعكس في كفاءة أداء المنظمة في أنشطتها أو في ق -

 ؛قدم للمنظمة وتحفزهم للشراء منهاثير في المشترين وادراكهم للأفضلية فيما تتؤدي الى التأأنّا يجب أن  -

 تتحقق لمدة طويلة ولا تزول بسرعة عندما يتم تطويرها وتجديدها. نّاأ -

 ،ق من طرف المنظمة والعاملين فيهاساسا بالأداء المحقهو أن  الميزة التنافسية ترتبط أ والشيئ المؤكد الذي نود  الاشارة اليه      
نافسين بأدائها الى المستوى الذي تتفوق به على الموبالتالي لا يمكن أن تبني أو تمتلك أية منظمة ميزة تنافسية دون ان ترتقي 

نميز بين ثلاثة  يمكن أنحيث  و يقصر تبعا لقدرتها في الحفاظ وإدامة مزيتها التنافسية.وقد يطول أ ،الاخرين ولمدى زمني مناسب
 والمزايا التنافسية. المزايا المطلقة، المزايا النسبية، 1:هي أنوع من المزايا

 أنواع المزايا التنافسية  : (55الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

 ية نادرة لدى الآخرين، من إمتلاك تكنولوجيا فائقة، مواد خام نادرة، إقتصادهي التي ترتبط بتوفر عوامل  :المزايا المطلقة
 وتوفير الطاقة المحركة أو العمالة المتخصصة الماهرة؛ خاص، إستراتيجيأو موقع 

 وهي التي تتوفر عند الأخرين ولكن بدرجات مختلفة؛ :المزايا النسبية 
 وهذا النوع من المزايا هو ما  ،افسة البشريةة والمنوهي ترتبط بالدرجة الأولى بكل من المنافسة الإداري :المزايا التنافسية

صرة، لمواجهة التحديات لضمان البقاء والتفوق في الساحة التنافسية، وعليه فإن تحقيق الميزة تسعى إليه المنظمات المعا
ة هذا من التنافسية، يكون إنطلاقا من الإستغلال الأمثل  للإمكانيات و الموارد  بمختلف أنواعها  المتاحة لدى المنظم

                                                           
 .21ص  ،1999القاهرة ، ، إتراك للنشر والتوزيع، 1من المنافسة إلى التعاون، ط ، ستراتيجيةالتحالفات الإفريد النجار،   1

أنواع المزيا التنافسية

الميزة المطلقة الميزة النسبية الميزة التنافسية
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، وبذلك ( بأفضل الطرقالمطلوبة )الضمنيةة و غير ، ومن جهة أخرى مدى إمكانية وتغطية وتلبية الحاجات المطلوبجهة
 1 : تعتمد على قاعدتينفهي 

 ؛جيدة إستراتيجية •
 الإبداع.  •
كيف تستطيع المنظمة أن تخلق لها ميزة تنافسية وفي ظل واقعي فعلي ؟ الإجابة على هذا   : والسؤال الذي يمكن إثارته هو       

دخل الداخلي أو المدخل التساؤل تكون متنوعة ومتعددة المجالات سواء كان ذلك في المدخل المعتمد في بناء الميزة التنافسية )الم
من بين الأهداف التي تسعى المنظمة لتحقيقها من خلال حيث . د، العمليات(الموار هية المصادر المعتمد في بنائها )و في ماأ ،الخارجي(

 2: ةالآتيهي الأهداف توليد ميزة تنافسية 

قام بابتكار الحاسب ( التي كانت أول من Apple) آبل نظمةخلق فرص تسويقية جديدة، كما هو الحال بالنسبة لم •
 الشخصي؛الآلي 

وعية جديدة من دخول مجال تنافسي جديد، كدخول سوق جديدة، أو التعامل مع نوعية جديدة من العملاء، أو ن •
 المنتجات والخدمات؛

 وللفرص الكبيرة التي تريد اقتناصها. بلوغها، منظمة الأعمالتكوين رؤية مستقبلية جديدة للأهداف التي تهدف  •
 :3 متلاكها للميزة التنافسية تتمثل في الآتينظير إبرز النتائج التي ستحققها المنظمة ولعل من أ
o ؛تحقيق رضاهمالمنافسين، وبالتالي  قناع زبائنها بما تقدمه لهم من منتجات تكون أكثر تميزا بها عنقدرتها على إ 
o حصولها على حصة سوقية أفضل وأكبّ قياسا بالمنافسين إذا ما حققت الرضا والقبول المطلوب لدى المستهلك  إمكانية

 ؛المخططة ستراتيجيةمع أهدافها الإوبما يتوافق 
o .ستنعكس هذه الزيادة في الحصة السوقية واستمرار نجاحها على زيادة العوائد المالية المتحققة والأرباح الصافية 

 الميزة التنافسيةأنواع  -2

سنحاول التعريج على أنواع الميزة  ،ات المنظمةإستراتيجي نواعأنواع الميزة التنافسية التي هي إنعكاس لأقبل أن نتطرق الى       
كل نوع حيث تجدر الإشارة الى أن    ،سية داخلية وميزة تنافسية خارجيةالتنافسية المتعلقة بمحيط المنظمة والتي تنقسم إلى ميزة تناف

 4 :يمكن الحصول عليه كما يلي

                                                           
، رسالة لنيل شهادة الماجيستير تخصص التسويق، جامعة سعد دحلب، البليدة، دور الكفاءات المحورية في تدعيم الميزة التنافسيةفايزة مريش ،   1

 .21، ص2005الجزائر، 
 .16، صمرجع سابقخالد الطروانة ومحمد أبو جليل،   2
 .196ص مرجع سابق،قضايا معاصرة في التسويق،  ثامر البكري،  3
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير، تخصص دور إدارة الجودة الشاملة في تحقيق الميزة التنافسية المستدامةفاروق عزون،   4

 .73، ص 2015للتنمية المستدامة، جامعة فرحات عباس، سطيف ،  ستراتيجيةادارة اعمال الإ
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التصنيع وإدارة تكون عندما تكتسب المنظمة الأفضلية فيما يخص تحكمها في تكاليف  : الميزة التنافسية الداخلية -أ
د تنتج عن وق ،ر أقل مقارنة بالمنافسين الآخرينهذه الأفضلية تكسب المنتوج إمكانية عرض سع ،أو تسيير المنتوج

 الانتاجية الجيدة.
 ،فيض التكاليف الخاصة بالاستعمالإما عن طريق تخ ،تخلق هذه الميزة قيمة للمشتري : الميزة التنافسية الخارجية -ب

 ستعمال وتقديم منتوج ذو نوعية متميزة.أو عن طريق تحسين أداء إ

دها والتي حد  نوعيين رئيسيين للميزة التنافسية أغلب الدراسات التي عالجت الميزة التنافسية وتطرقت الى أنواعها تعتمد تحديد      
 :سنتطرق لهما كما يلي والتي  1985"مايكل بورتر" سنة 

 Cost leadership Advantage ميزة التكلفة الأقل 2-1
ويجب في هذه  ،هو ما يؤدي الى تحقيق عوائد أكبّو  ،ض منتجات بتكلفة أقل من منافسيهاوتعني قدرة المنظمة على عر       

ما أن تحوز  لأي منظمةيمكن حيث 1الحالة فهم وتحديد الأنشطة الحرجة في سلسلة القيمة والتي تمثل مصادر هامة لميزة التكلفة.
ميزة التكلفة الأقل إذا كانت تكاليفها المتراكمة بالأنشطة المنتجة للقيمة أقل من نظيرتها لدى المنافسين، وللحيازة عليها يتم 

 منظمة الأعمالالتحكم الجيد في هذه العوامل مقارنة بالمنافسين يكسب  الاستناد إلى مراقبة عوامل تطور التكاليف، حيث أن  
  2: فة الأقل، ومن بين هذه العواملميزة التكل
  خلال الإنتاج بوفرات الحجم لأجل تغطية التكاليف الثابتة؛  من (Economies of scale) الحجم مراقبة •
 القطاع؛ نفس في المطبقة المعايير مع التعلم وتقنيات أساليب مقارنة خلال من التعلم مراقبة •
 والإنتاج؛ السوق لمتطلبات مطابقتها ومدى منظمة الأعمال قدرات استعمال مراقبة •
 استغلالها؛ ثم ومن للقيمة المنتجة الأنشطة بين الكامنة والعلاقات الروابط مراقبة •
 المتماثلة؛ النشاطات بين العمل كيفية معرفة نقل خلال من منظمة الأعمال وحدات بين الاتصال مراقبة •
 الأنشطة؛ هذه تكاليف يقلص بشكل للقيمة المنتجة النشاطات بين والفصل الإدماج مراقبة •
 لمدة انتظارها أو النشاط قطاع لدخول السباقة منظمة الأعمال كون بين المفاضلة بمعنى الرزنامة مراقبة •

 منهما؛ لكل الممنوحة التكاليف في الامتيازات تختلف أنه ذلك القطاع، هذا دخولها قبل دةمحد  
 التميز؛ عملية في تساهم لا التي المكلفة الإجراءات إلغاء أو وتغيير التقديرية الإجراءات مراقبة •
 .التكاليف تقليص شأنه من والذي وبالعملاء بالموردين بالأنشطة، الخاص التمركز أو التموضع مراقبة •

 ،قدرات متغيرة على تخفيض التكاليفمنظمات فل ،ولكن تبعا لعمل جاد ودائم ،كن أن تنخفض التكاليف بصفة آليةولا يم      
وقد يكون التحسين في الموقع النسبي للمنظمة  ،ا تتابع نفس السياسةنّ  أو أ ،حتى وإن كانت تملك نفس الحجم في الإنتاج المتراكم

                                                           
، سنة 10، العدد ية وعلوم التسييرقتصادمجلة العلوم الإ،  مداخل تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال في ظل محيط حركيعظيمي، دلال   1

 .199، ص2010
2  Michael Porter, L' Avantage Concurrentiel , Dunod, Paris, 2000, P 85.  
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 ،التكوين ،لتحفيز عوامل كاوتعد   ،باه وإدراك ووعي من قبل المسيريننتبقدر ما يتطلبه من إ ،ستراتيجيةا كبيرا للإلا يتطلب تغيير 
حيث أن لكل مستخدم القدرة على تخفيض التكلفة في نطاق  ،وامل المؤدية الى تخفيض التكاليفوثقافة المنظمة من بين الع

حيث  ،ة تكاليف الأنشطة المنتجة للقيمةالرائدة تعمد الى وضع برامج تسمح بمراقب منظمات الأعمالالنشاط الذي يمارسه. و 
ومن بين العوامل التي تؤثر في 1فيأخذون القرارات بشأنّا. ،بتلك المعتمدة من قبل المنافسين ومقارنتها ،لزمنيدرسون تطورها عبّ ا

 2:انّا لميزة التكلفة الأقل ما يليدوام استمرارية تبنى المنظمة وضم

 ؛ئق للدخول او الحركة داخل السوقابّ عكوالتي تمثل أ ،ت الحجمياإقتصاد 
 ؛وقنوات التوزيع المستقلة لموردونا ،تنسيق العلاقات بين المنظمة 
 ؛لمنظمة والتي من الصعب محاكاتهااراد فتعلم والمعرفة المكتسبة من قبل ألا 
فمن الصعب على المنافسين محاكاة المنتوج او عملية انتاج  ،حقوق الملكية الخاصة بالمنتوج أو عملية تكنولوجية معينة 

 .محمية من خلال براءة الاختراع نتجديدة اذا كا

 Differentiation Advantage زميزة التمي    2-2

كبّ من المنافسين مما يجعلها ذات قيمة أ وتعني قدرة المنظمة على عرض منتجاتها ذات خصائص متميزة ومتفردة عن
 ،خصائص الإستعمال ،التميز عدة أشكال أهمها ) الجودةوقد تتضمن عملية  ،نظيراتها من المنتجات من وجهة نظر المستهلك

( وفي هذه الحالة يجب فهم المصادر المحتملة لتمييز المنتج من خلال أنشطة سلسلة شروط البيع .. الخ، خدمات ما بعد البيع
ات المنافسين ويؤسس على تزويد المشترين بشيئ ما يكون مختلفا أو متفردا إستراتيجيمغاير عن  إستراتيجيهي منهج ف3القيمة.

 إلى توصلها حالة في منافسيها عن المنظمة تتميزحيث 4والذي يجعل منتج أو خدمة المنظمة متميزا عن تلك الخاص بالمنافسين.
 لسعر العادي العرض يتعدى مميزاً شيئًا تقدم دماعن أيضًا تتميز كما،  هامة قيمة العملاء يوليها والتي منفردة خاصية على الحيازة

 ولاء وضمان نسبيًا مرتفع بسعر منتجاتها من أكبّ كميات بيع على القدرة لمنظمة الأعمالالتميز  ميزة وتمنح لا،يقل يكون مرتفع
 احتياجات وفق العملاء من قليلة فئة إلى أو نشاطها قطاع في العملاء من كبيرة فئة إلى التوجه من تمكنها كما لمنتجاتها. العملاء
  : التالية العناصر تشمل والتي التفرد، عوامل خلال من التميز ميزة وتستمد محددة،

o البيع؛ بعد ما الخدمات كإجراءات ممارستها، المرغوب بالنشاطات الخاصة التقديرية الإجراءات 
o ؛نظمة الأعمالبم الخاصة التوزيع قنوات ومع الموردين الأنشطة مع بين الكامنة الروابط من التفرد خاصية تنبع 
o لها التابعة التوزيع مراكز أو الإنتاجية وحداتها تحتلها التي المواقع وكذا منظمة الأعمال مركز أو التموضع. 

                                                           
ية وعلوم إقتصادكلية العلوم  رسالة ماجيستير تخصص علوم التسيير ، ، يةقتصادالميزة التنافسية في منظمة الأعمال الإعمار بوشناف ،   1

 .19ص ، 2002 جامعة الجزائر ، التسيير ،
 "،قطاع المحروقات ات التنافسية في انشاء ميزات تنافسية لمنظمات الأعمال الصناعية خارجستراتيجيدور الإ" أمين مخفي ويوسف بن شني ،  2

 .16ص ، 2008 ،ية خارج قطاع المحروقاتات التنافسية لمنظمات الأعمال الصناعستراتيجيالملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والإ
 .199ص ، مرجع سابق ،دلال عظيمي  3
 .322، ص 2004 عمان، الأردن، دار وائل للنشر والتوزيع ، ، ستراتيجيةالادارة الإ روبرت بتس وديفيد ،  4
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o ؛الأعمالمنظمة  أفراد كافة يملكها التي المعرفة بفضل الأفضل إلى الأداء تطوير في تتجلى التي نشره وآثار التعلم 
o ؛منظمة الأعمال تميز لزيادة الأنشطة هذه بين التنسيق في يساهم مما للقيمة، منتجة جديدة أنشطة وإدماج إدراج 
o ؛نظمة الأعمالبم الخاص والتفرد التميز عنصر مع سلبًا أو إيجاباً  يتناسب قد والذي النشاط، حجم 
o ،منظمة تحقق حين في منافسيها، على نشاطها مجال في السباقة لكونّا التميز ميزة على منظمة الأعمال تحوز إذ الرزنامة 

 تطوراً. الأكثر التكنولوجيا باستخدام لها يسمح مما متأخرة انطلاقها بسبب الريادة أخرى

 Marks & Burton Spencerفي قطاع صناعة السيارات و  BMW & Rolls Royceومن الأمثلة المعبّة هنا نجد       

 1في قطاع الملابس الجاهزة حيث يبّ ر التكاليف المرتفعة للتميز بوجود حواجز عالية للتقليد او المجاراة دى مثل هذه المنظمات.

 ميزة التكلفة الأقل وميزة التميز : (56الشكل رقم )

 
 .448ص  ،مرجع سابق  ،نجم عبود نجم : المصدر

ة التكلفة الأقل + ميز ة تجمع بين الميزتين السابقتين )وهي ميز " ميزة التميز وبتكلفة أقل  "كما أن  هناك من يضيف ميزة ثالثة       
حيث يتعين على المنظمة في هذه الحالة أن تستوفي اجراءات ومداخل تحقيق التكلفة الأقل وفي نفس الوقت تحاول  ،(ميزة التميز

ييم وتتركز الانشطة التسويقية هنا على تلك المنتجات التي توجد صعوبة أو تكلفة في تق ،وتميز منتجاتهاالحفاظ نسبيا على جوة 
هد التسويقي يفترض هنا تباين الكميات المنتجة وانخفاض درجة الحساسية السعرية حيث ان الج ،خصائصها ومزاياها قبل الشراء

خصائص كل من  ن تكون هناك استقلالية فيومن الضروري لتحقيق هذه الميزة أ لدى المستهلكين وارتفاع اهمية شهرة المنتج.
ك ،وفي مثل هذه الحالة فان التفوق في التكلفة يوفر المقارنة بين التكلفة والتميز لدى المستهل ه لا يتم  ن  العرض والطلب بحيث أ

التي تملك ميزة القيادة بالتكلفة الى  Sainsbury’sموارد مالية تستغل في خلق خصائص التميز كما هو الحال مع منظمة متاجر 
                                                           

 .14، ص2002الملتقى الاول للتسويق في الوطن العربي، الشارقة، الامارات،  ات التسويق التنافسية "،إستراتيجي" ،محمد العوض  1
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 1جانب التميز.
فيما يخص  نوع الميزة التي تختارها المنظمة أو التي تسعى الى تحقيقها فإن  ذلك ينطوي على عد ة عوامل ومتغيرات داخلية و       

 :2 الى العوامل الآتيةغالبا ستناد في اختيار نوع من الميزة دون الآخر  الإيتم  وخارجية، حيث 
 ؛جاذبية النشاط 

 ؛حدة المنافسة 

 ؛التكنولوجيا المستعملة 

 ؛ور احتياجات الزبائن خلال الزمنطت 

 .الفرص المستقبلية 

 .ظروف المنظمةوهذا يعتمد على ظروف السوق و  ،لم نتطرق اليهاكما يمكن الاعتماد على عوامل أخرى 

 ومعايير الحكم على جودتها  مداخل دراسة الميزة التنافسية : المطلب الثاني

  مداخل دراسة الميزة التنافسية -1
التنافسية لأي لى وجود خمسة مداخل رئيسية يمكن من خلالها دراسة الميزة لمتعلقة بمجال الميزة التنافسية إتشير الأدبيات ا      

مدخل  ؛ستراتيجيالإ مدخل التحليل ؛ات العامةستراتيجيمدخل الإ ؛مدخل الموارد :3هيوهذه المداخل  ،منظمة من المنظمات
   (57 كما يوض حها الشكل) : وأخيرا مدخل سلسة القيمة ؛هيكل الصناعة

تتضمنه من نقاط قوة وضعف الداخلية وما  : حيث يقوم هذا المدخل على تحليل البيئتين : ستراتيجيمدخل التحليل الإ 1-2
 ،ل نقاط القوة والضعف لدى المنظمةباتباع هذا المدخل تحليويمكن  ،ارجية وما تشمله من فرص وتهديداتوالبيئة الخ ،للمنظمة

وكذلك الحال بالنسبة للبيئة الخارجية حيث يتم تحليل الفرص  ،وتصحيح وتلافي نقاط الضعف ،والعمل على تعزيز نقاط القوة
داء وضمان تحقيق الأ ،ل الفرص وتجنب التهديدات الممكنةالأكثر ملائمة لاستغلا ستراتيجيةوالتهديدات من اجل اختيار الإ

 .المتميز في البيئة التنافسية
في مجال عملها وتحديد قدرتها على يتعلق هذا المدخل بدراسة الميزة التنافسية للمنظمة  : ات العامةستراتيجيمدخل الإ 1-2

التنافسية في هذا المقام على عنصرين وتعتمد الميزة  ،لمنظمات المنافسة في نفس الصناعةتحقيق أرباح أعلى مما تحققه مثيلاتها من ا
  .التكلفة الأقلالتمييز و  : رئيسيين هما

ات العام ة هو الأساس في ظهور الميزة التنافسية حيث أن  المنظمات تنظر الى نفسها ستراتيجيأن  مدخل الإ Yollesويرى       
.وهي ذات البيئة التي تعمل فيها المنظمات المنافسة التي تقدم المنتجات  ستراتيجيةوعلاقتها بالبيئة التي تعمل فيها بمنظور الادارة الإ

ن  البيئة التنافسية تتطلب من المنظمة أن تكون قادرة على الاستمرارية في السوق بنفس الوقت الذي تكون فيه وعليه فإ ،المتشابهة

                                                           
 .14ص ،2002، الامارات، الشارقة ،يى الاول للتسويق في الوطن العربالملتق "، ات التسويق التنافسيةإستراتيجي" ،محمد العوض  1
 .24ص ،مرجع سابق ،عمار بوشناف  2
رسالة مقدمة لنيل شهادة  ،"للمسؤولية المجتمعية في تحقيق الميزة التنافسية 26000أثر أبعاد المواصفات الدولية للايزو " ،ماهر نمر الدويري  3

 .49، ص 2015 ،ادارة اعمال، جامعة الشرق الاوسطالماجيستير تخصص 
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 قادرة على تحقيق أعلى العوائد بأقل  التكاليف .
يفترض هذا المدخل أن الميزة التنافسية للمنظمة تكمن في قدرتها على توجيه القوة التفاوضية  : كل الصناعةمدخل هي 1-3

للمشترين والموردين ،وقدرتها على مواجهة المنظمات الداخلة حديثا الى السوق والمنظمات التي تمتلك البدائل المحتملة لمنتجات 
القوة التفاوضية  : عن هذا المدخل بنموذج القوى الست  والذي يتضمن القوى الخمس لبورتر Yollesحيث يعبّ   المنظمة.

المشترين والموردين  مثل ،بالاضافة الى قوة سادسة هي الأطراف الأخرى المعنية ،للمشترين ، القوة التفاوضية للموردين ، ... الخ
 .والتفاعل مع هذه الأطراف اتيجيةستر ويطلب من المنظمة هنا اقامة التحالفات الإوالمنافسين 

 ،يزة التنافسية في ضوء هذه النقاطيهدف هذا المدخل الى تحديد نقاط قوة المنظمة وبناء الم : مدخل سلسلة القيمة 1-4
وتخصيص ما تتطلبه هذه الأنشطة من موارد هو في الواقع  الأعمالويفترض هذا المدخل ان كفاءة وفاعلية المنظمة في تنفيذ أنشطة 

ويؤدي استخدام هذا المدخل في دراسة الميزة التنافسية الى تمكين المنظمة من  ،هي الذي تتطلع المنظمة الى تحقيققتصادالهدف الإ
 ئمة هذه الأنشطة لتوظيف نقاط القوة وتحويلها الى ميزة تنافسية.فهم أنشطتها ومدى ملا

على وأن  ما لدى المنظمة من قدرات قيمة يصعب  ،دخل للمنظمة بوصفها وحدة التحليلينظر هذا الم : مدخل الموارد 1-5
أن  هذا المدخل يعد من  Yollesضيف وأن  تحقيق التكامل بين الموارد هو السبيل نحو تحقيق الميزة التنافسية. وي ،الآخرين تقليدها

والتي يتحدد استخدامها وفقا  ،لات المستخدمة في عمليات الانتاجالمداخل الحديثة التي تركز على موارد المنظمة أو المدخ
كانت هذه الخصائص أكثر ملائمة كانت المنظمة أكثر قدرة على تحقيق الميزة التنافسية   وكلما .منظمةللخصائص الداخلية لل

 .لمرتفعة من العائد على الاستثماروالأداء المتميز الذي يعبّ عنه بالمستويات ا
 مداخل دراسة الميزة التنافسية : (57الشكل رقم )

 
 على المصدر من إعداد الباحث إعتمادا : المصدر
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 معايير الحكم على جودة الميزة التنافسية  -2
 :1 ة معايير نوجزها فيما يليللحكم على جودة الميزة التنافسية هناك عد  

  : السابقة للميزة التنافسية فان ه يمكن ترتيبها وفق درجتين هما من خلال التعاريف : مصدر الميزة التنافسية -أ
اكاتها حيث يسهل نسبيا تقليدها ومح ،المواد الخامالتكلفة الأقل لكل من قوة العمل و  : مزايا تنافسية من مرتبة منخفضة مثل -

 ؛من قبل المنظمات المنافسة
السمعة  ،تقديم منتج أو خدمة بجودة عالية تميز المنتج )التميز من خلال ،ليةتكنولوجيا عا : مزايا تنافسية من مرتبة مرتفعة مثل -

ة بتكاليف تحويل أو تبديل أو علاقات وطيدة مع العملاء محكوم ،ادا الى مجهودات تسويقية متراكمةستنالطيبة بشأن العلامة إ
 :زايا بعدد من الخصائص من أهم هاصف هذه الموتت   ،مرتفعة
القدرات الفنية الداخلية  ،ثل الأفراد المدربين تدريبا خاصام ،المهارات والقدرات من مستوى رفيعتحقيقها توافر  يتطلب •

 ؛لعلاقات الوطيدة مع كبار العملاءوا
البحوث والتطوير  ،تسهيلات المادية والتعلم المتخصصتعتمد على تاريخ طويل من الاستثمار المستمر والتراكمي في ال •

 والتسويق.
أو علاقات وثيقة  ،وذلك في شكل سمعة طيبة ،مجموعة أصول ملموسة وغير ملموسة ويترتب من جراء هذه الأنشطة خلق      

أقل  قابلية للاستمرار والتواصل  ،زايا المترتبة عن التكلفة الأقلويمكن القول أن الم ،أو حصيلة من المعرفة المتخصص ،مع العملاء
 .ييز المنتجات أو الخدماتبة عن تمعن المزايا المترت

تصميم المنتج  : مثل ،نظمة على ميزة تنافسية واحدة فقطفي حالة اعتماد الم : عدد مصادر الميزة التي تمتلكها المنظمة -ب
ا في أم   ،د أو التغلب على آثار تلك الميزةفإن ه يمكن للمنافسين تحدي ،ة على شراء مواد خام رخيصة الثمنأو القدر  ،بأقل تكلفة

 حالة تعدد مصادر الميزة فان ه يصعب على المنافسين تقليدها جميعا.
مزايا جديدة وبشكل يجب أن تتحرك المنظمات نحو البحث عن  : درجة التحسين والتطوير والتجديد المستمر للميزة -ج

وخلق مزايا  ،لمنظمات بتغيير المزايا القاديمةلذا يتطلب الأمر قيام ا ،القائمة حاليافسة بتقليد الميزة وقبل قيام المنظمات المنا ،أسرع
 .ة مرتفعةتنافسية جديدة أو من رتب

 مراحل بناء الميزة التنافسية  -3
من  وذلك ليها المنظمة،التي تسعى إ يةقتصادباتجاه خلق العوائد الإعتمدة في بناء الميزة التنافسية يمكن توضيح الخطوات الم      

 ؛المعتمدة ستراتيجيةالإ : شكال أهمهالى عد ة أع هذه القدرات إميزة تنافسية، حيث تتنو  تحقيق لى خلال تحويل قدرات المنظمة إ
ل الموالي يوضح هذه والشك العلامة والزبائن..إلخ. ؛الإعلان والعلامة ؛السعر والمكانة الذهنية ؛العلاقات العامة ؛السمعة ؛بداعالإ

  :الخطوات

                                                           
 .100-99، ص1998، الاسكندرية، مصر، مركز الإسكندرية للكتاب ،"الميزة التنّافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل، "  1
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 حسب )ثامر البكري وخالد بني حمدان( بناء الميزة التنافسيىة مراحل : (58الشكل رقم )

 
 .7ص ،مرجع سابقبكري وخالد بني حمدان، ثامر ال : المصدر

جميع هذه القدرات على خلق ميزة تنافسية للمنظمة تظهر كمي ا من خلال ب عدي الحص ة السوقية والربحية الإجمالية.  تعمل      
حيث تزيد فيها قو ة هذه الميزة التنافسية أو تنقص بعدد عناصر القدرات التي تساهم في خلق الميزة التنافسية، كما تعمل المنظمة 

 خلال هذه الميزة التنافسية عبّ إضافة أو حذف تأثير الصناعة لتحقيق عوائد إقتصادية مهم ة.على تقوية موقعها في السوق من 

 :1 ثلاث مراحل لإعداد وبناء الميزة التنافسية وهي كالآتي "بورتر"مايكل قترح إوفي نفس هذا الإطار       
  تحليل بنية القطاع الذي تنمتي اليه المنظمة : المرحلة الأولى •

فمن خلال  ،س )نموذج بورتر للقوى التنافسية(بنية القطاع من خلال الضغط الذي تمارسه القوى التنافسية الخمد تتحد  
لتي تتأثر بازدياد دراسة هذه القوى يمكن تحديد جاذبية السوق في ذلك القطاع وتحديد الوضعية التنافسية للمنظمات ا

ذه الوضعية وبالتالي صعوبة تحقيق عائد مقبول على الاستثمار ا يؤدي الى صعوبة المحافظة على همم   ،ضغط هذه القوى
 وصعوبة مواصلة النشاط.

 التنافسية  ستراتيجيةإقرار الإ : المرحلة الثانية •
دة من أجل تحقيق الميزة التنافسية بواسطة المفاضلة بين تنافسية محد   إستراتيجيةيجب على المنظمة أن تقوم باختيار 

                                                           
الملتقى الدولي الرابع حول  ،ية"قتصاد"دور تطوير المنتجات في تفعيل الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال الإ ،عبد الكريم شوكال وآخرون  1

 .7، ص2010المنافسة والإستراتيجية التنافسية لمنظمات الأعمال الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، الجزائر، 
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المناسبة وفقا لقدراتها  ستراتيجيةوالمنظمة الناجحة هي التي تختار الإ ،التميز إستراتيجيةدة التكلفة أو قيا إستراتيجية
 وإمكانياتها.

 التنافسية  ستراتيجيةتطبيق الإ : المرحلة الثالثة •
ا ليست مرحلة تنتهي الأعمال نظمة يجب أن تنظر م حيث بل  ،المناسبة ستراتيجيةبعد تطبيق الإلهذه المرحلة على أنّ 

عن طريق قيامها بإعادة تقييم القطاع الذي تنشط فيه ووضعها التنافسي بصفة ومتواصلة، وذلك ا مرحلة مستمرة نّ  إ
 .، حتى تستطيع الحفاظ على استمراريتها وتقدمهادورية ومنتظمة

 : والي يظهر هذه المراحلوالشكل الم
 حسب )مايكل بورتر( مراحل بناء الميزة التنافسية : (59الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

 وأبعادها مصادرها ،دات الميزة التنافسيةمحد   : الثالثالمطلب 
 دات الميزة التنافسيةمحد   .1

 الطبيعية، الموارد على الحصول تشمل أن يمكنحيث . منافسيها على قلتفو  با للمنظمة تسمح التي السمةالميزة التنافسية هي       
 المرتفعة والعوائق الجغرافي، والموقع العالية، المهارات ذات والعمالة التكلفة، منخفض طاقة مصدر أو الجودة عالية الخامات مثل

 رئيسييننطلاقاً من بعدين إ لمنظمة الأعمالد الميزة التنافسية تتحد  حيث . الجديدة التكنولوجيا إلى والوصول الأسواق، إلى للدخول
 1هما:
 حجم الميزة التنافسية  -أولا

من المحافظة على ميزة التكلفة الأقل أو ميزة تميز المنتج،  منظمة الأعمالق للميزة التنافسية سمة الإستمرارية إذا تمكنت يتحق        
وفي الواقع  .المنافسة بذل جهود أكبّ من أجل التغلب عليها منظمات الأعمال كلما كان على بّما كانت الميزة أكو من هنا كل  

على أن تشغل ميزتها  منظمةوتعمل كل  إلى أخرى، منظمة، نجد أن حجم الميزة التنافسية يختلف من لمنظمات الأعمالالعملي 
                                                           

 .88-87، ص 1998 الاسكندرية، مصر، ، مركز الإسكندرية للكتاب،الميزة التنّافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل،   1

تحليل بنية القطاع الذي تنمتي اليه 
المنظمة

إقرار الاستراتيجية التنافسية ة تطبيق الاستراتيجية التنافسي
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 .التنافسية في الحصول على قطاعات سوقية وأن تتموضع فيها
تبدأ بمرحلة التقديم أو  ،لميزة التنافسية دورة حياة هي الأخرىلومثلما هو الحال بالنسبة لدورة حياة المنتجات الجديدة، فإن       

المنافسة  منظمات الأعمالالمنافسة، فمرحلة الركود في حالة قيام  منظمات الأعمالليها مرحلة التبني من قبل تالنمو السريع، ثم 
و محاولة التفوق عليها، و في الأخير تظهر مرحلة الضرورة إلى تقديم تكنولوجي جديد من أجل  بتقليدها و محاكاة الميزة التنافسية

تقديم ميزة تنافسية  أوفي تجديد و تحسين الميزة الحالية  منظمة الأعمالنتج، و من هنا تبدأ تخفيض التكلفة و تدعيم ميزة تميز الم
  1.جديدة تحقق قيمة أكبّ للمستهلك أو العميل

 الأعمال. منظماتدى ضح دورة حياة الميزة التنافسية للتالي يو الشكل او 

 دورة حياة الميزة التنافسية :( 60رقم ) الشكل

 
  .86ص ، مرجع سابقنبيل مرسي خليل،  :المصدر

 :2كمايلي  ويمكن توضيح مراحل دورة حياة الميزة التنافسية

خاصة  ماديا وبشريا، ،نظمة الأعمالمتعتبّ من أطول وأصعب المراحل لأنّا تتطلب تجنيد كل موارد  مرحلة التقديم: 
 ؛خلق الأفكار
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 في العمل وفق هذه الميزة؛  نظمة الأعمالموهي مرحلة الإنطلاق بحيث تبدأ  مرحلة التبني: 
في هذه المرحلة تبدأ الميزة في التلاشي والتقادم بسبب إمكانية تقليدها من قبل المنافسين لإيجاد ميزة  مرحلة التقليد: 

 ؛لمنظمة الأعمالأخرى، وهذا يمثل تهديدا 
هذه المرحلة تكون في حالة ظهور تقنيات وأساليب جديدة، تقف حاجزا أمام الميزة بحيث لا تتماشي  مرحلة الضرورة: 

البحث عن الجديد  منظمة الأعمالوهذه التطورات، وبالتالي فالجديد يؤدي إلى تقادمها، وهذا بدوره يفرض على 
 .والتجديد والتطوير لها

ع دورة حياة الميزة، وتعرف في ذات الوقت على ميزة تنافسية إلى الأبد، وبالتالي فهي مطالبة بتتب   ةالمنظملا يمكن أن تحوز و       
يجعل أمر مراجعتها شيئا عاديا  الزمن المناسب لإجراء التحسين والتطوير أو إنشاء ميزة جديدة. فللميزة التنافسية طبيعة ديناميكية،

 .المنظمةيدخل ضمن البحث عن التحسين المستمر لنشاط 
 ثانيا _ نطاق التنافس 

 هي :ل نطاق التنافس من أربعة أبعاد يتشك  
وكذا تنوع الزبائن الذينَ يتم خدمتهم. وهنا يتم الاختيار ما بين  ،المنظمةيعكس مدى تنوع مخرجات القطاع السوقي:  •

 التركيز على قطاع معين من السوق أو خدمة كل السوق.
سواء أكــانت داخليــــة أو خارجية. فالتكامل الأمامي  لأنشطتهـا، المنظمةيشيـــــر إلى درجـة أداء درجة التكامل الأمامي:  •

 .المرتفع مقارنة بالمنافس قد يحقق مزايا التكلفة الأقل أو التمييز
. ويسمح هذا البعد من تحقيق مزايا تنافسية المنظمةيمثل عدد المناطق الجغرافية أو الدول التي تنافس فيها  البعد الجغرافي: •

دة من الأنشطة والوظائف عبّ عدة مناطق جغرافية مختلفة. وتبّز أهمية هذه الميزة بالنسبة من خلال تقديم نوعية واح
قدم منتجاتها أو خدماتها في كل أنحاء ، حيث ت  وفي أسواق دولية عديدة التي تعمل على نطاق عالمي لمنظمات الأعمال

 العالم.
. فوجود روابط بين الأنشطة المختلفة المنظمةظلها  يعبّ عن مدى الترابط بين الصناعات التي تعمل في قطاع النشاط: •

عبّ عدة صناعات، من شأنه خلق فرص لتحقيق مزايا تنافسية عديدة. فقد يمكن استخدام نفس التسهيلات أو 
 .«المنظمةالتكنولوجيا أو الأفراد والخبّات عبّ الصناعات المختلفة التي تنتمي إليها 

النطاق  ؛النطاق الرأسي ؛التنافسية، وهي : القطاع السوقي نافس من شأنّا التأثير على الميزةوهناك أربعة أبعاد لنطاق الت      
الذي  دة لنطاق التنافس نأخذ الجدول التاليف على الأبعاد المحد  من أجل التعر  في هذا الإطار و و 1.الجغرافي و نطاق الصناعة

 : يوض ح لنا هذه الأبعاد
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 الأبعاد المحددة لنطاق التنافس:  (14)دول رقم الج

 التعريف و الشرح نطاق التنافس
نطاق القطاع  -1

 السوقي
ما بين التركيز  ، و العملاء الذين يتم خدمتهم، و هنا يتم الإختيارالمنظمةيعكس مدى تنوع مخرجات 

 .على قطاع معين من السوق أو خدمة كل السوق
فالتكامل  لأنشطتها داخليا أو خارجيا إعتمادا على مصادر التوريد المختلفة، المنظمةيعبّ عن مدى أداء  النطاق الرأسي -2

الرأسي المرتفع بالمقارنة مع المنافسين قد يحقق مزايا التكلفة الأقل أو التميز، و من جانب آخر يتبع 
 في تغيير مصادر التوريد. لمنظمة الأعمالالتكامل درجة أقل من المرونة 

لمنظمة يسمح النطاق الجغرافي  ، والمنظمةيعكس عدد المناطق الجغرافية أو الدول التي تتنافس فيها  النطاق الجغرافي -3
بتحقيق مزايا تنافسية من خلال المشاركة في تقديم نوعية واحدة من الأنشطة و الوظائف  الأعمال

التي تعمل حاليا على  لمنظمة الأعمالعبّ عدة مناطق جغرافية مختلفة، و تبّز مدى أهمية هذه الميزة 
 ان العالم.نطاق عالمي، حيث تقدم منتجاتها في كل ركن من أرك

، إذ أن وجود روابط بين الأنشطة المنظمةظلها  يعبّ عن مدى الترابط بين الصناعات التي تعمل في نطاق الصناعة -4
المختلفة عبّ عدة صناعات من شأنه خلق فرص لتحقيق مزايا تنافسية عديدة، فقد يمكن إستخدام 

الصناعات المختلفة التي تنتمي إليها  نفس التسهيلات أو التكنولوجيا أو الأفراد أو الخبّات عبّ
 .المنظمة

 .87-88، ص مرجع سابقنبيل مرسي خليل، : المصدر
و من أهم الأسباب  سبل جديدة و أفضل للمنافسة،تنافسية الجديدة من خلال اكتشاف بتنمية المزايا ال الأعمالمنظمات تقوم و 

 1التي تؤدي إلى تطوير ميزاتها التنافسية نجد ما يلي:
يمكن للتغيير التكنولوجي أن يخلق فرصا جديدة في عدة مجالات )تصميم المنتج، التسويق  ظهور تكنولوجيات جديدة: •

 ؛ الإلكتروني والخدمات ما بعد البيع غيرها(

يقوم الزبائن بتنمية حاجات جديدة لديهم او تغيير أولوياتهم ،  عندما ظهور حاجات جديدة للمستهلك أو تغيرها: •
 ؛ففي هذه الحالة يحدث تعديل في الميزة التنافسية أو تنمية ميزة جديدة

تتأثر الميزة التنافسية في حالة حدوث تغيير مهم في تكاليف المدخلات مثل اليد العاملة،  تغيير تكاليف المدخلات: •
 ؛غيرها المواد الأولية والنقل،و

وتتمثل هذه التغيرات في طبيعة القيود الحكومية حول مواصفات المنتج، حماية البيئة من  التغير في القيود الحكومية: •
  التلوث، قيود الدخول إلى الأسوق وغيرها.
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  مصادر الميزة التنافسية -2
دف النهائي هو ان تكيف قدراتها اله ن  فإ ،لبناء الميزة التنافسية للمنظمة النظر عن المنظور في اعتماد المدخل المناسب بغض        

الميزة التنافسية  كبّ قياسا بما يقدمه المنافسون وعليه يمكننا القول أن  مصادر مخرجات ذات قيمة أمكانياتها المتاحة في تقديموإ
 1:تتحقق من خلال

ستمرارية المنظمة في عملها بالموجودات الرأسمالية والمالية العناصر التي تؤثر على ديمومة وإ وهي مجموعة : المدخلات -أولا
كتساب ميزة تنافسية ومن خلال قدرتها على المدخلات ذات قوة تؤهل المنظمة لإ وبما يجعل هذه  والقدرات والموارد البشرية،

ذا ت تقليدها رد ذات قيمة نادرة وغير قابلة للإحلال ومكلفة إوأن تكون هذه الموا ،نافسينالقيمة وبشكل أفضل من الم خلق
ومن المفيد القول بأن  امتلاك المنظمة لهذه  نشطتها بشكل افضل من المنافسين.قيق الميزة التنافسية وأن تؤدي أوبما يقود الى تح

ستخدام الفعال لتلك الموارد في انشطتها بل هو مترافق مع الإ ،ةه كافيا لتحقيق الميزة التنافسيالمدخلات لا يكون لوحد
ى ن تكون تلك الموارد قادرة علعليهم وأ. وبما يجعلها قادرة على التنافس مع الآخرين والتفوق ستراتيجيةالإ الأعمالووحدات 

 .تحقيق وادامة الميزة التنافسية
 :2 ويمكن تقسيم المدخلات الى

 صول الملموسة والغير ملموسة .وتشمل كل الأ : الموارد .1
 معدات الانتاج ،الموارد المالية . تتمثل في كل من المواد الأولية ، : الملموسة الأصول •

كما أن التحكم في   ،إذا ت إختيار الأفضل منها ،فتضمن جودة المنتجات ،تساهم في الميزة التنافسية : المواد الأولية -
  ،الى مستعمليها في شكلها النهائي ومن ثم إتجاهها ،الى غاية خروجها من ورشة الانتاجتسييرها وحركتها من عند المورد 

 كل هذا ينعكس إيجابيا على المنتج المقدم.
من أجل  ،يانةوعمليات الص ،التنافسية من خلال أنظمة التشغيلينعكس دورها في بناء الميزة  : معدات الانتاج -

 هتلاك المناسب للتغيير التكنولوجي .بالإضافة الى أن الإ ،لأطول مدة ممكنة ،ضمان استمراريتة عملها
 ،يم منتجات جديدة، وتوسيع نشاطهاأمكنها ذلك من تقد ،ا كان للمنظمة موارد مالية كبيرةكلم  : الموارد المالية -

 مما يعزز موقعها التنافسي . ،وزيع منتجاتهاناطق جديدة لصرف وتبالاضافة الى امكانية فتح م
 : متعد دة هي ما لا يمكن تحسسه ماديا ولكنها تأتي في صور : الغير ملموسة الأصول •

 وكلما كان التوافق بين توقعاته وخصائص ،و الخدمة على تلبية حاجات العميلوهي تشير الى قدرة المنتج أ : الجودة -
المنتج  التي تتبع ،لاسيما في ظل الجودة الشاملة ،تعزيز المكانة التنافسية للمنظمةبمعنى  ،المنتج كان الاتجاه ايجابي أكثر

 .غرس نوع من ثقافة الاتقان داخليالأنّا ت ،لى غاية وصوله لطالبيها ،من كونه فكرة ،من قبل بدايته اي تصميمه
 ،يةقتصادونّا تتحكم في الساحة الإلك ،عالم أصبح للتكنولوجيا دورا هاماعرفه الالتطور الرهيب الذي  : التكنولوجيا -
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 لاك التكنولوجيا المتطورة يعني امتلاك مصدر قوة.تفام
داء العديد من العمليات حيث لا يمكن أ ،في أي منظمة ستراتيجيةات أحد الموارد الإتعتبّ المعلوم : المعلومات -

ومات دورها في حال وتؤدي المعل ،لمواكبة التغير الحاصل في البيئةخاصة  ،أو اتخاذ القرار المناسب بدونّا ،الاساسية
 وطرق استخدامه . ،ومجال الإستخدام التوقيت، ،من حيث الإنتقاء ،حسن استغلالها

خلال البّامج التعليمية في  المحصل عليها من ،، من المعلومات التقنية والعمليةتشمل كل ما يهم المنظمة : المعرفة -
التي غالبا ما تضيف قيمة  ،التنافسية في المجالات الإبداعيةوتبّز أهمية المعرفة في الميزة  ،امعات والمعاهد والمدارس العلياالج

 للقدرة التنافسية للمنظمة.
لى بها عملها في مختلف والتي يتج ،فة الاتقان المتواجدة في المنظمةالحديث هنا يكون حول ثقا : العمل كيفية معرفة -

 التنظيم وحتى التسويق وذلك من أجل إنتاج العمل المطلوب. ،الانتاج ،المستويات
والعمل على تقديم أكثر إشباع لتفضيلات  ،التحسين المحسن للوضعية في السوقكفاءة المنظمة من خلال تترجم   : الكفاءات .2

تصبح قدرات عندما تتناسق حيث أن الموارد بما فيها المعارف  ،تهلكين، وبذلك تضمن ولاءه ووفاءهالحاجيات التابعة للمس
تنقسم  والكفاءات ،عنه الكفاءات الخاصة بالمنظمةوتتداخل فيما بينها في محتوى الأنشطة وتراكم هذه القدرات يتولد  ،وتترابط

 والكفاءة الجماعية. ،الكفاءة الفردية : الى قسمين

وينظر  ،وهي تختلف حسب مناصب العمل ،التي تميز بها كل فرد في المنظمةوتتمثل في الخصائص  : الكفاءات الفردية •
ت ارف والمؤهلااليها من خلال المردودية المحققة من خلال انتاج العوامل المنوط لهم وهناك كفاءات أساسية تتمثل في المع

 ،ضلية تتمثل في كل من إدراك الذاتوهي تكتسب بالتدريس والتطوير والكفاءات التفا ،والتي تضمن الفعالية في العمل
 والأداء المتوسط. ،ة تميز بين أصحاب الأداء المرتفعصفات العبقري ،الدوافع

وهي تلك المهارات والمعرفة الناجمة عن تظافر وتدخل بين مجموعة من الأنشطة للمنظمة من  : الكفاءات الجماعية •
ضل بف ،التجديدوهي تسمح بإنشاء موارد جديدة للمنظمة من خلال التطوير و  ،لال الإحتكاك الحاصل بين مؤيديهاخ

 .لميزة التنافسيةمصادر االتي تعتبّ أحد  ،المشكلة للكفاءات المحورية ،المعرفة المتفاعلة فيما بينها

كافة الفعاليات والأنشطة التي تتم داخل المنظمة لتحويل المدخلات الى مخرجات وسواء كانت سلع ل في  تتمث  و  : العمليات -ثانيا
الارتباط ما بين العمليات والميزة التنافسية ارتباط وثيق وقوي ولا  ن  فإ وبالتالي ق التفوق بالسوق التي تعمل بها.أو خدمات وبما يحق  

بل انّا مشترطة بوجود العمليات لتحويلها الى مخرجات  ،ت فقط لكي تحقق الميزة التنافسيةجدوى من امتلاك المنظمة لمدخلا
وذلك من  ،على انجاز انشطتها بكلفة أقلدرة وعليه فان الميزة التنافسية تتحقق عندما تكون المنظمة قا ذات قيمة لدى الزبون.

حيث يرتبط منحنى الخبّة ( 61لدى العاملين. )أنظر الشكل رقم ل رفع منحنى الخبّةداء من خلاخلال الارتقاء بمستوى الأ
زيادة مستوى إذ بمرور الزمن وزيادة التعلم والتدريب يتمكن العاملين من  ،لمتحقق لدى العاملين وعامل الزمنبالعلاقة بين الأداء ا

والوصول الى  ،تلف والضياعات الى أدنى حد  ممكنانتاجيتهم والارتقاء بمستوى العمليات بما يؤول الى تخفيض التكاليف وتقليل ال
 ا من أبعاد الميزة التنافسية.ق بعدا مهم  وهذا ما يحق   zero defectمستوى التلف الصفري 
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 خلال منحنى الخبرة لدى العاملين زيادة الأداء من : (61الشكل رقم )

 
 .200، صمرجع سابقثامر البكري،  : المصدر

 1 :هي مصدر لتحقيق الميزة التنافسية المستدامة ثني عشرإفضل أ )Ademola,2014 Damilare(د ويحد        

حيث يمكن للمنظمات من الحصول على ميزة تنافسية قوية في صناعتها إذا كان  : قدرات قوية في البحث والتطوير •
حيث أن   ،المنظمةحيث ينعكس البحث والتطوير القوي في عمليات تطوير منتجات  لديها قدرات بحث وتطوير قوية،

 ؛المنظمات التي لديها قدرات بحثية قوية غالبا ما تقود السوق عن طريق الابتكار
والمصدر التالي للميزة التنافسية المستدامة التي يمكن أن تستغلها المنظمات هو  : على الوصول للملكية الفكريةالقدرة  •

والتي يمكن أن توجد في شكل علامات تجارية، وأسماء تجارية، وحقوق التأليف والنشر  ،الملكية الفكريةإعمال حق 
 ؛وبراءات الاختراع

فعندما  ويمثل حق التوزيع الحصري مصدرا آخر للميزة التنافسية المستدامة،  : صريةحقوق التوزيع أو إعادة البيع الح •
إلا من الموزع أو صاحب تمتلك المنظمة حقوقا حصرية لمنتج داخل إقليم معين فانه لا يمكن الحصول على هذا المنتج 

 ؛قهذه الحقو 
افسية يستغل أساسا من قبل المنظمات العاملة في وهذا المصدر للميزة التن :ملكية المعدات الرأسمالية ) الثقيلة (  •

ومثال على هذه الصناعات حيث ملكية المعدات الرأسمالية هي الميزة التنافسية ، الصناعات التي تحتاج إلى معدات ثقيلة
 ؛التي تشمل النشر والتصنيع والتنقيب عن النفط والبناء والتعدين

                                                           
1 Damilare Ademola Olulade , “12 Best Sources of Sustainable Competitive Advantage in Business” , site of 
Linked in ,published on (24 july 2014) , last seen on ( 16/08/2017) , linke :  
https://www.linkedin.com/pulse/20140723185841-260783246-12-best-sources-of-sustainable-competitive-
advantage-in-business 

https://www.linkedin.com/pulse/20140723185841-260783246-12-best-sources-of-sustainable-competitive-advantage-in-business
https://www.linkedin.com/pulse/20140723185841-260783246-12-best-sources-of-sustainable-competitive-advantage-in-business
https://www.linkedin.com/pulse/20140723185841-260783246-12-best-sources-of-sustainable-competitive-advantage-in-business
https://www.linkedin.com/pulse/20140723185841-260783246-12-best-sources-of-sustainable-competitive-advantage-in-business
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أي منظمة لديها القدرة على الاستجابة بسرعة لحاجات ورغبات العملاء وتقديم  : المنتجات المتفوقة أو دعم الزبائن •
 ؛الدعم اللاحق سيكون لها ميزة تنافسية على المنافسين

إذا كانت المنظمة لديها القدرة على الإنتاج بحجم كبير ،حينها يمكنها  : يات الحجمإقتصادالتكلفة المنخفضة و  •
 ؛دها من خلال ارتفاع حجم المبيعاتعن طريق الحد  من هامش الربح واستردا الحصول على ميزة تنافسية مستدامة

للمنطقة ضمن إطار زمني  يقتصادالمصدر السابع للميزة التنافسية المستدامة هو العامل الإ : يةقتصادالعوامل الإ •
مضبوط ،مثلا منظمة تصنيع تعمل في الصين أو الهند سيكون لها ميزة تنافسية على منظمة تصنيع في الولايات المتحدة 

 ؛ي في الصين هو أكثر ملاءمة فيما يتعلق بالنفقات العامة وتكاليف العمالةقتصادلأن النظام الإ
وستكون ، هذا المصدر من الميزة التنافسية واضح تماما ومفهوم : ة البياناتإدارة قواعد بيانات متفوقة وقدرات معالج •

ات القدرة على المعالجة للمنظمة التي تملك القدرة على معالجة البيانات بسرعة ميزة تنافسية على المنظمات الأخرى ذ
صناعة الاتصالات وصناعة  ،ا يلعب نفسه في الصناعة المصرفيةوهذا المصدر للميزة التنافسية عادة م ،المنخفضة

 ؛الخدمات بشكل عام
والمنافسة  تسويق تفوز ولا شك في ذلك، إستراتيجيةعادة في السوق، المنظمة مع أفضل  : تسويق قوية إستراتيجية •

للحصول على ميزة تنافسية أقوى في السوق هو السبب في أن  تنفق المنظمات العملاقة الملايين من الدولارات على 
 ؛التسويق والإعلانات سنوياأبحاث 

كن أن الوصول إلى رأس المال بشري هو واحد من أقوى المزايا التنافسية المستدامة للمنظمات يم : البشريرأس المال  •
فالوصول إلى رأس المال في العمالة هو الفرق بين منظمة مليار دولار ومنظمة مليون دولار أو  ،تحققه مقارنة بمنافسيها

 ؛ة والمنظمات الكبيرةالمنظمات الصغير 
أرني منظمات أعمال رائدة في السوق وفي صناعتها، وسوف أظهر لك أن تلك  : فريق إدارة وعمليات ممتازة •

ان استغلال مصادر أخرى للميزة التنافسية دون وجود فريق عمل  ،مة من قبل فريق إدارة قوي وممتازالمنظمات مدعو 
ضروري لتسخير الفرص التي تخلقها الميزة  الأعمالإن فريق إدارة  مجدية،قوي على الأرض لن يكون إلا محاولة غير 

 .التنافسية المطلوبة
فقد اكتسبت بعض المنظمات ميزة تنافسية لأن الدخول الى صناعتها كان محاطا  : عوائق الدخول أو الاحتكار •

ومن الأمثلة الجيدة على الصناعة التي تخلق فيها الحواجز أمام الدخول ميزة تنافسية هي قطاع  ،الخاص ة بالظروف المحيطة
لأن هناك قيود حكومية على  التنقيب عن النفط والتعدين )الصناعات التي تحتاج إلى تراخيص للحصول على دخول

 .الاحتكار هو أيضا ميزة تنافسية مستدامة ويمكن الحصول عليها من خلال وجود علاقات قوية مع الحكومة( (الدخول

 رنا أن منظمةتذك   ،أن تستغلها الأعمالوالتي يمكن لمنظمات صدرا للميزة التنافسية المستدامة الاثني عشر م هذهان وكملاحظة ف
 .فأنت مهدد بالزوال ،كنك المنافسةمن دون ميزة تنافسية لا يمكن أن تنافس وعندما لا يم
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  أبعاد الميزة التنافسية -3
 1: يلي نستعرضها بإيجاز فيما ثلاثة أبعادمن خلال  لمنظمة الأعمالد الميزة التنافسية تتحد        

 المستهلكين رغبات بتلبية منظمات الأعمال إهتمام زاد المتعاقبة، والتطورات السريعة للتغيرات نتيجةجـودة السلع والخدمات:  -أ
 التي والقيمة له الأول هتمامالإ هي الجودة أصبحت بل المستهلك، لسلوك المحرك العامل السعر يعد لم إذ رضاهم على والحرص

 تصنع أن المنافسة وتحقيق مزايا تنافسية في البقاء في ترغب التي منظمات الأعمال على أوجب ما هذا عليها، للحصول يسعى
العامة أم الخاصة، فهي تشكل  عالية، وتعد الجودة مطلبا لجميع المنظمات سواء الصناعية منها أم الخدمية، ذات جودة منتجات

and Heizer ) يؤكدحيث  2عاملا أساسيا لنجاح المنظمات لما لها من دور بين استغلال الموارد وتحقيق موقع تنافسي في السوق

Render)  على القيمة المتوقعة التي تتناسب مع رسالتها يتطلب منها تحديد توقعات الزبائن  منظمة الأعمالعلى أن حصول
 .3ورغباتهم من الجودة والعمل على تحقيقها

الأشياء بصورة صحيحة لتقديم منتجات تتلاءم مع الجودة تعد من المزايا التنافسية المهمة والتي تشير إلى أداء  كما أن         
وتحقيق رضا الزبائن فضلًا على أن  منظمة الأعمالذات الجودة العالية ت سهم في تحسين سم عَة  وأن المنتجات .4احتياجات الزبائن

                                             .5 ت الزبائنيم كن لها أن تفرض أسعار أعلى في حَالة تقديم منتجات ذات جودة عالية لتلبية متطلبا منظمة الأعمال

من خلال تقديم منتجات  الأعمالفي عالم  منظمة الأعمالم نرى بأن ب عد الجودة ي عد  من ركائز نجاح مع ما تقد   تساقاً إو      
قق أو تفوق متطلبات الزبائن لإرضائهم ومن ثم إسعادهم وهذا ي سهم في تعزيز الميزة التنافسية  في  لمنظمة الأعمالبمواصفات تح 

 السوق.

فقد تتجسد الكفاءة في الاستغلال الأمثل للموارد المتاحة، وتقاس بكمية المدخلات  وينظر لها من عدة جوانب؛:  الكفـاءة -ب
كلما قلت المدخلات المطلوبة لإنتاج مخرجات   منظمة الأعمالالمستخدمة لإنتاج مخرجات محددة، حيث كلما إرتفع معدل كفاءة 

الكفاءة العامل الحاسم في مدى  نافسية. كما تعد  معينة، وبذلك تنخفض التكاليف مقارنة بالمنافسين مما يسمح ببناء ميزة ت
لتحقيق ميزة تنافسية من خلال تخفيض التكلفة، أي  منظمة الأعماللذا لابد من سعي  منظمة الأعمالاستمرار وبقاء و نجاح 

تخاذ إ ن  أو  6.الأخرى المنافسة منظمات الأعمالعلى جعل تكاليف الإنتاج وتسويق منتجاتها أدنى من  منظمة الأعمالتركيز 

                                                           
، بحث من أجل نيل شهادة الماجيستير تخصص ادارة  "دور سياسة تمكين العاملين في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة ،"أبو بكر بوسالم  1

 .52ص،  2013الإستراتيجية للتنمية المستدامة ، جامعة سطيف ، الأعمال 
المؤتمر العلمي  دراسة تطبيقية على المصارف الإسلامية في فلسطين"، تحليل جودة الخدمات المصرفية الإسلامية:"درويش مروان جمعة،  2

 .4. ص2007 ة،، جامعة سكيكدالأعمالالدولي الثالث، الجودة والتميز في منضمات 
3 Heizer,Jay and Render,Barry,"Principles of Operations Management".3rded,  Prentice Hall,U.S.A,1999,p36. 
4 Slack Nigel and others."Operations Management".4nd ed,Prentice Hall:New York, 2004, p45. 
5 Evans and Collier, "Operation Management an Integrated Goods and services, Approach", 
Thomson,South,western,U.S.Ainternational, 2007, p.126. 

 .4، ص 1996 ،(16للتنمية الإدارية، العدد ) العربية منظمة الأعمالنشرة فصلية عن  "،إعادة البناء كمدخل تنافسي"أحمد السيد،  6
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المنافسة  منظمات الأعمالتكاليف إنتاج وتسويق المنتجات أدنى من  التكلفة أساسا للكفاءة يستوجب معه التركيز على جعل
 .1لأجل توسيع الحصة السوقية

بأن هناك جزءاً من السوق داخل كل صناعة يتعامل بالتحديد على أساس التكلفة المنخفضة،  د )اللامي(ويؤك   
أن تنتج بأقل تكلفة ممكنة، إلا أن ذلك لا يضمن دائماً الربحية والنجاح، وقد  منظمة الأعمالوللتنافس في هذه الأسواق على 

( 2002( التي أعلنت إفلاسها عام ) Kmart) نظمةلم لعدم قدرتها على مواجهة المنافسة كما حدث منظمة الأعمالت فلس 
القائمة على الكلفة المنخفضة ومن أجل بقائها في السوق عليها أن تمايز  (Walmart) منظمةلعدم قدرتها على المنافسة أمام 

 .2عرضها للزبون بطريقة أخرى غير التكلفة المنخفضة

وتفوقها من خلال  منظمة الأعمالعلى ما تقدم نرى بأن ب عد الكفاءة ي عد  من الركائز الأساسية في نجاح  اتأسيس
نافسة ومساعدتها في الوصول إلى أسعار تنافسية تعزز من الميزة التنافسية لمنتجات  لمنظمات الأعماتمكينها من الوقوف أمام 

 
الم

بالإستخدام الأمثل لمواردها قد يكون السبب وراء تدهورها  منظمة الأعمال إهتمامفي السوق، وأن عدم  منظمة الأعمال
 وانسحابها من المنافسة.

 منظماتلقد أصبح العميل أكثر انتقاء وأكثر تعقيدا في احتياجاته وتوقعاته من لمتطلبات العملاء:  مرونة الإستجابة -ج 
الرائدة إلى تحقيق الأسرع والأجود والأرخص، وهو ما يفتح آفاق واسعة  منظمات الأعمالومن ثم تحولت أهداف  الأعمال

ء وإشباع احتياجاتهم وتحقيق رغباتهم وضمان رضاهم لما تقدمه للمنافسة من خلال تحديث الأساليب والممارسات في خدمة العملا
منظمة  إهتماموتتحقق الاستجابة لحاجات العميل من خلال فكرة التركيز عليه، أي جعل العميل محور  من سلع وخدمات.

فيما يخص سلع وخدمات  من القاعدة إلى القمة بمحاولة الإنصات له وإدراك احتياجاته ومتابعة المعلومات المرتدة عنه الأعمال
، وتوقع طلبه وغيرها من الأمور من خلال نظم المعلومات التسويقية والبحوث التسويقية، بالإضافة إلى محاولة منظمة الأعمال

جذب العملاء بشتى أنواع الدعاية والإشهار وإشباع حاجاتهم مع سرعة الاستجابة، أي توفير ما يحتاجونه في الوقت المطلوب من 
 .3ب مزايا تنافسيةأجل كس

وتعرف المرونة بأنّا القدرة على إنتاج مجموعة واسعة من المنتجات وإدخال منتجات جديدة وتعديل المنتجات الموجودة 
على الاستجابة السريعة  منظمة الأعمالكما يقصد بالمرونة بأنّا قدرة   .4بسرعة، فضلًا عن الاستجابة لاحتياجات الزبون

وتتضمن المرونة القدرة على مسايرة التغيرات .5.للتغييرات المتعلقة بخصائص تصميم المنتج أو التغييرات المتعلقة بحجم طلبات الزبون
ي مرونة في الأذواق والحاجات المنفردة لكل زبون وذلك من خلال إجراء تغييرات في تصميم المنتجات المقدمة، والمرونة الثانية ه

                                                           
1 Aquilano,Nicolas J.and Chase,Richared B.and Daves Mark M, “Fundamentals of Operations”  7th ed, Mc 

GRAW-Irwin,INC,1996, p 24. 
 .64، ص 2008، دار الثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1"، ط"تقنيات ونظم معاصرة في إدارة العملياتاللامي غسان قاسم،  2
 .11، ص2003، دار وائل للطباعة والنشر، عمان، الأردن، 1"، طإدارة الابتكار:المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة"  نجم عبود نجم، 3

4 Russell Roberta & Taylor Bernard, "Operations Management", 3th ed , Prentice Hall, U S A, 2000, p32. 
5 Macmillan H & Mahan, “Strategic management “, oxford university published , USA,  2001, p 33-34. 
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على الاستجابة للتغير في مستويات الطلب، وهذا له فوائد متعددة وذلك من خلال تقديم  منظمة الأعمالالحجم وتعني قدرة 
ويشير                                        .1منتجات جديدة وتقديم تشكيلة واسعة والتحكم بالحجم والتسليم بأوقات مختلفة

(Denton إلى أن عامل )فضلا عن بعدي التكلفة والجودة،  لمنظمة الأعمالالتنافسية  ستراتيجيةالمرونة يضيف بعدا قويا إلى الإ
قد تصل إلى تقارب في مستوى هذين البعدين ولكن سرعة الاستجابة لرغبات الزبائن يعد معيارا مهما  منظمات الأعمالوأن 

  .2في صناعة اليوم منظمة الأعماللنجاح 

، فالزبائن يرغبون بالاستجابة لمنظمة الأعمالالوقت في مجتمع اليوم من المصادر الأساسية لتحقيق ميزة تنافسية  كما يعد        
تعرف اليوم كيف تستخدم الوقت كسلاح  منظمات الأعماللطلباتهم، فضلًا عن فترات انتظار قصيرة، وأن العديد من السريعة 

  .3تنافسي من خلال تسليم المنتجات إلى الزبائن بشكل أسرع وأفضل

نرى بأن المرونة هي القابلية على التغير والاستجابة لحاجات ومتطلبات الزبائن من المنتجات بأقل جهد ووقت  وبهذا
كن مما ي كسب   .الأعمالميزة تنافسية ويساعدها على النجاح والبقاء والنمو في عالم  منظمة الأعمالمم 

 C.A measureقياس الميزة التنافسية  : المطلب الرابع

 :4 ر بالآتيلى معرفة حجم الميزة التنافسية التي تمتلكها ويتم ذلك عبّ مقاييس مختلفة تتأش  المنظمة بحاجة إتكون 

  Quality measurementمقاييس نوعية  -1

ن ويمكن للزبائن أ ،جات المنظمة قياسا بالمنافسين الأخرينهذه المقاييس على أساس مدى درجة رضا الزبون عن منت تنصب        
 :وهي  يدركوا جودة المنتجات المقدمة لهم من خلال التميز بين عدد من المستويات المختلفة للنوعية والتي تمثل الميزة التنافسية

 ،وجوب وجودها في المنتج رى الزبونوهي تلك الدرجة من النوعية التي ي : the expected qualityالنوعية المتوقعة  •
 ؛ورغبات الزبائن في غالب الأحيانختلاف بين خصائص قيقه في الغالب بسبب التباين والإوهو أمر صعب تح

وهي تلك الدرجة من النوعية التي يكتشفها الزبون عند اقتنائه او  : the recognition qualityالنوعية المدركة  •
وهذا  حصوله على المنتج وقد تكون اكثر أو أقل مما توقعها مما ينعكس على درجة رضاه من أو عدم رضاه على المنتج

 ؛أمر لا تحبذه المنظمة طبعا
ذلك المستوى من النوعية التي تقدمها المنظمة والتي تتطابق مع المواصفات  : the standar quality وعية القياسية نال •

 ددة من قبلها مسبقا والمخطط لها.الاساسية المح

                                                           
1 Dilworth James,  "Production and Operations Management", 4nd ed, McGRAW- Hill, New York,1996, p57. 
2 Denton K D,"The Power of Flexibility ID Business Horizon ,4th ed, Mc Graw- Hill Companies,USA,1994, p47. 
3 Krajewski Lee and Ritzman Larry" Operations Management", 7th ed, Prentice Hall New Jersey, 2005, p27. 

 .200ص ، مرجع سابق إستراتيجيات التسويق ، ثامر البكري ،  4
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  : Quantity measurementمقاييس كمي ة  -2

 للمنظمة في السوق ويتم ساسا بالأداء الماليالميزة التنافسية وترتبط أكثر اعتمادا من قبل المنظمات في قياس وهي المقاييس الأ      
  :عبّ عدد من المؤشرات ومن أبرزها ذلك

هذا المقياس في المنظمات التي تتعامل بأكثر من منتج واحد في السوق  عتماديمكن إ : مقياس جودة المنتج النسبي •
وبالتالي تحدد مستوى جودة منتجاتها قياسا بالمنافسين سواء كان ذلك بشكل يفوقها أو يساويها أو دونّا ،ويعتمد في 

وكما يتضح في ترين. أو التعويضات المدفوعة للمشتحديد هذا المقياس على أساس المردودات المتحققة من المبيعات 
 : المعادلات التالية

 مردودات المبيعات  إجمالي                           
 = نسبة الضرر جراء مستوى الجودة                                                                    

 المبيعات إجمالي                                
 أو 

 قيمة العويضات المدفوعة للزبائن إجمالي                            
                                                                        

 قيمة المبيعات  إجمالي                                       
وتعبّ عن مقدار اسهام وتأثير المنتجات الجديدة في القوة التنافسية والمبيعات المتحققة الى  : المنتجات الجديدة النسبية •

بالمئة  30مبيعات المنظمة وما تحققه بالتالي من ميزة تنافسية مضافة الى المنظمة حيث تشير الدراسات الى ان   إجمالي
 ؛ة التي تطرحها المنظمات في السوقالجديدالمنظمات المتحققة تأتي من خلال المنتجات من أرباح 

وهي مجمل التكاليف المباشرة والغير مباشرة التي يتم انفاقها على النشاط التسويقي بمجمله قياسا  : تكاليف التسويق •
ط الترويجي )الاعلان( بالمنافسين ،وخير مؤشر على ذلك هو ما معتمد من طريقة تكافئ المنافسة في تقدير ميزانية النشا

 ؛في المنظمة
مبيعات الصناعة ذاتها ،وكلما  إجماليوهو مؤشر مهم في تقدير حصة المنظمة من المبيعات الى  : الحصة السوقية  •

  : ارتفعت هذه النسبة كلما تؤشر قوة المنظمة في السوق وكما يلي

 قيمة مبيعات المنظمة  إجمالي                                          

 = الحصة السوقية                                                                                                                

 عات الصناعةقيمة مبي إجمالي                                          

 : قوى المنافسين في السوققوة مبيعات المنظمة إلى أكما يمكن بذات الوقت قياس القوة التنافسية للمنظمة من خلال 



 التسويق الأخضرالميزة التنافسية المستدامة من خلال  : الثالثالفصل 
 

233 

 

 

 قيمة مبيعات المنظمة في السوق  إجمالي                          

 = القوة التنافسية                                                                            

 قيمة مبيعات أكبر المنافسين في السوق إجمالي                          

 ،والعكس صحيح فسية كبيرة في السوق( واحد فان ذلك يعني ان المنظمة ذات تنا1لى )وكلما كانت النتيجة تقرب إ      
قت ( واحد فهذا يعني بان المنظمة هي الاقوى والرائدة في السوق لكون قيمة مبيعاتها تمثل بذات الو 1ذا كانت النتيجة )أما إ

 ؛قيمة اكبّ المنافسين في السوق

التجارية التي تقوم بها ومن أبرز هذه النسب  الأعمالوهي تلك المقاييس المالية التي تعبّ عن نتائج  : نسب الربحية •
 : هي

 صافي الدخل                                        

 100 ×هامش الربح من المبيعات  =                                                                

 قيمة المبيعات إجمالي                                    

 وبطبيعة الحال ان ارتفاع هذه النسبة قياسا بالمنافسين يعطي مؤشر مهم على تحقيق الميزة التنافسية.
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  الميزة التنافسية المستدامة  : المبحث الثاني

وفي المقابل تطوّر حدّة التنافسية فيما بين منظمات الأعمال، ساهم كل ذلك في بحث المفاهيم والأدوات التسويقية مع تطوّر       
هذه الأخيرة على ميزات ومكتسبات جديدة تساهم في تحقيقها للبقاء والتطور والإستمرارية، وهنا ظهر مفهوم الميزة التنافسية 

ما جعل منظمات الأعمال تسعى الى تحقيق هذه الميزة، حيث المستدامة، والتي تعبّّ عن شكل أكثر تطوّرا للميزة التنافسية، وهو 
 يجب عليها أولا فهم وإدراك ماهية الميزة التنافسية المستدامة وكيفية تحصيلها.    

 والأهمية ، الخصائص المفهوم ،فسية المستدامةالميزة التنا : المطلب الأول

 مفهوم الميزة التنافسية المستدامة -1

طرق جديدة للتنافس في مجال  وإيجاد إدراك تطرقنا الى أنّ تحقيق الميزة التنافسية يكمن في قدرة المنظمة علىسبق وأن       
م الذي ساسي على معدل التعلّ ويعتمد ذلك بشكل أ الإستراتيجياء التفوق على المنافسين في أحد مجالات الأدأو  1الصناعة.

من خلال الابتكار وادخال الأساليب الجديدة ية في قيادة التكلفة ،أو الانتاج ويشكل ميزة تنافسق خفضا ملموسا في كلف يحقّ 
في اتجاه في الانتاج والخدمات التي لن تتحقق الى بوجود موجة جديدة من التعلم ليشكلا تفاعلا جدليا يفضي الى رافعة حلزونية 

الميزة  نّ فإ ،هارات التسويقية الخلاقة .. الخايد المنافسين والتطور التكنولوجي والماشتداد المنافسة وتز تزايد الميزة التنافسية. لكن مع 
ا كانت عليه سابقا. حيث قصر مّ ل بسرعة وفي دورة حياة أتتبدّ  وإنماكما كانت في السابق التنافسية لم تعد طويلة العمر في السوق  

ويتنافسون بمفاهيم وطرق وأساليب جديدة فقد أدى ذلك إلى دخولنا في بمشاركة منافسين جدد يأتون من البيئات المختلفة و 
sustainable لى طرق مفهوم الميزة التنافسية المستدامةهذا ما دفع إو 2.(Hypercompetitionمرحلة المنافسة الفائقة )

competitive advantage، ب ذكاءا تطلّ تب طريقة جديدة للتفكير كما تتطلّ  الإستدامةلى أنّ أشار "ستيد وآخرون" إ حيث
 3تفكير خارج الحدود المتعارف عليه.ستراتيجيا مستداما جديدا للإ

في عصرنا الحاضر وتحديدا في ثمانينات القرن الماضي ،وهذا ما قاد اللجنة العالمية لأول مرة " الإستدامةستخدم مصطلح "أ      
وارد والمحافظة عليها ر المستمر للمعلى أنها "التطوّ  الإستدامةالى تعريف  1987والتابعة للأمم المتحدة في عام  Brundtlandللبيئة 

تجاه ولكن هذا التعريف لم يصمد طويلا إ 4حتياجات الحالية دون المساس في فرص وحاجات الأجيال القادمة ".لمقابلة الإ
؟ ولذلك كان هنالك  ما تسعى إليه مختلف المنظماتلىإها للوصول اإنجاز افها وكيفية وأهد الإستدامةالتساؤلات المثارة حول ماهية 

تحسين نوعية الحياة الانسانية وبما لى أنّها "على هذه التساؤلات وفي الإشارة إ ولادة تعريف جديد يتوافق مع إمكانية الإجابة

                                                           
1 Andrew Whalley ,” strategic marketing” , free ebooks at BookBoon ,2010 , P24. 

، تسممننددع خ سدد ، أدد و  تستجدد    ترسنت وأ ددع، ج ملددع تسمندد  "توظ ددا تستيددو ل ترسنت وأددة نددم ت  سنتم ددا عمأظمدد   ت  مدد  ،" مجدد م مدمدد     دد  2

 .6ص ، 2005 تسل ع ع تسيلو  ع،
 .448، ص م جع ي عل أجم  عو  أجم ،  3
 .4ص ،م جع ي عل ،ث م  تسعن م وخ س  عأة دم تن  4



 لال التسويق الأخضرالميزة التنافسية المستدامة من خ : الفصل الثالث
 

235 

 

 "الميزة التنافسية" لا يعني الدمج ما بين فكرتين أو توجهين" والإستدامةوالربط بين " 1يضمن القدرة على دعم النظام البيئي".
والاستنزاف  ستشراق لمسار جديد واستراتيجي لعمل المنظمة يتوافق مع النظرة الى الموارد الطبيعية المتاحةه يعني إنّ ، بل أفحسب

 2.القادمةقه هذه العملية من تهديد خطير للأجيال وما يمكن أن تخل ،المفرط لتلك الموارد

ق لها عندما أشار الى أنهّ أوّل من تطرّ  (Porter ,1985)والتي كان  ،بالميزة التنافسية الإستدامةقة د علاوسنحاول أن نحدّ       
كما أكّد بدوره   3."ينلمنافسمقارنة با مستدامة کانت  إذا إلا المتوسط من یأعل أداء یإل العامة ةيجيالإسترات تؤدييمكن أن  لا"
)1990,Porter( 4 وهذه الشروط الثلاث هي ،الميزة التنافسية ستدامةشروط لإ الى وجود ثلاث: 

يزة فمثلا م : (hierarchy of source)التسلسل الهرمي لمصدر الميزة من حيث المتانة والقدرة على التقليد  •
ذات ولوجية أو ميزة العلامة القوية )بأكثر سهولة مقارنة بالميزة التكنالكلفة الأدنى )ذات الترتيب الأدنى( يمكن تقليدها 

 ؛(علىالأترتيب ال
دات ومصادر هذه الميزة  ما زاد عدد محدّ وكلّ  : (Nember of distinct sources) تنوع محددات الميزة التنافسية  •

 ؛نافسين من تقليدها والتغلب عليهاكلما صعب على الم
فعلى المنظمات لكي تحافظ على ميزتها  : (Constant improvement sources)التحسين والتطوير المستمر  •

 ان تركز على جهود البحث والتطوير لدعم ميزتها التنافسية وتقويتها .

الجزء الأول بالتوصيف حيث يتمثل  ،جزاء رئيسية في الميزة التنافسيةالى وجود ثلاث أ (Kotelnikov 2004)يشير هذا و       
د الجغرافية التي تعمل بها المرتبط بالمنظمة والذي هو بمثابة الجواز الممنوح لها في الدخول الى عالم الاعمال الواسع ولخارج الحدو 

فانه يمثل الميزة  والجزء الثالث وهو الأخير ،تلكها المنظمة قياسا بالمنافسينه يرتبط بالحصة السوقية التي تمنّ والجزء الثاني فإ ،محليا
 5التنافسية المستدامة والتي تعبّ عن امكانية المنظمة في تطوير الميزة التنافسية والحفاظ عليها لتحسين موقعها التنافسي في السوق.

 (62)أنظر الشكل رقم  :6( الميزة التنافسية الى ثلاث أقسام هي2012 ،كما يقسّم )نجم عبود نجم

وهي أي ميزة تتميز بها المنظمة على منافسيها وتعتمد  : Basic Competitive Advantage الأساسية الميزة •
 عليها في المنافسة، مثل الجودة وتقليل الكاليف.

وهي الميزة القابلة للتحديد وتعكسها الحصة السوقية  : Revealed Competitive Advantage الظاهرة الميزة •
 للمنظمة في مقابل الحصص السوقية للمنافسين، وكذا ربحية المنظمة.

                                                           
 .4ص ،م جع ي عل  ،ث م  تسعن م وخ س  عأة دم تن  1
 .171ص ،م جع ي عل ،قض    تستيو ل تسمل ص   ،ث م  تسعن م  2

3 Thibault C and Jeremy Gassmann ," How green marketing is used as a competitive advantage? " , Marketing 
report no. Mf:3:2012:037 , Halmstad University ,Sweden,2011 ,P15. 
4 Andrew Whalley ,OP CIT, P30-31. 

 .7ص ،م جع ي علعن م وخ س  عأة دم تن، ث م  تس  5
 .450ص ،م جع ي علأجم  عو  أجم،   6
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بالمحافظة وتحسين الموقع التنافسي لمنظمة الأعمال  تسمح وهي الميزة التي : Sustainable Advantage المستدامة •
 صعوبة تقليد المنافسين.في السوق، مثل ميزة سمعة المنظمة أو 

 مستويات الميزة التنافسية المستدامة : (62الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث اعتمادا على المصدر : المصدر

ذ بشكل متزامن مع أي من استراتيجية انشاء القيمة لا تنفّ  ذالمنظمة التي يقال أنها تمتلك ميزة تنافسية مستدامة عندما تنفّ ف      
ة. كما يمكن الإستراتيجيمنافع هذه  إستنساخمنافسيها الحاليين والمستقبليين وعندما المنظمات الأخرى لا تكون قادرة على 

كن راكز انشاء القيمة التي لا يمتحديدها بالتأكيد على أن المنظمة تكون لديها الميزة التنافسية المستدامة عندما تمتلك عمليات أو م
ا تمثل ميزة متطورة بما يجعل كما أنهّ  ،الى تحقيق ربح أعلى من الإعتياديا يقود ها أو تقليدها من قبل منظمات أخرى مّ إستنساخ

نة وطويلة الأمد للمنظمة في ظل دة ومحسّ ( متجدّ ميزة )بل ميزات وإنماها إستنساخلا يمكن تقليدها أو  منها ليس فقط ميزة
 1.تجعل كل ميزة تنافسية في كل منظمة معرضة " للسطو والتقليد" المنافسة الفائقة التي

يجب تطوير الميزات التنافسية المتعاقبة بطريقة  وإنما ،عد مكنة في ظل المنافسة الفائقةالميزة التنافسية الواحدة طويلة الأمد لم تف      
ساس المقدرات من المنظمة بناء استراتيجية على أ. ويلاحظ في أحيان كثيرة أن الميزة التنافسية المستدامة تتطلب التحسين المستمر

في حين أن تفاعل  ،كون المنظمة قد حققت مقدرة واحدةإذ في بعض الحالات عند استخدام اقتصاديات الحجم ت ،تعددةالم
حيث المزايا التنافسية لمنظمة مع  ،تداؤب يعزز من المزايا التنافسيةمقدراتها المتعددة والمخططة بشكل جيد يؤدي الى حالات من ال

 ة المستندة الى المقدرات المتعددة واقتصاديات المجال التي تنشأ من خلال تفاعل المقدرات المتعددة تكون أكثر صعوبةالإستراتيجي
الميزة  إستدامةأن تكافح من أجل تحقيق  مجبّةالمنظمة ف وكلفة عندما يراد مقابلتها من قبل المنافسين ما يجعلها أكثر استمرارية.

 :2ما يلي التنافسية من خلال

                                                           
 .450-449، صم جع ي علأجم  عو  أجم،   1
 .144ص ،2012ت   ن،  ، م ن ، ت  د م  سنأش  وتستوا ع تيت تت ج ع تسمد   ت ا ق وتسم ا  تستأ في ع تسميت تمع، ، لاء ف د ن   سب  2

تسم ا  تسميت تمع

تسم ا  تسظ ه  

تسم ا  ت ي ي ع
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 ؛ات والموارد والقابليات الداخليةللتغيرات في التوجهات والأحداث الخارجية والقدر  التكيف المستمرّ  •
 ات التي من خلالها يتم استغلال هذه العناصر.الإستراتيجيالصياغة الفاعلة والتنفيذ وتقييم  •

 المنظور التقليدي والمستدام للميزة التنافسية : (63الشكل رقم )

 
 .450، صمرجع سابقنجم عبود نجم،  : المصدر

هذه الميزة  إستدامةيساعد على ضمان  قدأن ما  ميزة تنافسية مستدامة ليس بالأمر السهل، إلاّ  تحقيق على الرغم من أنّ و       
 :1 من طرف منظمة الأعمال كما يليهو تحقيق بعض العناصر  التنافسية

لديهم ولاء  التي تجاريةالعلامة الفي الغالب مع سيتعاملون  حيث أنّ المستهلكون :التجارية للعلامة الولاء تحقيق •
قوية مع العلاقات الالتركيز على بناء وبالتالي ف .م المنتج الأقل أو الأكثر فاعليةلا تقدّ  المنظمة حتى وإن كانتتجاهها، ا
 .الميزة التنافسية إستدامةء يساهم في عملاال

ات لبّاءمؤخرا حول القيمة الحقيقية الذي يجري هناك الكثير من النقاش  حيث :لمنتجالإختراع المتعلقة با اتبراء •
، فهي سلاح "في حين أن البّاءات ليست "علاجًا كاملاً ف. الميزة التنافسية إستدامةالاختراع وحقوق الملكية ودورها في 

 .لمنظمةلتنافسية اليزة الحفاظ على المفي ترسانة  مهمّ 
وهي عامل مهم في سبيل الحفاظ على الميزة التنافسية، فمن خلال التحسين المستمر  :المستمر   والإبتكار التحسين •

 .مع السوق اومتوافق اديدج منتوج المنظمةالحفاظ على يمكن 
الكبيرة الأأعمال  منظماتيضم  لمنظمةباإذا كان السوق الخاص ف :التركيز على وظيفة الإتصال والعلاقات العامة •

 ة المنظمةقدر ع بشكل كبير من سرّ ييمكن أن  والعلاقات العامّة مع هذه الأطرافتصالات الإ والدوائر الحكومية، فإنّ 
 ها.وتأمين عقودبالتزاماتها ونموها على الوفاء 

                                                           
1 Martin Soorjoo, "5 Steps to Creating a Sustainable Competitive Advantage", the pitch clinic website, seen on 

(15/09/2016), link: http://thepitchclinic.com/5-steps-to-creating-a-sustainable-competitive-advantage/ 

http://thepitchclinic.com/5-steps-to-creating-a-sustainable-competitive-advantage/
http://thepitchclinic.com/5-steps-to-creating-a-sustainable-competitive-advantage/
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 ،هذه الخطوة بعناية، لأنها يمكن أن تأتي بنتائج عكسيةحيث يجب تنفيذ  :استخدام العقود والحوافز طويلة الأجل •
ه من غير المحتمل أن ، فمن الواضح أنّ ئها أو مورديها أو شركائهاعملاالأمد مع  ةطويل ودعق ن للمنظمة تنفيذأمكإذا ف

 آخر.  منافسإلى واينتقل

السابقة التي عالجت  الدراسات وسنحاول أن نتعمّق في تحديد مفهوم للميزة التنافسية المستدامة عن طريق التطرق الى مختلف      
 : نحاول الخروج بتعريف شامل كما يلي هذا المفهوم ثم

. الإستدامةالميزة ، التنافسية ،  : بتفكيك المفاتيح التي تشكّل هذا المفهوم والتي تتمثل في ثلاث عناصر هي أولا سنبدأ      
ف وعرّ  ،زة الناتجة عن مسار عمل المنظمة"المركز أو الحالة أو المنفعة الممي"بأنها هو الميزة تعريف  (Webster)حسب قاموس ف

أنها "التي يمكن الاحتفاظ بها لأطول وقت  الإستدامةف وعرّ  ،بها المنظمة مقارنة بمنافسيها"ف صالخصائص التي تتّ التنافسية بأنها "
"جورج  لى أنّ أول من طرح فكرة او مفهوم الميزة التنافسية المستدامة هوأما فيما يخصّ المفهوم ككل فتشير الدراسات إ 1.مكن"
ة لغرض مساعدة المنظمة في الإستراتيجيه يمكن الحصول على نماذج مختلفة في نّ عندما أشار في القول بأ (George Day) داي"
عند إقتراحه  "بورترمايكل "ليها في منشأ الميزة التنافسية المستدامة تأتي عن طريق مع ذلك فانّ الحقيقة التي يستند إ 2.البقاء

ة التنافسية تساعد على الإستراتيجيكل عابر حيث أكد أن شبو الميزة المستدامة إلى ( 1984) سنةللإستراتيجيات التنافسية 
أول من تطرق لهذا المفهوم من حيث اعتبار أنّ التطبيق الجيد  "بورتر"مايكل بار وبالتالي فيمكن اعت 3."إدامة الميزة التنافسية"

 سنة( Dicksonكما أشار )  لاستراتيجيات التنافسية سيمكن المنظمة من خلق ميزة تنافسية يصعب تلقيدها او التغلب عليها.
وهو بهذا يشير الى  4.يهالأن تتعلم كيف تنشئ ميزات جديدة تحافظ على بقائها متقدمة على منافس المنظمة( إلى حاجة 1992)

منظمة ن "أستدامة هو : ما يعتبّ تعريفا رسميا لـلميزة التنافسية الم ( J.Barneyم )( قدّ 1991) سنة. وفي ميزة تنافسية مستدامة
متزامن مع منافسيها الحاليين غير بشكل  يقال أنها تمتلك ميزة تنافسية مستدامة عندما تنفذ استراتيجية إنشاء القيمة  الأعمال

وبالتالي فقد ظهرت  5."ةالإستراتيجيمنافع هذه  إستنساخالأخرى قادرة على  منظمات الأعمالوالمستقبليين وعندما لا تكون 
ة. فقد الإستراتيجيكأحد أكثر الهياكل النظرية الواعدة في الأدب الإداري وخصوصا في مجال الإدارة امة  نظرية الميزة التنافسية المستد
ومنهم على سبيل المثال وليس  ،القضايا التي تناولت هذه النظريةدارة على التشكيلة الواسعة المضامين و ركّز العديد من علماء الإ

مصطلح الميزة  نّ والذين أشاروا الى أ (Hall 1992 ،Walley & Thwaites 1996 ،Fass & Knudsen 2001) الحصر

                                                           
مجنع  ،تس و  تلايت تت جة سنميؤوس ع تلاجتم   ع تسش منع فة تدق ل تسم ا  تستأ في ع تسميت تمع ،تس د م يل   و  ع  تس ض  تسع وم يأ ء  ع   1

 .215ص ، 2010 ،تسل   تسث سث وتسثم أون ،تلا ت   وتلاقتص  
 .172ص ،م جع ي عل    تستيو ل تسمل ص  ، قض ث م  تسعن م ،  2

3 Michael Porter , "Competitive Advantage", The Free Press. 1985 , p3. 
4 Dickson, Peter R.. "Toward a General Theory of Competitive Rationality." Journal of Marketing,  (January): 69-
83. 1992,p 69. 
5 Barney, Jayn "Firm Resources and Sustained Competitive Advantage" Journal of Management, 17 (1), 

1991,p101. 
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 التنافسية المستدامة هو "توصيف للأداء المتفوق المعتمد على المصادر او الموارد التي لا يمكن تقليدها من قبل المنافسين الحاليين أو
 1المحتمل دخولهم الى ذات الصناعة".

أن مفهوم الميزة التنافسية المستدامة يأتي من خلال "ما تمتلكه  (Pitts & Lee ,1996)يرى ة الإستراتيجيأدبيات  أمّا في      
ستمرار في المنافسة عالية من المهارات وتصبح كفاءات أساسية لا تستطيع المنظمة الإالمنظمات من موارد بشرية تصل الى درجة 

ة مجموعة أعمال تقوم بها "محصل : الميزة التنافسية المستدامة بأنّهاأيضا  (Coyne)ف يعرّ و  2ها لهذه الكفاءات".إمتلاكمن دون 
ة المتمثلة في تأسيس موقع ربحي دائم وتحقيق الرضا لمختلف الأطراف داخليا الإستراتيجيتحقق من خلالها غايات  ،المنظمة

بأنّها "المنافع او الفوائد التي تحصل عليها  ) & all ,2001Hitt(كما تّم وصف الميزة التنافسية المستدامة من قبل 3وخارجيا".
 & Chaharbaghif)يشير و 4ها من قبل المنظمات الأخرى".إستنساخالمنظمة لأبعد مدى مكن والتي لا يمكن تقليدها أو 

Lynch) مفهوم الميزة التنافسية المستدامة يتضمن معاني متعلقة باثبات التميز والتفوق على المنافسين من خلال ما تمتلكه  نّ الى أ
ة التنافسية المناسبة وتحقيق الاستمرارية والتواصل بهذا التفوق من خلال الإستراتيجيالمنظمة من قدرات وموارد يجري استيعابها في 

 المحافظة عليه في نّ ا يكون سهلا إلا أصنع النجاح ربما من أنّ )وربما يكون هذا مستمدّ  ،ستمر للمواردلتجديد والتطوير الماستمرار ا
 5(.غاية الصعوبة

 (Wemerfelt ,Collis ,Barney ,Grant)خصائص الميزة التنافسية المستدامة حسب  : (64الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

                                                           
 .172ص ، م جع ي عل قض    تستيو ل تسمل ص   ، ث م  تسعن م ،  1
 .145ص ، م جع ي عل  لاء ف د ن   سب ،   2
 .8ص ،م جع ي عل ع  تسن  م شون   وآخ ون،   3
 .216-215ص ، م جع ي عل ،تس د م يل   و  ع  تس ض  تسع وم يأ ء  ع   4
 .145ص ، م جع ي عل  لاء ف د ن   سب ،  5

تسم ا  تستأ في ع 
تسميت تمع

تسق مع

  م تسق عن ع 
سلإدلا 

  م تسق عن ع 
سنتقن  

تسأ   
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على تحقيق أعلى العوائد  المنظمةأي قدرة  ،مة وبين تحقيق أعلى العوائدابين الميزة التنافسية المستد أيضاالباحثين  عديد ويربط      
)Wemerfelt ويتفق رواد النظرية المبنية على الموارد الباحثين  1.في الاستثمار وفي الصناعة والاستمرار في المحافظة على هذا التقدم

,Collis ,Barney ,Grant)  ّز بالخصائص الأربعة التاليةبأنهّ يمكن تحقيق الميزة التنافسية المستدامة إنطلاقا من الموارد التي تتمي: 
  (64)أنظر الشكل  2القيمة، عدم القابلية للتقليد، الندرة، عدم القابلية للإحلال.

 : برز الكتاب والباحثون حول الميزة التنافسية المستدامةأوردها أبرز المفاهيم التي والجدول الموالي يلخص أ

 أهم المفاهيم التي تخص  الميزة التنافسية المستدامة : (15الجدول رقم )

 المساهمة العلمية  عنوان المقالة / الكتاب السنة
Alderson (1965) (( The search for differential 

advantage )) 
لاث قواعد التنافسية المستدامة تتمثل بوجود ثالميزة 

 ،الجغرافية ،القانونية ،أساسية هي التكنولوجيا
 ،ها وهي التميزنجاز ستراتيجيات لإوهنالك أربع ا

 نتقائية .الإ ،الصفقة ،التجزئة

Hall (1980) ((Survival strategies in a hostile 

environement)) 
ل أعمالها اما من خلاالمنظمات الناجحة ستنجز 
 .الكفلة الأقل أو الأكثر تمايزا

Porter (1985) (( competitive advantage : 

creating and sustaining superior 

performance )) 

ستناد الى سلسلة القيمة كأداة أساسية في تحليل الإ
 مصادر الميزة التنافسية.

Hamel and 

Prahalad (1989) 

(( strategic intent ))  الاستناد الى سلسلة القيمة كأداة أساسية في تحليل
 مصادر الميزة التنافسية.

Barney (1991) (( firm resources and sustained 

competitive advantage ))  
 ،ث عن الميزة التنافسية المستدامةالمنظمة التي لا تبح

يجب ان تتعلم كيف تخلق ميزة جديدة لبلوغ  وإنما
 القيادة بالسوق.

Hall (1993) (( a framework linking 

intangible resources and 

capabilities to SCA )) 

( القدرات ،وارد المادية المختلفة )الأصولتتمثل الم
قدرات متمايزة   متلاكوالتي تسمح للمنظمة لإ

 كنتيجة للميزة التنافسية المستدامة.

                                                           
1 Adams & Laman,"Corporate social responsibility:Three key approaches",journal of management studies 

;January , 2003,p114. 
 .72ص ،م جع ي عل ،ف  وق  اون  2
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Srivastava, 

Shervani, and 

Fahey (1998) 

(( Market-Based assets and 

stakeholder value : a framework 

for analysis )) 

الاستناد الى جانبين رئيسيين هما العلاقة مع الزبائن 
ة التنافسية الميز  إنجازواللتان تقودان الى  ،والثقافة

 المستدامة ولاضافة قيمة للزبون.

Hoffman (2000) (( An examination of the 

sustainable competitive 

advantage concept : past 

,present and future )) 

خرى استناد الميزة التنافسية المستدامة الى المفاهيم الأ
تسويق  ،قيمة الزبون ،ة مثل التوجيهالإستراتيجيفي 

 .والشبكات ،العلاقة

Sadri and Lees 

(2001) 

(( Diveloping corporate culture 

as a competitive advantage )) 
يجابية تكون دالة هامة لتحقيق الميزة الثقافة الإ

 .امة قياسا بالآخرين من المنافسينالتنافسية المستد

Adams and 

Lamont 

(2003) 

(( Knowledge management 

systems and developing SCA )) 
بداع التنظيمي وتأثير أنظمة إدارة المعرفة تكون الإ

أساس في إقرار النجاح للتجارب المبدعة في المنظمة 
 لتطوير الميزة التنافسية المستدامة.

Kotelnikov 

(2004) 

(( Sustainable competitive 

advantage : how to survive 

against your competition over a 

long period of time )) 

يقترح نموذج التعاضد )التدائبية( ما بين القابليات 
المتميزة والقدرات المؤثرة بعمليات الإنتاج كمصادر 

 أساسية لتحقيق الميزة التنافسية المستدامة.

Khandekar and 

Sharma (2005) 

(( Managing human resource 

capabilities for sustainable 

competitive advantage : an 

empirical analysis from Indian 

global organizations )) 

س المال البشري لتحقيق ة لرأالإستراتيجيالأهمية 
دة الأداء التنظيمي والميزة التنافسية المستدامة والمستن

وهناك ارتباط ايجابي ما  ،الى الموارد المتاحة بالمنظمة
بين القابليات الموارد البشرية والأداء التنظيمي للتأثير 

 الإيجابي في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة.
Javalgi and 

Radulovich 

(2005) 

(( SCA of internet firms : a 

strategic framework and 

implication  for global 

marketers)). 

ات أن تنجز الميزة التنافسية المستدامة يمكن للمنظم
من خلال تطوير القدرات التفاعلية لإدارة العلاقة 

مع الزبون وتحسين استهداف الزبون لتحقيق التأثير 
 الأكبّ عليه وزيادة ولائه.

 .175-174ص ،مرجع سابقايا التسويق المعاصرة، قض ،ثامر البكري : المصدر

وضع يمكننا وم الميزة التنافسية المستدامة، مفهكلها التي عالجت  و المختلفة ووجهات النظر التعريفات  ا سبق منمّ وإنطلاقا       
محصلة مجموع المنافع  تعبّ  عنالميزة التنافسية المستدامة " :حول مفهوم الميزة التنافسية المستدامة يتمثل في شامل  تعريف

تحقيق أهدافها  لمنظمات الأخرى، والتي تساعدها علىا من باقي اوالمزايا التي تمتاز بها منظمة الأعمال عن غيره
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وفي . هذه الميزات والمنافع بسهولة" إستنساخعلى تقليد أو القدرة المنافسة الأعمال نظمات ة، دون أن تكون لمالإستراتيجي
مختلف وجهات النظر بين  المستدامة حسب عديدالتي تعبّّ عن الميزة التنافسية صادر المو  داتدّ المحوتتعدّد تختلف هذا الشأن 

إستنتاج يمكننا و  كلّما زاد عدد محدّدات ومصادر هذه الميزة كلما صعب على المنافسين من تقليدها والتغلب عليها.و  الباحثين،
 :، حيث تنقسم هذه الحجددات الى ثلاث أقسام هيالميزة التنافسية المستدامةومؤشرات دات دّ لمح شخصي تقسيم

ساسية التي تدعم وتتمثل في المؤشرات الأ : والمحددات الرئيسية التي تعبّ  عن الميزة التنافسية المستدامة المؤشرات •
، الإستجابة ، الكفاءة التشغيلية وتقليل التكاليف، التحديث والتحسين المستمرّ الجودة : الميزة التنافسية المستدامة وأهمها

 .للزبون وتحقيق رضاه
ا، كميّ وتحديدها  قياسها المؤشرات التي يمكن وتتمثل في  : والمحددات الظاهرة للميزة التنافسية المستدامة المؤشرات •

 الحصة السوقية، والربحية. : وأهمها
وتتمثل في المحددات التي تسمح بالمحافظة على الميزة  : والمحد دات المستدامة للميزة التنافسية المستدامة المؤشرات •

 السمعة، حواجز ضد التقليد، التحالفات الخضراء، الإبداع. : ، وأهمهاعلى المدى الطويل فسية المستدامةالتنا

 ومحددات الميزة التنافسية المستدامة مؤشرات : (65الشكل رقم )

 : الإستدامةمؤشرات                                : ظاهرة مؤشرات                     : أساسية مؤشرات       

 السعمة. •                     الحصّة السوقية.         •                                  الجودة.  •

 حواجز ضد التقليد. •                       الربحية.                •     يل التكاليف.           الكفاءة وتقل •

 التحالفات الخضراء. •التحديث والتحسين المستمر.                                                             •

 الإبداع.  •الإستجابة للزبون.                                                                        •

 

 من إعداد الباحث : المصدر

  أهمية الميزة التنافسية المستدامةخصائص و  -2

فقد  ،الذكاء الصناعي في منظمات اليوم ستخبارات السوقية ونموطوير التقنيات التنافسية وقوة الإنظرا للتسارع الكبير في ت       
لذلك  ،هذه الميزة من قبل المنافسين إستنساخميزة تنافسية عملية ليست ذكية ولا طائل منها بسبب سهولة تقليد و  أصبح إمتلاك

ز تتميّ و  .ليد وحتى الفهم من قبل المنافسينالميزة التنافسية وجعلها صعبة التق إستدامةالاهم في عالم الصناعة اليوم هو كيفية أصبح 
التنافسية المستدامة  الميزة فعالية هذه الخصائص بمعنى أنه ولكي تضمن ،الشموليةملة من الخصائص الميزة التنافسية المستدامة بج
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  ومرتبطة بالخصائص الأخرى مرهونة كل خاصية لأن مجتمعة، تفعيلها يتم أن ينبغي بل حدة، على كل إليها ينظر ألا يجب
  :1 كمايلي

 الداخلية من جهة أخرى؛ منظمة الأعمالتكون متجددة وفق البيئة الخارجية من جهة، وقدرات وموارد  •
 حتى مزايا تنافسية جديدة في مكانها؛ أو أو خدمات منتجاتتكون مرنة بمعنى أنه يمكن إحلال  •
 ؛ (Stakeholders)تراعي وتحقق جميع متطلبات وأهداف الأطراف أصحاب المصلحة  •
 ضمن أهدافها وسياساتها؛ )الخضراء(تدمج الأهداف البيئية  •
 عبّوالدوام  الاستمرارية قتحقّ  أنها أي ق لمدة طويلة ولا تزول بسرعة عندما يتم تطويرها وتجديدهاوتتحقّ  والمحاكاة صعبة التقليد •

 ؛وفي المستقبل الزمن
 صعوبة أكثر بحيث تصبح المتنوعة الموارد من عدد بين التنسيق من معقدا نمطا وتحليل مضامينها أي أنها تتطلب فهمها صعوبة •
 بغيرها؛ مقارنة فهمها في
 تشابه؛ وليس اختلاف على وتصاغ تبنى  •
 . (Economic of Location)جغرافيا أي تبنى على فكرة إقتصاديات الموقع مركزة غالبا تكون •

تتمثل في حيث  ،تحديد مدى توافر عناصر النجاح الأساسية مقارنة بالمنافسينتبّز أهمية الميزة التنافسية المستدامة في و             
وهناك تعقيب  ولفترات طويلة.أنّ منظمة الأعمال عليها أن تتبنى استراتيجيتها اعتمادا على ميزة تنافسية لا تتوافر لدى المنافسين 

عندما تّم توجيه السؤال اليه عن ماهو الشيئ الأكثر أهمية والذي  (warren buffettمهمّ لرجل الأعمال الأمريكي الشهير )
الأعلى في يمكن أن يبحث عنه لغرض تقييم المنظمة ؟ الجواب كان هو وجود الميزة التنافسية المستدامة، حيث أنها تمثل المستوى 

إدارة المنظمة وأنها لا تقتصر على الموارد الملموسة أو غير الملموسة فحسب، بل أنّ الأمر أبعد من ذلك بكثير كونها ترتكز على 
التي تمتلك أنّ المنظمة  فيتكمن أهمية الميزة التنافسية المستدامة حيث 2التوجه المعمّق نحو عمليات الأعمال المنجزة من قبل المنظمة.

 ،رة على المحافظة عليها لوقت طويلوتكون قاد ،من ربحية باقي المنظمات الصناعيةكبّ ربحيتها أتكون  يزة تنافسية مستدامةم
 :3 هتم الباحثون بتحليل الميزة التنافسية المستدامة ومكوناتها من خلال أهميتها في مجال الأعمال بوصفهالذلك فقد إ

ية والمنظمات المنافسة من خلال قيام المنظمة بتنمية معرفتها التنافسية وقدرتها على تلبسلاحا لمواجهة تحديات السوق  ▪
 ؛احتياجات الزبائن في المستقبل

عب تقليدها او محاكاتها معيار لتحديد المنظمات الناجحة من غيرها لكونها تتميز بايجاد نماذج جديدة متفردة يص ▪
 ؛واسع وان المنافسين على علم بها ا فقد اصبحت معروفة ومتاحة بشكلالنماذج النماذج القديمة له نّ لأ ،باستمرار

                                                           
1 Goce andrevsky  & Walter J. Ferrier," Theory of  sustainable competitive advantage: The role of Value-
enhancing  competitive actions ", Gatton College of Business and Economics University of Kentucky, February 
2008,p 04. 

 .7ص، م جع ي عل ث م  تسعن م وخ س  عأة دم تن ،  2
 .148ص ،م جع ي عل  لاء ف د ن   سب ،  3
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المنظمة تبني استراتيجيتها اعتمادا على ميزة  نّ ية مقارنة بالمنافسين وتتمثل في أساسد مدى توافر عناصر النجاح الأتحدّ  ▪
ات التي يتطلب نجاحها الإستراتيجيكما أنها تتجنب   ،المنافسين وان تكون طويلة الأمد تنافسية مستدامة لا تتوافر لدى

 ؛قاط قوة غير متوافرة لدى المنظمةتوافر ن
لتميز وان قدرة المنظمة على استغلال الموارد ساسيا وضروريا تسعى اليه جميع المنظمات التي تبغي التفوق واهدفا أ ▪

والامكانيات في تحقيق موقع افضل بين المنافسين والسعي لارضاء الزبائن والتعرف على حاجاتهم ورغباتهم بطريقة 
 ؛صعب على المنظمات الاخرى تقليدهاي

من ية منظمة ميزة تنافسية بني أو تمتلك أ لا يمكن أن تومن ثمّ  ،تحقق من المنظمة والعاملين فيهامرتبطة أساسا بالأداء الم ▪
و يقصر تبعا قد يطول أ ،الذي تتفوق به على المنافسين الآخرين ولمدى زمني مناسب ن ترتقي بأدائها الى المستوىدون أ

 . الحفاظ على ميزتها التنافسية وإستدامتهالقدرتها في

 بات بنائهاومتطل  مصادر الميزة التنافسية المستدامة  : المطلب الثاني

  مصادر الميزة التنافسية المستدامة -1

ع به تلك على ما تمتلكه منظمة الأعمال من موارد مختلفة بداخلها وما تتمتّ  يإنّ بناء الميزة التنافسية يستند بشكل أساس      
ة التنافسية من داخل منافسيها. حيث تنبع الميز ل المنظمة لاكتساب ميزة تنافسية مستدامة تنفرد بها عن الموارد من نقاط قوة تؤهّ 

نّ أي من أجزاء هذا النظام فضلا عن البيئة رجية يؤثر فيها ويتأثر بها، فإلّا أنّ المنظمة كنظام يعمل في بيئة خاإ ،ساسالمنظمة بالأ
لمستدامة الربط بين القدرات الداخلية ويتطلب تحقيق الميزة التنافسية ا المستدامة، الخارجية يمكن أن يكون مصدرا للميزة التنافسية

الباحثين يحدّد و  .في نفس الوقت داخلية وخارجيةتكون مصادر على أنّ مصادر الميزة التنافسية  وبين بيئاتها الخارجية وهذا يدلّ 
)1996,Lei & Pitts( 1 مصادر الميزة التنافسية بالآتي: 

الطاقة والموارد  ،سة مثل العوامل الأساسية للإنتاجالمرتبطة بموارد المنظمة الملموسة وغير الملمو وهي المصادر  : أ_ المصادر الداخلية
ويؤكّد انّ الميزة التنافسية المستدامة هي استغلال منظمة الأعمال لنقاط قوتها  ،وغيرها الموجودات .. ،قنوات التوزيع ،الأولية

وأنّ المصادر الداخلية  ،فسون تحقيقها في أدائهم لأنشطتهمولد قيمة لا يستطيع المناالداخلية في أداء الأنشطة الخاصة بها بحيث تت
 :الأنشطة والمهارات وتتمثل بالآتيتشمل الموارد و 

 .لعلامة التجاريةوتشمل كلّ من الأجهزة والمعدات والأبنية والمواد الأولية والموارد البشرية ،وا : الموارد 1-أ

 وتتمثل بشكل أساس بإدارة المنظمة وأساليبها والأنشطة التي تؤديها. : والمهاراتالأنشطة  2-أ

                                                           
 .165، صم جع ي عل لاء ف د ن،    1
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إذ أنّ مصادر المقدرة دائما من داخل المنظمة ،فتحديد كلّ مقدرة ميزة يجب أن يكون عن طريق رؤية كيف يمكن أن تأخذ       
ة استثنائية في زيادة رأس المال فيجب عليها أن تستخدم رأس ذا كانت المنظمة ذات مقدر  الميزة التنافسية المستدامة. فإطريقها الى

الجوهرية ون ضرورة أن تركّز المنظمات على تنمية الكفاءات الإستراتيجيويرى  المال هذا لتوليد المزايا التنافسية أو المحافظة عليها.
ة الإستراتيجيبوصفها نقطة بدء في تشكيل عتماد على قاعدة الموارد الفريدة من نوعها وضرورة الإ ،التي من الصعب محاكاتها

ثم اختيار موقع بيئي يتلاءم  ،زم استخدام موارد فريدة من نوعهالميزة تنافسية يستل الإستدامةوانسجاما مع هذا المصدر فانّ تحقيق 
 مع هذه الموارد.

تغيرها حيث تشكل البيئة الخارجية وهي كثيرة ومتعدّدة وتشكل من خلال متغيرات البيئة الخارجية و  : المصادر الخارجية -ب
في مصدرا للمزايا التنافسية. اذ تضمّ البيئة الخارجية مجموعة من العوامل السياسية والاقتصادية والديموغرافية والتكنولوجية التي تؤثر 

نحو الخارج ه المنظمات الناجحة هي التي تتوجّ ة تأكيدا على أنّ نّ ثمّ ون أالإستراتيجيويرى  ،مات بالاتجاه السلبي أو الايجابيالمنظ
 الزبون والسوق. وتتمحور حولم مواقفها وهي المدفوعة بالسوق وبتوجهاته ورغباته، وأنّ مثل هذه المنظمات تتس

 لّا أنهّإ ،يق ميزة تنافسية مستدامة للمنظمةمن المصادر الداخلية والخارجية لها دور في خلق وتحق نّ كلاّ وعلى الرغم من أ      
فإنّ الميزة التنافسية  ،فرصا للمنظمة وظروفا مناسبة لها ثلفإذا كانت عوامل البيئة الخارجية تم ،يعول على المصادر الداخلية أكثر

واستثمار تلك الخارجية قدرات المنظمة ومن خلال قدرتها على التعامل مع الظروف من خلال موارد و  لاّ المستدامة لا تتحقّق إ
 .بالشكل الصحيح والمناسب الفرص

سبعة عناصر أساسية يجب أن تتّسم بها موارد المنظمة لكي تكون قادرة على توليد وتحقيق  (Lynch, 2003)وقد حدّد       
 :يليوهي كما لديها وإدامة الميزة التنافسية 

 ؛لمنظمةالقوة النسبية، وتتمثل في قوة المنافسين وقدراتهم الجوهرية مقارنة بقوة وقدرة ا -

 ؛تقاة مسبقا من قبل منظمة الأعمالالموارد يجب أن تكون من -

 ؛عية تحقّق مزايا تنافسية مستدامةيجب أن يكون لدى المنظمة قدرات ابدا -

 ؛اضةوعراقيل نحو الإحلال والإستع وضع حواجز -

 ؛والتخصيص الملائم لأصحاب المصالحالتوزيع  -

  ستمرارية توافر الموارد التي تجعل ديمومة الميزة باقية لأطول فترة مكنة.إ -
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 مواصفات موارد المنظمة التي تحقق الميزة التنافسية المستدامة : ( 66الشكل رقم )

 
 إعتمادا على المصدر من إعداد الباحث : المصدر

 متطلبات بناء الميزة التنافسية المستدامة  -2

ب والتي تتطلّ  ،تبّ من أهم المسائلهمية لدى المنظمات حيث تععملية بالغة الأ بناء مزايا تنافسية مستدامة مليةتعتبّ ع
 :1سوف نحاول توضيحها كمايليو رها للوصول إلى ذلك، لابد من توفّ  اشروط

في الأسواق يتطلب توفر مجموعة من الأصول والموارد والقدرات  إستدامتهاحيث أن بناء الميزة التنافسية و :  التنافسأسس  2-1
 التنافسية والتي تتركز في العنصرين التاليين:

   (Benchmarking): المرجعية المقارنة .أ
المساعدة على بناء أسس الميزة التنافسية المستدامة، من خلال  الأداء تتبع في الأساليب أهم بين من المرجعية المقارنة تعتبّ     

 تعزيز ضمان وبالتالي أدائها، تحسين و تطوير من منظمة الأعمال تمكن أنها ذلك الناجحة والرائدة، نظمات الأعمالالاقتداء بم
 كما أن الإعتماد على المقارنة المرجعية يساهم فيمايلي: واستمرارها. التنافسية ميزتها
 المنافسين؛ موقع تحديد وبالتالي النشاط، قطاع في السوق وتوجهات تطورات معرفة •

                                                           
تشد  ن، أ  وددع  نتدو ت ، ج ملدع  ،تلاقتصد  مت  تء تستأد ف  سشد ن   صدأ  ع ت  و دع ت   أ دع فدة ظد  تلاأ تد    ع  تسدن م  ع  الله تسأيو ،  1

 .21-20 ، ص2009تسلاذق ع، يو   ، 

تسم ا  تستأ في ع 
تسميت تمع

صلوعع تستقن  

قو  تلايتم ت  ع

تستوا ع 
وتستخص ص 

تسملائم

صلوعع تلادلا  
وتلايتل ضع

تسقو  تسأيع ع 
سنتأ ف 

تسق  ت  تلاع ت  ع

تسموت   تسمأتق   
ميعق 
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 مباشرة؛ الناجحة نظمات الأعمالبم بالاقتداء وذلك الوقت، تخفيض •
 جديدة؛ كفاءات بظهور يسمح ما ،منظمة الأعمال في الابتكاري التفكير تشجيع •
 الأولى؛ المرة من المناسب العمل أسلوب بتطبيق وذلك الإنتاجية زيادة •
 العملاء؛ لحاجات السريعة الاستجابة •
 .منظمة الأعمال لأنشطة الحسن السير لضمان اللازمة المعلومات على الحصول •

  الاقتصادي: الذكاء .ب

 الميزة واستمرار تعزيز بغرض للمعلومة، هجومي استعمال أجل من ةالإستراتيجي لليقظة امتدادا الاقتصادي الذكاء يعتبّ      
 ذات ةالإستراتيجي المعلومات على الحصول خلال من المنافسة ومتطلبات لظروف السليم والفهم بالمعرفة وذلك التنافسية،

المفيدة  المعلومات وتوزيع المعالجة للبحث، المنسجمة الأعمال مجموع أنه: على الاقتصادي الذكاء العالية ويعرف القيمة
 استغلالها.  بهدف الاقتصاديين للأطراف

 يمنح الذكاء الإقتصادي مجموعة من المكاسب نذكر منها مايلي:حيث 

 الأسواق؛ بحالة التنبؤ •
 المنافسين؛ استراتيجيات مواجهة •
 داخليا؛ صحيحة بطريقة المعومات نشر •
 التنافسية؛ المزايا على الحفاظ •
 المحتملين؛ المنافسين تجاه التنافسي موقعها على الحفاظ •
 الأفضل. تعلم من النمو في تطمح التي الصغيرة و المتوسطة لمنظمات الأعمال السماح •

لاختياراتها من المنتجات والأسواق المستهدفة، التي يتم التنافس بها هو من  منظمة الأعمالتحديد  : إنّ ميدان التنافس 2-2
في المكان المناسب، ومن خلال  منظمة الأعمال؛ من خلال توظيف قدرات لعملها وميزاتها وقدراتها التنافسية الإستدامةمتطلبات 

 المنتجات المناسبة.

؛ منظمة الأعمالة التي تتبناها الإستراتيجييتوقف على  إستدامتها: حيث أن بناء ميزة تنافسية والعمل على طرائق التنافس 2-3
 .استراتيجية المنتج، استراتيجية الموقع، استراتيجية التسعير، استراتيجية التوزيع...الخ

 (67ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل رقم )

 متطلبات بناء الميزة التنافسية المستدامة : (67الشكل رقم )
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 : متطلبات بناء الميزة التنافسية المستدامة

 : أين تنافس                                        :                               الطريقة التي تنافس بها   

 إختيار السوق. –                            إستراتيجية المنتج.                                                         -   

 إختيار المنافس. –                               إستراتيجية الموقع.                                                      -   

          إستراتيجية مصادر التوريد.-   

 إستراتيجية التسعير. -   

 أخرى. -   

 : أساس التنافس                                                    

 الأصول والمهارات أو الكفاءات والقدرات. -                                      

 

 .75، صمرجع سابقنبيل مرسي خليل، : المصدر

  الميزة التنافسية إستدامة : الثالثالمطلب 

  أسباب فقدان الميزة التنافسية -1

سباب التي تفرض على منظمات الأعمال ه من الضروري أن نعرجّ على الأنّ نرى أ ،الميزة التنافسية إستدامة قبل التطرق الى      
ح حيث تسعى المنظمات جاهدة وراء تحقيق ميزة تنافسية تكون بمثابة سلا ،بالنسبة لميزاتها التنافسية الإستدامةمن فقدان خاصية 

في المحافظة مات ولكن لماذا تفشل هذه المنظ ،لها استمراريتها في مجال الصناعةوتضمن من خلا ،تواجه به منافسيها في الأسواق
 : سباب هيقدان الميزة التنافسية الى ثلاث أ؟ ومن هنا يمكن تلخيص أسباب فعلى هذه المزايا 

مواجهة التغيرات البيئية لاتباع أنماط سلوكية مستقرة، حتى في  المنظماتميل "القصور الذاتي النشط هو  : القصور الذاتي-أ
حبيسة طرق التفكير والعمل التي حققت لها نجاحات في الماضي، وتعمل على تسريع ات الأكبّ في السوق نظمتبقى الم،و  العنيفة

في ظل ظروف البيئة و  1.الأنشطة المجربّة سابقًا. وفي محاولتها للخروج من الحفرة، فإنها تعمل في الحقيقة على السقوط أعمق

                                                           
( ، آخ  مش ه   2017ج أ ة  30، موقع أأ  أص ق تسلنم ، ت   خ تسأش  ) أج ده ؟ عل  تسنع ى مأظم   ت  م   ت ش  سم ذت ،إع ته م ص  م  1

 http://ibelieveinsci.com/?p=23856 : ( ، تس تع 2017أو   20)

التنافسيةالميزة   

 المستدامة

http://ibelieveinsci.com/?p=23856
http://ibelieveinsci.com/?p=23856
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ستطيع التغلب حيث لا ت ،تغيير إستراتيجياتها وهياكلهالى تجد المنظمات أنفسها غير قادرة ع ،التنافسية المتسمة بسرعة التغيير
من أبرز  ولعلّ  ،الذاتي ل القدرات التنظيمية من مصدر للمزايا التنافسية الى سببا لنشوء القصورإذ تتحوّ  ،على القوى الداخلية

كما قامت   ،ت خسائر قدرت بخمسة ملايير دولارحيث تلق ،خلال التسعينات IBMالأمثلة عن ذلك ما حدث لمنظمة 
 بتسريح أكثر من مئة ألف موظف نتيجة القصور الذاتي.

ة السابقة للمنظمة لا تحدّ الإستراتيجين الالتزامات ألقد حاول "جيماوات" أن يثبت  : ة السابقةالإستراتيجيالإلتزامات  -ب
ففي بعض الأحيان تقوم المنظمات  ،تنافسياب أيضا أخطاءا وقصورا ولكنها قد تسبّ  ،قدرتها فقط على تقليد المنافسين من

تحولات السوق وتقلبات أذواق المستهلكين قد تميل نحو نوع آخر من  نّ  أالاّ  ،رد ضخمة في نوع معين من الصناعاتباستثمار موا
 ة السابقة للخروج من هذه الأزمة.الإستراتيجيل من المنتجات وهذا ما يتطلب التحوّ 

هي  يرى "داني ميللر" أن المنظمات قد تفشل في المحافظة على ميزتها التنافسية لما تنبهر بما : يتناقص "إيكاروس" الظاهر  -ج
الوحيد لضمان ات هو السبيل الإستراتيجيإذ تعتقد أن استمرار السير في نفس الطريق وبنفس  ،بصدد إحرازه من نجاحات مبكرة

وبالتالي كثيرا ما  ،الميزة التنافسية إستدامةلمتطلبات وق و يفقدها النظرة البعيدة للسّ ا ص مّ فتغرق في التخصّ  ،النجاح في المستقبل
تحكي أسطورة يونانية  ،(في الميثولوجيا اليونانية)و"إيكاروس" هو شخصية من الشخصيات الأسطورية اليونانية  .تلاقي الفشل

لهرب من عقاب ، لملك الجزيرة "مينوس"عقابا لهما من  "كريت"ن محتجزا و أباه في متاهة جزيرة ، الذي كا"إيكاروس"قصة 
 1.ستعان الإثنان بأجنحة ثبّتاها على ظهريهما بالشمعإ "مينوس"

  الميزة التنافسية إستدامةسبل  -2

بكيفية أكثر أصبحت تهتمّ  وإنما ،المزايا التنافسيةولى على تحقيق بالدرجة الأكثيرا و ز  تركّ الأعمال حاليا نظمات لم تعد م      
 2 :ومن أهم سبل تحقيق ذلك ما يلي ،إستدامتهاتحقيق المزايا و على المحافظة 

 التركيز على أركان البناء للمزيا التنافسية  -أ

كي تستطيع المنظمة الحفاظ عل مزاياها التنافسية، يجب عليها الاستمرار في التركيز على أركان البناء الأربعة العامة للمزايا       
(. كما يتطلب 68التنافسية والتي يوضحها الشكل الموالي وهي الجودة والكفاءة والتحديث والاستجابة للزبون )أنظر الشكل رقم 

 طوير الكفاءات المتميزة التي تساهم في تحقيق التميز في تلك المجالات.منها التركيز على ت

 

 
                                                           

 : ( ، تس تع  2017أو   20موقع و ن ع     ، آخ  مش ه   عت   خ )  1
org/wiki/%D8%A5%D9%8A%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%88%D8%B3https://ar.wikipedia. 

، تسق ه    ت  تسم  خ ،  ف  ة مدم   ف  ة ومدم   ع  تسمتل   ، : ت  ، "م خ  متن م  : تر ت   تلايت تت ج ع" ش  سا ه   وج   ث جوأا ،  2

 .230-228ص ،2007 ،مص 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D9%8A%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%88%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D9%8A%D9%83%D8%A7%D8%B1%D9%88%D8%B3


 لال التسويق الأخضرالميزة التنافسية المستدامة من خ : الفصل الثالث
 

250 

 

 

 الأركان الأربعة العام ة للمزايا التنافسية : ( 68الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر  : المصدر

 مالإستمرار المنظم لعمليتي التحسين والتعل   -ب

ة الميزة التنافسية تتميز وهذا ما يجعل من دورة حيا ،لتغيير خاصة في مجال التكنولوجياالحالي بسرعة ايتميز مناخ الأعمال       
لدى فالسبيل الوحيد  ،كما يمكن أيضا هجرها نهائيا  ،لتنافسية بسرعة من قبل المنافسينإذ يسهل تقليد مصادر المزايا ا ،بالقصر

تحسين الكفاءة والجودة وتحديث الإستجابة للزبون باستمرار من خلال إعطاء الأهمية أمام هذه المنظمات للحفاظ على مزاياها هو 
علاوة على تحسين وتطوير  ،ومحاولة خلق كفاءات جديدة ،نظمة لإيجاد طرق تحسين عملياتهاالقصوى لعملية التعلم داخل الم

 الكفاءات المتوفرة لديها.

 ى معيار أداء المنظمات الأخرىإتباع الأداء الصناعي المتميز والإعتماد عل -ج

لزبون والمحافظة على هذه ساس بناء الموارد والقدرات التي تدعم تمييز الكفاءة والجودة والاستجابة ليعتبّ الأداء الصناعي المتميز أ    
وأن تحاول محاكاته  ،مجال صناعتهاومن أجل تحقيق هذا الأداء يجب على المنظمة أن تتبع أداء المنظمات الرائدة في نفس  ،الموارد

 وهو مايعرف بالقياس المقارن. ،لتي تسمح بتحسين كفاءات العملياتولما لا التفوق عليه عن طريق تحديد الطرق ا

 

 

•تستد  ث• الاستجابة 
للزبون

• •تسجو    تسن  ء 

تسم ا  عتستأ في
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 التغلب على القصور الذاتي -د

لدى يجب  ،التنافسيةايا يعتبّ التغلب على العوائق الخاصة بالتغيير داخل المنظمة أحد المتطلبات الرئيسية للإبقاء على المز       
ومن ثم الاستفادة من القيادة الجيدة والاستخدام  ،د مختلف العوائق الخاصة بالتغييرعلى المنظمة العمل بشكل مستمر على تحدي

 الأمثل للموارد من أجل إحداث التغييرات اللازمة في بناء المنظمة.
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  في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة الأخضردور التسويق  : المبحث الثالث

متنوّعة ومختلفة من ات إستراتيجيلت عديد الباحثين يطرقون مداخل و تنطوي عليها الميزة التنافسية المستدامة جعالأهميّة التي       
 لتحصيلها. المستقبل في الأعمالمنظمات بالنسبة الى   هذه المداخلأهمّ أحد  الأخضر التسويق كوني أن عيتوقّ أجل تحصيلها، و 

 .لدى المنظمة بإكتساب ميزة تنافسية مستدامة الأخضرحيث سنحاول في هذا المبحث التعمّق أكثر في مدى علاقة التسويق 

 التنافسيةالميزة ب الأخضرعلاقة التسويق  : المطلب الأول

سيما وأنّ البيئة المحيطة  زيادة تنافسيتها بالأسواق التي تنشط فيها،الأعمال لتعدّدت المداخل المعتمدة من طرف منظمات       
 الأعمالإستدعى منظمات الأخيرة أصبحت تشهد تغيرات هائلة، خاصة على مستوى الأذواق والتشريعات، الأمر الذي  ذهبه

في ظلّ ظهور ونموّ قطاعات سوقية لها حاجات ورغبات متميّزة عمّا كانت عليه المتطلبات الجديدة  ذهللعمل على الإستجابة له
سهل ويسير، بل  تبقى في السوق في مجال عملها، ولكن ذلك لا يتحقّق بشكل وتحاول هذه المنظمات بشكل فاعل لأن .سابقا

 نهّ يستوجب عليها أن تمتلك ميزةذلك ولتحقيق أهدافها المطلوبة فإ لى منافسة شرسة وقوية، ومن أجل ملاقاةغالبا ما تتعرّض إ
عتباطا ات الصناعة، وهذا الأمر لا يأتي إرى في ذالأخ الأعمالتفرّدها عن غيرها من منظمات  تنافسية تعبّّ بها ومن خلالها على

لكي  المناسبة الأدوارفيها أن تعرف قواعد التنافس القائمة في السوق وكيف يمكن أن تلعب  منظمة الأعمالبل يستدعي من 
 1تكتسب الميزة التنافسية التي تجعلها قادرة على محاكاة المنافسين أو التفوّق عليهم.

أو القدرة على شراء  ،على مصدر وحيد لتحقيق ميزة تنافسية مثل تصميم المنتج بأقل تكلفة الأعمالعتبّ إعتماد منظمة ي  و       
فسين التقليل من آثار هذه الميزة التنافسية أو إلغائها تماما، وبالتالي مواد خام بأسعار منخفضة خطر كبير عليها، حيث يمكن للمنا

صعّب عقّد وي  د، الأمر  الذي من شأنه أن ي  عة وعديدة لتحقيق التفرّ عتماد على مصادر متنوّ الإ الأعماله يتعيّن على منظمات فإنّ 
نطلاقا من هذا العامل إستمرارية أطول في التميّز. وإلها كما يضمن   ،ةتقليد أو محاكاة هذه الميزة التنافسي ة المنافسين علىمن مهمّ 
أنها يمكن أن تكون طريقا للتميّز وتحقيق المكاسب من زاوية  الأخضركرة التسويق عب على فاللّ  في الأعمالمنظمات بدأت 
ندرت فيه  وقت ستغلالها فيإتستطيع  ميزة تنافسية جديدةيخلق  الأخضرالتسويق  نّ بأببساطة ترى  يهف ،الإقتصاديةو  التجارية

ر خاصة مع التطوّ  ستهلكين،دراكية بين الميزات التنافسية للمنظمات من طرف الموتقلّصت فيه الفجوة الإالتنافسية  زاياالم
فأصبح من  ومتشابهة في نظر المستهلك،بين المنظمات وجعلها متقاربة التكنولوجي الذي ساهم في سهولة تقليد الميزات التنافسية 

عتبار التسويق ات التميّز التنافسي قد ساهم في تعزيز إولعلّ قضية نقص خيار  بينها في عديد الأحيان.الصعب عليهم التفريق 
 ليه المنظمات.ما تصبوا إتحقيق ميزة تنافسية فريدة تحقّق جديد ل إستراتيجيكمدخل   الأخضر

يبقى محتشما، لكن لو نلاحظ التغيّر  الأعمالوالمسؤولية البيئية من طرف عالم  الأخضرقبال على التسويق ورغم أنّ الإ     
 عشرين قبل، للأنهّ وواضحا ا كبيرافسندرك فرق لسابقةلى هذا التوجّه ونقارنه بالعقود اإ الأعمالفي نظرة منظمات  مؤخرا الملموس

                                                           
1 Kotler and Keller ,"Marketing Management", 12th Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River , 2005 ,p150. 



 الميزة التنافسية المستدامة من خلال التسويق الأخضر : الفصل الثالث
 

253 

 

، وكان الإشكال حينها الأعماللدى عالم  « going green »ضرورة دمج البعد البيئي  على الحديث من الكثيرهناك  كان  عاما
كثر لا يمكن تجاهل أنهّ قد  حيث  التي يمكن أنّ تجعل من هذه المنظمات تعزف عن تبنّّ هذا التوجّه، باهظةال التكاليف حول

حسب و  .ي وتحقيق التكامل بينهماالإقتصادعن الضوابط التي تحكم العلاقة بين الجانب البيئي والجانب سابقا الحديث 
Reinhardt  ّالأعماللمنظمات هل؟" بالإمكان " : السؤالمن نتقال من المواضيع العامّة و لإيتطلّب االنقاش في هذا الميدان  فإن 

 لكن 1.يكون بالامكان فعل ذلك"وكيف؟" "متى ؟"  : لى السؤالإ؟  الأخضرفي التسويق تعويض تكاليف الاستثمارات البيئية 
يمكن الحصول عليها  فائدة قتناع بفكرة أنّ هناكالإو تماما  اتفكيره تحويلفي  الأعمالمنظمات  بدأت فقط سنوات 10 حوالي قبل

 التفكير ذات نظماتالم أدركت قدف .المستهلكين مع تنافسية ميزة إنشاء معالخضراء  المستدامة الممارسات حتضاننتيجة إ
، خاصّة وأنّ تطوّر حجم ونموّ لبيئةبا هتماموالإ الأخضرنظير الإعتماد على التسويق  أرباحجنّ  على قادرة نهابأ ستراتيجيالإ

سنوات الأخيرة كان نمو السوق الأمريكي ففي العشر يبقى ملهما لهذه المنظمات،  «green markets»الأسواق الخضراء
لذلك تناقصت نسبة  بالإضافة ،% 33ق الغدائية التقليدية حوالي بينما كانت نسبة نمو السو  ،% 240حوالي  البيئيةللمنتجات 

 السنوات بنسبة مذهلة وصلت هذهطيلة  الأخضر% في وقت تزايدت أنشطة البناء 17أنشطة البناء التقليدية بما يقارب 
. الأخضرلفرص التي يمكن أن يقدّمها لها التسويق المتربّص والمهتمّ إلى اتنظر بعين  الأعمالمنظمات وهو ما يجعل  %2 .1700
 إلى الأخضر لتحوّ " كتابمؤلفا  وهما  (Michelle Thomson and Michael Bloom) في هذا الصدد يقولحيث 
كبيرة   ةعصبيّ كما تنتابها   ،ضراءالخ ةستراتيجيالإ اعتماد ات عديدة حولتعقيد تغمرها المنظمات من العديدأنّ : "الشهير "الذهب

 الأعمالالشيئ المؤكّد هو أنّ منظمات  لكن ،ة الخضراءستراتيجيجاح في ظلّ الإلهذا التحوّل وإمكانيات الن المحتملة التكلفة حول
كما تؤكّد المستشارة في مؤسسة البلوشي للمحاماة )تهاني البلوشي(   3".هائلة تنافسية ميزة على تحصل أن يمكن بسرعة كتتحرّ  التي

 ماوبالتالي ف4."واحدة لعملة وجهان الإقتصادو  البيئة تكون فيه جديد، منظور ولادة شهد"ي نّ العالمبأوالخبيرة في الشؤون البيئية 
 صناعةعبارة عن  عاما 20 ، أصبح بعدالأعمالعالم خرجات من الأضرار السلبية لم والبيئة الأرض لإنقاذ صغيرة كمحاولة  بدأ

 ،جنب إلى جنبا يسيرابأن  والبيئة لاقتصادل السماحعليها يجب  حيث عتبة على تقف اليوم الأعمالفمنظمات . كاملة  خضراء
 يمليها ويفرضها الواقع.  ضرورة أصبح فقط بل خيارا ليسوهذا 

والتي على الميزة تنافسية  ا تحصل في الأخيرلم ـــّ الأخضرستثمارات في التسويق تعويض تكاليف الإ الأعمالمنظمات  مكانبإو      
 كتسبت مقارنةنافسية هي الميزة التي أالميزة التف ستمرارية.كذا تمكّنها من تحقيق البقاء والإو  ،تساعدها على تحقيق أهدافها التجارية

بّرّ ضافية والخدمات التي تسعار أو بواسطة تقديم الفوائد الإلأاإمّا من خلال  ، للزبائنتقديم الفائدة الأكبّ عن طريق لمنافسينبا

                                                           
1 Renato J. Orsato , competitive environmental strategies ,california management review ,vol 48.no2 ,winter 
2006 ,p127. 
2 Green marketing guides ,the center for green industries and sustainable business growth of Duquesne 
university ,Pittsburgh ,usa , 2014 ,P6. 
3 BDC website, "Is green marketing right for your business?", seen on (19/09/2016), link: 
https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/marketing/pages/green-marketing-provides-
competitive-advantages.aspx 
4 BDC website, OP CIT. 

https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/marketing/pages/green-marketing-provides-competitive-advantages.aspx
https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/marketing/pages/green-marketing-provides-competitive-advantages.aspx
https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/marketing/pages/green-marketing-provides-competitive-advantages.aspx
https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-export/marketing/pages/green-marketing-provides-competitive-advantages.aspx
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وقبل أن 1وقد نعنّ بالميزة التنافسية الفائدة الزائدة والمشروع المستدام والناجح على فترة زمنية طويلة. ،سعار المشابهة أو الأعلىالأ
في هذه الميزة على عدّة خصائص فإنهّ لابدّ أولا أن تستو  الأخضرن من القول بأنّ هناك ميزة تنافسية كنتيجة لجهود التسويق نتمكّ 
أنها تنعكس في كفاءة  ؛ق قيمة لهامن داخل المنظمة وتحقّ  أنها تنبع ؛التفوّق والأفضلية على المنافسينلى تحقيق ي إا تؤدّ أنهّ  2:هي

ا يجب أن تؤدّي إلى التأثير في المشترين وإدراكهم للأفضلية أنهّ  ؛يمة ما تقدم للمشترين أو لكليهماأداء المنظمة في أنشطتها أو في ق
لة ولا تزول أنها تتحقّق لمدّة طوي ؛أي تتحقّق بالمقارنة وليست مطلقةأنها نسبية  ؛لمنظمة وتحفزّهم على الشراء منهافيما تقدّم ل

 بسرعة عندما يتمّ تطويرها وتجديدها.

هو تبنّ  الأخضرات التسويق إستراتيجيزات قوّة في تنفيذ أنّ واحدة من أكثر المحفّ  Grantوفي هذا الصدد جاء في دراسة       
بداع، التنافسية حماية البيئة، الإ بدراسة العلاقة بين (Linde & Porter, 1995)المجال قام كل من  نفس، وفي الميزة التنافسية

بيئية لأدنى حدّ ممكن من خلال لى أنهّ يمكن الوصول الى ميزة تنافسية من خلال تقليل الكلف اللت إية، وقد توصّ الإنتاجومصادر 
المزيد من  :4 بمنظورها البيئي يمكن أن يحقق للمنظمة الفوائد التالية الأخضرة التسويق إستراتيجينّ تطبيق وبشكل عام فإ3بداع.الإ

 Increased Marketزيادة الحصّة التسويقية ؛Competitive Advantageالميزة التنافسية  ؛More Profitsالأرباح 

Shareمنتجات أفضل  ؛Better Products.   الأخضرالباحثة الرائدة في مجال التسويق  أيضادّد تح  كما (Ottman ,J)  ستّة
 :5 من بينها تحقيق ميزة تنافسية، وهي كما يلي الأخضرفوائد تستفيد منها المنظمات نظير تطبيق التسويق 

 ذههتهتمّ بشراء  (لأخضراتحقّق المنتجات الخضراء أرباحا نظير وجود شريحة تسويقية خضراء )السوق  : الربحية 
 .مبالغ اضافية مقابل منتجات بيئيةالمنتجات وعلى استعداد كبير لتقديم 

 .تنافسيةلالتي هي الأولى في وضع ابتكارها البيئي على الرفّ بالميزة ا لأعمالاتتمتع منظمات  : الميزة التنافسية 
 .ظمة البيئي كمحدّد لقرار شرائهمنحيث ينظر المستهلكون لسجل الم : زيادة الحصة السوقية 
 ،حةا توفير الطاقة، الأداء، الراههمأ ،عادة بنوعية أفضل من عدّة نواحي المنتجات الخضراء تمتاز : المنتجات الأفضل 

 .السلامة
 قدّم المنتجات الخضراء للمستهلكين الفوائد الصحيّة والقوة لجعل العالم المكان الأفضل.ت : المكافآت الشخصية 
توفير البيئة الطبيعية  لأخضرات التسويق استراتيجيإوف ينتج عن التنسيق الجيد لكافة س : البيئة الطبيعية الأفضل 

 الافضل من خلال تخفيض تلوث الهواء والمياه ،تخفيض الاحتباس الحراري ، توقيف هدر الطاقة ..الخ.

                                                           
1 Ehmke, C, « competetive advantage achievement through innovation and knowledge », journal of 
competetiveness ,vol. 5 ,issue 1 ,2013 ,p :85. 

 .138، ص، مرجع سابقحسن علي الزغبي   2
 .69، صمرجع سابقثامر البكري و لانا البنا ،   3
 .281، صمرجع سابق،  ات التسويق الأخضر"إستراتيجي" ،ياسر ثامر البكري  4

5 Ottman ,J , »Achieving sustainability out of the box thinking regarding environementally preferable products 
and services » ,green lead publishing limited ,1999 ,p79. 
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الحصول على ميزة تنافسية من خلال تحسين الأداء البيئي والاجتماعي وهو ما  الأعمالوبالتالي فانهّ يمكن لمنظمات           
 لدراسة وفقاتعزيز الأداء البيئي. و  من أجل أيضاهي سمة التي معينّة مثل التجارة العادلة، كفاءة الطاقة و  من خلال سمات يعبّّ عنه

 التسويق ةإستراتيجي تكون أن عيتوقّ فإنهّ  (the Conference Board of Canada) الكندي المؤتمر مجلس مؤخرا أجراها
 الخضراءة ستراتيجيالإ تبنىت أن الأعمالمنظمة  رتقرّ  عندماف1.المستقبل في الأعمالنظمات لم التنافسية للميزة مصدر أهم الأخضر

 العديد التغييرات تشملكما .  نظمةالم وسمعة لصورة مهمّ  أمر هوطبعا و  التشغيلية، اتستراتيجيالإ تغيير أنّها ستعمل على يعنّفهذا 
 خفضتساهم في  الحسابات هذه كلو  النفايات، من والحدّ  المياه وتوفير الطاقة، توفير شيئ الأهمّ هوال ولكن الإجراءات من

 2.وتحقيق ميزة تنافسية الأعمال كفاءة  زيادة إلى يؤدي اممّ  الإجمالية التكاليف

 الميزة التنافسية المستدامة ب الأخضرالتسويق علاقة  : المطلب الثاني

قد   (Sustainability)ستدامةمة تحمل بصماتها البيئية باعتبار أنّ الإلابد من التأكيد أولا على أنّ الميزة التنافسية المستدا      
الرشيد  ستخدام(، في المؤتمر الدولي للإ1968ام )عن التنمية المستدامة مند عوذلك تّم الحديث طار البيئي ط رحت أولا في الإ

( 1972في عام ) أيضاوالحماية للمجال الحيوي، الذي عقدته "اليونيسكو" في باريس، حيث تّم مناقشة التنمية المستدامة بيئيا، و 
لى رعاية البيئة حيث دعا إ (UNEPمؤتمر الأمم المتحدة حول التنمية البشرية الذي تّم تحت إشراف برنامج الامم المتحدة للبيئة )

( اللجنة العالمية 1985ب والأفراد من تحسين نوعية حياتهم بدون المساومة على حقوق الأجيال القادمة، وفي )لتمكين الشعو 
ة بيئية طويلة ستراتيجيالتي أكّدت على الحاجة لتبنّ المجتمع الدولي لإ (brundtlandللبيئة والتنمية والمعروفة بلجنة برونتلاند )

 ourمستقبلنا المشترك ( بإصدار تقريرها الشهير )1987) د تكلّل عمل اللجنة عامالأمد لتحقيق التنمية المستدامة. وق

common future  الذي ساهم في شعبية مفهوم التنمية المستدامة، بعد أن عرفّها بأنها التنمية التي تفي بالحاجات الحالية دون )
ستخدمتها بالمعنى الذي يساعد منظمة إ قد الأعمالوإذا كانت 3الخاصة.التضحية بقدرة الأجيال القادمة على الايفاء باحتيجاتها 

نها كانت تعنّ ضمنيا المعنى البيئي المستدام، حيث أنّ أجل تحديد ميزتها، فإعلى أن تعمل بشكل إبتكاري أو فعّال من  الأعمال
حسين مع الميزة المستقبلية. فمع إشتداد المنافسة وتزايد الميزة المستدامة تعنّ أنّ الميزة الحالية يجب أن تتواصل بالمحافظة عليها والت

ل نّ الميزة التنافسية لم تعد طويلة العمر في السوق وإنما تتبدّ قة .. إلخ، فإر التكنولوجي والمهارات التسويقية الخلاّ المنافسين والتطوّ 
لى طرق مفهوم الميزة التنافسية المستدامة إ الالأعمبمنظمات ا كانت عليه سابقا، وهذا ما دفع بسرعة وفي دورة حياة أقصر ممّ 

(Sustainable Competitive Advantage). يقول  حيث(Hill & Jones ,2001)  التي تمتلك  الأعمالأنّ منظمة
الميزة التنافسية يكون معدّل أرباحها أكبّ من متوسّط الصناعة، بينما من تمتلك الميزة التنافسية المستدامة تكون لها القدرة على 

                                                           
1 BDC website, OP CIT. 
2 Namrata Ghai Goyal, "Green Products: How Can They Provide Competitive Advantage", business world 
website, Published on on (24/03/2016), seen on (06/02/2017), link: http://businessworld.in/article/Green-
Products-How-Can-They-Provide-Competitive-Advantage/24-03-2016-92234/ 
3 United States Department of Agriculture website, "Forest Sustainability Reporting in the United States", seen 
on (06/02/2017), link: https://www.fs.fed.us/research/sustain/. 
 

http://businessworld.in/article/Green-Products-How-Can-They-Provide-Competitive-Advantage/24-03-2016-92234/
http://businessworld.in/article/Green-Products-How-Can-They-Provide-Competitive-Advantage/24-03-2016-92234/
http://businessworld.in/article/Green-Products-How-Can-They-Provide-Competitive-Advantage/24-03-2016-92234/
http://businessworld.in/article/Green-Products-How-Can-They-Provide-Competitive-Advantage/24-03-2016-92234/
https://www.fs.fed.us/research/sustain/
https://www.fs.fed.us/research/sustain/
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من عمليات أو  الأعمالمنظمة  ها تمتلكويمكن تحديد الميزة التنافسية المستدامة لمّ 1المحافظة على معدّل أرباحها لعدد من السنوات.
لى تحقيق ربح أعلى من الإعتيادي،  ا يقود إستنساخها أو تقليدها من قبل منظمات أخرى ممّ راكز إنشاء القيمة التي لا يمكن إم

ا ميزة )بل ميزات( متجدّدة محسّنة ستنساخها وإنمّ يس فقط ميزة لا يمكن تقليدها أو إرة بما يجعل منها لل ميزة متطوّ ا تمثّ كما أنهّ 
في ظلّ المنافسة الفائقة التي تجعل كل ميزة تنافسية في كل منظمة أعمال معرّضة "للسطو  الأعمالوطويلة الأمد لمنظمة 

فقط  ليس لتنافسيةا الميزة هذه وتنشأ ،التجارية الأعمال تخضير عن الناشئة التنافسية الميزة إلى الميزة البيئية عبارة وتشير2والتقليد".
 الاجتماعي الأداء يتناول محاور ثلاثة يذ نهج خلال من بل ، (bottom lines)العائد الصافي نمومع  باشرالم التعامل طريق عن

 3.يالإقتصادو  والبيئي

يتمّ تحقيقها أنّ لى بورتر" إ، حيث أشار "ميشيل ادرها في الميزة التنافسية المستدامة فقد أسرفوا في تحديد مصبالنسبة للباحثين      
، synergies )التظافر( التداؤبات، وتناول "إيفريسون" تحقيقها عن طريق chain valueالتحالفات في إطار سلسة القيمة عبّ 
"بينج" فقد بحث في أطروحته عن تحقيقها عن طريق الذكاء العاطفي وخدمة المستهلك ،كما تناول آخرون تحقيقها الباحثأما 
طريق الموارد البشرية أو عن طريق المدخل القائم على المعرفة، ولعلّ الدراسة الواسعة التي قدمها "ستيد" وآخرون عن أن الميزة عن 

من أهمّ الدراسات التي تعالج مداخل الميزة هي 4التنافسية المستدامة تقوم على البيئة وأن الاستدامة البيئية هي مصدر هذه الميزة.
نّ أبرز وأهمّ تصنيف للميزة التنافسية المستدامة بأحيث يرى  Paul Shrivastavaدامة، ونفس الشيئ بالنّسبة ل التنافسية المست

السوقية على البيئة  تعتمد في مصدر قوّتها أو في إنشاء قيمتهاأي الميزة التي  Eco-Advantageهو الذي يرتبط بالبعد البيئي 
الموارد النافدة، أكبّ كميزة بيئية لأنّ )والواقع أنّ الميزة التنافسية مقبولة بشكل  5ومن معالجتها الخلاقّة أو الفعالة للمشكلات البيئية.

يعتمد على الطبيعة  الأعماللم نّ عاة أو منتهية. وأوالأنظمة البيئية المستنفدة( لا تقدّم إلاّ ميزة نافد الصورة النافدة، الطاقة النافدة،
أن تبحث عن عالم أو كوكب آخر.  الأعماللى أنهّ بدون البيئة فإنّ على قانون البقاء البيئي الذي يشير إ لذا فالمنظمات تواجه

)وكذلك المجتمع الإنساني( تقدّم اعترافاتها بأنّ ما يجري لموارد كوكبنا كان  الأعمالوأمّا الموارد الطبيعية فلن يمرّ وقتا طويلا حتى نرى 
والدراسات التي بحثت في الدور  الإسهاماتومن أهم  لأكثر من قرنين من الزمن. ستمرّ الذي إأسوء قصر نظر في الإدارة البيئية و 

عام  Esty and Winstonلمؤلفيه  Yale "يال" درته جامعةالذي تلعبه البيئة في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة، هو كتاب أص
حيث أنّ الكتاب يشير الى أهمية الموجة الخضراء )البيئية( في هذا الوقت  Green to goldالى الذهب"  الأخضربعنوان " 2006

                                                           
 21،المجلد السابع ،العدد  مجلة دراسات محاسبية ومالية، " قيق الميزة التنافسية المستدامةمحسن ،"دور إدارة الجودة الشاملة في تحليث شاكر   1

 .46،ص 2012،جامعة كربلاء ،
 .449، صمرجع سابقنجم عبود نجم،   2

3 energy answers website, "What is Eco-Advantage?", published on (05/08/2014), seen on (08/02/2017), link: 
https://energyanswers.wordpress.com/2014/08/05/what-is-eco-advantage/ 

 .451-450، صمرجع سابقنجم عبود نجم ،   4
5 Paul Shrivastava, "Environmental technologies and Competitive advantage", Strategic Management Journal, 
Vol. 16, 183-200, (1995) ,p186. 

https://energyanswers.wordpress.com/2014/08/05/what-is-eco-advantage/
https://energyanswers.wordpress.com/2014/08/05/what-is-eco-advantage/
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  الأعمالأن تستفيد من هذه الفرصة. والكتاب يقدّم التحدّيات التي تواجه بعض منظمات  الأعمالوكيف يمكن لمنظمات 
 :1 الرائدة والدروس المستفادة منها من خلال

أصبحت معرّضة لأن تفاجئ بالقضايا البيئية، وهذا ماتعرّضت له منظمة "كوكاكولا" في  الأعمالأنّ أفضل منظمات  ▪
ها المفرط للمياه، ليتحول الاحتجاج الى مطالبة المنظمة بتجنّب إستهلاكت حول الهند عندما اندلعت ضدها احتجاجا

 ؛د الرئيس للشؤون البيئية والمياهالثلاجات التي تضرّ بطبقة الاوزون، وهذا ما جعل للمنظمة اليوم مساع إستخدام
مليون  1.3منعت الحكومة الألمانية  2001أنّ البيئة ليست قضيّة هامشية ويمكنها أن تكلّف أموالا كبيرة، ففي عام  ▪

 ؛لأسباب بيئية Playstationوحدة من لعبة 
ظر أنّ المنافع يمكن أن تأتي من النّظر الى الأشياء بطريقة صحيحة، ولعلّ عدم الإهتمام بالبعد البيئي يعتبّ قصرا في الن ▪

، في حين تمثل الميزة البيئية عن تعبير قوي للاستجابة الابتكارية والفعالة للقضايا البيئية، إنّ الأعمالمن منظمات 
حيث  %72إستطاع أن يخفض مساهمته في الاحتباس والدفئ الحراري بنسبة تقارب  Dupontالعملاق الكيمياوي 

 طريقة لخفض الطاّقة واستطاع أن يوفرّ بليونين دولار. 100وجد 

التعامل معه وفق  الأعمالهي البعد الجديد للميزة التنافسية المستدامة وهذا ما على منظمات  الأخضروالتسويق  البيئةفإذن       
نّ الميزة التنافسية البيئية تكون مصدرا لنجاح المستدام، فإ ة ويبّز فيها السلوكرؤية استراتجية واضحة. ففي المجتمعات التي تهتمّ بالبيئ

همال المطالب البيئية تهديدا خطيرا لأعمالها في السوق، كما أنّ يا تنافسية مستدامة في حين يكون إوتحقيق مزا الأعمالمنظمة 
ستراتجية التميّز في تقديم من إ اأساسي اءجز  وأركانه الأخضرمن التسويق لبيئية تجعل ابالقضايا  وجود شرائح سوقية متزايدة تهتمّ 

 2:في الأخضرمنتجات ذات خصائص فريدة بيئيا. وأخيرا يمكن أن نلخص أبعاد الميزة التنافسية المستدامة التي يحقّقها التسويق 

فسية تحقيق الميزة التناالإمتثال للقوانين واللوائح هي فرصة لمنظمات الأعمال من أجل : وائح البيئيةليجابي بالالإ الإلتزام-1
 . win_win)) (ربح_ربح)ي ثقافة يجابي للطرفين أثقافة المجموع الإبطرق جديدة تقوم على  ،المستدامة

)خ ضر( مستعدون  ة زبائن بيئيينهناك عدّ  نّ على شريحة المستهلكين الخضر حيث أوذلك بالتركيز : لبيئيز اة للتمي  إستراتيجي-2
 .يلهم إلى فرص سوقية جديدةوبالتالي تحو  للبيئة لدفع علاوات سريعة من أجل السلع والخدمات الصديقة

ات المشكلات البيئية والتأثير  ق بحلّ تتعلّ  الأعمالن تكون التحسينات الجديدة لعمليات ومنتجات منظمة بأ :بتكار البيئيالإ-3
 .والمواد الملوثة والضارة بالبيئة والمنتجات ي وصديق للبيئة أو وسيلة لإلغاء الأساليبكار ودّ بتالسلبية عليها، أي أن يكون الإ

                                                           
1 Daniel C. Esty and Andrew S. Winston," Green to Gold: How Smart Companies Use Environmental Strategy to 
Innovate, Create Value, and Build Competitive Advantage", Yale University Press,2006, p.143 
2 McElroy, M.W. "The Sustainability Code - A Policy Model for Achieving Sustainable Innovation in 
Organizations". Retrieved July 3, 2006, p5. 
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بيئية  إتجاهاتمن خلال )تكنولوجيا أنظف،  الأعمالالتي تقوم على القيم والمعايير الخضراء في منظمة : الثقافة الخضراء-4
 للأفراد، مفاهيم وأساليب خضراء(.

الملتزمة بيئيا صورة ذهنية خضراء وسمعة ناصعة لدى المستهلكين  الأعماللمنظمة وهي أن يكون  اللاملموسة:الخضراء القيمة -5
 ة.بتكارات البيئيّ ب المصلحة من خلال المبادرات والإوباقي الأطراف أصحا

 :قيق الميزة التنافسية المستدامةنحو تح الأخضرنموذجا يوضّح آلية عمل التسويق  Ottmanقدّم ت  وفي هذا الإطار       

 Ottmanحسب  الأخضرات التسويق إستراتيجي : (69الشكل رقم )

 
Source : Ottman, J, « Achieving sustainability out of the box thinking regarding environementally preferable 

products and services», Green leard publishing, 1999, p75. 

  الأخضربدوره نموذجا يعالج به ديناميكية تحقيق الاستدامة والميزة التنافسية من خلال التسويق  (Kinotiالباحث )كما يقدّم       
 : كما يوضحه الشكل الموالي
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 الأخضرتحقيق التنمية المستدامة من خلال مدخل التسويق  : (70رقم ) الشكل

 
Source : Kinoti M , Green marketing intervention strategies and sustainable development, international journal 

of business and social science, Vol.2 N°.23 ,2011, pp :263-273. 

 المتغيرة البيئة مصفوفات مع باستمرار فوتتكيّ  الأساسية، والكفاءات الصلة، ذات القدرات تمتلك التي الأعمالمنظمة ف       
ة اليوم مواكبة كافّ  الأعمالحيث أصبح من الضروري على منظمات  .ستدامةالمالتنافسية  يزةتحقيق الم إلى طريقها فيالتي  هي

 الخارجية.التغيرات الحاصلة في بيئتها 
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 التنافسية المستدامة الميزة أبعاد في تحقيق  الأخضردور التسويق  : المطلب الثالث

متغيري العلاقة بين والإستنتاجات التي خرجنا بها حول تأسيسا على الإشكالية المطروحة وبناءا على الدراسات السابقة       
الذي  )الشكل الموالي( عمد الباحث الى تشكيل هذا النموذج الإفتراضي والميزة التنافسية المستدامة، فقد الأخضرالتسويق الدراسة 

نافسية المستدامة، بهدف دراسة ة الت، وأبعاد المتغير التابع المتمثّل في الميز الأخضر المتغير المستقلّ المتمثل في التسويقأبعاد يبيّن 
   : وأبعاد كلا منهما دراسةي البين متغيرّ العلاقة وتحليل 

 الميزة التنافسية المستدامة أبعاد في تحقيق الأخضردور التسويق  : (71الشكل رقم )

 

                      التابع المتغير                                                              المستقل  المتغير          

 الميزة التنافسية المستدامة أبعاد                                         الأخضرأبعاد التسويق         

 الجودة        •                                               الأخضرالمنتج •        

 الأركان الأساسية الكفاءة                              •                                             الأخضرير التسع•        

 للميزة التنافسيةالاستجابة للزبون                     •                                             الأخضرويج التر •        

 التحسين المستمر •                                             الأخضرالتوزيع •        

  الأركان الظاهرةالحصّة السوقية                       •                               ات الخضراء            العملي•        

 للميزة التنافسيةالربحية                                •                                   الأخضرالتوجه  الأفراد ذو•        

                مة  الأركان المستدا                  صورة المنظمة    •                                               الأخضرالأداء •        

 للميزة التنافسية  التحالفات الخضراء               •                                                                        

                                                                                                                                                                                                                     

                                                                            من إعداد الباحث : المصدر

 : في تحقيق كل بعد من أبعاد الميزة التنافسية المستدامة الأخضرالقادمة توضيح دور التسويق  العناصروسنحاول من خلال 
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 جودة ال تعزيزفي  الأخضردور التسويق  -1

 سعارقتنائها رغم الفرق في الأالمستهلك لإعتيادية بحيث تدفع بمزايا تفوق المنتجات الإالمنتجات الخضراء ما تمتاز  أحيانا      
المصنّعين بأنّ الإيفاء بالجانب البيئي للمنتج قد يضرّ بمستوى عتقادات من طرف المستهلكين و المحتمل، مع ذلك هناك بعض الإ

ريكا مأجريت في أ أظهرته دراسة الإعتقاد الذي لعدّة إعتبارات، وهو عتقاد خاطئوخصائص الأداء الفعلي للمنتج وهو إالجودة 
ا تتطلب تضحية نهّ عتقادهم بأإن عن شراء المنتجات الخضراء تتضمّ يعزفون  المستهلكينيسية لجعل سباب الرئالأ نّ بأ 2002سنة 

عتقادات السلبية حول . والغريب أنهّ رغم هذه الإ(Ottman et al, 2006)داء نخفاض الأإلف و رتفاع الك  إلائمة و عدم الم
التوجّه نحو المنتجات الخضراء لكن بشروط. ففي دراسة قدمتها منظمة الجودة من طرف المستهلكين فإنّهم لا يخفون رغبتهم في 

ن يكون المنتج أفي حالة  ل الزيادة في السعر،تحمّ ن ليمستعدّ  المستهلكيننّ فيها بأ أكّدتللإلكترونيات  « philips » "فيليبس"
هل " :لكنّ السؤال المحوري يبقى حول 1.الناحية البيئيةة كونه سليما من ضافإليها مع وخصائصه المتعارف ع العادية بنفس جودته

 "يخلق منتجات أكثر جودة أم العكس ؟ الأخضرالتسويق 

عند تقديمها لأحد المنتجات الخضراء أن  الأعمالمنظمة على وقبل الإجابة عن هذا التساؤل لابدّ من الإشارة أنهّ يتوجّب        
نّ المستهلكين يرغبون بشراء المنتجات بصورة بألأنّ الدراسات قد أظهرت  ،ودة الأصلية للمنتجق بالججدا تتعلّ  مهمّةتراعي مسألة 

أمر والجودة على خصائص الأداء  فالمحافظة إضافية.صلية مع تمييزها بالصفات البيئية كميزة أكبّ عندما تمتلك خصائص المنتج الأ
صائص الأداء من جهة، ضرورة الموازنة بين الجودة وخ يوضّح( 72والشكل الموالي )رقم . الأخضرضروري من أجل نجاح المنتج 

ة البيئي الإسهاماتأنّ التركيز الزائد على + أ( الى  3)رقم يوضّح الشكل حيث البيئية من جهة أخرى،  الإسهاماتتبارات و والإع
صائص + ب( يشير الى أنّ التركيز على الجودة والخ 3 رقم )بينما في الشكل ائص الأصلية يؤدي الى فشل المنتج. همال الخصوإ

، أمّا الأعمالمنظمة وبالتالي تشويه سمعة ئية سيعكس ضعفا في التوجه البيئي، البي الإسهاماتالأصلية للمنتج على حساب 
تباعها من طرف ة وخصائص الأداء الأصلية الواجب إالبيئي الإسهاماتعملة التوازن بين  يوضّحه + ج( فانّ  03) الشكل رقم
التي تركّز على المزايا الخضراء لوحدها في المنتج دون المزايا  الأعمالفمنظمات  .ئيةنجاح المنتجات البيمن أجل إ الأعمالمنظمات 

على  لن يتقبّلها المستهلك كما يتقبّل المنتجات التي تركّز على الجودة أولا. الوظيفية والجودة سيكون مصيرها الفشل، أو على الأقل
تحت إسم  lights bulbs السوق عن طريق منتج بيئي والذي هو مصابيح « Philips »سبيل المثال حينما دخلت مؤسسة 

قبالا كبيرا لدى المستهلكين، رغم أنّ المنتج يستخدم طاقة أقلّ من المصابيح لم تلقى إ (Earth lights))أضواء الأرض( أو 
مع التأكيد على أنّ المنتج له دورة  (Marathon)سم )ماراطون( أو دخول السوق تحت إ Philipsالعاديةّ، بينما لماّ أعادت 

 2في المبيعات والأرباح والرضا لدى المستهلك. حياة أطول ويوفرّ طاقة أقلّ من المصابيح العادية، حقّقت نجاحا وتطورا كبيرا

                                                           
كلية الاقتصاد  رسالة ماجيستير في ادارة الأعمال  ، " ،والأداء التسويقيالعلاقة بين تبني مفهوم التسويق الأخضر " محمد سعدو أحمد حمودة،  1

 .31-30ص ، 2014 غزة ، جامعة الأزهر ، والعلوم الادارية ،
2 Cathy Sandeen ,OP CIT,P101. 
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 البيئية ودورها في فشل أو نجاح المنتج الإسهاماتالموازنة بين جودة المنتج وبين  : (72الشكل رقم )

 

 البيئية                                                الإسهامات                                                           

 جودة المنتج                                                         
 

                                            

 

 فشل المنتج + أ(  3الشكل رقم )

 جودة المنتج                     

 البيئية الإسهامات                                                                 

 

 

 ضعف في التوج ه البيئي+ ب(  3الشكل رقم )

 

 البيئية الإسهامات                                 جودة المنتج                         

 

 البيئية الإسهاماتالموازنة بين خصائص الأداء و  ،نجاح المنتج+ ب( 3الشكل رقم )

 .177ص ،مرجع سابق ،"الأخضرساسيات التسويق "أ ،ثامر البكري : المصدر

 Simpsonمن أمثال  الأعمالوالمسوقين الذين لهم ممارسات وخبّة في  الأعمال من مديري %60ويذهب حوالي       

من  الأعمالنّ ذلك سيمكّن منظمة ا اجتمع بالأداء البيئي الجيّد فإذا مد إأنّ التسيير الجيّ  على التأكيد إلى Barkerو Taylorو
دارة وتسويق ينطلق القائمون على إكما   1في تعزيز موقع المنظمة مقارنة بالمنافسين.حتما نتاج منتجات ذات جودة والتي ستساهم إ

لتقدير مدى توافقها مع  ،التي تستوجب أخذها بعين الإعتبارالمنتجات الخضراء من نظرة شمولية لتأشير عدد من السمات البيئية 
وجات الغرض الأساسي من هذه المنت تقدّم وفي نفس الوقتلكي تكون أقلّ تأثيرا على صحة الانسان والبيئة  للسوق،المنتج المقدم 

عموما بعدّة خصائص قد تشملها كلّها أو تحوز المنتجات الخضراء ز وتتميّ الحاجات والرغبات المطلوبة.  إشباعوهو ها، إستهلاك
                                                           
1 Ayca can Kirgiz, « green marketing » ,Softcover reprint of the hardcover 1st edition , 2016, p15. 



 الميزة التنافسية المستدامة من خلال التسويق الأخضر : الفصل الثالث
 

263 

 

أن ضمن خصائصها، أن تدمج محتوى إعادة التدوير  1 :(matrudaA ,2010)كما يلي   فقط على بعض الخصائص، نوجزها
والحصاد المستدام والتي تشمل  ستخدامتوظيف ممارسات الإ، أن تشمل الموارد والمصنوعات المحليةتجددة، ترتكز على الموارد الم

المنتج بسهولة إما كلّه أو من خلال  إستخدامإعادة ل، أن يكون المنتج قابلا للتحلّ ، Bio-besedالخشب أو المواد البيولوجية 
ميزة من  الأخضرالتسويق  حيث يعزّز مدخل أن يكون له خاصية إعادة تدوير بسهولة دون تدهور كبير في الجودة.، تفكيكه

 :2 ةالآتيالجوانب الجودة من خلال 

، بحيث الأخضروتكون في مستوى مناسبة التصميم مع المواصفات التي يريدها المستهلك  : جودة تصميم المنتج •
 تتطابق الى أبعد درجة يتوقعها العميل، ويعتمد ذلك بدرجة كبيرة على النشاط التسويقي وأبحاث التسويق.

، الأخضرمن خلال بعدين متوازيين، الأول يتعلق بالمطابقة مع توقعات المستهلك  ويكون ذلك : جودة المطابقة •
ستجابة ومسايرة معايير المطابقة والثاني متعلّق بالإوبالتالي جانب تقليل المنتجات المعابة لتكون حتى درجة الصفر، 

 وضبط الجودة التي تشرف عليها منظمات رسمية وغير رسمية.
 ة الضمان. المنتج، الصيانة، مدّ  إستخدام، التدريب على قة للمنتج مثل الخدمات التوجيهيةالمراف : جودة الخدمة •

لا أنّ رفع مستوى الجودة من البيئية، إ الإسهاماتوتعارضها مع ستنتاجات حول جودة المنتجات ورغم تضارب بعض الإ      
والمنتجات كاملة الصنع.   الإنتاجخفض العيوب في المنتجات طور  أيضاخلال تبنّّ مدخل إدارة الجودة الشاملة البيئية، من شأنه 

 ا يعتمدبحدّ ذاتها أكثر ممّ  الأعمالكما أنّ مستوى الأداء والخصائص الوظيفية للمنتج يعتمد بشكل أكبّ على قدرات منظمة 
عد البيئي يضمن خاصّية الأمن والسلامة عند حترامها للمعايير البيئية، كما يمكن التأكيد على أنّ الب  ة أو مدى إستراتيجيعلى الإ

تقدّم المنتجات الخضراء نّ بأللمستهلكين، كما يضمن منتجات تستوفي معايير الجودة في حدّها الأدنى. ويمكن القول  ستخدامالإ
ه إستهلاكقتنائه و رى يحصل عليها المستهلك من خلال إمة الأصلية للمنتوج العادي، متمثلّة في عدة منافع أخقيم إضافية عن القي

 : لها، ويمكننا التأشير على عدّة أمثلة لمنتجات خضراء، وهو ما يوضحه الجدول الموالي

 الى المنتج القيمة الإضافية التي تقدمها المنتجات البيئية : (16الجدول رقم )

 القيمة الاضافية التي يحصل عليها المستهلك قائمة المنتجات
 موال توفير الأ ▪ CFLمصابيح 

 دورة حياة أطول ▪
 ركوب هادئ  ▪ (hybrid cars)السيارات الهجينة 

 تعبئة وقود أقلّ  ▪
 أكثر حداثة ▪

                                                           
1 Mohammad Yunus & Mohammad Rahman ,"Green Marketing for Creating Awareness for Green 
Consumerism",Global Disclosure of Economics and Business, Volume 3, No 1 (2014),  P21. 

 .306، ص  مرجع سابقفاروق براهيمي،   2
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 أماناأكثر  ▪ المنظفات الطبيعية
 هدوء نفسي ▪

 أكثر أمانا ▪ العضوي الإنتاج
 ذوق أفضل ▪

 توفير المال ▪ الورق المعاد التدوير
 توفير المال ▪ النقل المشترك

 الملائمة ▪

 أوسع إستخدام ▪ الهواتف الخلوية بالطاقة الشمسية
The new rules of green marketing : strategies ,tools, and inspiration for  Jacquelyn A.Ottman ,: Source

,Greenleaf publishing ,2011 ,p16.sustainable branding  

لمنتجات المنظمة ، فإنّ عملية  الأخضروما يجب الإشارة إليه هو أنهّ فيما عدا القيمة البيئية والنفسية التي يمنحها التسويق       
تتطلّب في غاية الأحيان وقتا طويلا من أجل تعزيزها أو حتّى مواكبة المنتجات  الأخضرتعزيز الأداء والخصائص الوظيفية للمنتج 

ية والتشغيلية الإنتاجالتقليدية، وهذا الوقت تستفيد منه منظمة الأعمال في دعم عامل الخبّة والتعلّم لديها وكذا تفعيل عملياتها 
 لجعلها أكثر مرونة وكفاءة في إنتاج منتجات ذات جودة.

  تقليل التكاليففي  الأخضردور التسويق  -2

ية، والمهمّ هنا ليس ما تفعله المنظمة الإنتاجعملية إحداث التلوّث والنفايات إلى عدم الكفاءة في العمليات  يمكن إسناد      
بالنفايات بل كيف تنتج وتعمل من دون نفايات، ولهذا فالمسؤولية تقع على المنظمات الصناعية، فيجب عليها أن تركّز على 

ن البحث يف، بدلا متقليل التكال علىيساعدها ية والتشغيلية وهو ما الإنتاجأجل الرفع من كفاءة العمليات  من الأخضرالتسويق 
خاصّة من  الأخضرويق للتس الأعمال منظمة ص من تلك النفايات المترتبة عنها. ويظهر هذا البعد أكثر لدى تبنّّ كيفية التخلّ   عن

التي تساهم بشكل فعّال في تحسين الكفاءة التشغيلية وتقليل التكاليف وترشيد هدر الطاقة. وقد  EMSدارة البيئية خلال نظم الإ
لى ية، وتوصلا إالإنتاجالعلاقة ما بين حماية البيئة، الإبداع، التنافسية ومصادر بدراسة  (Linde & Porter, 1995)قام كل من 

فالشيئ الملفت للإهتمام  1بداع.بيئية لأدنى حدّ ممكن من خلال الإأنهّ يمكن الوصول الى ميزة تنافسية من خلال تقليل الكلف ال
 أيضايمكّنها  أدائها البيئي فقط بل ينستساهم في تحلا  الأعماللدى منظمات  الأخضرنظمة البيئية والتسويق أهمية تطبيق الأ أنّ 

 2 :الى جانب المكاسب البيئية أيضاتجارية اقتصادية و عدة مكاسب من تحقيق 

                                                           
 .69ص ، مرجع سابق ثامر البكري و لانا البنا ،  1
  .2 ص ،مرجع سابق  وليد شتوح ،  2
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يزيد من مثلا  14000يزو دارة البيئية الإتطبيق نظام الإ أثبتت الدراسات أنّ  قدف : على المستوى التجاري أولا •
من زيادة سمعتها وسمعة علامتها  أيضا، ويمكّنها هذا دةسواق التي تفرض قيودا بيئية مشدّ ة في الأخاصّ و تنافسية المنظمة 

 ختراق أسواق دولية مختلفة.إو التجارية 
  ولية،تكاليف الطاقة والموارد الألى تحقيق وفرات في إ ظم الإدرة البيئيةن  ي تطبيق يؤدّ  : يالإقتصادعلى المستوى  ثانيا •

 تنخفض تكاليف معالجة المخلفات والنفايات.كما 

من أبعاد نظام الادارة البيئية، والتي تعتبّ  إستخدامفوائد   Poksinska Dahlqaard and Eklundيقسّموفي هذا الإطار      
الأداء الداخلي، فوائد التسويق الخارجي، وفوائد متعلقة بعلاقات فوائد 1 :لى ثلاث مجموعات كالتاليإ الأخضرالتسويق ة إستراتيجي

 التشغيلية والإنتاجية. التكاليف ات فيتخفيضتحقيق  :حسب نفس المصدر فوائد الأداء الداخليل تشمالمنظمة. هذا و 

تي تراعي عدم الإضرار بالبيئة، الوهي المنتجات  ات تكلفة أعلى على مستوى الانتاجالمنتجات الخضراء عموما ذورغم أنّ       
بالبيئة أو صحّة الانسان مرتفعة مقارنة بالمنظمات الصناعية التقليدية التي لا تراعي هذه لأنّ ك لف الإنتاج الخالية من المواد الضارةّ 

ضيلاته الكلاسيكية، لذلك يجب ى ولو نظريا عن تفالمعايير، لكن هذه المقارنة ليست صحيحة لأنّ المستهلك المستهدف تخلّ 
يجب على المنظمات التي  أيضامقارنة تكاليف منتجات المنظمات ذات التوجه البيئي مع مثيلاتها وليس مع المنظمات التقليدية، و 

ردها ستغلال موامن عقلنة إ حيث يمكن لهذه المنظمات 2لا تحترم التوجّه البيئي أن تغيّر موقفها طوعا قبل أن يفرض عليها ذلك.
من أهمّ العمليات التي تؤدّي الى تعظيم دارة المخلفات إتعتبّ عملية ض التكاليف خاصّة التسويقية منها. و المتاحة وتحقيق مزايا تخفي

 " R4" القاعدة الذهبية ما يعرف ب وهو ترتكز على أربع عناصر رئيسية الاستغلال الأمثل وتحقيق الكفاءة التشغيلية، حيث 
 3 : وهي

وهذه العملية يمكن  ويعنّ محاولة التقليل من المواد الخام المستخدمة وبالتالي تقليل المخلفات، : (Reducing)التقليل  ❖
 كثافة  خفض إلى إلكتريك جنرال منظمة تهدفنفقات أقلّ مما في السابق. وعلى سبيل المثال  الأعمالأن توفرّ لمنظمة 

 4.البيئي مشروعها في بكثافة المنظمة هذه استثمرت ، حيث2015 عام بحلول٪ 50 بنسبة عملياتها في الطاقة
الزجاجات البلاستيكية للمياه المعدنية مثلا  إستخداموهذا يعنّ مثلا اعادة  : (Reuse)المخلفات  إستخدامعادة إ ❖

 .لوب يؤدي الى تقليل حجم المخلفاتسهذا الأ، وإعادة ملئ الزجاجات بعد تعقيمها

                                                           
1 Juan Jose Tari ,Benefits of iso 9001 and  14001 standars , a literature review ,journal of industrial engineering 
and management , JIEM, 2012 – 5(2): 297-322 – Online ISSN: 2013-0953 – Print ISSN: 2013-8423 ,September 
20012, p304. 

 .304، صمرجع سابقفاروق براهيمي،   2
 .81-80ص ،مرجع سابق مالك حسين حوامدة،  3
4", the guardian website, published on friendly business is profitable business-EnvironmentallyKeivan Zokaei, " 

-https://www.theguardian.com/sustainable :(14/10/2013), seen on (08/02/2017), link

profitable-ssbusine-sustainable-friendly-business/environmentally 

https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
https://www.theguardian.com/sustainable-business/environmentally-friendly-sustainable-business-profitable
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المخلفات لانتاج منتجات اخرى أقلّ  إستخداموالمقصود باعادة التدوير هو اعادة  : (Recycling)عادة التدوير إ ❖
  جودة من المنتج الاصلي.

 وتستخدم تكنولوجيا الاسترجاع الحراري في الكثير من الدول خاصة اليابان، : (Recovery)الاسترجاع الحراري  ❖
ومخلفات المستشفيات ونواتج الصرف الصحي  والمخلفات الخطرة صلبة وسائلة، للتخلص من المخلفات الصلبة،

وذلك  ،وذلك عن طريق حرق هذه المخلفات تحت ظروف تشغيل معينة مثل درجة الحرارة ومدة الاحتراق والصناعي،
 بالمئة من المواد الصلبة، 90وتتميز هذه الطريقة بالتخلص من  للتحكم في الانبعاثات ومدى مطابقتها لقوانين البيئة،

وتستفيد منظمات  وتحويلها الى طاقة حرارية يمكن استغلالها في العمليات الصناعية وتوليد البخار والطاقة الكهربائية.
نظير التعويضات البيئية أو تكاليف  تتكبدهاتجنّب المتابعات القانونية والخسائر التي  من خلال هذه العملية في الأعمال

 معالجة النفايات التي تستنزف بعضا من نفقاتها المالية.

عاملها مع عناصر نظير ت الأعمالمن النفقات السلبية التي تتكبّدها منظمات  أيضاعتبّ الضرائب والرسوم الخضراء ت  كما   
وهي من الأدوات المهمّة المستخدمة في جعل هذه المنظمات تدفع ثمن ما تقوم به من تلوث وكذا لدفعها لاتخاذ  ،البيئة المختلفة

ذا الأسلوب وبدلا من لى خفض تكلفته على المنظمة التي تطلقه، وفي هي إث بما يؤدّ المؤدية الى خفض ذلك التلوّ  الإجراءات
ه يقوم على نّ  كما في الأسلوب السابق فإمصدر من مصادر الغازات الملوّثة بملوّث معيّن  نبعاث الخاص بكلوضع حدود للإ

عتماد على الضرائب أو تحديد رسم لكل وحدة تلوّث منبعثة من مصدر التلوث، كما تفرض الضرائب والرسوم الخضراء على الإ
ث الناتج عن المصانع لأنشطة غير المرغوبة كالتلوّ الوقود والمواد الأولية المستخدمة من أجل ترشيدها، أو أن تفرض على ا

النفايات أو تقليلها في مصلحة المنظمة وزيادة أرباحها وذلك بسبب تقليل نسبة التلف  إلغاءلأساس تصبّ عملية باو والسيارات. 
التي نّ المنظمات وقد أكدت دراسة قامت بها جامعة ميشيغان بأ .ينعكس ذلك على خفض التكاليف وبالتالي ،والهدر بالمواد
مس التحسينات في الأداء التشغيلي في السنة الأولى من تطبيق برامج تقليل النفايات والوقاية من التلوث تتل الأخضرتتبنى النهج 

. ففي الولايات المتحدة الأمريكية ينات في العائد على حقّ الملكيةالى ما سبق على تحس بالإضافةوفي السنة الثانية تحصل المنظمة 
المواد المعاد تدويرها، وفي صناعة البلاستيك تمّ  إستخدامالطاقة عن طريق  ستهلاكإمن  %96وفي صناعة الألمنيوم يتم تخفيض 

سنة بحصائيات الخاصة لتدوير التي تمارسها المنظمات الأمريكية، وفي نفس السياق تشير الإمن جراء عمليات ا %80تخفيض 
ختلاف تمارسها المنظمات الأمريكية على إ عمليات التدوير التيهي عوائد عتبّ مليار دولار ت 236داره ، أنّ ما مق2007

  1مجالات نشاطها.

 

 

 
                                                           

   .314، صمرجع سابقفاروق براهيمي،   1
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  رضا المستهلك تعزيزفي  الأخضردور التسويق  -3

وهو دلالة  1تشير عديد الدراسات كما يؤكّد الباحثون بأنّ أغلب المستهلكين هم في حقيقتهم )ضمنيا( مستهلكين "خضر".     
ختلاف عمره وجنسه وعمله ومستواه التعليمي، فاظ على البيئة والإهتمام بها بإنسان في الحى الرغبة الدفينة لدى المستهلك كإعل

 Theكتابها "  في Jacqulyn Ottman الأخضرة في التسويق الباحثة المختصّ  تقولكلّ. حيث بما أنّ ذلك مرتبط بوجوده ك

marketing green of rules new"  2."مستهلك أخضر"عبارة عن مستهلك هو في الواقع  وأنّ كل شخص بأأنّها تعتقد 
ولو أنّ هذه الصفة تزيد قوتها وتضعف نّ كل مستهلك هو بالضرورة مستهلك أخضر، بأحيث تزعم الباحثة وبصفة مطلقة 

يّر مستهلك عادي بين إثنين من المنتجات وخصائصه المتنوعة بما فيها النفسية منها. لكن في الأخير لو نخ حسب كل مستهلك
د مختلفون في ومع ذلك فإنّ الواقع الفعلي في الحياة يشير الى أنّ الأفرا 3المتماثلة فإنهّ سيختار المنتج الصديق للبيئة دون شكّ.

السلوك المتحقّق  الخصائص والتطلعات والميول وهو أمر طبيعي، لكنّ الذي يهمّ في الأمر هو انعكاس هذا الإختلاف والتباين على
قترن رضا المستهلك بالمسؤولية البيئيية . وإذا ما اGreen Satisfaction الأخضر، وتحديدا رضا المستهلك وعلى درجة رضاه

Zainab ده )ما يؤكّ  وهوadvantage competitive potential.4 شأنه أن ينتج لنا الميزة التنافسية المحتملةنّ ذلك من فإ

Zulfiqar ,2015)  في له دور في إبرازها، وهو كما يظهرميزات تنافسية مسة بخ الأخضرالتسويق  إسهامات يربطوالذي 
 (.73رقم )الشكل 

 (Zainab Zulfiqar ,2015)حسب نموذج  الأخضرالميزات التي يحق قها التسويق  : (73الشكل رقم )

 

Source : Sivesan & all , OP.CIT ,P59. 

                                                           
1 Wong FuiYeng & Rashad Yazdaifard ,OP ,CIT , P20. 
2  " Green marketing guides ,the center for green industries and sustainable business growth of Duquesne 
university ,Pittsburgh ,usa , 2014.,P6. 
3 Wong FuiYeng & Rashad Yazdaifard ,OP.CIT , P20. 
4 Ayca can Kirgiz, OP CIT, 15. 

التسويق 
الأخضر

ابداع وتطوير 
المنتجات

السلامة البيئية

رضا المستهلكين

ولاء المستهلكين

المسؤولية 
الاجتماعية
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ويعبّّ  1ستهلك وكسب ولائه على المدى الطويل.المرضا تحقيق ارتباطاً إيجابيًا ب الأخضرترتبط ممارسات التسويق حيث       
 يكونبحيث  .ورغباته المستهلك احتياجات لتلبية ما منتج من المستهلك عليه يحصل الذي الأداء عن المستهلكين رضا مدى
اتجاه منظمة  أيضافقط بل  نتجالم تجاه ليس لا أم اراضي المستهلك كان  إذا ما تقييمفي  الأساس هو لبيئةا الحفاظ على عامل

 الأعمالالناتج عن البعد البيئي الذي تهتمّ به منظمة ( الأخضر)الرضا التي يتعامل معها. وبالتالي يعتبّ رضا المستهلك  الأعمال
 Green الأخضروتسعى لتحقيقها، حيث برز مصطلح الرضا  الأعمالمنظمات الرضا التي ينبغي أن تهتمّ بها  أحد أنواع

Satisfaction  قترحإ فقد ،الأعمالنفسية للمستهلك اتجاه منظمات مؤخرا ليعبّّ عن الحالة ال (2010Chen,  ) خلق مصطلح
 التوقعات للمستهلكين، البيئية الرغبات لتلبية ستهلاكبالإ المرتبط الوفاء من مستوى" أنهّ على وحدّده "الأخضر جديد وهو "الرضا

( Chen ,2010) استخدمه الذي Satisfaction Green الأخضر رضاال قياس نيتكوّ و  2."لخضراء والاحتياجات المستدامة،
 3:كما يلي   سئلة هيمن الأ بنود أربعة من

 البيئية ؟ اتهاإلتزام بسبب التجارية العلامة هذه اختيار بقرار سعيد أنتهل  ✓
 البيئي ؟ أدائها بسبب التجارية العلامة هذه شراء الصواب من أنه تعتقد أنتهل  ✓
 ؟ للبيئة صديقة لأنها الماركة هذه بشراء سعيد أنتهل  ، عام بشكل ✓
 ؟ البيئي قلقها بسبب الماركة هذه عن راض   أنتهل  ، عام بشكل ✓

مع  Green Trust" البيئية ةما يسمّى بـ"الثق من أجل تحقيق اتإستراتيجي تضع أن الأعماللمنظمات  المفيد منكما أنهّ        
 الأخضر رضامن أجل تحقيق ال المدركة الجودة ترفعكذا أن و المستهلك وهذا بخلق علاقة صداقة أولا بين منتجاتها وبين المستهلكين 

Green Satisfaction  بين المنظمة وبين المستهلك والذي يؤدي الى   الأجل طويلة علاقة خلقللمستهلك، وهذا ما يساهم في
 عالتوقّ  أنها على تصورها تمّ ي التجارية العلامة في الثقة" أنّ  ((Delgado-Ballester,2004ول كسب ولاء الزبون لاحقا. يق

 العلامةالمستهلك في  قةث على بناءً و  4".المستهلك على خطر على تنطوي التي المواقف في ونواياها التجارية العلامة لموثوقية الواثق
 جاهزة الدوام على لتكون ةنيّ  ولديها به دالتعهّ  تمّ  بما الوفاء في والرغبة القدرة لديها التجارية العلامة بأنّ  عتقاد منهفهو إ التجارية

 الثقة سياق فيو ذلك.  على علاوة ستخداملإبا مرتبطة مشكلات هناك تكون عندما ذلك في بما العملاء، احتياجات لتلبية

                                                           
1 Sivesan & all , « Green Marketing Practices and Customer Satisfaction: A Special Reference to Leather 
Goods » , Global Journal of Management and Business Research Accounting and Auditing, Volume 13 Issue 3 
Version 1.0 Year 2013, P59. 
2 Shelvy Kurniawan , « THE INFLUENCE OF GREEN MARKETING ON GREEN SATISFACTION MEDIATED BY 
PERCEIVED QUALITY AND ITS IMPACT TO GREEN TRUST IN INJECTION MOTORCYCLE “ , School of Business 
Management, Bina Nusantara University , Jln. K.H. Syahdan No. 9, Palmerah, Jakarta, p87. 
3 Shelvy Kurniawan , OP CIT, p87. 
4 Shelvy Kurniawan , OP CIT, p88. 
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حيث  .نظمةالم منتج تجاه لا أم يثق المستهلك كان  إذا ما لتقييم الأساس هو للبيئة الصديق العامل يكون Green Trust الخضراء
  .المدركة الخضراء والجودة ،الأخضر والرضا البيئية، الصداقة 1:وهي إيجابية محددات من خلال ثلاثة ثقة الخضراءتتحدّد ال

 دات الثقة الخضراءمحد   : (74الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث إعتمادا على المصدر : المصدر

وبين المستهلك أولا ثم تنتقل هذه الصداقة  الأخضر" بين المنتج Green Friendshipحيث تنتج "الصداقة البيئية             
ا المستهلك التي يحصل عليه شباعحالة الإ تعبّّ الجودة الخضراء المدركة عنوبين المستهلك. وبدورها  الأعماللتجمع بين منظمة 

البيئي الذي يحقّقه المنتج. وأخيرا تنطوي عملية تحقيق "الرضا  الإلتزامطار في إ شباعه للمنتج، وتدخل عملية الإإستهلاكنظير 
" على الحلة النفسية التي تجعل المستهلك يحسّ بمساهمته الفعلية في عملية الحفاظ على البيئة وعدم الإضرار بها، وهو ما الأخضر

الخضراء التي يخلقها  الثقة مناقشةو  ثانيا ويخلق ما يسمى بـ"الثقة الخضراء". الأعمالأولا ثم بمنظمة  الأخضريعزّز علاقته بالمنتج 
 2:وهيسئلة من الأ بنود خمسة خلال من اقياسه يتمّ ( Chen، 2010) حسب الأخضرالتسويق 

 ؟ عام بشكل موثوقة التجارية العلامة لهذه البيئية اتالإلتزام أن تشعر ✓
 ؟ عام بشكل عليه الاعتماد يمكن التجارية العلامة لهذه البيئي الأداء أن تشعر ✓
 ؟ عام بشكل بالثقة جديرة التجارية العلامة لهذه البيئية الحجة أن تشعر ✓
 ؟توقعاتك  يلبي التجارية العلامة لهذا البيئي الاهتمام ✓
 ؟ البيئة لحماية اتالإلتزامو  بالوعود تحتفظ التجارية العلامة هذه ✓

وبين تحقيق رضا الزبون وكذا بينه وبين تحقيق الثقة والولاء  الأخضروبالتالي نخلص الى النموذج الذي يوضّح العلاقة بين التسويق 
 :للمنظمة وذلك من خلال الشكل الموالي

                                                           
1 Yu-Shan Chen and all, "The Influence of Environmental Friendliness on Green Trust: The Mediation Effects of 
Green Satisfaction and Green Perceived Quality", mdpi website, published on (14/09/2015), seen on 
(08/02/2017), link: http://www.mdpi.com/2071-1050/7/8/10135/htm 
2 Shelvy Kurniawan , OP CIT, p88. 

الثقة الخضراء

الصداقة الخضراء الرضا الأخضر الجودة الخضراء المدركة

http://www.mdpi.com/2071-1050/7/8/10135/htm
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  المستهلكوثقة تحقيق رضا  في الأخضردور التسويق  : (75الشكل رقم )

 
Source: Shelvy Kurniawan , OP CIT, p88. 

 تحسين المستمرّ ال ديناميكية تعزيزفي  الأخضردور التسويق  -4

من ميزة الى أخرى، فتتخلّى عن واحدة لحساب  الأعمالإنّ عملية تنمية وتطوير الميزة التنافسية عملية مستمرةّ تقفز بمنظمة       
التقليد، أخرى تكون حاسمة للمنافسة، ومهما كانت هذه الميزة قويةّ وحاسمة فإنّ للميزة التنافسية دورة حياة تبدأ بالتقديم ثم التبنّّ، 

 وأخيرا الضرورة وهذه الأخيرة تعتبّ مرحلة نهائية للميزة التنافسية، ففيها تجتهد المنظمة على إعادة هذه الدورة بتقديم ميزة تنافسية
وبالتالي فإنّ عملية التحسين المستمر هي ب عد هام ورئيسي ي عبّّ عن منظمات الأعمال  .(76)أنظر الشكل رقم جديدة وهكذا 

  وتسعى دوما الى تحقيق أداء بيئي أفضل، وتعزيز جودة منتجاتها لتواكب أكثر المنتجات التقليدية. الأخضرالتي تتبنّى التسويق 

  تجديد الميزة التنافسية : (76الشكل رقم )

 

   .450، صمرجع سابقنجم عبود نجم،  : المصدر
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لى تطوير العمليات والأنشطة المتعلّقة بالآلات والمواد والأفراد وطرق  "فلسفة إدارية تهدف إبحيث تعتبّ عملية التحسين المستمرّ     
دارة الجودة الشاملة والتي من الركائز الأساسية لمنهجية الإدارة البيئية وإ يعتبّ التحسين المستمرحيث  1بشكل مستمر". الإنتاج

وقبل أن نوضّح آلية تحقيق التطوير المستمر  .ستمرار في تحسين العملياتعن طريق الإ الأعمالتهدف الى بلوغ مرتبة الإتقان في 
  : نجاح فلسفة التحسين المستمر مرهون بــــ فلابدّ أولا من التأكيد على أنّ مقوّمات الأخضرمن خلال مدخل التسويق 

دعم الإدارة العليا لهذه الفلسفة وتشجيعها من خلال منح الحوافز المادية والمعنوية، وكل متطلبات نجاح جهود التحسين  ▪
 ؛نهّ بدون ذلك لن يكتب لها النجاحالمستمر، لأ

 ؛سين التي يجري عليهاعمليات التح تبنّّ منهجية التحسين المستمر يضمن كفاءة وفعالية ▪
 ؛رورة ربطها بتحسين أداء العملياتضرورة بناء ثقافة منظمية متوجّهة نحو التحسين المستمرّ تفي متطلباته، مع ض ▪
ت وتنويع أساليب الاتصال ، مبنّ على تحديث المعلوماتجاهاتال فعال حقيقي ومفتوح في جميع الإتوفير نظام إتص ▪

 ؛قّقة على مستوى الأداء والعملياتالتحسينات والتطورات المحويساهم في تثمين  ،الحديثة

 مصفوفة مناهج التحسين المستمر : (77الشكل رقم )

 

 .102، صمرجع سابقمقداد مليكة،  : المصدر 
                                                           

 .96ص ،2017،  07، العدد  مجلة ابعاد اقتصادية "،الأعمالدور مناهج التحسين المستمر للعمليات في تحسين أداء منظمة مقداد مليكة،"  1
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وتسعى لتخضير أنشطتها فهي تتوافق بالضرورة مع الإستراتيجية المعتمدة  الأخضرومنظمات الأعمال التي تعتمد التسويق       
على وجود قسم أو إدارة بيئية في الهيكل التنظيمي للمنظمة، ويعنّ هذا وجود نظام إدارة بيئية تعتمده المنظمة من أجل تقييم 

يقها للسياسات والأهداف البيئية الموضوعة من وقياس وتعزيز تفاعلها الإيجابي مع البيئة، ويؤشّر لها بذات الوقت عن مدى تحق
نظام الادارة البيئية حيث تعتبّ عملية التحسين المستمرّ ضمن مرتكزات نظام الإدارة البيئية. حيث يرتبط تعريف 1قبل الإدارة.

" يخصّص  ISO  (2002)فقا لتعريف المنظمة العالمية للتقييسذلك و مع عملية التحسين المستمرّ  14001الخاصّ بالإيزو 
ثر تحديد والتحكم في الأمن فهو يمكّن المنظمات  ،م في الأداء البيئي للمنظمةالتحكّ و  مدخلا للتطوير المستمرّ نظام الإدارة البيئية 

رى. . وكذلك الشأن بالنّسبة لنظم الإدارة البيئية الأخلتطوير أدائها البيئي أيضاو  ،خدماتها ،عملياتها ،البيئي الذي تحدثه منتجاتها
حيث للقيام بعملية التحسين المستمرّ لعمليات منظمة الأعمال يكون أمام هذه المنظمات مجموعة من مناهج التحسين المستمر 

( يبّز أهمّ مناهج التحسين 77للأداء تختار المنظمّة واحدة منها ما يتناسب مع أهدافها واحتياجاتها وثقافتها، والشكل رقم )
نظمات العالمية المهتمّة بالجودة والمسؤولية البيئية وذلك في مصفوفة تصنّف فيها طرق التحسين المستمر المستمر التي تعتمدها الم

 حسب درجة تعقيدها، وحسب درجة حداثتها.

أجل خلق وتحسين  من تلتزم بها منظمة الأعمال دوليةهي عبارة عن معايير ف 14001إيزو المواصفة البيئية لى ولو نعود إ      
 كافة المنظمات يمكن تطبيقه في ،طوير وخلق نظام إدارة بيئية فعالكان الهدف من ظهورها هو تحيث   ،لديها ستدامةعملية الإ

وهو منهج يستخدم لتحسين  « PDCA »على منهج "ديمنغ" أو  14001الايزو مواصفة  تعتمدكما ،  باختلاف أنواعها
. ويعتبّ أحد الدعامات الرئيسية في إدارة الجودة الشاملة، والتي من خلالها يمكن "ديمنغ"سم عجلة المنتجات والعمليات، ويعرف با

ا يحسّن من مستوى الجودة ويحقق أعلى مستويات الرضا لدى تحقيق تحسينات جوهرية على عملياتها، ممّ  الأعماللمنظمات 
الفحص  ،التنفيذ والتشغيل ،التخطيط 2 : وهيأساسا من مجموعة من العناصر الأساسية المستهلكين. وتتكون عجلة ديمنغ 

التحسين المستمر للمواصفة وهذه العناصر الأربعة تمثّل في مجملها حلقة  .داريةالمراجعة الإ ،جراء التصحيحي( والإقالتحقّ )
في الواقع العملي فإنّ تطبيق حلقة التحسين المستمر لديمنغ في تحسين بينما  (16. )أنظر الشكل رقم 14001القياسية الايزو 

 : أداء العمليات يمرّ بالمراحل التالية

المشكلات التي يجب حلّها لتحسين اي تحديد  وتهتم هذه المرحلة بتجهيز ما الذي يجب عمله، : Planالتخطيط  مرحلة •
العملية وتحليل العمليات الحالية، من خلال تحديد الأداء الحالي للعملية، وقياس مدى تطابق خصائص مخرجتها، مع توقعات 
ورغبات العميل، وقياس درجة رضاه،كما يتمّ جمع بيانات العلمية وتحليلها، وإيجاد الأسباب الأساسية للمشكلات وترتيبها 

مستوى أدائها وجودة ا تؤدّي الى تحسين العملية، ورفع درجة الأهمية، ثم إختيار الحلول المثلى التي يتّفق الجميع على أنهّ  حسب
 مخرجاتها.

                                                           
 .91، صمرجع سابق "إستراتيجيات التسويق الاخضر" ، ثامر البكري ،  1
 .363ص ،مرجع سابق، نجم عبود نجم  2
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العمليات وهي مرحلة الورشة و البناء والانجاز، يتم فيها تنفيد الحلول المثلى المقترحة، كما يتمّ فيها تحديد  : Doالتنفيذ  مرحلة •
 التي تخضع لتحسين ووضع خطةّ التنفيد للتحسينات والشروع في تنفيدها.

تهتمّ هذه المرحلة بالتأكيد من أنّ التحسينات المقدّمة فعّالة وتتناسب مع الخطةّ الموضوعة، وذلك  : Checkالفحص  مرحلة •
 من خلال قياس نتائج التحسينات ومقارنتها بالوضعية الأولية.

يتمّ فيها بالتأكّد من أنّ التحسينات فعّالة، وأنّها قد توصّلت الى النتائج المتوقعة، فيتمّ تدوين هذه  : Actتحسين مرحلة ال •
الحلول وجعلها حلول معيارية، مع بقاء هذه العملية في هذه الفترة تحت الرقابة، ومع إجراء تحسينات دورية، بحيث نبحث دائما 

 ي دائما في تغير مستمر.عن أداء أفضل لتلبية توقعات العميل التي ه

ع الفلسفة دارة البيئية تجسيدا لعملية التطوير والتحسين المستمرّ والذي يتماشى موالإ الأخضر يعتبّ مدخل التسويق وبالتالي       
هذا المنهج التي تتبنّى  الأعمالوتدفع منظمات  عملية التحسين المستمرّ المبنيّة على أبعاد وآليات تضمن ، الأخضرالعامة للتسويق 

 على التركيز عليها.

 الحصّة السوقية تعزيزفي  الأخضردور التسويق  -5

أنّ أغلب المستهلكين هم في حقيقتهم )ضمنيا( مستهلكين "خ ضر". فعلى سبيل إلى تشير عديد الدراسات كما رأينا سابقا        
عطي لنا فكرة عن وهذا ي   المتماثلة فإنهّ سيختار المنتج الصديق للبيئة.المثال عندما تخيّر مستهلك عادي بين إثنين من المنتجات 

زة من على كسب حصّة سوقية وشريحة مميّ  الأخضرق يسو تال قدرة . وتظهرالأخضرحجم السوق الذي يمكن أن يخلقه التسويق 
ت الخضراء التي لا تضرّ وتوجهاتهم نحو المنتجارقام التي توضّح تفضيلات المستهلكين حصائيات والأمن خلال الإالمستهلكين 

فما يشهده العالم اليوم بمختلف فئاته من مستهلكين وهيئات حكومية وجمعيات غير حكومية وكذا الجهات الاعلامية يؤكّد  ،بالبيئة
 نهج أخضر هو واقع وحقيقة متلاك حصّة سوقية نظير تبنّّ ، وبالتالي فإوتعزيزه الأخضر ستهلاكتبنّّ الإهذه الحركية المتزايدة نحو 

في المملكة المتحدة وهذا عن طريق  الأخضريمكننا مثلا رؤية التطور التاريخي للشراء ا التوجهات الحالية للمستهلكين. و تفرضه
  :الأرقام التي يوضّحها الجدول الموالي

 UKالأخلاقي في المملكة المتحدة البيئي و ( حول الشراء 2006(تقرير  : (17الجدول رقم)

 2005 2002 1999 القطاع
 5406 3617 1037 الأخلاقي الغذاء

 4149 2434 493 الأخضر البيت

 1792 739 3 وسائل السفر والنقل الايكولوجية 
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 1315 982 0 الأخلاقية الشخصية المنتجات

 5054 3336 2570 الشراء الاجتماعي

 11552 7680 5175 الأخلاقي التمويل

 29268 18788 9278 المجموع
Source :John Crant,OP CIT, p67.  

( 78مريكية تّم الخروج بالنّسب الموضّحة في الشكل رقم )في الولايات المتحدة الأ 2005سنة ستطلاع آخر للرأي وفي إ   
 . الأخضرمريكي تعطي لنا توضيح عن حجم السوق الأ والتي بالنسبة لمعدّل التردّد على شراء المنتجات الخضراء

 (2005توزيع نسب المستهلكين حسب معد ل تكرار شراء المنتجات الخضراء في الو م أ ) : (78الشكل رقم )

 
Source : Emily poague & Matt Evans ,From the "earth friendly initiative" to a corporate social responsibility 

strategy ,Slideplayer website ,accessed on (12/05/2017) Retrieved from: http://slideplayer.com/slide/5371797/ 

هي نسبة كبيرة ومهمّة في السوق خاصّة إذا الحقيقي،  الأخضر عن حجم السوق تعبّّ  %12ويمكن القول أنّ نسبة             
من المستهلكين والذين لهم ميول بيئية نسبية تستوجب على المنظمات مزيدا من التحفيز لإستمالة  %68ما أضفنا لها النسبة 

وجدت  2014 عام Nielsenقام بها معهد  أيضا دراسة فينهائيا. و  الأخضر ستهلاكسلوكها الشرائي أكثر ودمجها في الإ
 التي للمنتجاتتقدّم ٪ 5 ، وكذا مايزيد عنالأخضر والتغليف لتعبئةالخضراء التي تهتمّ با للمنتجات٪ 2 بنسبة المبيعات في زيادة

لا تهتمّ بالجانب البيئي كان  توجد التي التجارية اتلعلاما كانت  وبالمقارنة، التسويق حملات خلال من ستدامةالا إجراءات زتعزّ 

68%

12%

20%

توزيع نسب المستهلكين حسب معدل تكرار شراء المنتجات 
(2005) الخضراء في الو م أ 

أحيانا

دائما

أبدا

http://slideplayer.com/slide/5371797/
http://slideplayer.com/slide/5371797/


 الميزة التنافسية المستدامة من خلال التسويق الأخضر : الفصل الثالث
 

275 

 

أبوابا لمنظمات  تفتحمهمّة بنسب مئوية ات جزئية للأسواق الخضراء تقسيمتوجد و 1.فقط٪ 1 بنسبة المبيعات في زيادةلديها 
قتحام واستهداف هذه الأسواق، كن أن يقدّمه لها من فرص من أجل إوما يم الأخضروتساعدها على دراسة السوق  الأعمال

 .(Emma Rex and Henrikke Baumann)ومن أمثلة هذه التقسيمات نموذج 

 Emma Rex and Henrikke Baumann) ) نموذجحسب  الأخضرلسوق اتقسيم  : (18الجدول رقم )

 الوصف الفئة السوقية  نسبة الحصة السوقية
الحصّة السوقية من المستهلكين والتي تهتّم بالمنتجات الخضراء  وهي  Activits نشيطون بيئيا 16%

 وتقبل على شرائها.
المستهلكون الذين لهم اهتمام وقلق حول الهاجس البيئي  أولئك Realistsواقعيون  34%

 لكنّهم يرتابون من المنتجات الخضراء.
 الذين يرغبون أن يقوم الآخرون بحلّ المشاكل البيئية دون تدخلهم. Unconcernedغير معنيون  28%

تهم أو أنها الغير مدركين للمشاكل البيئية ولا يعتبّونها ضمن مشكلا  Unfamiliarمهتمونغير  22%
 مجرد مشكلة مؤقتة يمكن حلها.

Source : Ayca can Kirgiz, OP CIT, p7. 

  : يوجد تقسيم مهمّ آخر حول نسب الشرائح السوقية والمستهلكين كما يليكما        

 (Ayca can Kirgizحسب نموذج ) الأخضرتقسيم السوق  : (19الجدول رقم )

 الوصف الفئة السوقية  نسبة الحصة السوقية
 الذين يقبلون على شراء المنتجات الخضراء كمبدأ. المؤمنين بالقضية البيئية 11%

 وليس كمبدأ. lifstileالذين يشترون المنتجات الخضراء كطريقة حياة  البيئيون المزيفون 5%
مبالين حاليا لكنهم يملكون رغبة في الحفاظ على البيئة والمساهمة  الغير المتحسنون 33%

 في ذلك.

 الذين يعتقدون أنّ القضية البيئية هي قضيّة تعنّ الآخرين. المشتكون 18%
 الذين لا يأخذون القضايا البيئية على محمل الجدّ. الغير مبالين 31%

Source : Ayca can Kirgiz, OP CIT, p7. 

                                                           
1 Erin Hinton, "Why going green gives your business a competitive advantage", biz journals website, published 
on (23/08/2017), seen on (08/12/2017), link: https://www.bizjournals.com/portland/news/2017/08/23/why-
going-green-gives-your-business-a-competitive.html 

https://www.bizjournals.com/portland/news/2017/08/23/why-going-green-gives-your-business-a-competitive.html
https://www.bizjournals.com/portland/news/2017/08/23/why-going-green-gives-your-business-a-competitive.html
https://www.bizjournals.com/portland/news/2017/08/23/why-going-green-gives-your-business-a-competitive.html


 الميزة التنافسية المستدامة من خلال التسويق الأخضر : الفصل الثالث
 

276 

 

تعي فعلا بأنّ المنتجات الخضراء تعبّّ عن فرص تسويقية لا يمكن إغفالها أو تجاهلها للرفع من  الأعمالوقد بدأت منظمات       
وذلك من خلال تسويق منتجات ذات مزايا بيئية  ،ت السوقية الخضراء التي تنشط بهاحصصها السوقية بالرّغم من حداثة القطاعا

وعن  الطاقة. إستهلاكت لا تلوّث البيئة واقتصادية في خاصّة إذا ما تعلّق الأمر بمنتجا ،والمستهلك صادية بالنسبة للمنظمةواقت
تجارة  إتجاهاتحول (  G.I.A Global Industry Analysts) مستقبل الأسواق الخضراء يفيد تقرير مقدم من طرف مركز

، وهو ما 2017تريليون دولار ستمثل قيمة هذه التجارة مع مطلع سنة  3.5نّ حوالي الخضراء في السوق العالمية، الى أالمنتجات 
يؤكد الفرص التسويقية المتاحة أمام المنظمات في مختلف المجالات والتي لابدّ عليها من الاستثمار فيها بما يخدم نمو حصصها 

 1السوقية وبقائها في الأسواق.

 الربحية  تعزيزفي  الأخضردور التسويق  -6

عوائد مهمّة جدا وذلك أنّ الجانب ية تمنح المنظمة يشكّل فرصة سوق الأخضرنّ التسويق أالمنظمات  دركت عديدألقد       
وق سّ تتنافس في ال مازالت معظم المنظمات نّ بأي. مع ذلك فإنّ الواقع يقول الإقتصادالبيئي أصبح يتماشى ويتوافق مع الجانب 

نّ هذا يعتبّ منفذا تنافسيا أيدرك  يةالسوقوالمتمعّن في المنافسة  لبيئة،النظر عن الآثار السلبية على ابغضّ  لتحقيق الكسب السريع
لهم التدريجي الى خاصّة مع تنامي الوعي البيئي بين المستهلكين وتحوّ  ،المنظمة الى نوع آخر من المنافسةا يمكن أن يأخذ إستراتيجي

من أجل  الأعمال، وهذا ما تبحث عنه منظمات ينمو بسرعة والأهم أنهّ مربحديد وبالتالي ظهور سوق ج بيئيينمستهلكين 
 .تحقيق أهدافها الرئيسية

 ، Goldman Sachs،  AT Kearney ، Deloitte ، MIT Sloan أمثال من دراسة 47 حوالي هناكو       
Harvard ة،ضارّ ال نبعاثاتالإ أو القضاء على نفايات، إنتاج عدم مثل طموحة بأهداف تلتزم التي اتالمنظم نّ بأ تظهر وغيرها 

: CDP لمنظمة التنفيذي الرئيس ،"سيمبسون بول" يقول. منافسيها على مالياً  قتتفوّ  للتجديد القابل ستخدامالإتملك التي و 
 تخاذإ بأن شائع فهم سوء حيث هناك الأضرار البيئية، لمواجهة حكيمة بطريقة تعمل التي تللمنظما فقط صعودي جانب هناك"

 فإن دائما لسيمبسون وفقاو  ،"وهذا خطأ  الربحية على تكلفة ليمثّ  الأعمالالحفاظ على البيئة بالنسبة لمنظمات  بشأن إجراء
ولا  2.النمو في بدأتللمتطلبات البيئية  تستجيب لا التيو  في الولايات المتحدة الأمريكية الأعمال منظمات تواجه التي المخاطر

ية خير انطلاقا من فراغ أو من أسباب  البيئية بالأهداف تلتزم Toyotaأو  WalMart وأ Tesco مثل يمكن القول أنّ منظمات
 لىيعود طبعا إ تصرفاتهم في والسبب والتجارة، الإقتصادوفي عرف  الأعمالبل ومستحيل أن يكون هذا هو المنطلق في عالم  ،مجرّدة
 .مع بعضها البعض يتماشيان الغالب في هما الإقتصاديةالآثار و  البيئية الآثار بأنّ في نفس الوقت  قويّ  ولكنهمنهم  بسيط إدراك

                                                           
 .318ص مرجع سابق،فاروق براهيمي،   1

2 Jo Confino, "Sustainable corporations perform better financially, report finds", theguardian website, 
published on (23/09/2014), seen on (08/12/2017), link: https://www.theguardian.com/sustainable-
business/2014/sep/23/business-companies-profit-cdp-report-climate-change-sustainability 

https://www.theguardian.com/sustainable-business/2014/sep/23/business-companies-profit-cdp-report-climate-change-sustainability
https://www.theguardian.com/sustainable-business/2014/sep/23/business-companies-profit-cdp-report-climate-change-sustainability
https://www.theguardian.com/sustainable-business/2014/sep/23/business-companies-profit-cdp-report-climate-change-sustainability
https://www.theguardian.com/sustainable-business/2014/sep/23/business-companies-profit-cdp-report-climate-change-sustainability
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كما أنهّ 1.جوهرها في الاستدامة وضع مع السنوية الإيرادات من أكثر أو دولار مليار تنتج الأقل على اتمنظم تسع وتوجد
 مليون 200 من أكثر فستكلّ  أنها عتقدي   كان  2007 عام في" Plan A" الاستدامة برنامج M&S منظمة أطلقت عندما
 عام بحلولكأرباح   استرلينّ جنيه مليون 105 في تحقيق المبادرة ساهمت فقد ذلك ومع ،الأولى الخمس السنوات في استرلينّ جنيه

 2.المنظمة لتقرير وفقا 2011/2012

 ستخدامها لمستويات الإنظير تخفيض الأعماله هو الأرباح التي تجنيها منظمات نّ من مزايا هذا التوجّ لى ذلك فإإ بالإضافة     
ستثمار جهودها في سبيل الوصول الى ن قامت هذه المنظمات بإوفير سيولة مالية معتبّة، خاصّة إفي الطاقة وبالتالي ت ستهلاكوالإ

 المسببة الغازات انبعاثات بتخفيضالملتزمين  أوائل من واحدة تعد التي DuPont ةهذه الغايات. وكمثال حيّ هناك منظم
 ةمنظم كانت  2007 عام وبحلولحيث  ،2010 عام حتى السابقة العشر السنوات في٪ 65 بنسبة الحراري للاحتباس
DuPont   3.العام ذلك في عنها المعلن أرباحها إجمالي نفس وهو ، الطاقة كفاءة  خلال من سنوياً  دولار مليار 2.2 توفر قد  

 المناخ تغير بشأن الأعمال قيادة بين صلة وجود على الأولى الأدلة بعض الربحي غير CDP عن تقرير يقدموفي هذا الشأن        
 التي 500ال  S&Pمنظمات أنّ  إلى  نيويورك في المناخ محادثات مع تتزامن التي الدراسة توصلت، حيث الأعمالمنظمة  وربحية

 وجه وعلى .القيادة إظهار في تفشل التي الأخرى الأعمالمنظمات  على تتفوق الأساسية اتهاإستراتيجي في الاستدامة تبنّ
 المنظمات من٪ 18 بنسبة أعلى  (ROI)استثمار عائد بفعالية المناخ لتغير طوتخطّ  تدير التي الأعمالمنظمات  نتؤم التحديد،

 في النتائج هذه تساعد أن يمكن، و انبعاثاتها عن الكشف ترفض التي الأعمالمنظمات  من أعلى٪ 67 و كذلك  ليست التي
 4.المالية النتائج نتحسّ  أو ضتقوّ  الاستدامة كانت  إذا ما حول دلالج طالأ الذي الصناعة سؤال على الإجابة

هو استعداد المستهلكين الى دفع زيادات سعرية مقابل الحصول على  أيضا( الأخضروأنّ ما يعزّز ربحية هذا السوق )      
 Baugh et al 1994 , Farhat and houston 1996) : قام بها كلّا من المنتجات الخضراء. وهو ماتؤكده دراسات

,Nakarado 1996 ,Ottman 1993 ) ما ،أنّ على نتائج ميدانية استطلاعية لعينة كبيرة من المستهلكين  والتي اعتمدت
ضافية للحصول على المنتج إكقيمة  (%15-5( من المستهلكين على استعداد لدفع ما يقابل من ) %70-40نسبته ) 
اذا له القدرة على أخد أسبقية بالنسبة لدى رغبة  الأخضرفالتسويق 5.الطاقات المتجددة إستخدام أيضاوالمتضمن  الأخضر
لمنافع  بالإضافةالحاجة  إشباعمنافع في  ممقابل الحصول على منتجات تقدم له ةاضافي الغين في الشراء وأحيانا في دفع مبالمستهلك

حول  المستهلكين من %55 أن 2014 عام Nielsenأخرى قام بها معهد  دراسة أكّدتو  .بيئية في المساهمة بالحفاظ عليها
 نظماتالم تقدمها التي دماتالخو  نتجاتمبلغ إضافي مقابل الحصول على الم لدفع استعداد علىمتحمّسون و  أنهم أنحاء العالم

                                                           
1 Vicki Bakhshi and others, "How Compatible are Profits and Sustainability?", Chatham House website, 
published on (19/07/2017), seen on (08/12/2017), link: https://www.chathamhouse.org/event/how-
compatible-are-profits-and-sustainability 
2 Keivan Zokaei, OP CIT. 
3 Keivan Zokaei, OP CIT. 
4 Keivan Zokaei, OP CIT. 
5 Ryan Wiser and Steven Pickle ,"Green marketing ,renewables and free riders" ,Berkeley Lab , September 
1997, P5. 

https://www.chathamhouse.org/event/how-compatible-are-profits-and-sustainability
https://www.chathamhouse.org/event/how-compatible-are-profits-and-sustainability
https://www.chathamhouse.org/event/how-compatible-are-profits-and-sustainability
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هو أمر  الأخضرفي ظلّ تبنّيها للتسويق  الأعمالوبالتالي فانّ زيادة ربحية منظمات  1.عالارتفا  في آخذ الاتجاه وهذا ،المستدامة
الطاقة،  إستهلاكمنتظر ومتوقع وذلك يعود الى أسباب متعدّدة ومباشرة تعزّز من ربحية المنظمات كتقليل النفقات في التشغيل و 

وبالتالي لم يعد أمام  .الأخضرمقابل الحصول على المنتج  الاستفادة من زيادة في الحصّة السوقية، تقبّل المستهلك لدفع مبلغ اضافي
ات البيئية التي تضمن لها عوائد كبّ وتضمن للمجتمع بيئة ستراتيجيالمنظمات سوى التخلّي عن هاجسها الأكبّ والاستثمار في الإ

 أكثر صحيّة.

 يتعلق عندماخاصة  وبين البقية الرائدة المنظمات بين كبيرة  فجوة هناكفلابد من الاشارة الى أنّ  وقبل أن نختم هذا الفرع       
 تجاري نظام إنشاء خرتؤّ  تزال لا التي اتالمنظم من الكثير هناكف واستثمارها من حيث الأموال، الخضراء الأفكار باعتماد الأمر
 يفف ."الحفاظ على البيئة أمر مكلّف" خانة في عالقة تظلو  ضخمة رأسمالية استثمارات تتطلب أو المال تكلف أنها ةبحجّ  صغير
 تضر أن يمكن فإنها للمستهلكين، وأفضل للأرض جيدةصحيح أنّها  البيئية المبادرات أنّ  على إجماعشبه  هناك الأعمال مجال

هكذا ، وهذا ما يجب أن تعيد النظر فيه مثل أعلى تكاليف على ينطوي مستدام أو أخضر منتج صنع نّ وأ ،والربحية لأعمالبا
 النقود، فيه يولد الذي الوقت نفس في بعض التكاليف ريوفّ للمعايير البيئية  الإمتثال أنوكما رأينا سابقا يقول  الواقعف منظمات،

 .مدروس ويتماشى مع متطلبات المنظمة نموذج الإدارة تعتمد أن شريطة

  منظمة الصورة  في تحسين الأخضرر التسويق دو  -7

ومحور جهودهم، حيث سعت هذه الأخيرة وبشتى الطرق من أجل  الأعمالمنظمات هتمام نالت الصورة الذهنية اليوم إ      
اليوم أدركت  الأعمالترسيخ صورة ذهنية ايجابية عنها في السوق تساعدها على البقاء والاستمرارية والربح. والكثير من منظمات 

عن فرصة سوقية يمكن المنظمة من وضع أسس سليمة وقوية في السوق، وبناء علاقات حسنة وأنهّ عبارة  الأخضرأهمية التسويق 
تفشل في إدراك حقيقة أنّ عملية تحقيق الربح   الأعمال، فمعظم منظمات  stackholdersمع كل أطراف وأصحاب المصلحة 

ية أو تأثير منتجاتها على البيئة وعلى الإنتاجالسريع بغضّ النظر عن الآثار السلبية التي تتركها، سواء من خلال العمليات 
عن وتدرس المنافسة التي تتم الأعمالالمستهلك سيضرّها هي لا محالة ويؤثر على امكانية بقائها واستمرارها مستقبلا. ومنظمة 

سيمكّنها تحسين سمعتها لدى المجتمع والمستهلكين وبالتالي زيادة  ستراتيجيالسوقية اليوم ستتيقّن أنّ هذا المنفذ التنافسي الإ
 .ستهلاكحصتها السوقية، خاصة مع ازدياد وعي المستهلكين البيئي وتحولهم تدريجيا نحو هذا النوع من الإ

سلوكها البيئي  برازإصورتها عن طريق تحسين كتوجّه إداري يعمل على تطوير مكانة المنظمة و   الأخضر التسويق تجلّىوقد       
المسؤوليات  تتعاون مع المجتمع وكل أصحاب المصلحة في سبيل تبنّّ  أيضانشطتها التي تحكمها معايير أخلاقية و أالصديقة للبيئة و 

نّها أحتى  ها مع المجتمع،في تعامل والبيئية دراكا بالمسؤولية الاجتماعيةإكثر أصبحت المنظمات اليوم حيث أ .الاجتماعية والبيئية
طن واوتملي عليها مسؤولية مماثلة الى ما يتحمّلها الم ،ابة مواطن أو جزء مهم من المجتمعا بمثنهّ دارتها العليا بأإترى نفسها ومن خلال 

                                                           
1 Erin Hinton, OP CIT. 
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وهذا التوجّه سيعمل بما لا يرقى للشكّ الى تعزيز سمعة 1.تكون عضوا صالحا ونافعا للمجتمع نأو  ،في تعامله مع المجتمع والبيئة
بالشكل المطلوب وابراز مجهوداتها في سبيل الحفاظ  الأخضرالمنظمة وصورتها الخارجية، خاصّة إن عملت على تسويق توجهها 

في تركيا في ورواد الآلات  الأعمالوالتي هي واحدة من أكبّ منظمات  Kos Holdingعلى البيئة. على سبيل المثال حقّقت 
 Arcelikلتجاريتين الصناعية سمعة كبيرة وثقة المستهلكين من خلال تبنّيها لمنتجات خضراء ، والتي تعتبّ فروعها والعلامتين ا

من أهمّ العلامات التجارية التي تملك صورة جيدة من دون أن تأخذ مفاوضات طويلة حول الجودة والسعر وكلّ هذا  Bekoو
  2يكسبها تفوق وميزات أكبّ من مافسيها في السوق.

أن تعمل على تحديد ودراسة كلّ طبقات  الأخضرالتي تعمل في مجال التسويق   الأعمالومن المهم جدا بالنسبة لمنظمة       
الجماهير التي ترغب أن تشكّل لديها صورة ذهنية ايجابية، ومن ثّم الطبقات الأكثر أهمية بالنسبة لها والتي غالبا يكون لديها 

ن خلال ضيح ذلك ماهتمامات بالجوانب البيئية أو أنّ لها تأثير واضح حساس في عمل المنظمة وتنافسيتها، حيث يمكننا تو 
أهمّ جمهورين يجب التركيز عليهما الّا أنهّ ينبغي عدم تجاهل  ا(، وبالرغم من أنّ المستهلكين والعمال هم79رقم الشكل الموالي )

 الأطراف الأخرى.

 المستهدفة من أجل تحسين صورة المنظمةالجماهير  : (79الشكل رقم )

 
 عداد الباحثمن إ : المصدر

                                                           
 .67ص ، مرجع سابقثامر البكري ، إستراتيجيات التسويق الأخضر ،   1

2 Ayca can Kirgiz, OP CIT, p15. 
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 أيضاهو الهدف الرئيسي من عملية تحسين صورة المنظمة وسمعتها، كما أنّ المستهلك يمكن أن يساهم ويعتبّ المستهلك  هذا      
المستهلكين الذين يعون معنى في عملية تعزيز صورة المنظمة وتسويق سمعتها عن طريق نقل المعلومات عنها "الكلمة المنطوقة". ف

عن يها تخفيض تأثيرهم الشخصي علو  أن يكونوا جزءا من عملية الحفاظ على البيئة لهم الفرصة بشكل مباشر في الأخضرالتسويق 
لايجابية ا سيكون له نتائجهكما هو متوقع وتزايد أعداد هؤلاء )المستهلكين(   ،م بهطريق تبنّّ المنتجات التي تتناول هذا التوجه وتهتّ 

الفئات والشرائح من المستهلكين  هذهسيحفّز المنظمات على اتباع خطى وهذا  ،الأخضرالمنظمات التي تعمل بالتسويق على 
فانّ بعض المستهلكين يمارسون ضغطا على المنظمات التي لا تعمل ضافة الى ذلك بعض إلثرجمة رغباتهم في سياساتها التسويقية. 

الذين البائعين أو المتعاملين المشترين أو من هم اتجاه المحافظة على البيئة، وهناك إلتزامتمتلك شهادات تؤكّد بالمسؤولية البيئية ولا 
كما أنّ بعض الصناعات   يشترطون امتلاك بعض المعايير والشهادات البيئية مثل شهادة "الإيزو" حتى تتم عملية الشراء أو البيع.

ات الشهاد هذهللحصول على  تسعى بعض المنظمات لجهات الرسمية، بينماتكون مرتبطة الزاما بمعايير الجودة والسلامة من قبل ا
قاعدة عملاء عالمية للمنظمة، عزز ، وهذا يمكن أن يمية على نحو فعالكدليل على أنها تخضع لرقابة العمليات التنظي  البيئية

  1ح لها للوصول إلى أسواق جديدة.والسما 

المنظمات في ادراك حقيقة بعض تفشل والذي  الأخضرهمال مسألة الحفاظ على سمعة المنظمة من خطر الغسيل ولا يجب إ      
في التسويق والاتصال وبناء العلاقة مع المستهلك والجمهور ة مميزة لها أبعاد ومفاتيح معينّة إستراتيجيهو  الأخضرأنّ التسويق 

وكثير من منظمات  ،وليس فقط على أغراض تجارية خادعة ترتكز عليها من أجل نجاحهابشكل عام على أسس سليمة وأخلاقية 
ار هذا التوجّه بسبب لا تنجح في هذا التوجّه ولا تحقق الغرض الرئيسي الذي جعلها تخت الأخضرالتي تعمل بالتسويق  الأعمال

ذلك، كما أنّ التشويه الذي تقوم به المنظمات المحتالة والتي تستخدم ادعاءات مضللة ومبالغ فيها حول الجوانب البيئية هو ماخلق 
تشوّش ذهنّ ونقص ثقة لدى المستهلكين اتجاه المنظمات الخضراء والتشكيك في سمعتها، وبالتالي ظهرت مشكلة عويصة تواجه 

المنظمات أن تحذر وتتقيد  هذهبالطريقة الصحيحة والقانونية. ولهذا يجب على  الأخضرات الفعلية التي تتبنى التسويق المنظم
بالممارسات الاخلاقية والقانونية وأن تجعل هدفها الأخلاقي متماشا مع أهدافها التجارية حتى تحافظ على سمعتها التي تستخدمها  

  السوق.كسلاح تنافسي في وجه منافسيها في

 moral"ها علماء النفس "الترخيص الأخلاقيييدعم المنظمات البيئية وهو ظاهرة نفسية يسمّ  آخر عامل هناكو       

licensing بيئي مثلا كمصباح يستهلك أقل طاقة فانّهم عادة منتج يشترونو  حسنة بنوايا الناس يخرجعندما  ، وذلك 
ا كان سيستهلكه المنتج ستهلك طاقة أكبّ ممّ دية وقد ينتهي الأمر بالمنتج أن يالمنتجات العاه من غير  من أكثر يستخدمونه

ونفس الشيئ 2."جيد بعمل السابق في قاموا لأنهم سيئ ستخدامبإ للقيام الإذن أنفسهم إعطاءوبصريح العبارة " العادي،
 العلامات أسماء يجعل مماالتي تعمل في اطار مستدام فانّ هذه الرخصة تمنح لهم من طرف المستهلكين،  الأعمالبالنسبة لمنظمات 

                                                           
1 ASQ website , Getting Started with Management Systems Standards , seen on : (11.3.2017), link: 
http://asq.org/standards/getting-started-with-management-systems-standards 
2 Jennifer Keeney Sendrow, "Why People Buy Greener Products (Hint: It Isn't Always Because They Love The 
Environment)", business insider website, published on (19/11/2013), seen on (12/12/2017), link: 
https://www.businessinsider.com/sc/why-people-buy-green-products-2013-11 

http://asq.org/standards/getting-started-with-management-systems-standards
http://asq.org/standards/getting-started-with-management-systems-standards
https://www.businessinsider.com/sc/why-people-buy-green-products-2013-11
https://www.businessinsider.com/sc/why-people-buy-green-products-2013-11
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: وهو خبير تسويقي Shelton يقول .العبوة على تظهر قد التي البيئية الشهادات أو العضوية العلامات أهمية بقدر ةمهمّ  التجارية
  تويوتامنظمة  في رونيفكّ  الأمريكيين معظم أنّ مثلا  الأبحاث تظهر، حيث "اليوم لمستهلكي للغاية ةمهمّ  القوية البيئية معةالسّ  إنّ "

رغم أنّ  1.أذهانهم في بقوة راسخ" بريوس" الرائد الهجين طرازها أن لمجرد الأولى الخمسة" الخضراء الأعمالمنظمات " من كواحدة
ى بتأييد قوي من المجتمع تحض الأخضر تتبنى فلسفة التسويق وبالتالي فالمنظمات التيالأمر يقتصر على منتوج واحد فقط. 

والمستهلكين، بمختلف فئاتهم وأطيافهم، بسبب انسجام أهدافهم مع أهداف المنظمة الخضراء بخصوص عملية الحفاظ على البيئة، 
 ساعد المنظمة على توطيد علاقاتها وتحسين صورتها الخارجية.وهذا التأييد الاجتماعي سي

 ةستراتيجيالتحالفات الإ تعزيزفي  الأخضردور التسويق   -8

 ، إذ لملضمان سند إضافي في مسار نشاطها الأعمالعلى أنه خيار تلجأ إليه منظمات  ستراتيجييمكن تقديم التحالف الإ      
، ير في دورة حياة المنتجعتماد فقط على القدرات الذاتية نظرا لزيادة حدة المنافسة، والتسارع الكبـيعد بإمكان المنظمات اليوم الإ

وهو  3على أنهّ "سعي منظمتين أو أكثر نحو تكوين علاقة تكاملية تبادلية". ستراتيجيويعرّف التحالف الإ2التقليد. ةوازدياد حدّ 
بين أعمالها أو تكوين شراكة تجارية  ستهدف الربط أو التكامل الأفقي أو الرأسيوي يسمح أحيانا بإحلال التعاون محلّ المنافسة،

ظمات باستغلال ما يسمح للمنأو صناعية لرفع فعالية أطراف التحالف، أو خلق ميزة تنافسية جديدة أو دعم المزايا الحالية، وهو 
افسة الذي قد يؤدي الى خروج إحدة المنظمات من تحقيق هدف مشترك، وهذا بدلا من إعتماد أسلوب المنقدراتها المتوفرة و 

بالمشاركة في الأرباح والمنافع  الأعماللمنظمات  أيضاالسوق، والتحالفات تؤدي الى السيطرة على المخاطر والتهديدات، وتسمح 
ويمكن تلخيص  اهذ والمكاسب الملموسة وغير الملموسة والبحث عن تعظيمها لأجل الوصول الى الميزة التنافسية المستدامة.

عانِ وألفاظ ة مويمكن لمصطلح التحالف أن يأخذ عدّ (. 80كما يوضّحه الشكل رقم )  لمنظمتي أعمال ستراتيجيالتحالف الإ
الخ،  كما .دّدة، العمل الجماعي، المرافقة.، الاشتراك في تحقيق هدف أو أهداف محنذكر منها : التعاون، التكاتف، التنسيق

أضحى التحالف الإستراتيجي ظاهرة تميّز العقد الأخير، ومن بين أنواع التحالفات التجارية التي تعرف نموا كبيرا هي التحالفات 
 الخضراء المبنية على إستراتيجية وأهداف بيئية مشتركة. وتنبع قدرة التحالف الإستراتيجي البيئية في تحقيق الميزة التنافسية من خلال

 :يليما 

خلق طرق وعناصر أداء متميّزة ومتطورة السرعة والتوقيت المتميز في  : بعدّة أساليب منهاالبيئي إضافة قيمة الى المنتج  •
الى خلق صور  بالإضافةللمستهلكين،  ستخدامتقديم المنتج، وتخفيض النفقات والمخاطر وتوفير مزيد من القيمة في الإ

 ؛على التوافق مع منتجات الآخرىين درةمعدّلة للمنتج، وتقديم مزيد من الق
 ؛لى الشراء من الآخرينة العملاء إض من حاجالأوسع يخفّ  الإنتاج مع ملاحظة أنّ خطّ  الإنتاجتكامل خطوط  •

                                                           
1  Jennifer Keeney Sendrow, OP CIT. 

 .57 ص ، 2000 مصر،– القاهرة الثالثة، الطبعة العربية النهضة دار ،"ستراتيجيالإ التخطيط و العولمة دياتحت"  مصطفى، سيد أحمد  2
 القاهرة، ،1 ط العربية النيل مجموع ، 21 القرن تحديات لمواجهة ونماذج مفاهيم ،"ةستراتيجيالإ الادارة" المغربي، الفتاح عبد الحميد عبد  3

 .32،ص1999
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 ؛والفعّالالمشترك الأخضر الترويج  •
 ؛وفتح قنوات توزيع جديدة ،السيطرة على قنوات التوزيع الخضراء •
ومطوّرة واستغلال الموارد المعطلّة مع المشاركة في مخاطر التطوير، وكذلك تطبيق معرفة تقنية خلق عمليات انتاج جديدة  •

 ؛ها الآخرون وتحسين مستوى الكفاءةقد يملك
 ؛لى رفع مستوى النّمو الإستراتيجيسواق، مما يساعد عالتغلب على حواجز الدخول الى الأ •
 ؛الآخرينف فرص جديدة والتعلّم من المشاركة في اكتشا •
أو تقليل فرص التعرّض لأخطار  بناء القدرة المالية سواء من خلال تخفيض النفقات الإدارية أو تحقيق دخل أكبّ •

 ؛الإستثمار
 ذات الأهمية البالغة.المستدامة والبديلة المحافظة على التكنولوجيا  •

  ات( : مبادئ التحالف80رقم )شكل ال

 
source : Dominique jolly , "Alliance Stratégy linking motives with benefits", EBF journal, issue 9, 2002, p5 

 الأعمالنهجا تعتمده العديد من منظمات أصبح اليوم المبنّ على الأسس البيئية  ستراتيجيالتحالف الإا لا شكّ فيه أنّ ممّ و       
قبل التعامل مع غيرها من أصحاب المصلحة، فمن خلال سبّ للآراء قامت به منظمة التعاون والتنمية  به الإلتزامبل وتشترط 

 B الحليف
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 ـ قيادة مشتركة للتحالف  
 ـ وضع الموارد المتاحة في خدمة مجال التحالف 
 ـ اقتسام المخاطر والتكاليف  
 ـ التطوير المشترك للمنتجات 

 ـ كل منظمة تبقى محافظة على كيانها خارج مجال التحالف  

 تحديد الهدف من التحالف    -
   للخطة إعداد مشترك -
 شتركةالمالرقابة  تحديد آليات - 

استغلال الموارد في خدمة هدف التحالف     
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منها قد عملت على تقييم الأداء البيئي  %43منظمة أعمال في سبعة بلدان توصّلت الى أنّ  4000شمل  OCDE الإقتصادية
بحيث أصبحت المنظمات التي تمتلك ضمانات وتلتزم بالمعايير البيئية تكون  1لمورديها كي يتلاءم مع الشروط البيئية التي التزمت بها.

ركاء والعملاء الذين لهم تلتزم بتفضيل الش أيضالديها الأولوية والأسبقية على باقي المنظمات الأخرى في السّوق، كما أنّها هي 
مسار بيئي مشرّف وبهذا تحافظ على اسبقيتها وفي نفس الوقت تدعم جهودها في سبيل الحفاظ على البيئة. وعلى سبيل المثال 

كوسيلة وعامل ضغط على المنافسين في   الأخضرالتركية والمختصّة في صناعة السيارات تستفيد من التسويق  Sa_Baفانّ منظمة 
ذا عن طريق التفضيل الذي تلقاه من طرف الموردين وحتى المستهلكين كمتعامل أخلاقي إيجابي يجعل من هذه الأطراف السّوق وه

وهذه التحالفات التي تبنى على مبدأ الحفاظ على البيئة يمكن أن يؤثر على مسار أي منظمة ترفض 2تفضّلها على باقي المنافسين.
نحو جاد، كما أنّها تخسر ميزة تنافسية يمكن أن تستفيد منها في جذب ونيل اهتمام الموردين بهذا البعد أو لا تأخذه على  الإلتزام

 والشركاء واصحاب المصلحة وتتفوق بها على باقي المنافسين. 

اليوم أصبحت تتأثر أكثر من أي وقت مضى بسمعتها البيئية، وهو ما  الأعمالكما يجب التأكيد على أنّ أكبّ منظمات         
 أكثر تكونس بأن واعياً  قراراً  تتخذس" انهّ التي أقرّت مؤخرا بأ "آبل"يدخلها في جملة من العراقيل ومن ضمن هذه المنظمات منظمة 

  مشكلة أنهاالمنظمة  عتقدت حيث المناخ، بتغير اشرةمب المتعلقة تلك ذلك في بما ،والبيئة الاستدامة ها نحوجهود في وتوسعاً  شفافية
تأثرت في أن وذلك بعد 3". ذلك لمعالجة إجراءات خذتّ ست وأنّها والعملاء، والشركاء الموردينمع  اعملياته على تؤثر قد كبيرة

بالقواعد البيئية الصحيحة.  الإلتزامين بسبب علامتها المنخفضة في مجال حماية البيئة و ستراتيجيعلاقاتها مع الموردين والشركاء الإ
جمعيات ومنظمات غير ربحية تهتمّ بالمساهمة في الترويج ودعم  ولدعم التحالفات التي تتمّ بين المنظمات البيئية فقد ظهرت

المنظمات الغير مبالية المنظمات الخضراء المحافظة على البيئة وتدعوا الى تحالفات خضراء فيما بين هذه المنظمات من أجل دفع 
 Global Greenالعالمي الأخضر التحالفبالجانب البيئي الى الاقتداء بها. ومن بين هذه المنظمات غير الربحية منظمة "

Alliance " اللازمين والدعم بالموارد الشباب ومجموعات البيئية الأندية ربط إلى وتهدف الشباب يديرها ربحية غير منظمة وهي 
 .ومستدام ناجح تغيير لإحداث

 

                                                           
الملتقى الدولي الثاني حول الأداء "، الأعمالدور نظام الادارة البيئية في تحسين الأداء البيئي لمنظمات زين الدين بروش وجابر دهيمي، " 1

 .658، ص2011المتميز للمنظمات والحكومات، ورقلة ، 
2 Ayca can Kirgiz,OP CIT, P113. 
3 Jo Confino, OP CIT. 
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 ق بشكل سهل ويسير،وذلك لا يتحق   تسعى منظمات الأعمال بشكل فاعل لأن تبقى في السوق وتستمر في مجال عملها،      
ومن أجل التصد ي  بل هي تتعر ض الى منافسة وفي كثير من الأحيان تكون هذه المنافسية قوية جد ا تهد د وجودها واستمراريتها،

لذلك فإن ه يستوجب عليها أن تمتلك ميزة تنافسية، تعبّ  بها ومن خلالها عن تفر دها عن غيرها من المنظمات الأخرى في ذات 
الصناعة، وهذا الأمر لا يأتي اعتباطا بل يستوجب أن تعرف المنظمة قواعد التنافس القائمة في السوق وكيف يمكن أن تلعب 

 تسب الميزة التنافسية التي تجعلها قادرة على محاكاة المنافسين أو التفوق عليهم.الأدوار لكي تك

اللأسعار أو بواسطة إم ا من خلال  ، بتقديم الفائدة الأكبّ للزبائنالميزة التنافسية هي الميزة التي اكتسبت على المنافسينف      
وقد نعني بالميزة التنافسية الفائدة الزائدة والمشروع المستدام  ،بّ ر الاسعار المشابهة أو الأعلىضافية والخدمات التي تتقديم الفوائد الإ

وقبل أن نتمكن من القول بأن  هناك ميزة تنافسية كنتيجة لجهود التسويق الأخضر فإن ه لابد  أولا  والناجح على فترة زمنية طويلة.
أنها تؤدي الى تحقيق التفو ق والأفضلية على المنافسين، أنها تنبع من داخل المنظمة  : أن تستوفي هذه الميزة على عد ة خصائص هي

وتحقق قيمة لها، أنها تنعكس في كفاءة أداء المنظمة في أنشطتها أو في قيمة ما تقدم للمشترين أو لكليهما، أنها يجب أن تؤد ي إلى 
ة وتحفز هم على الشراء منها، أنها نسبية أي تتحق ق بالمقارنة وليست التأثير في المشترين وإدراكهم للأفضلية فيما تقد م للمنظم

وبالتالي فان ه يمكن لمنظمات الأعمال الحصول على مطلقة، أنها تتحق ق لمد ة طويلة ولا تزول بسرعة عندما يتم  تطويرها وتجديدها. 
من خلال سمة معي نة مثل التجارة العادلة، كفاءة الطاقة ميزة تنافسية من خلال تحسين الأداء البيئي والاجتماعي وهو ما يعبّ  عنه 

 the Conference Board of) الكندي المؤتمر مجلس مؤخرا أجراها لدراسة وفقاوهي سمة مهم ة أيضا في تعزيز الأداء البيئي. و 

Canada)  المستقبل في نظمات الأعماللم التنافسية للميزة مصدر أهم الأخضر التسويق استراتيجية تكون أن عيتوق  فإن ه. 

ا أثارت الإهتمام بالميزة البيئية        أي الميزة التي  (Eco-Advantage)ولعل  التمثيل المهم  للميزة التنافسية المستدامة هي أنه 
تعتمد في مصدر قوتها أو عائدها الأعلى على المنافسين في إنشاء قيمتها في السوق على البيئة ومن معالجتها الخلاقة أو الكفؤة 

 افسيةالتن الميزة هذه وتنشأ ،التجارية الأعمال تخضير عن الناشئة التنافسية الميزة إلى الميزة البيئية عبارة وتشيرللمشكلات البيئية. 
 الأداء يتناول محاور ثلاثة ذي نهج خلال من بل ، (bottom lines)العائد الصافي نمومع  مباشرة التعامل طريق عن ليس

إذن فالبيئة والتسويق الأخضر هي البعد الجديد للميزة التنافسية المستدامة وهذا ما على منظمات  .والاقتصادي والبيئي الاجتماعي
سية الأعمال التعامل معه وفق رؤية استراتجية واضحة. ففي المجتمعات التي تهتم  بالبيئة ويبّز فيها السلوك المستدام، فان  الميزة التناف

ال وتحقيق مزايا تنافسية مستدامة، في حين يكون إهمال المطالب البيئية تهديدا خطيرا البيئية تكون مصدرا لنجاح منظمة الأعم
لأعمالها في السوق، كما أن  وجود شرائح سوقية متزايدة تهتم بالقضايا لبيئية تجعل البيئة ومطالبها جزء أساسي من استراتجية التمي ز 

 في تقديم منتجات ذات خصائص فريدة بيئيا.

 



 

 

 

 

 

 
 

واقع مساهمة التسويق الأخضر في تحقيق 
 الميزة التنافسية المستدامة في منظمة "تويوتا"
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ا على عالم الأعمال، اتهالبيئة وتأثي و  عد الأخضربالب  لى جميع الجوانب النظرية المتعل قة السابقة إ قنا في الفصولتطر  أن بعد       
 مشكلةسبيل تعاملها مع قامت بها منظمات الأعمال في التي فعل ال من أهم  رداتوالذي كان فيه مفهوم "التسويق الأخضر" 

من زاوية  "التسويق الأخضر" التعامل مع لىبعدها حاولت بعض منظمات الأعمال إ .والضغوطات الرسمية والغي رسمية البيئة
المستدامة" والتي تصبوا جميع منظمات  تنافسيةاليزة مفهوم آخر وهو "المتحقيق  كمدخل استراتيجي جديد يتيح لهاأخرى أي  

من خلال و من خلال الدراسات السابقة حيث . ومستدامة رات تنافسية قوي ة، لما تح ققه هذه الميزة من مؤش  متلاكهاإلى إ الأعمال
 وكيف ديد مرتكزات كل  منهما،تحو  والإلمام بمفهومي التسويق الأخضر والميزة التنافسية المستدامة الإحاطةحاولنا نظرتنا الشخصية 

المنتجات الخضراء، التسعي الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع الأخضر، ) فيالمتمثلة و مرتكزات التسويق الأخضر تنعكس 
مرتكزات ومؤشرات  تجسيد والمساهمة في تعزيز وخلق على (،توج ه الأخضر، العمليات الخضراءالعمليات الخضراء، الأفراد ذو ال

، الحص ة السوقية، الر  الجودة،) في ةلتمث  تنافسية المستدامة المتحقيق الميزة ال بحية، تقليل التكاليف، رضا الزبون، التطوير المستمر 
هذه الميزة قو ة وإستدامة ما تعز زت حيث كل ما تعد دت مصادر الميزة التنافسية المستدامة وتنو عت كل   السمعة، التحالفات الخضراء(،

تنا النظر ية وبعد إضطلاع على كم  كبي من الدراسات تحليلاخلصت  وقدتقليدها.  وأمنافستها أكثر وصعب على المنافسين 
ت الأعمال التي تلتزم التسويق الأخضر كمدخل استراتيجي على تحقيق ميزة تنافسية مستدامة لدى منظمالى قدرة إأيضا السابقة 

 .البيئي سجم أكثر مع البعدتطوير فلسفة أعمالها لتندوما إلى التي تسعى و  بهذه الإستراتيجية

التنافسية تحقيق الميزة  علىالتسويق الأخضر  قدرةدى بمقة المتعل  السابقة و هذا الفصل سنحاول إسقاط المفاهيم النظرية وفي       
 فيومحاولة معرفة مدى تبن يها للتسويق الأخضر وأبعاده  "Toyotaمنظمة الأعمال "تويوتا دراسة حالة من خلال  ،المستدامة

. حيث في المنظمة، ودور هذا النوع من التسويق في تعزيز أبعاد الميزة التنافسية المستدامة ومنتجاتها في الأسواق فلسفتها وممارساتها
 : لى ثلاث مباحث كالتاليسنقس م الفصل إ

 ".Toyotaالتعريف بمنظمة الأعمال "تويوتا  : المبحث الأول

 .لتسويق الأخضرلتويوتا" واقع تبنّي منظمة " : المبحث الثاني

 .من خلال التسويق الأخضر " للميزة التنافسية المستدامةToyotaواقع تحقيق متظمة "تويوتا  : المبحث الثالث
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 "Toyota "تويوتا الأعمال بمنظمةالتعريف  : بحث الأولالم

トヨ)  :  باليابانية ، أواختصارا   TMC أو Toyota Motor Corporation: بالإنجليزية) للسيارات "تويوتا" منظمة      

タ自動車株式会社، يقع السيارات لصناعة الجنسيات متعددة كبرى  منظمة هي( كايشا  كابوشيكي  جيدوشا تويوتا 
ُصن   الآن وتعتبر. اليابان في الرئيسي مقرها

 آيتشي، بمحافظة وتويوتا ناغويا من كل  في المنظمة تتمركز بالعالم، للسيارات الأول عالم
 فوجي) سوبارو من وجزء دايهاتسو من الأكبر النصيب ولها "هينو"و ،"سايون" ،"لكزس" شركات حاليا   "تويوتا" تمتلك .وطوكيو

 صناعية ومركبات والحافلات الشاحنات بإنتاج المنظمة تقوم. فرعا   522 وللمنظمة. وياماها وإيسوزو، ،(الثقيلة للصناعات
: بالإنجليزية) المالية للخدمات تويوتا: فرعها خلال من مالية خدمات تويوتا وتقدم. السيارات تصنيعها جانب إلى مختلفة،

Toyota Financial Services .)(الروبوت) الآلي الإنسان صناعة أيضا   نشاطاتها ومن 

 منظمة "تويوتا"ر وتطو   نشأة : المطلب الأول

، حيث كانت Kiichiro Toyoda" كيشيرو تويودامن طرف " 1933سنة  Toyotaتم  تأسيس منظمة "تويوتا"       
في مدينة  Sakishi Toyodaعبارة عن فرع لصناعة السيارات في منظمة صناعة النسيج التي أس سها والده "ساكيشي تويودا" 

Noyoga  ا" تويود"ت المركبات تبُاع تحت اسم كان. حيث Toyoda ريسابورو "فضَل بعدها  المنظمة،وهو اسم عائلة مؤسس
بسط ا أسهل في الكتابة )باليابانية( ومظهرها ألأن   "Toyota سم( "تويوتاولم يكن يحمل الإج من العائلة )الذي تزو   "تويودا

م أفضل حتى تنُسى العلاقة سحقل الأرز الخصيب(، كان تغيير الإحيث أن "تويوتا" حرفيا  تعني )وتُسمع أفضل بحرفين "تاء". و
  1947سبتمبر وفي  .تويوتا للسيارات" رسميا   منظمةسم الجديد "تسجيل الإ تم   1937 عامحيث في  .سم والزراعة القديمةبين الإ

 سأسم تويوبت كانت أول سيارة تبُاع تحت هذا الإو  "Toyopet كانت سيارات تويوتا المتوسطة الحجم تبُاع تحت اسم "تويوبت
سم ، ولكن لم يلق الإ"تويوبت كورونا"و "تويوبت كراون"السوق الأمريكية بالسيارتين  منظمة "تويوتا"إلى أن اقتحمت  (SA) يأ

 استمر  و  .، واستمر هذا الاسم حتى منتصف الستيناتأي حيوان منزلي Petو (لعبةأي ) Toyمن استحسان الناس لأنه قريب 
كلمة "للسيارات" من الاسم لتصبح   ةنظمحيث أزالت الم 2008 سنة  جانفي 8حتى يوم  "تويوتا للسيارات منظمة" سمإ
سم باللغة اليابانية لتضعه في من آخر الإ منظمةأو منظمة وكذلك قامت بنقل كلمة  "Toyota Corporation تويوتا منظمة"

 .أوله
مر ت بعديد المراحل والأحداث التي  ن  المنظمةفإ بشكل أكثر تفصيلا Toyotaولمعرفة تاريخ نشأت وتطور منظمة "تويوتا"       

 : خلق هذا الكيان وتشكيل أبعاده الاقتصادية والتجارية والثقافية كما يليساهمت في 
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 النشأة والتطو ر -1

ل آلة لحياكة النسيج أو   "ساكيشي تويودا"اخترع  1890عام حيث في  مع حياكة النسيج Toyota كانت بداية تويوتا  -
ر  نتقالية وتطو  إال صناعة النسيج من تحقيق خطوة ه من الأبحاث في مجن بفضل ما أعد  مصنوعة من الخشب، ثم تمك  يدويا  وكانت 

 .كبير في هذا المجال

بته من إلى الاستقالة نتيجة ميزانية الأبحاث الضخمة وألُقي اللوم عليه بخصوصها لما سب   "ساكيشي" ضطر  إ 1910عام في  -
 "ساكيشي"النسيج، زار  منظمةوبعد خيبة الأمل التي تعرض لها من تجربته في  1910وفي ناية عام . منظمةعجز مالي لل

الولايات المتحدة ليقف على آخر ما توصلت إليه من تطور في الصناعة خاصة في مجال صناعة السيارات ومنذ ذلك الحين 
ابان وبقيت صناعة حياكة النسيج تشكل أهم عمل وصار حلمه أن تنتشر أيضا  في الي "ساكيشي"جذبت السيارات انتباه 

لساكيشي وما أن رجع إلى اليابان حتى فتح ورشة جديدة وحرص على إيجاد طرق جديدة لتحسين الإنتاج مواصلا  أبحاثه وبما أنه  
كان يعمل   كان يهدف إلى تطوير أعماله وتوسيعها، فقد احتاج إلى رأس مال إضافي لذا استعان بصديقه اشيزو كوداما الذي

 .مديرا  في أحد مصانع ميتسوي الذي وفر له التمويل الضروري

 .نظمةالمفي يين فن  الإلى  )ابن ساكيشي( من الجامعة وانضم   "كيشيرو تويودا"ج تخر  1920عام في  -

في تحديث عملية ل محرك آلي لحياكة النسيج في اليابان مما أسهم من إكمال تطوير أو   "ساكيشي تويودا"ن تمك   1924عام في  -
بدرجة كبيرة في اليابان باسم مخترع آلة اليابان، ونال اختراعه تقديرا  منقطع  "ساكيشي"حياكة النسيج. ومنذ ذلك الحين اشتُهر 

النظير وحصد العديد من الجوائز داخل اليابان وخارجها. أدى هذا الإختراع إلى زيادة الإنتاج بأربعة أضعاف، وانخفضت التكلفة 
شخصيات الهامة التي كان لها دور فعال في النهوض بالصناعة % ونظرا  لأهمية النتائج المترتبة يعتبر ساكيشي تويودا من ال50نحو 

 .اليابانية

كيشيرو "وبدأ معها  Toyoda Automatic Loom works "تويودا للنسيج الآلي"ست أعمال تأس   م1926عام في  -
 .عمله في الورش "تويودا

استرليني جراء بيعه حقوق براءة اختراع  ألف جنيه 100على مبلغ مادي كبير ما يقارب  "كيشيرو"حصل والد 1929عام في  -
طالبا  منه استغلاله لعمل الأبحاث الضرورية لإنتاج أول  "كيشيرو"مه إلى ولده بريطانية معروفة فقد   منظمةآلة النسيج الآلية إلى 

 .إلى الولايات المتحدة الأمريكية وإلى أوروبا لدراسة صناعة السيارات "كيشيرو تويودا"سيارة يابانية، وفي نفس العام سافر 

والمواظبة على الأبحاث من  الأدوات الميكانيكية العمل وخاصة قد وَرث حب   "كيشيرو"وكان  "ساكيشي"تُوفي  1930عام في  -
ما قاله والده له  "كيشيرو  "أجل الإبداع كما أبقى في ذاكرته قصص والده عن السيارات التي شاهدها في الولايات المتحدة. لم ينس

حلم ". حيث تمساهمتي في مستقبل اليابان كانت في حياكة النسيج وأريدك أن تقدم مساهمتك في مجال السيارا: " 
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ما  كان عاز وقد  فيه إنتاج السيارات في مصنع عائلته وكر س حياته من أجل صناعة السيارات.  باليوم الذي سيتم   اكثير   "كيشيرو"
أهدافه تصنيع هذه السيارة للناس بسعر مقبول وبأداء جيد وأن تكون  في اليابان، وكان من أهم   اعلى إنتاج سيارة مُصنعة كلي  

 .البنزين في نفس العام اقتصادية، وبدأ أبحاثه في محركات
 .سص في صناعة السيارات تحت إدارة ابن المؤس  بإنشاء فرع لها متخص   "تويودا للنسيج الآلي"قامت أعمال  1933عام في  -

ل الحكومة اليابانية التي كانت في أشد الحاجة لإنتاج سيارة محلية بلتطوير السيارات من ق   "تويودا للنسيج الآلي" كما تم تشجيع
 .رة ديونا العالمية، وكذلك لحربها مع الصينلكث

وهو طراز  منظمةالذي استُخدم في أول طراز اختباري لل (Type A) ك له من طراز أل محر  أنتج الفرع أو   1934عام في  -
لضعف اقتصاد اليابان والحاجة لمركبات نقل لظروف  ولكنه لم يتم إنتاجها نظرا1935  عام ماي سيارة ركاب( في)  (A1)1أ

 سيارة ركابوهي ) (AA) أأ)ثم بدأ إنتاج الطراز  ،1935  أوت ل إنتاج لتويوتا فيهي أو   (G1) 1الحرب فكانت الشاحنة جي
، مع تطابق بعض "شيفروليه"ومع  "دودج باور واجن"أظهرت المركبات الأولى تشابها كبيرا  مع الشاحنة . حيث 1936 عام

 .الأجزاء تماما  مع أصولها الأمريكية
تويوتا للفصل بين أعمال الأب من تويودا إلى  نظمةمستقلة، وتم تغيير اسم المأعمال  منظمةك  نظمةست المأُس   1937عام في  -

 .بنوالإ

 الأربعينــــــاتحلة مر  -2

أعمالها للشاحنات لإمداد الجيش الياباني ومع وجود العجز الشديد في اليابان،  المنظمة كر ستخلال الحرب العالمية الثانية   -
أبُقيت الشاحنات أبسط ما يكون، فمثلا  كانت تمتلك الشاحنات كشاف أمامي واحد في منتصف غطاء المحرك وتم استخدام 

 ."ك سي واي"و "ك سي"، " ك بي"فرامل خلفية فقط، من هذه الطرازات 

المحدودة  "تويودا سيكو"تويوتا بإنشاء عدد من الشركات لصناعة أجسام وقطع غيار السيارات وغيرها مثل منظمة قامت و  -
ى جميعها وتسم   "تويوتا"للتسليح المحدودة وغيرها من الشركات التي تشترك معظمها الآن في اسم  "آيتشي"المعروفة الآن بأعمال 

 . Toyota Group بمجموعة تويوتا

التي كانت بداية لسلسلة سيارات عرفت  (SA) وبعد انتهاء الحرب، بدأ إنتاج سيارات الركاب بطراز إس أ م1947عام في  -
 ".إس"بالفئة 

 الخمسينــــــاتمرحلة  -3

 .1982 جويليةمستقلة )التي استمرت حتى  منظمةتويوتا لتجارة السيارات ك منظمةإنشاء  تم   1950عام في  -
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إنتاجه حتى اليوم ويعتبره الكثير  والذي استمر   "لاند كروزر"فع الرباعي في إنتاج الطراز ذو الد   نظمةبدأت الم 1951عام في  -
 .حول العالم أنا السيارة الرائدة في فئة الدفع الرباعي من حيث الأداء والكفائة

 .عاما   57 عمر تويوتا عن منظمةمؤسس  "كيشيرو تويودا"توفي  1952عام في  -

أول سيارة يابانية  "تويوتا كراون"وفي العام الذي يليه أصبحت السيارة  "،لتويوتا"إنشاء سلسلة موزعين  تم   1956ريل في أف -
 .1958 عام "تويوتا البرازيل"و "تويوتا الولايات المتحدة"لولايات المتحدة. وافتتُحت فروع الى ار تُصد  

 الستينـــــــاتمرحلة  -4

 معامل تويوتا للأبحاث والتطوير عام منظمةفي التوسع بأبحاث وتطويرات هائلة حيث اكتمل مبنى  "تويوتامنظمة "بدأت  -
افتتاح سلسلة موزعين لسياراتها وخصوصا  موزعين  كما استمرت في إنشاء سلسلة مصانعها لتلبية متطلباتها، كما تم   .1960

 .مليون 10إنتاج السيارة رقم  )التي تسمى الآن بموزعين كورولا(. وفي هذه الفترة تم   "بابليكا"

 .إنشاء فرع تايلاند تم   1962عام في  -

في ول مبنى لتويوتا خارج اليابان إنشاء أ السوق الأوروبية وبدأت مبيعاتها بالدنمارك. كما تم   "تويوتا"دخلت  1963عام في  -
 .ريل من العام ذاتهأفبأستراليا في  "بورت ميلبورن"

 ."دايهاتسو"و "هينو"تويوتا مع  منظمةت مشاركة تم   1965عام في  -

ة أرقام قياسية في المبيعات وبدأ تصديرها إلى معظم ق لاحقا  عد  الذي حق   "كورولا"بدأ إنتاج الطراز التاريخي 1966  عامفي  -
 .دول العالم

في   2000GT "جي تي 2000"بالاهتمام بالسيارات الرياضية وذلك بإنتاجها للطراز  نظمةبدأت الم 1967عام في  -
 نظمة هذه الفئة، إلا أنه سرعان ما أنت المالوقت الذي كانت فيه السيارات الرياضية الأمريكية هي المسيطرة على الأسواق في

د من السيارات الرياضية ، ولكنها كانت بذرة جيل جديوحدة فقط  337ا لم تبع سوى حيث أن   م1970 إنتاجها عام
 .(MR2) " 2إم آر "و "سوبرا"، "سيليكا"جي تي مثل طرازات 2000من طراز  ةالمستوحا

ألف وحدة وفي ديسمبر بلغ حجم الإنتاج  100الإنتاج الشهري في مصانع اليابان إلى وصل حجم  1968أكتوبر في  -
 .السنوي المحلي الإجمالي مليون وحدة

تويوتا للمبيعات في العاصمة البلجيكية بروكسل. ووصل إجمالي صادرات تويوتا إلى  منظمةافتتاح مكتب  تم   1969عام في  -
 .مليون وحدة
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 تالسبعيـــــنامرحلة  -5

 ."جي تي2000"من سابقتها  ةوالتي كانت مستوحا "سيليكا"بدأ إنتاج السيارة الرياضية  1970عام في  -

ملايين وحدة،  10إذ بلغ إجمالي الإنتاج داخل اليابان في مطلع هذا العام  "تويوتا"حدث ارتفاع مط رد في أداء  1972عام في  -
 .ألف وحدة وحجم إجمالي الإنتاج السنوي مليوني وحدة 200وانتهى العام ببلوغ الإنتاج الشهري 

ج العربي. وفي نفس التي لاقت نجاحا  ساحقا  خصوصا  في اليابان والخلي "كريسيدا"بدأ إنتاج السيارة العائلية  1973عام في  -
 .)كاليفورنيا تويوتا( للأبحاث التصميمية في ولاية كاليفورنيا الأمريكية "كالتي" منظمةالعام أسست تويوتا 

 ."سييتشي كاتو"أُسندت رئاسة تويوتا إلى  1975عام في  -

، وفي  "كورولا"و "لاند كروزر"افتتاح فرع تويوتا في مصر، وكانت من أوائل الطرازات المطروحة بالسوق :  تم   1979عام في  -
في نفس  في اليابان.2002  في العالم وانتهى عام1998  والتي انتهى إنتاجها عام "سوبرا"نفس العام بدأ إنتاج السيارة الرياضية 
 .نظمةفي رئاسة الم "كاتو"بخلافة  "سادازو ياماموتو"يين وحدة. وقام ملا 10العام بلغ الحجم الإجمالي للصادرات 

 الثمانينـــــاتمرحلة  -6

أول مركز خدمة في الصين بعاصمتها بكين. وفي ناية العام ارتفع المعدل الإجمالي للإنتاج  "تويوتا"افتتحت  1980عام في  -
 "كامري  "ثم تلاه الجيل الأول من "سيليكا"طور الإنتاج بطراز مستوحى من  "كامري"ملايين وحدة. دخل طراز  3المحلي إلى 

 .1982  عام

 .نظمةرئاسة الم "شويتشيرو تويودا"تولى  1981عام في  -

تويوتا لتجارة السيارات وإعلان  منظمةو  "Toyota Motors Company" تويوتا للسيارات منظمةدمج  تم   1982عام في  -
 نظمة، وفي الم"Toyota Motors Corporation" " تويوتا للسيارات منظمة"جديدة ناتجة عن الدمج هي  منظمةولادة 

 "شيغينوبو ياماموتو"ومنصب نائب رئيس مجلس الإدارة إلى  "اييجي تويودا"الجديدة أُسند منصب رئيس مجلس الإدارة إلى 
 ."شويتشيرو تويودا"والرئاسة التنفيذية إلى 

لجديدة ا نظمةالم) (NUMMI) "في العام ذاته تأسيس "نومي كما تم    "2إم آر "بدأ إنتاج السيارة الرياضية  1984عام في  -
مستخدمين مصنعا  لجنرال  "جنرال موتورز" منظمةو  "تويوتا"المتحدة لتصنيع السيارات( في الولايات المتحدة كمشروع مشترك بين 

 .موتورز كان مغلقا  لعدة سنوات

 .تويوتا لتصنيع السيارات في كل من الولايات المتحدة وكندا منظمةتأسست  1986عام في  -
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فرعا  جديدا  متخصص في إنتاج السيارات الفاخرة وسُمي ب "لكزس" التي بدأ إنتاجها  "تويوتا" منظمةأنشأت  1989عام في  -
 .في نفس العام وبدأ تصديرها إلى جميع أنحاء العالم

 التسعيناتفي مرحلة  -7

 .مليون وحدة 80بلغ إجمالي الإنتاج المحلي  1993عام في  -

 .في منصبه "تاتسورو تويودا" السيد "هيروشي أوكوداخلف " 1995عام في  -

نحو إنتاج السيارات صديقة البيئة والاقتصادية جدا  في استهلاك الوقود بإطلاقها أول سيارة  نظمةهت الماتج   1997عام في  -
 .والتي تحوي محركين، أحدهما كهربائي والثاني يعمل بالبنزين ولاقت السيارة نجاحا  جيدا  حتى اليوم "بريوسسيارة "هجينة وهي 

 .بدأت تويوتا إنتاج السيارات في ميناء تيانجين بالصين 1998عام في  -

 "فوجيو تشو"و رئاسة مجلس الإدارة "هيروشي أوكودا"إطلاق طراز إيكو الصغير. وفي نفس العام تولى  تم   1999عام في  -
 .منظمةلل يصبح رئيس شرفي "شويتشيرو تويودا"منصب الرئيس التنفيذي، و

 مرحلة الألفية الجديدة -8

 .بفرنسا "تويوتا"بدأ تصنيع سيارات  2001عام في  -

للسيارات  "تويوتا بيجو ستروين"في كاليفورنيا بالولايات المتحدة الأمريكية،  "سايون"تأسيس كل من: فرع  تم   2002 عامفي  -
 .بالصين "تيانجين تويوتا للسيارات" منظمةببولندا و  "تويوتا لصناعة السيارات"بالتشيك، 

 .من ولايتي ألاباما وتكساس الأمريكيتان بكل   "تويوتا"تأسيس مصانع لسيارات  تم   2003عام في  -

 منظمةكتعاون مشترك بينها وبين   " 1ستروين سي "و "107بيجو "بجانب طرازي " أيجوو"بدأ إنتاج طراز  2005عام في  -
ا كانت باليابان بعدم "لكزس"بجمهورية التشيك، كما بدأ تصنيع تويوتا بروسيا في العام ذاته. بدأ إطلاق طرازات  "بيجو ستروين"

صة للبيع داخل تحوي نظائر مشابهة لطرازات لكزس الفاخرة وكانت مخص   "تويوتا"صة للتصدير خارج اليابان وكانت طرازات مخص  
 .2005  اليابان إلا أن إنتاجها توقف مع دخول طرازات لكزس للسوق اليابانية عام

الأولى  نظمةالسيارات في العالم إذ تجاوزت أرقام مبيعاتها مبيعات المعلى عرش مبيعات منظمة "تويوتا" عت ترب   2007عام في  -
 .الأمريكية "جنرال موتورز"في العالم 

 .احتفلت تويوتا بعيدها الخمسين بالولايات المتحدة 2008عام في  -
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 .بالكامل تصميمه أعيد الذي" بريوس" من الثالث الجيل إطلاق 2009في عام  -

 أشهر بضعة خلال اضطرت بعدما 1936 سنة تأسيسها منذ الأزمات أسوأ من واحدة تويوتا منظمة تواجه 2010في عام  -
 في النقل سلامة إدارة أكدت التصنيع في عيوب بسبب ،المتحدة الولايات في معظمها سيارة ملايين ثمانية من أكثر استرجاع إلى

 .شخصا 50 نحو مصرع في السبب أنا المتحدة الولايات

 .ملايين 3 علامة أعلى التراكمي العالمية الهجينة السيارات مبيعاتتجاوزت  2011في عام  -

 اليابان. خارج للبيع ةالهجين "ياريس" تم  إطلاق سيارة 2012في عام  -

 وفلسفة المنظمة ـــــــــارــــــــــالشع : المطلب الثاني

 شعار تويوتا -1

شعار، كان الفائز هو  27000من بين و  ،منظمةمسابقة لتصميم شعار جديد لل "تويوتا"أقامت  1936سبتمبر في       
هو أول طراز يحمل اسم وشعار تويوتا  (AA) الشعار ذو الحروف الثلاثة اليابانية كاتاكانا لتويودا داخل دائرة. كان طراز تويوتا أأ

 .1989عام الجديد الذي استمر حتى 

ل شعارها إلى الفاخر، لذا تحو   "لكزس"ومع إنشائها لفرع  "تويوتا"ع أتت الحاجة لشعار جديد مع توس   1989 ثم في سنة      
حملت بعض و  .داخل إهليج كبير يحتويهما الشعار الحالي البيضاوي والذي يتكون من ثلاث إهليجيات: اثنان متعامدان بالمنتصف

 ."مارك إكس"و "كراون"، "كريسيدا"طرازات تويوتا شعارات خاصة بها مثل طرازات 

 رؤية تويوتا -2

ترتكز رؤية منظمة "تويوتا" على عنصرين رئيسيين، الأول خاص بالمنظمة نفسها والثاني مرتبط بعملائها وطريق نظرتها اليهم       
أن نصبح المنشأة الأكثر احترما ونجاحاً , أن نقوم بإبهاج عملائنا بأكبر قدر " : وتعاملها معهم، وهو ما تذكره في الجملة التالية

 ."لول في صناعة السيارات من خلال أفضل الأشخاص وأفضل تكنولوجيامن المنتجات والح

 رسالة تويوتا -3

تبني منظمة "تويوتا" رسالتها انطلاقا من التركيز على سلامة عملائها وكذا السهر على أهمية البعد البيئي والحفاظ على        
البعد الأخضر للمجتمع وللبيئة، وهو ما نلمسه في جملة الموارد والطاقة وخلق تكنولوجيات مستدامة تساهم في الحفاظ على 

من والمتين. إننا نقوم بتطوير أشكال جديدة من التكنولوجيا من منظور الاقتصاد في الطاقة لقيام بتوفير السفر الآا" : رسالتها
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نعمل تجاه خلق مجتمع مزدهر وعالم والحفاظ على الموارد. تمثل البيئة بالنسبة لنا القضية الأولى والأهم في أولوياتنا حيث 
 ."نظيف

 للمنظمة الروح الجديــــدة  -4

ستثمار في شراء ة بالإنظمعلى رأس الم "كيشيرو تويودا"محل  والذَين حلا   "شوإيتشي سائيتو"و "إيجي تويودا"قام كل من       
نظُم تموين جديد  المنظمةوضعت  1954عام وفي  .الة لتصنيع سيارات متطورة في وقت قياسيوحدات تصنيع جديدة وفع  

ي من النظام التي كانت تقوم عليه محلات التموين الكبرى آنذاك،  كان النظام يهدف إلى تخزين كميات معتبرة و )كانيان(، استُوح 
سيارات في قامت تويوتا في الخمسينات بإطلاق العديد من النماذج لو من القطع المصنعة التي تقتنيها لاستعمالها عند الحاجة. 

 .1957 وكورونا عام 1955م كراون عا ،1951 ذات الدفع الرباعي عام "لاند كروزر"الأسوق، كان من أشهرها 

ة سياستها في إنشاء مصانع جديدة حتى تلُبي الطلب المتزايد على السيارات الاقتصادية. نظمواصلت الم الستينات في ثم        
لتصبح تويوتا سنة  .النجاح ليشمل دولا  عديدة في العالم وامتد   1966 كبيرا  عندما تم إطلاقها عاملاقى طراز كورولا نجاحا   

)بسبب حرب العرب مع إسرائيل وقطع النفط عن  1973سنة ت أزمة النفط أد  . و ع أكبر مُصن ع للسيارات في العالمراب 1970
تجاه قل، واعتبرها الأمريكيون أنا الإات الأصغر التي تستهلك وقودا  أه السوق الأمريكية إلى السيار الولايات المتحدة( إلى توج  
اعتمد صُن اع السيارات الأمريكية على تقليل جودة السيارة للمحافظة على تقليل سعرها، من حيث المقبل لصناعة السيارات. 

يابانية العلامات لة مما جعل لءناحية الجودة والكفان جهة أخرى كان اهتمام اليابانيون بالسيارة الاقتصادية كبيرا  جدا  وخصوصا  م
 .مثل تويوتا، نيسان وهوندا مكانا  كبيرا  في السوق الأمريكية في السبعينات

 فلسفة تويوتــــــــا -5

 الفذ ة الموهبة سببه كان  بل اعتباطا، يأت لم الأول الصف تحتل التي منظمات الأعمال من باعتبارها ومكانتها تويوتا نجاح إن        
ة دوما لتطويرها في مجال التسيير لتطبيقات الرائدة التي تسعى المنظموكذا ا, والمهندسون والتنفيذيون الإداريون بها ىتحل  ي التي

 ،"نحن لا نكتفي ببناء السيارات بل بني البشر أيضاً : " تقول لمنظمةلوالإدارة والتسويق. وفي هذا الصدد توجد مقولة شهيرة 
 لمنظمة الأسبق الرئيس ئلسُ  وقد. الأفراد لتطوير فرصة هو الإنتاج في يحدث قد خلل وأي صناعي نشاط وأي منتوج حيث أن  كل

 الأمريكيين، المدراء إلى الياباني تويوتا أسلوب لإيصال هذهواج التي التحديات عن الشمالية أمريكا فرع السيارات لصناعة تويوتا
م"أكبر  قائلا فأجاب  يكون أن ينبغي تويوتا في مدير كل  أن   وبين   "مدر سين وليس مدراء يكونوا أن في يرغبون تحد ي هو أن 

ا  تويوتا لدى الأولى الأولوية واستقطابهم والمحافظة عليهم هي المتميزين الأفراد تطوير حيث أن   أكثر مما يكون مديرا. سامدر   بما أن 
, فمن دارة الموارد البشريةبشكل متواصل لتحسين مناهج ا المنظمةتعمل بها، كما  تويوتا تعتز   التي المعنوية القيم إحدى تعتبر

تذهب إلى ما هو أبعد من ذلك ويعني هذا أنه يجب  Toyotaالضروري التمتع بحد أدنى من الكفاءة للعمل على الأقل. لكن  
 بشكل دقيق أو أن العملية بأكملها ستنهار. تدريبه على مستوى عالي للعمل على كل شخص أن يتم  
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 :نقاط أساسية 4 فيز ك  التي تتر  المنظمةأصول مصدرها  مميزة في الإدارة على فلسفة "تويوتا"عتمدت إوقد 

 ؛التفكير بنظرة مبعدية كأساس في اتخاذ القرارات ✓
 ؛العملية في طريقة حل المشاكل ✓
 ؛أناسهاالإرتقاء بالمنظمة بتأهيل وتطوير  ✓
 .إدراك أن استمرار حل المشاكل من جذورها يدفع المنظمة للتعلم ✓

 أحداث ونتائج : الثالثالمطلب 

تحولا  كبيرا  في عالم صناعة السيارات فقد تفوقت اليابان لأول مرة على الولايات المتحدة لتصبح أكبر 1980  شهد عام      
والتي أصبحت ثاني أكبر مصنع بعد جنرال موتورز الأمريكية بالتحالف مع  "تويوتا" منظمةقامت ثم مصنع للسيارات في العالم. 

 .في ولاية كنتاكي (Lexington) ينة لكسنتنلإنشاء وحدات إنتاج جديدة في مد1984 غريمتها عام
بدأت تويوتا في التسعينات بالتوسع بدلا  من السيارات الصغيرة فقط إلى إضافة سيارات أكبر حجما  وأكثر فخامة لخطوط       

تي "ن أيضا  سيارة النقل وتضم   ،1989 إنتاجها. تمثل ذلك في فرع لكزس المتخصص في السيارات الفاخرة والذي بدأ عام
100" (T100)   رنر4"دت سياراتها ذات الدفع الرباعي مثل ، كما تعد  "تندرا"إعادة تصميمها لتصبح لاحقا   والتي تم"  

4Runner  وهايلاندر (Highlander)  عام  . كما بدأت"كامري سولارا"وهي  "كامري"وظهور النسخة الرياضية من طراز
ة عد   والتي تضم   2002ام تبع ذلك افتتاح فرع سايون في ع .وأفضل سيارة هجينة مبيعا  في العالم وهي بريوسبإنتاج أول 1997

قرب  "سايون"و "لكزس"ترُت ب تويوتا وفرعيها حيث  .إلى فئة الشباب ةح بعضها رياضيا  لاحقا  وهي موجهطرازات متنوعة وأصب
تعُتبر تويوتا الأولى عالميا  من ناحية إنتاج السيارات الذي قارب العشرة ملايين وحدة كما   .ات معايير الجودةءة في استفتاالقم  

 .دولة حول العالم 170عامل، وتبيع في أكثر من  316121سنويا . وبلغ عدد العاملين بها إلى 

 أعمال واقتصـــــــــــاد : الرابعالمطلب 

وطوكيو باليابان. ويقوم فرعها تويوتا للخدمات المالية بالتعامل والمتاجرة في أوجه  تويوتا الرئيسي في كل من ناغويا يقع مقر        
تمتلك تويوتا و  .هي جزء من مجموعة تويوتا هي لكزس، سايون وهينوالتي علامات تويوتا الأخرى و وتعتبر  .أخرى من الأعمال

)فوجي للصناعات الثقيلة(،  "سوبارو"% من 8.7ة نظمك المتبلغ أكثر من النصف، وتمتلوالتي  "دايهاتسو"ة الكبرى من الحص  
 .للسيارات المحدودة "إيسوزو"% من 5.9وتمتلك أيضا  

ة كبيرة في السوق بالولايات المتحدة ولكن حصة صغيرة بأوروبا، وتبيع أيضا  بإفريقيا والشرق الأوسط وهي رائدة لتويوتا حص        
تها تكافح تويوتا في حص  و  ."دايهاتسو"تراليا، كما تمتلك أجزاء جيدة من أسواق جنوب شرق آسيا بسبب فرع السوق بأس
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تها حوالي بالمقارنة تبلغ حص   ،2006 ة السوق فقط عام% من حص  0.3امتلكت  "لكزس"علامتها  حيث أن   الأروبيةبالسوق 
 .قطاع الفخامة في الولايات المتحدة% من السوق بالولايات المتحدة وبذلك تعتبر رائدة 2

مليون وحدة، ارتفعت  2.348بمبيعات بلغت  "دايهاتسو"و "تويوتا"حت صر   2007 في الربع الأول من عامحيث       
فإن  منظمة الأعمال  2008 500قا  لـ فورتشن جلوبال طبو  ."كامري وكورولا"% وذلك بسبب طرازي 9.2علامات تويوتا بـ 

عف اقتصاد الولايات المتحدة مع ارتفاع أسعار الوقود وضُ و  .في العالم أعمال ةمنظمللسيارات هي خامس أكبر  Toyotaتويوتا 
، وهي نفس التقارير التي صرح بها عمالقة يوليوبتراجع مبيعاتها لشهر  2008 في صيف "تويوتامنظمة "حت صر   2008 عام

بشكل رئيسي وأيضا  تقصيرها في   "تندرا"الثلاثة )جنرال موتورز وفورد وكرايسلر( وعزي ذلك لبطء مبيعات طرازات  "ديترويت"
. نتيجة لذلك أعلنت أنا ستبطء من إنتاج طرازات "سييار "و "كورولا"، "بريوس"كمية إنتاج السيارات صديقة البيئة مثل 

 .ية  لمتطلباتهالترفع من كمية إنتاج سيارات أخرى تلب "تندرا"

أول خسارة لها منذ واحد وسبعين عاما  بسبب التراجع في الطلب على السيارات عالميا  وبسبب  "تويوتامنظمة "أعلنت كما        
ومع تفاقم الأزمة العالمية في بداية . 2008 التي بدأت أواخر عامو الارتفاع الصاروخي لعملة الين أثناء الأزمة المالية العالمية 

 .ومارس يفرييوما بين شهري ف 11بان لمدة عن تعليق كل إنتاجها في اليا "تويوتا"أعلنت  ،2009 عام

 التواجد العـــــالمي : الخامسالمطلب 

على أن تبسط جناحيها على أكبر عدد من الدول وتحضير أسواق جديدة ليتم استيعاب  تركزت سياسة تويوتا منذ إنشائها،      
في الولايات  1957دائم وفعال. لذا اتبعت سياسة التوسع المنظم، حيث قامت بإنشاء أول تويوتا موتورز تصنعه بشكل  ما

فاتجهت إلى جنوب أفريقيا  واستمر توسعها بشكل كبير، .إلى البرازيل نظمةبفترة قصيرة توسعت الم المتحدة الأمريكية, ومن بعدها
، بلجيكا 1968، ماليزيا 1965إلى استراليا والدانمارك, بريطانيا  1963 وفي السنة نفسها إلى تايلاند وفي عام 1961عام 
تمتلك تويوتا مصانع في جميع أنحاء العالم  ثحي .ومن بعدها إلى كافة أنحاء العالم ,1972، إندونيسيا 1971، ألمانيا 1970عام

ا ،الهند، كندا، إندونيسيا، بولندا، جنوب إفريقيا، لتصنيع السيارات للسوق المحلية، ولتويوتا مصانع في كل من : اليابان، أسترالي
تركيا، المملكة المتحدة، الولايات المتحدة، فرنسا، البرازيل، البرتغال ومؤخرا  باكستان، الأرجنتين، التشيك، المكسيك، ماليزيا، 

 .تايلاند، الصين ،فيتنام، فينزويلا والفلبين وروسيا

ومنظمة وهي منظمة مساهمة،  Toyota Algerieتمتلك منظمة "تويوتا" فرعا لها في الجزائر وهي تويوتا الجزائر كما        
يابانية، وتعتبر فرعا من مجمع أبي لطيف جمال موز ع سيارات تويوتا في العربية السعودية. وتنشط المنظمة برأس -اقتصادية جزائرية

ويقع المقر الاجتماعي  ومنظمة تويوتا باليابان. Jalcoة الى مجمع جالكو دج يعود بنسبة كبير  800000000مال قدره 
،  Showroomهكتار تقريبا، ويحتوي هذا المقر على صالون للعرض  100للمنظمة ببن عكنون، حيث تمتلك مساحة قدرها 

ومواقف لحجز السيارات ، مصلحة الصيانة وقطع الغيار ،والمديرية العامة للمؤسسة. وتمتلك المنظمة بالجزائر العاصمة ثلاث 
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سيارة، والثالث بالرويبة  200سيارة، والثاني ببرج الكيفان بسعة  350، الأول بمقر  الادارة العامة بسعة مواقف لحجز السيارات
الجزائر، ورقلة، عنابة، وهران، البليدة. وتتولى هذه  : سيارة. كما تمتلك فروعا لها في ولايات عديدة من الوطن هي 200بسعة 

  لبيع.الفروع مهم ة البيع، وتقديم خدمات ما بعد ا

وكيل بيع في مناطق مختلفة من  76ومن أجل تحقيق تغطية أكثر شمولية ، تعتمد المنظمة على مجموعة من الوكلاء يبلغ عددهم 
 .والشكل الموالي يوض ح الهيكل التنظيمي لمنظمة تويوتا الجزائر  الوطن.

 2009 أزمة : السادسالمطلب 

تتعرض المنتجات لبعض الأزمات تكون مرتبطة بعيوب التصنيع وهي أزمات تؤثر على صورة المنتج ومبيعاته وأسهم المنظمة       
في السوق، وقدرتها على المنافسة الى جانب التأثير السلبي على حجم الاستثمار بها وأوضاع العاملين المالية والنفسية وكذلك مدى 

تجات، وخاصة عندما ترتبط هذه المنتجات بالمجتمع وبحياة العملاء ويبدأ المجتمع في تحميل المنظمة مسؤولية ولاء العملاء بهذه المن
سلوب المناسب للتعامل مع ئل الاعلام واتجاهاتهم لتحديد الأحدوث الأزمة وهو ما يحت م على المنظمة دراسة رد  فعل العملاء ووسا

 الأزمة.

سمعتها على الجودة العالية لمركباتها في الثمانينات والتسعينات ولكن في  بناء" وبشكل دائم من تويوتا"منظمة قامت وقد       
تنذر ربما كانت هناك إشارات و بدايات القرن الواحد والعشرين كانت هناك بعض القصص الغير متوقعة عن الجودة في تويوتا , 

يرجح بعض خبيري سوق تصنيع و  للجودة.  G.D.Powerتويوتا في ترتيب  منظمةعندما نزلت  2002في عام بذلك 
ي السيارات مشاكل تويوتا إلى توسعها السريع, حيث أنا قد افتتحت معامل في بلدان كثيرة, قليل منهم أمنوا أن تويوتا قد تضح  

ة الأمان لجودتها. تبر مظل  ر في اليابان يعنظام الإنتاج الأسطوري لتويوتا والذي طو   ة سوقية أكبر وبالفعل فإن  بالجودة من أجل حص  
روا سحب ولكن ربما أكبر الصدمات كانت عندما أخضعت تويوتا لتحقيقات جنائية بسبب شكوك حول أن المدراء المسؤولين أخ  

بعض السيارات لمدة ثمانية سنوات والتي كانت تعاني خطأ  في توجيه عجلة القيادة, وبعد مشاكل إضافية قررت تويوتا القيام 
  .2005و  2004مليون مركبة في اليابان وبلدان أخرى خلال عامي  1.5والتي انتهت بسحب  2004 جويليةفي  بتحقيقات

للإصلاح في مراكز  سيارة 8.5لتواجه المنظمة أكبر أزمة في تاريخها الطويل ، حيث تم  استدعاء نحو  2009ثم  جاءت سنة       
المنظمة بعد أن ظهرت عيوب في نظام تسيير السيارة وإيقافها. وذلك في أكثر من دولة خاص ة وأن  مكونات سيارات تويوتا يتم  

المنتجة عام  "هايلندر"وتشمل عمليات الاستدعاء الجديدة خمس علامات تنتجها مصانع تويوتا هي  انتاجها في أكثر من دولة.
 2010و 2009لعامي  "بونتياك فايب"و "ماتريكس", و"فينزا"و 2010و 2009لعامي  "كورولا"و ,2010و 2008

, 2010و 2009 , وكورولا, وماتريكس لعامي4هي راف  -مؤقتا-بيعها وإنتاجها  التي تم  توقيفوالعلامات الثماني  .أيضا
, وتوندرا 2010, وهايلاندر 2010إلى  2007 وكذلك سيارات كامري للأعوام من ,2010إلى  2005للأعوام من  وأفالون
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ة خط   2002عام وقبل ذلك وضعت المنظمة  .2010إلى  2008, وسيكويا للأعوام من 2010إلى  2007 للأعوام من
 لكن  الأزمة عرقلت ذلك من عد ة أوجه. .%15ة من السوق العالمية تصل إلى طموحة للاستحواذ على حص  

وقد توص ل "بترو فكسي" و"جي أر روجر" في دراسة على تاثير هذه الأزمة على صورة منظمة "تويوتا" على عينة من        
أن  تعامل المنظمة مع الأزمة لم يكن جيدا وذكر  %57، أن  صورة "تويوتا" قد تأثرت سلبيا بسبب هذه الأزمة، حيث ذكر 159

م لم يثقوا في بيانات المنظمة وأن   18% ذكروا أن  المنظمة لن تستعيد  %13شك كوا في شفافية المنظمة أثناء الأزمة وأن   %56 أن 
ذكر "أوروركر" في دراسة أخرى عن أداء المنظمة أثناء الأزمة أن  معهد "جالوب" قد و  مكانتها ريادة سوق السيارات مر ة أخرى.

من عينة الدراسة يعتقدون أن  سيارات منظمة  %31ا أن  ، متعل قة بأزمة تويوتا جاء في نتائجه2010أعد  دراسة في فيفري 
  قد فقدوا ثقتهم في "تويوتا".  %35"تويوتا" غير آمنة، وأن  

سحب الملايين من سياراته حول العالم بسبب بتكاليف قراره فقد حد د عملاق صناعة السيارات الياباني "تويوتا"  أم ا      
مليار يورو(، وتوقع المدير التنفيذي لتويوتا  1,4الى  1,3مليار ين )ما بين  180الى  170مشكلة في دواسة السرعة، ما بين 

ن تبلغ تكاليف عملية السحب في حد ذاتها نحو مئة مليار ين، وتلك الناجمة عن انخفاض عمليات البيع التي أ تاكاهيكو ايجيشي
 .تلتها بين سبعين الى ثمانين مليارا

رت ثقافة الإخفاء أو التغطية في سعيهم للكمال اليابانية طو   المنظماتقد أطلقت إشاعة حول أن  الحوادثهذه ومثل       
سياراتها عيوب  التي كان في "ميتسوبيشي" منظمةوتحت ضغوطات المدراء الكبار للوصول إلى الأهداف الربحية مثال على ذلك 

يوتا تبقى مصدرا  للمقارنة المرجعية وأن هذه الإخفاقات في الجودة ليست تو   منظمةأن   "جاي دي باورتقول " .مميتة لمدة سنوات
  .في صناعة السيارات في تفاديها وتقليصها المنظماتمطلقة بل تساعد بقية 

 وأرقام ةأوسمـ : السابعالمطلب 

 الجوائز -1

 :تويوتا عدة أوسمة وجوائز كان منها منظمةحصدت 

 ؛1965 مُنحت تويوتا جائزة ديمنج عام 
 لسبعينات؛ا تويوتا للسيارات بأول "جائزة مراقبة الجودة" باليابان في مطلع نظمةمفازت  
 ؛سام أمان السيارات العامو  1999 مُنحت تويوتا أستراليا عام 
تويوتا لهندسة السيارات والصناعة بأمريكا الشمالية وسام نجمة  نظمةمقامت وكالة حماية البيئة الأمريكية بمنح  

 ؛2007 الطاقة
 ؛2008 فازت تويوتا بوسام صانع السيارات الخضراء عام 
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 :كما حصدت بعض طرازاتها عدة أوسمة مثل

 ؛2000 بوسام سيارة العام الأوروبية لعام "سير يا"فاز طراز  
 ؛2005 بوسام شاحنة العام لعام "كوماتا"فاز طراز  
 ؛2008و 2000 وسام شاحنة العام لعامي "ندرات"مُنح طراز  
 ؛2005 بوسام سيارة العام الأوروبية لعامو  2004 بوسام سيارة العام لعام "ريوسب"فاز طراز  
 ؛2007 وسام سيارة العام لعام "امريك"منحت  
 .2009 بوسام سيارة العام اليابانية لعام "ي كيوآ"فاز طراز  

 :أوسمة منها كاتها عدةكما منحت بعض محر  

 ؛1999 ل وعلى أفضل محرك لعام 1على وسام أفضل محرك للفئة تحت  "ل 1 سير يا"فاز محرك تويوتا  
 ؛2000 ل لعام 1,4ل إلى  1على وسام أفضل محرك للفئة من  "آي-ل في في تي 1,3 "فاز محرك تويوتا 
 ؛2002 ل لعام 1,8ل إلى  1,4على وسام أفضل محرك للفئة من  "آي-ل في في تي إل 1,8"فاز محرك تويوتا  
 تىح 2004 الهجين على وسام أفضل محرك اقتصادي في استهلاك الوقود من عام "ل 1,5"فاز محرك تويوتا  

 1,8ل إلى  1,4محرك للفئة  وأفضل2004 كما حصل على وسام أفضل محرك جديد وأفضل محرك لعام  2007 عام
 ؛2008 وأفضل محرك أخضر لعام 2005 م ل لعا

 .2008و 2007 ل لعامي 1على وسام أفضل محرك للفئة تحت  "ل 1"فاز محرك تويوتا  

نجوم في نتائج  5وحصد بعضها  (Euro NCAP - كما خضع عدد من طرازات تويوتا لاختبارات السلامة )يورونكاب
 :الاختبارات مثل

 ؛يث الأمانحتصبح أفضل سيارة في فئتها من ل 2005 نجوم عام 5التي حصدت  "فينسيسأ" 
 ؛اعتبرت أفضل سيارة في فئتها من حيث الأمانو  2004 نجوم عام 5التي حصدت  "ورولا فيرسوك" 
 "ورسأ" ، 2005 عام "سير يا" ، 2004 عام "ريوسب"نجوم أيضا  طراز  5و من الطرازات الحاصلة على  

 .2007 عام "موكورولا" 2006  عام

 امــــــــــــــــــــحقائق وأرق -2

 :تويوتا عدة أرقام قياسية على مدار مشوارها منها منظمةقت حق  

وحدة في  9497754هي الأولى على مستوى العالم من حيث عدد الوحدات المنتجة حيث بلغ إنتاجها  "ويوتات" 
 ؛2007 عام
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مليون وحدة منذ  31.6هي أفضل سيارة وأفضل مركبة مبيعا  في التاريخ حيث تم بيع ما يزيد على  "ويوتا كورولات" 
 ؛أجيال 9خلال  2005 حتى عام 1966عام إطلاقها 

 ؛عاما  من عمرها 40عاما  من أول  36هي الأولى مبيعا  باليابان في  "ويوتا كورولات" 
 ؛مليون وحدة 1.36يث تم بيع ح 2005 امحققت أفضل مبيع سنوي لسيارة ع "ويوتا كورولات" 
 4100عمل بالسولار حيث بلغت سعته ي (I4) اسطوانات 4امتلكت أكبر محرك خطي من  "ويوتا ميجا كروزرت" 

 ؛3سم
عمل بالسولار حيث بلغت ي (I5) اسطوانات 5امتلكت أكبر محرك خطي من  "بي زي سولار1ويوتا لاند كروزر ت" 

 ؛3سم 3469سعته 
 ؛ي أول سيارة ذاتية الإيقافه 2004 "وسويوتا بريت" 
 .ي أول سيارة هجينة حديث؛ه 1997 "ويوتا بريوست" 
 ؛1997 امتلكت أول فرامل مُجد دة عام "ويوتا بريوست" 
 ؛2004 أتكينسون عام-امتلكت أول محرك دورة "ويوتا بريوست" 
 ؛1983 امتلكت أول نظام تعليق ذو تحكم إليكتروني عام "ويوتا سواريرت" 
 ؛1987 امتلكت أول تحكم بأنظمة السيارة مدمج عام "ويوتا سواريرت" 
امتلكت أول  "ويوتا كراون ماجيستات" .1991 امتلكت أول نظام جي بي إس من قبل المصنع عام "ويوتا سواريرت" 

 ؛1995 لإليكتروني عامنظام تحكم بالثبات الديناميكي/برنامج الثبات ا
امتلكت أول مرآة  400كزس إل إس ل .م1997 امتلكت أول نظام ذاتي للتحكم بالملاحة عام "ويوتا سيلسيورت" 

 ؛1989 رؤية خلفية كهروكروميكية عام
 ؛ةي أول سيارة هجينة فاخر ه 2005 "إتش400كزس آر إكس ل" 
 .2007 سرعات عام 8امتلكت أول ناقل حركة آلي ذو  "460كزس إل إس ل" 
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  لتسويق الأخضرل"  Toyota تويوتا واقع تبنّي متظمة " : الثانيبحث الم

،ُحيثُيطبعُاللونُالأخضرُلمسؤوليةُالبيئيةامعُُمميزاتمتلكُمساراُعتبرُمنظمةُ"تويوتا"ُمنُبينُأشهرُمنظماتُالأعمالُالتيُتُ       
مختلفُُةُللبيئةُالتيُتزوّدُبهاُالمنظمةالصديقوق.ُوإلىُجانبُالسياراتُالخضراءُالسُلىالتسويقيةُومخرجاتهاُإلُأنشطتهاُعلىُمجم

جوانبُالمزيجُالتسويقيُالأخرىُمنُخلالُالتسعيرُتركُبصمةُخضراءُعلىُملُأيضاُدولة،ُفهيُلاُتهُ 190ُالأسواقُفيُأكثرُمنُ
ُالمبحثُحيثُسنحاولُُ.جيدبيئيُُأداءتحقيقُوالترويجُوالتوزيعُوالأفرادُوالعملياتُوُ ُعلىُإشكاليةُمدىُفيُهذا تبنُّّالإجابة

ُ .7Psمنظمةُتويوتاُللمزيجُالتسويقيُالأخضرُ

  الأخضر واقع تبنّي منظمة تويوتا للمنتج : المطلب الأول

حيثُعلىُالبيئة.ُُهاُالسلبيتأثيُرلُتطويرُمنتجاتُتقلُّمنُأجلُوالبراعةُوالجهدُُكمُهائلُمنُالوقتُُ"تويوتامنظمةُ"تستثمرُُُُُُُ
ياتُالبيئيةُتعتبرُمواجهةُالتحدُّصديقُللبيئة.ُوُُمجتمعالمساهمةُفيُبناءُبالتاليُوُُ،أفضلُمنتجاتُبيئيةُوتصميمُخلقُالمنظمةُتحاول

ُالبيئةعدُب فُُ،ةنظمالمدىُوىُلذاتُأهميةُقصُبيعيةُالمحدودةُوإمداداتُالطاقةالعالميُوتلوثُالهواءُوالمواردُالطُباسُالحراريحتمثلُالإ
ُُتويوتااحدُمنُركائزُتطويرُمنتجاتُوُُوه ُالبالُوُوُإلىُجانبُ"السلامة ُُالعاطفة".راحة علىُعتمدُتُ"تويوتا"ُمنظمةورغمُأنّ

1ُ.العالمُأنحاءُجميعُفيُكلاءووُُ،العالمُحولُدولة72ُُفيُتصنيعُوحدة25ُُحواليمتكونةُمنُهائلةُنتاجيةُطاقةُإوُنطاقُواسعُ
هيُسياراتُالنقل،ُوالسياراتُالتجارية،ُوالسياراتُالخفيفة،ُوالدراجاتُُعناصرمنُسبعةُنُوالمتكوُُّامنتجاتهعُمزيجُتنوُّيُحيث

تكثيفُإلّاُأنُّذلكُلمُيمنعُالمنظمةُمنُُ(86الشكلُرقمُُافلاتُ)كماُيوضحهالنارية،ُوالشاحنات،ُوقطعُغيارُالسيارات،ُوالح
يّةُالبيئيةُفيُشخصيةُالمعلنُوتساهمُفيُنقلُوإنتاجُسياراتُخضراءُتبرزُالخاصنحوُتطويرُمنتجاتُبيئيّةُمنُأجلُالتحوّلُجهودهاُ

ُ.ُاصورةُإيجابيةُعنه

كانتُمنظمةُوثورةُحقيقيةُُكبيراُنجاحاُُُالمتنوّعةُوبالفعلُفقدُلاقتُالسياراتُالخضراءُلتويوتاُوبمختلفُتقنياتهاُالتكنولوجيةُُُُُُ
ُ ُالخضراء". ُالسيارات ُ"صناعة ُثورة ُإحداث ُفي ُالبارز ُالمساهم ُ"تويوتا" ُالخضراءُيشهدحيث ُالسيارات ُهائلا،ُُاليومُسوق نموّا

،ُوالتيُتساهمُبنسبةُُوالوقودُاتُالبنزينمحركّهاُالسياراتُذاتُتُفيساهمتُفيُتعزيزهُالهالةُالإعلاميةُوالمخاوفُالكبيرةُالتيُتتسبّب
ُ ُحيث ُالجوّي. ُبالغلاف ُوالإضرار ُالبيئي ُالتلوث ُفي ُُيقولكبيرة ُالتنفيذي السيّدBerkshire Hathawayُُُلمنظمةالرئيس

(David Sokol)ُُُالتيُيمكنُأنُتغيرُّ"ُبأنّّاالسياراتُالخضراءُحول ُإذاُالتكنولوجيا ُاللّعبة، ُمنُُُماُحقا ُجادّينُفيُالحدّ كنا
التيُيجريُتطويرهاُُالتكنولوجيةلمناخُالعالمي،ُفإنُّستمرارُالمناقشاتُالعالميةُالمتعلّقةُبتغيّرُاومعُإ..ُثانيُأكسيدُالكربونُُإنبعاثات

ُ.منذُعقدينُمنُالزمنُ"تويوتا"ُعليهُمنظمةُتعملوهوُما2ُُمنُمستقبلها".ستكونُجزءاُلاُيتجزأُمنُقبلُمنظماتُالأعمالُ

                                                           
1 Hitesh Bhasin, "Marketing mix of Toyota – Toyota Marketing mix", marketing91 website,  published on 
(12/01/2018), seen on (05/02/2018), link: https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/ 
2 Toyota media site, link: http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/ 

https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/
https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/
http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/
http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/
http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/
http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/
http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/
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 الموسّع مزيج منتجات منظمة "تويوتا" : (81) الشكل رقم

ُ
Source : Toyota corporation website. 

ُالصددُُُُُُ ُغازُنبعاثإُلخفضتسعىُساُنُّّبأ(2015ُ-10-15نُرسميُلهاُبتاريخُ)فيُبياُمنظمةُ"تويوتا"أكدتُُوفيُهذا
ُتعملُالتيُالسياراتُإنتاجُإيقافُإلىُالمنظمةُتهدفحيثُُ،2050ُعامُبحلولُ،%90ُبنسبةُسيارتها،ُمنُالكربونُأكسيدُثاني
ُجاهدةًُعلىُتطويرُالتقنيةُالمنظمةعملُتُولتحقيقُهذاُالمسعى1ُ.البيانُبهُجاءُماُوفقُوذلكُ،2050ُعامُبحلولُالبنزينُعلى

والبرامجُططُمنُالخُ منُخلالُمجموعةُُ،"لبيئةُوأقلُّضرراُبهاصداقةُباأكثرُ"منتجاتُتصميمُوصولُالىُمنُأجلُالُالأمثلالبيئيةُ
ُتوليدُترميُإلىُالتيُ ُالبيئيُللاسُلتحسينُالأسُعدُّالطاقة،ُوالذيُيُ وتسييرُتطويرُتقنية ُإلىُاالأداء ُ،لسوقسياراتُالتيُتقدمها

2ُ:هيعلىُثلاثةُأسسُإعتماداُُيجريُتطويرُهذهُالتقنيةحيثُ

كُفاءةُالوقودُمنُأجلُالحدُّ •  غازُثانيُأكسيدُالكربون؛ُانبعاثمنُُتحسين
 فيُالتقليلُمنُتلوثُالغلافُالجوي؛أنظفُللمساعدةُُالغازُانبعاثجعلُ •
 الطاقة.السعيُلتنويعُمصادرُ •
 باستمرارُوتعديلهاُتعملُعلىُتطويرهاُعدّةُتقنياتُإستخداملىُاToyotaُمنظمةُُبادرت"المنتجُالأخضر"ُُتبنُّّوفيُإطارُُُُُُُ

ُ:3ُكماُيليُيُتجاتُخضراء"،ُوهذهُالتقنياتُه،ُوهذاُلكيُتجعلُمنُمنتوجاتهاُ"مناتركّلتكونُالأساسُالمستخدمُفيُجميعُالمح
ُت ُ : Hybrid System هجينتتقنية ال -1 ُ"منظعتبر ُُ"تويوتامة ُتمدُُّالمنظماتأكبر ُالهجينُالتي ُبالسيارات ُ،ةالأسواق

رتُُتطوُّقدُوُ.ُ"Priusُبريوس"مثلَةُفيُطرازهاُتوالم1997ُأولُمنظمةُأطلقتُسيارةُتعملُبهذهُالتقنيةُسنةُُخاصّةُوأنّّا
ُهذهُالتقنية يعملُُمحرّكوُُبالوقوديعملُتقليديُُمحرّكُ،ينحركّبموجُنظامُمزدعبارةُعنُالتيُهيُوُُفيُالسنواتُالأخيرة كثيراً

ُا ُبالطاقة ُمتناغمةحيثُلكهربائية، ُالقوُُّيعملانُبصورة ُتساعدُعلىُتوليد ُدقيقة ُوافيُمنظومة ُمعُة ُالسلسُالهادئ، لأداء
كُبيرُللغازاتُالملوُّأاستهلاكُ مثلُلتويوتاُالرئيسيةُُطةالمتوسُّإلىُالطرازاتُهذهُالتقنيةُمتدتُإقدُو4ُ.ثةُللبيئةقلُللوقود،ُوخفض

                                                           
1  Toyota media site, link: http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/ 

 .7، صسابق مرجع، منير نوري و إبراهيم لجلط  2
 .8-7، صمرجع سابق، منير نوري و إبراهيم لجلط  3
 بتاريخ المشاهدة تمت ،(2015-10-27) بتاريخ النشّر تم ،"«نظافة» أكثر لمستقبل السيارات صناع سلاح..  «الهايبرد»" الرياض، موقع  4

  http://www.alriyadh.com/1104428  : الموقع رابط ،(15-09-2017)
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ُُ"هايبردُكامري" ُومؤخراً ُُالفاخرةالسيارات ُُ."Lexus Hybrid Drive"مثل ُحيث ُ"الهايبرد" ُنظام ُالتهجينُيمثل أو
ُ.التيُتضرُّبالبيئةُنبعاثاتالإوبالتاليُخفضُستهلاكُالوقودُالتيُتساهمُفيُتخفيضُإالتقنياتُأهمُّحدىُإ

بتطويرُنظامُجديدُُأيضاُ"تويوتا"ُقامت،ُالأوّلبعدُنظامهاُالهجينُفُ: Hybrid System II الهجين الثاني تقنية -2
قُ،ُوالذيُيحقُّ"Toyota Hybrid System THS II"عتمدُعلىُالنظامُالأولُوأطلقتُعليهُنظامُتويوتاُالهجينُالثانيُي

ُالبيئيُوقوُّمستوياتُعاليةُمنُ ُالمحالتوافقُبينُالأداء زيادةُجهدُإمداداتُالطاقةُوُمرة،1.5ُُالذيُزادتُقوتهُبحواليُُرّكة
ُجديدةُحقبةُتويوتاُستقودوُُ.البنزينُمحرّكالكهربائيُوقوةُُرّكم،ُبهدفُالتآزرُبينُقوةُالمحالتحكُُّمُأفضلُفيُنظاملتحقيقُتقدُّ

ُ.ُنبعاثاتالإُوخفضُالوقودُقتصادإُفيُالمكاسبُمنُبمزيدُتعدُ ُحيثُ،"بريوس"ُمنُالقادمُالجيلُمعُالهجينةُالتكنولوجياُفي

ُبدورهاُأعلنتُتويوتاُ"فولتُالكهروهجينّ"إصدارهاُلطرازهاُُ"جنرالُموتورز"بعدُإعلانُمنظمةُُ: يةجينتقنية الكهرو ال -3
ُأنّاُستصدرُ ُالنوعأيضاً ُإ،ُوقدُسياراتُمنُهذا ُالنوعُسيارُُراختبتّم والتيُتعتمدُعلىُُ،باليابانُوأمريكاُوأوروباةُمنُهذا

بريوسُبلجُ"تحتُاسمُُالأولُإنتاجهاُعنأعلنتُالمنظمة2010ُُحيثُفيُسنةُُالكهروجينية.ُ"أيونُالليثيوم"مجموعةُبطاريةُ
ُالكهروجينية Plug-in HVُ"إنُهايبرد ُوالذيُيحاكيُالتقنية ُوُ. ُعلىُاوهيُتقنيةُيكونُتأثيرها ُمنُتأثيرُأقلُُّلبيئةضررها

ُنهاتمكُُّيةئالكهرباُبالسيارةُالخاصةُتالبطارياُصناعةُفيُجديدةُتقنيةُكتشافإُمن"ُتويوتا"ُمنظمةُنتتمكُّوُُهجين.تتقنيةُال
ُنجحتُوقدُ.البطاريةُعمرُستمرارإُعلىُالصريحةُالإشارةُلتمثُُّالتيُيوهُتكوينها،ُفيُالصغيرةُترااسيالُحركةُمراقبةُمن
ُمنُتتراوحُبنسبةُالسياراتُلتلكُفتراضيالإُالعمرُزيادةُعلىُتساعدهاُتقنياتُبتكارإُفيبالفعلُُالعملاقةُاليابانيةُنظمةالم

ُوهوُماُيساهمُيعزّزُنجاعةُهذهُالتقنيةُفيُزيادةُالأداءُوتقليلُالأثرُالسلبيُبالبيئة.1ُ%.15ُُإلى10ُ

ُُ،بسهولةُتخزينهاُويمكنُالغاز،ُحيثُضخُُّمنُقليلاًُُأبطأُالهيدروجينُفهيُتقنيةُشرحُالسهلُ:ُمن الهيدروجينيةالتقنية  -4
يتمُُّالهيدروجينُمعداتُتركيبفإنُُّ،الوقودُمحطاتُتحتُدفنهاُتمُّيُالتيُالغازُخزاناتُوبخلاف.ُنسبياُأكثرُأماناكماُأنّّاُ

منُُوغيرهاُ"تويوتامنظمةُ"ُتدفعكماُُُ،)الهيدروجين(ُاتهاُالخاصةُبخلاياُالوقودحيثُتواصلُ"تويوتا"ُتطويرُسيارُالأرض.ُُفوق
ُيمكنُلاُمستديمةُطاقةُالرياحُتولّدفمثلاُ.ُتجدّدةالمُالفائضةُللطاقةُكمخزنُُالهيدروجينُإستخدامُإمكانيةُبفكرةالمنظماتُ
ُُكماُُتقريبًا،ُتكلفةُبدونُتباعُوهكذاُمعالجتهاُللشبكات ُيتمّ ُوهذاهدرها كُبير ُأُبشكل ُيمكن ُالتقنيةُما ُفيه ُتساعد ن

ُأنُفيُأملُوهناكُالطاقة،ُهذهُلتخزينُكبيرةُُبطارياتُحزمُستخدامبإُنجاحًاُالمجتمعاتُبعضُشهدتحيثُُ،الهيدروجينية
2ُ.المستقبلُفيُمنزليةُبطارياتEVsُُالتقنيةُالهيدروجينةُأنُتخلقأيضاُفيُ

ُُتعتمدُ: التقنية الكهربائية -5 ُكهربائي،ُُمتحكُُّونظامُبالكاملُبالكهرباءُيعملُكمحرُُّعلىُللسياراتُالكهربائيةالتقنية
ُالسيارةُتعتبرحيثُ.ُالمشتريُمتناولُفيُسعرهاُوجعلُ،وزنّاُخفضُعلىُالمحافظةُمعُشحنهاُإعادةُيمكنُقويةليثيومُُوبطارية

                                                           
1 Daniel Cooper, "It’s too early to write off hydrogen vehicles", engadget website, posted on (29/05/2018), 
seen on (03/07/2018), link: https://www.engadget.com/2018/05/29/hydrogen-fuel-cell-toyota-mirai-evs/ 
2 Daniel Cooper,OP CIT. 

https://www.engadget.com/2018/05/29/hydrogen-fuel-cell-toyota-mirai-evs/
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ُةضارُُّمخلفاتُعنهاُينتجُلاُحيثُالبيئةُعلىُالمحافظةُناحيةُمنُالداخليُحتراقالإُكمحرُُّسياراتُمنُأنسبُالكهربائية
ُمثلُُ.بالبيئة ُمنظماتُمنافسة ُأنّ ُبدأتُفيُُُ"تيسلا"وُ"نيسان"ورغم ُفيُالسياراتُُإستخدامكانتُقد ُالكهربائية ُالتقنية

سنوات،ُفقدُتأخرتُ"تويوتا"ُفي10ُُالتيُالمخزنّةُللطاقةُالكهربائيةُفيُالسيارةُوذلكُمنذُأكثرُمنُبطارياتُالليثيومُبتصميمُ
تكونُغيرُُتبنُّّالتقنيةُالكهربائيةُفيُسياراتهاُبسببُمخاوفُتتعلّقُبالتكلفةُوالحجمُوالسلامة،ُفبطارياتُ"الليثيوم"ُيمكنُأن

مستقرةُّوتسبّبُمشكلاتُفيُالسلامة،ُإلاُّأنُّهذهُالمخاوفُقدُتلاشتُمؤخراُمعُتطويرُهذاُالنوعُمنُالبطارياتُمنُقبلُ
ُمنظمةُ"تويوتا"ُبماُيلغيُتلكُالمشاكل.ُ

برنامجُالفيُتطويرهاُُيجريالتيُوُتشملُالمداخلُالأخرىُوالتيُتعملُبهاُمنظمةُ"تويوتا"،ُضافةُالىُهذهُالتقنياتُبالإوُُُُُُُ
 1ُ:ُللمنظمةُمنُأجلُتصميمُأفضلُسياراتُصديقةُللبيئةُماُيليُعسُّوُالم

 ؛حتراقُبالديزلُوالبنزينالإُاتمحركّستهلاكُفيُكفاءةُالإُُتحسين •
 ؛ Accelerate Hybrid transition هجينتالنحوُتقنيةُلُتسريعُالتحوُّ  •
 ؛رقائقُالخشبُوالكتلةُالحيويةُالأخرىُإلىُالإيثانولمثلُتحويلAlternative fuelsُُلوقودُايجادُبدائلُل •
ُعلى • ُالإعتماد ُ زيادة ُالتخزينُبطارياتمن خلال تطوير  Electricityالكهرباء ُحيث ُمن كُفاءة ُوأفضلُمنُذات

 .تكنولوجياتُالليثيومُالأيونيةُالحالية
سيارةُألف30ُُُنتاج،ُالسعيُلإ2050ُسنةهاُالبيئُلتحدي"تويوتا"ُمنُخلالُُوفيُإطارُزيادةُانتاجُالسياراتُالبيئيةُتنويُُُُُُ

ُتحقيق،ُو2020ُلكهربائيةُللبطارياتُفيُعامُ،ُوإنتاجُضخمُمنُالسياراتُا2020سنويًاُبحلولُعامُ(ُهيدروجينية)ةُوقودُخلي
منُصريحُلّاُتأكيدُماهيُإُالأهدافُهذهكل2030.2ُُُّمليونُبحلولُعام5.5ُُُيصلُالسياراتُالكهربائيةُالسنويةمنُمبيعاتُ

ُالإطارُفإنُّهناكُ."المنتجُالأخضر"نحوُُالمنظمةُعلىُإصرارهاُعلىُالتحوّل معُالمنتجاتُُلمنظمةُ"تويوتا"ُمسارُطويلُوفيُهذا
ُُ،الخضراء ُفي ُسيارُوالمتمثلة كُرّست ُبيئية ُالتقنياتات ُإليها.ُمختلف ُتطرقّنا ُالتي ُالسابقة ُُالبيئية ُبيئي ُمكُّوبأداء ُمن ُردُّتصنها

فيُالرتبةُالثانيةُوالتيُُ"فورد"ةُمريكيالأُالمنظمةتليهاُ،2017ُفيُالعالمُلسنةُُسياراتُالأكثرُحفاظاًُعلىُالبيئةالُمنظماتُلائحة
ُ،الخامسُفيُالمركزُ"نيسان"ُ،"هوندا"ُاليابانيةُةنظمتيُفيُالمرتبةُالثالثةُالموتأُ،العديدُمنُالسياراتُالهجينةُهيُالأخرىطلقتُأ
ُوُ ُنصيب ُمن ُالسابع ُواجن"ُنظمةمالمركز ُيل3.ُالالمانيةُ"فولكس ُالُأهمُُّيوفيما ُالبيئية ُالسيارات ُعن ُساهمت منظمةُُطريقهاتي

ُ:ُالتسويقُالأخضرُإستراتيجيةفيُشقُّطريقهاُنحوُتبنُُّّالأعمالُ"تويوتا"
فيُالعالمُ)تعملُبالوقودُوسيارةُصديقةُللبيئةُأولُطرازُهجينُُ"تويوتاُبريوس"تعتبرُُ: Toyota Prius الهجينة سيارةال - أولا

منهاُليونُسيارةُم10ُُنبيعُماُيزيدُعُ،ُومنذُذلكُالوقتُتم1997ُّطرحهاُللمرةُالأولىُفيُعامُُتمُّحيثُوالطاقةُالكهربائية(،ُ

                                                           
1 Peter Conley ,"The Green Car Report , Investment Analysis of the Hybrid & Electric Vehicle Industry: Outlook 
for 2009 – 2012",MDP capital group ,P53. 
2 JOHN BELTZ SNYDER, OP CIT. 

(، تمت المشاهدة 2013-6-15، تم النشر بتاريخ )على البيئة"تويوتا تتصدر لائحة مؤسسات العالم الأكثر حفاظاً "موقع سعودي شيفت،   3

 /brands-green-global-https://saudishift.com/best : (، رابط الموقع2017-09-08بتاريخ )
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ُأيون"ُبطاريةُعلىُتحتويُكماُُء،كهربايعملُبالُوالثانيُيعملُبالبنزينُأحدهماُينمحركّعلىُُالسيارةُويتتحو1ُُ.فيُجميعُأنحاءُالعالم
ُُوُ،البنزينُّرّكالمحُعملُأثناءُةالطاقُُّلتخزينُ"الليثيوم ُُالبنزينُّرّكالمحُفيتوقُُّعندماُفترةُبعدُهاستخداملإأيضا ُأجل ُتوفيرمن

ُوتعتبرُُ.بالبيئةُةرُّضالمُالسيارةُاتتأثيُرُوتقليلُالوقودُستهلاكإ ُالعالمُفيُنجاحًاُالهجينةُالسياراتُأكثرسيارةُ"تويوتاُبريوس"ُهذا
وحدةُُمليون1.2ُُالثانيُالجيلقُحقُّكماُُُمباعة،ُوحدةُألف120ُُُحقّقُمبيعاتُبحواليُالأولُالجيلفُ،علىُمدىُثلاثةُأجيال

ُوحقُُّ،مباعة ُُحتىُمليون1.7ُُمنُأكثرُالثالثُالجيلق 2013ُسنة ،ُ ُالسيارة ُلهذه ُالرابع ُالجيل ُظهور معرضُُخلالويعود
ُوزيادة2/3ُُالثلثينأكثرُمنُُنسبةبُةالقوُُّتوليدُتكلفةُفضتخُ أجيالُُأربعةُمدىُعلىوُُ.2015فرانكفورتُللسياراتُنّايةُعامُ

ُإلىتصلُمنهاُُالكربونُأكسيدُثانيُإنبعاثاتوُُ،منُالاستهلاكُالعادي٪25ُُبنسبةُالوقودُاستهلاكُتمُّكماُُُ،٪30ُبنسبةُالإنتاج
كُماُتمُّكمُُ/جرام89ُ لُتجاربُحقهذهُالسيارةُشكّلتُوقدPrius.2ُُُمنُالثالثُبالجيلُتتعلقُاختراعُبراءة1261ُُتسجيلُ،

ُلعمليةُتطويرُ ُأوّلية ُوُالتقنية ُالسياراتُوالتيالهجينة ُعلىُعالم ُالأوائلالجديدة ُتكنُ"بريوس"ُكماُُ،كُانُاليابانيونُروادها فيُُلم
لاُتزالُفومعُذلكُُ،فيماُبعدُمنهاوهوُماُساهمُفيُظهورُنسخُمطوّرةُبيئة،ُتتمتّعُبتلكُالدرجةُالكافيةُمنُصداقةُالُبدايتها
ُُ.لىُاليومإُالسياراتُالصديقةُللبيئةرائدُأوّلُسيارةُخضراءُوُُ"بريوس"تويوتاُ
ُالهيدروجينيةُالوقودُبخلاياُتعملُسيارةُأولُ"ميرايسيارةُ"ُتعدُُّ: Toyota Mirai "تويوتا ميراي" الهيدروجينية سيارةال - ثانيا
ُمنُالأوكسجينُغازُدمجُيتمُّحيثُ.ُالشاملُالسوقُفيُإنتاجهاُيتمُُّالوقودُبخلاياُتعملُخليةُأولُأيضًاُوتمثلُتويوتا،ُإنتاجُمن

ُومضادُُّللصدماتُمقاومُوقودُخزانُفيُنالمخزُُّالهيدروجينُبغازُبالكاملُزالمجهُُّالوقودُخزانُمنُالهيدروجينُمعُالجويُالغلاف
ُرئيسيُكبديلُُالوقودُبخلاياُتعملُالتيُلسيارتهاُالترويجُفيُ"تويوتا"ُدأتوقدُبُ.ونظيفةُآمنةُكهربائيةُُطاقةُلإنتاجُوذلكُللرصاص،

وهوُسعرُمرتفعُنظرا3ُُ.الوقتُذلكُفيُدولارُألف70ُُربايقُبسعرُ"ميراي"ُسيارةُأطلقتُعندماُ،2014ُعامُفيُللبنزين
ُتلكُبيعُبدأُكما.2014ُُُديسمبرنُمُابتداءُاليابانُفيُتسويقهاُوبدأُ"ميراي"ُتهاسيارُُنظمةالمُعرضتحيثُلتكلفةُالإنتاج.ُ

ُإنبعاثاتُأيُفتخلُُّولاُللبيئة،ُصديقةُالسيارةُهذهُتعتبروُُ.2015ُسبتمبرُفيُألمانياُضمنهاُمنُالعالمُفيُبلدانُةعدُُّفيُالسيارة
 ُ.معدودةُدقائقُفيُشحنهاُإعادةُويمكنُ،ةضارُُّعوادمُأو

،ُوذلكُخلالُفاعلياتُمعرض2016ُالسيارةُتويوتاُ"ميراى"ُعلىُلقبُ"أفضلُسيارةُصديقةُللبيئة"ُللعامُُحصلتوقدُُُُُُُ
وتمنحُ،ُجديدةُمنُجميعُأنحاءُالعالمُسياراتنيويوركُالدوليُللسيارات،ُحيثُوقعُالاختيارُعليهاُمنُقائمةُأوليةُضمتُثمانيُ

ُمن كُلاا لوجياُتكنوُُإستخدامستهلاكُالوقود،ُبالإضافةُإلىُإالعادمُوُُإنبعاثاتُ:ُهذهُالجائزةُوفقًاُلعددٍُمنُمعاييرُالتقييم،ُتشمل
نائبُرئيسُ"ُ)بيلُفاي"صرحُي.ُعلىُوجهُالتحديدُسيارةوذلكُبهدفُتعزيزُمستوىُالأداءُالبيئيُللُ،رةُرئيسيةُلتوليدُالطاقةمتطوُّ

كُماُغيرُُّ(المجموعةُومديرُعامُقسمُتويوتا اليومُُعامًا،ُتستعد20ُُّمنذُحواليُُالسيارات"بريوس"ُعالمُُالهجينةُتويوتاسيارةُتُبأنه

                                                           
1 Daniel Cooper, OP CIT. 
2 Toyota media site, link: http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/ 
3 Norihiko Shirouzu, "Hydrogen fuel-cell car push 'dumb'? Toyota makes a case for the Mirai", reuters website,  
published on (26/10/2017), seen on (05/02/2018), link: https://www.reuters.com/article/us-autoshow-tokyo-
hydrogen/hydrogen-fuel-cell-car-push-dumb-toyota-makes-a-case-for-the-mirai-idUSKBN1CV0I2 
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http://media.toyota.co.uk/2013/08/toyotas-hybrid-success-story/
https://www.reuters.com/article/us-autoshow-tokyo-hydrogen/hydrogen-fuel-cell-car-push-dumb-toyota-makes-a-case-for-the-mirai-idUSKBN1CV0I2
https://www.reuters.com/article/us-autoshow-tokyo-hydrogen/hydrogen-fuel-cell-car-push-dumb-toyota-makes-a-case-for-the-mirai-idUSKBN1CV0I2
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ُ ُالوقود3000ُُنتاجُحواليبالفعلُبإتويوتاُقامتُوقدُُ،"مجدّداُصنعُالتاريخنُتلأُيدروجينيةميراي"ُاله"تويوتاُسيارة  منُخلية
 Miraiُُ2017.1ُُالى2014ُمنُسيدان

بصناعةُرتقاءُللمساهمةُفىُالإُ"تويوتا"منُبيانُالجهودُالتىُقامتُبهاُُ:Toyota Fortunerُ الدفع الرباعي سيارة –ثالثا 
كُفاوُُسياراتُالبيئيةال كُلُّخفضُتأثيرهاُعلىُالبيئة،ُأنُّّمعُ،ُوأدائهاُتهاءزيادة حتراقُالإُمحرّكهُمنُاُقامتُبإعادةُالنظرُفىُالهيكل

ُمنالتيُيمكنُُالمثلىالداخليُإلىُتحديدُالطرقُ ُأقلُمنُالوقودُُعنُطريقها كُمية ُل CO2 انبعاثلُليوتقحرق تخفيفُوهذا
اتُلتحسينُركّالتكنولوجياتُالذكيةُالمتكاملةُالتيُتستخدمُالحلولُالمتقدمةُداخلُالمحُتوليدىُذلكُإلىُوقدُأدُّ.ُالأضرارُعلىُالبيئة

"تويوتاُُالدفعُالرباعيُسيارةُومنُضمنهافىُالعديدُمنُسياراتهاToyotaُُستخدمتهاُإوهذهُالتقنيةُُ.والأداءُإدارةُالوقودُوالقيادة
ُُ"فورتشنرُتويوتا"ُسياراتُمنُالأولُالجيلُإطلاقُتمُُّحيثُ."فورتشنر ُواسعة2005ُسنة ُالفُ.والذيُلاقىُإشادة ُسيارةهذه
 .التضاريسُأنواعُجميعُعلىُوقدراتهاُ،بالبيئةوعدمُإضرارهاُُوموثوقيتهاُ،تانتهاوذلكُلمُستثنائيإُبشكلُبهاُعترفمُ ُالحجمُمتوسطة

كُشفت2016ُفيُعامُُ: Toyota RAV4 الهجينة السيارة - رابعا عتبرُالهجينةُالتيُتُ RAV4ُالنقابُعنُسيارةُُالمنظمة،
ُ ُأفضل ُمن ُالهالواحدة ُجينةسيارات ُللبيئةSUVsُـ ُالسيُمُّظتنوُُ،الصديقة ُهذه ُإلى ُأخرىُتم7ُارة ُهجينة تشكيلةُُثّلسيارات

سوقُسياراتُمنُخلالهاُنظرةُجديدةُتستهدفُُحيثُلدىُالمنظمةُ،الهجينُالكبيرةُمنُالسياراتُذاتُالطابعُالأخضرُ"تويوتا"
اتّضحُوُ،ُبقوّةُالخضراءُسوقختراقُاللإُ"تويوتا"حةُمنُقبلُمحاولةُطموُهوRAV4ُُهذاُالنموذجُالهجينُو2ُالدفعُالرباعيُالصغيرة.

كُفاءةُفيُاستهلاكُالوقودُُتعتبرحيثُأنّاُناجحةُللغاية.ُُفيُالأخير عتبرُ،ُتُ وفيُنفسُالوقت3فئتها.ُضمنالسيارةُبلاُشكُالأكثر
كُفاءةُفيُاستهلاكُالوقودُالهجينةُالوحيدةُذاتُالدفعُالرباعيُالسيارة  .الأكثر

 الإنتاجُالضخمُللسياراتُالكهربائيةُنحوهُتوجُّتأنُُ"تويوتا"ُمنظمةتُقررُّ : Toyota RAV4 الكهربائية سيارةال - خامسا
(EVs) ُُالهيدروجينيةُُُخلاياُالوقودُُسياراتُنحولُمنُالسياراتُالهجينةُأخطأتُفيُالتركيزُعلىُالتحوُّحيثُيعتقدُالبعضُأنّا

نتاجُتعاونُُعدُّت ُُبالكاملُكهربائيةُُسيارةُوهيRAV4 Toyotaُالسيارةُالكهربائيةُُجعلهاُتصمّموهوُما4ُ.كسياراتُالمستقبل
عتبرُت و5ُُ.مليونُدولار60ُُحواليُبلغتُتكلفةُإنتاجهاوقدُُفيُواديُالسليكيونُالأمريكي،وشركائهاُُ"تويوتا"ةُمنظممشتركُبينُ

قوانينُالخاصّةُبعوادمُالسيارات،ُالتتوافقُمعُُحيثكهربائيةُالفيُسلسلةُالسياراتُحدثُالسياراتُالموجودةُأهذهُالسيارةُمنُ
ُقُبشحنُالبطاريةُفإنُّفيماُيتعلُّأمّاُ.ُجينةالهُ"ريوسب"لسياراتُتاريخياُمتداداُإوُُ،السياراتُالرياضيةُالصديقةُللبيئةيضاُمنُأهيُوُ

40ُأنُذلكُيستغرقُُالمنـزل،ُإلاُّفيُنُتوصيلُالسيارةُبقابسُالكهرباءُيثُيمكبحفولت،110ُُالسيارةُبهاُنظامُشحنُللطوارئُ
                                                           
1 The mainichi website,"Toyota plans shift to electric vehicles after green car strategy miscalculation",  
published on (08/11/2016), seen on (05/02/2018), link: 
https://mainichi.jp/english/articles/20161108/p2a/00m/0na/017000c 
2 NAJA BAK,"NEW TOYOTA RAV 4 HYBRID : ENERGY EFFICIENCY & THE ENVIRONMENT", cybergy partners website,  
published on (11/01/2017), seen on (05/02/2018), link: http://www.cybergypartners.com/toyota-rav-4-hybrid/ 
3 NAJA BAK, OP CIT. 
4 The mainichi website, OP CIT. 
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"ليفيتون"ُُعمالالأمنظمةُمعُتفاقُلإفقامتُباُ،بالكامل،ُوهوُماُأدركتُ"تويوتا"ُأنهُغيرُعمليساعةُلضمانُشحنُالبطاريةُ
ُ.1دولار1600ُساعاتُمقابل5ُُئيةُفيُةُشحنُيمكنهاُشحنُالبطاريةُالكهرباعرضُمحطُّمنُأجلُ

 وراءُعمالقةُالسياراتتنافسُُماتزالُإلاُّأنّّاهيُالرائدةُفيُالسياراتُالهجينةُبينُالبنزينُوالكهرباء،ُُ"تويوتاورغمُأنُّمنظمةُ"ُُُُُُ
General Motors  و Volkswagen Group ُُحيثُصرّحتُالمنظمةُتطويرُالسياراتُالكهربائيةُطويلةُالمدىعمليةُفي،

 ُ.2025الكهربائيُبحلولُعامُاُسوفُتدعمُسياراتهاُبالكاملُبخيارُالشحنُنُّّبأ2018ُمطلعُ

كُهربائيةُمزوُّنتاجُعلىُإُ،سيارةُالمستقبلرُيتطوُفيُسبيلToyotaُُُمنظمةتعتزمُُ: السيارة القادمة - سادسا دةُببطاريةُسيارة
ويمكنُأنُُ،2022ارةُالجديدةُفيُاليابانُعامُعُطرحُالسيهُمنُالمتوقُّذكرتُصحيفةُ"شانيشيُشيمبيون"ُأنُّحيثُُسريعةُالشحن.
ُالسي ُذاتُمدتستخدم ُبطارياتُصلبة ُالجديدة ُأنُُُّ،أطولُىارة ُأمُكما ُوأكثر ُعمرا ُأطول ُالصلبة ُمنُبطارياتُاالبطاريات نا

ُالمؤين" ُمعُ"الليثيوم ُُالمستخدمة ُالكهربائية 2ُُحاليا.السيارات ُُتقومحيث ُُ"تويوتا"منظمة ُبإحاليا ُوجادُّشاملُمبادراتتخاذ ُةة
ُ.نبعاثاتالصفريُلهذهُالإجلُالوصولُإلىُالمستوىُمنُأُمضرةُّللبيئة،ُإنبعاثاتصديقةُللبيئةُلاُتخلّفُتطويرُسياراتُنحوُُبالفعل

مقدمةُعليهُفيُماُهيُأيضاُ،ُوُوالصديقةُللبيئةُالمتنوّعةُتويوتا"ُمنُخلالُالمنتجاتُالخضراءولعلُّماُحقّقتهُاليومُمنظمةُ"ُُُُُُ
حيثُ.ُالتسويقُالأخضرُإستراتيجيةمنُتأكيدُفرضيّةُتبنيّهاُللمنتجُالأخضرُتحتُإطارُعزّزُدونُأدنىُشكُّيُ المستقبلُالقريب،ُ

كُماُهوُموضّحُفيُالجدولُالموالي.هاُليمكنناُالتأشيرُعلىُالمحدّداتُالتيُتتبّعهاُ"تويوتا"ُفيُإطارُتبنّي ُلمنتجُالأخضر

ُ"Toyotaفي منظمة "تويوتا  المنتج الأخضرمحدّدات  : (20الجدول )

                                                           
 .مرجع سابق، للسيارات panet موقع 1
 تاريخ ،( 2017-06-26) النشر تاريخ ،"بالأسواق طرحها موعد وتحدد الشحن سريعة كهربائية سيارة عن تعلن تويوتا" اوي،مصر موقع 2

  logo-http://www.masrawy.com/?Nav: الموقع رابط ،(  2017-09-20)  المشاهدة

 التي تعمل بها منظمة "تويوتا" الأخضر المنتجأبعاد  

"تويوتا"ُأوّلُمنظمةُأعمالُفيُصناعةُالسياراتُتقومُبإنتاجُسيارةُبيئيةُ)هجينة(ُفيُالعالم،ُعنُتعتبرُمنظمةُ 1
ُُ.فيُصناعةُالسياراتُالبيئيةُإحداثُثورةُ،ُوالتيُيعودُلهاُالفضلُفي1997ةُنطريقُتصميمُسيارةُ"بريوس"ُس

2 ُ ُ"تستثمر ُمنتجاتمنُأجلُهائلُمنُالوقتُوالجهدُُكمُُُّ"تويوتامنظمة ُلُتقلُُّ)سيارات(ُتطوير منُبواسطتها
ُ.علىُالبيئةُهاُالسلبيتأثيُر

بالنسبةُللجيلُمثلاُوُفالتيُتنتجهاُسياراتهاُالجديدة،ُُنبعاثاتقّقُالمنظمةُتطوراُملحوظاُفيُتخفيضهاُلنسبةُالإتح 3
ثانيُُإنبعاثاتنسبةُخفضُُتمُُّ،2017ُيفريفإطلاقهُفيُُتمُّالذيُوُ PHVُالهجينةالكهربائيةُاتُسيارُالالثانيُمنُ

ُ.2012٪ُمقارنةًُبسنة5ُبنسبةُُهذاُالنوعُمنُالسياراتُأكسيدُالكربونُلدورةُالحياة

http://www.masrawy.com/autos/Tag/15699/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%83%D9%87%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D8%A6%D9%8A%D8%A9#bodykeywords
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 منُإعدادُالباحث : المصدر

 

 

 

منُأجلُالوصولُالىُ"منتجاتُأكثرُصداقةُمعُالبيئةُوأقلُُّالأمثلالبيئيةُُجاهدةًُعلىُتطويرُالتقنيةنظمةُالمتعملُ 4
ُ.الطاقةوتسييرُتطويرُتقنيةُتوليدُترميُإلىُوالبرامجُالتيُمنُالخططُمنُخلالُمجموعةُضرراُبها"،ُ

ُغازُثانيُأكسيدُالكربون.ُانبعاثمنُُتحسينكُفاءةُالوقودُمنُأجلُالحدُّتسعىُمنظمةُ"تويوتا"ُالىُ 5

تعملُعلىُتطويرهاُُعدّةُتقنياتToyotaُتستخدمُمنظمةُ"ُالكاملُلىُهدفُ"المنتجُالأخضرفيُإطارُالوصولُإ 6
تجاتُ،ُوهذاُلكيُتجعلُمنُمنتوجاتهاُ"منالسياراتُلديهاُاتمحركّلتكونُالأساسُالمستخدمُفيُجميعُ باستمرار

ُالتقنيةُالهجينة،ُالتقنيةُالكهروجينية،ُالتقنيةُالهيدروجينية،ُالتقنيةُالكهربائيىة.ُ:ُيخضراء"،ُوهذهُالتقنياتُه

تعملُمنظمةُ"تويوتا"ُعلىُزيادةُانتاجُالسياراتُالبيئيةُمقارنةُبالسياراتُالتقليدية،ُحيثُتنويُمنُخلالُتحديهاُ 7
،ُوإنتاج2020ُسنويًاُبحلولُعامُ(ُهيدروجينية)ةُوقودُسيارةُخليألف30ُُ،ُالىُانتاجُنحو2050ُُسنةالبيئُل

ُا ُالسيارات ُمن ُضخم ُعام ُفي ُللبطاريات 2020ُلكهربائية ُتحقيق ُوبهدف ،ُ ُمبيعات ُالكهربائيةُمن السيارات
ُ.2030مليونُبحلولُعام5.5ُُُيصلُالسنوية

ُللُبالفعلُتجاوزت 8 ُالعالمية ُالالمبيعاتُالتراكمية ُرقم ُ"تويوتا" ُلمنظمة 10ُُسياراتُالبيئية ُفي ُوحدة ُجانفيملايين
ُ(.بتقنيةُالتهجينمنهاُهيُسيارات43ُ٪ُ)2017ُ

كُفاءةُمنُمن خلال تطوير  Electricityالكهرباءُتقنيةُ زيادةُالإعتمادُعلىتسعىُالمنظمةُالىُ 9 بطارياتُذات
ُوأفضلُمنُتكنولوجياتُالليثيومُالأيونيةُالحالية.ُ،حيثُالتخزين

10 ُ ُتويوتا"ُمنظمةعمدت "ُ ُُالمستمرُُّطويرالتإلى ُتوفير ُطلاءةالطاقلأنشطة ُعمليات ُعلى ُالتركيز ُمع ُالسياراتُ،
كُبيرةُمنُُُتخفيضُ،ُمماُأدىُإلىcasting processesُوعملياتُالصبُّ ،ُثانيُأكسيدُالكربونُإنبعاثاتكميات
ُ.متجدّدةالطاقةُالكهربائيةُلتويوتاُهيُمنُمصادرُبالمئةُمن98ُُحيثُأنُّحواليُ

منذُإطلاقُفُ.تدويرإعادةُالوُُستخداملإإعادةُاعلىُتطويرُمبادراتُُسنواتُطويلةبالفعلُُ"تويوتا"منظمةُأنفقتُ 11
السياراتُ اُلجمعُبطارياتبهستردادُالخاصةُللإببناءُشبكةُامتُالمنظمةُق،1997ُُسنة Prius الجيلُالأولُمن

المنتهيةُةُللسيارةُالهجينةُبطاري73.300ُُبتجميعُامتُالمنظمةق2017ُُمارسُوالىعادةُتدويرها.ُوإنّايةُ الهجينة
ُالصلاحية.
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  واقع تبنّي منظمة تويوتا للتسعير الأخضر  : المطلب الثاني

ُالتسعيرُتُ ُُُُُُ ُ"تويوتا"ُومنُُأصولُقوىأواحدةُمنُعتبرُعملية ُلأُبينمنظمة حيثُُ.فيُالعالمُسواقُالسياراتأسبابُريادتها
سياراتهاُفيُالبدايةُبسعرُُمنُخلالُبيعُ،السعريةّ"Penetrationُ"الإختراقُُإستراتيجيةومنذُعقودُطويلةُعلىُُ"تويوتاتعتمدُ"
ةُقويُّقاعدةُبناءُُيعتبرحيثُُة.عملاءُجيدُتضمنُقاعدةبعدُأنُُئببطُهذهُالمنتجاتُأسعارزيادةُلىُبعدهاُإتعمدُُثُُّمنخفض

ُالإختراقُإستراتيجيةأثبتتُُماوكلُّ.ُاُفيُالمعاركُالتيُتخوضهاُالمنظمةحاسمُاأمرُُعملاءوتراكمُالمبيعاتُواكتسابُثقةُالُمنُالعملاء
منحنىُُعرفُبتأثيرماُيُ ُوهو،ُحجمُالمبيعاتُيادزدباُالواحدةُوذلكالوحدةُُسعرخفضُعيدُمرةُّأخرىُت ُُ"تويوتافإنُّ"ُاُمربحةنُّّبأ

ُستراتيجيةتعملُبإُالتيُعمالالأمنظماتُالعملاءُالذينُيأتونُإلىُأنُُّليستُمستدامة،ُباعتبارُستراتيجيةورغمُأنُّهذهُالإُ.الخبرة
ُ،ُوهوُماعالجهبسعرُأقلُُّبمجردُدخولُمنافسُآخرُإلىُالسوقُونلُمنُيغادرُأوُُّ(العملاء)ُفهمُغالبا Toyota مثلُالإختراق
يمكنُالتيُُستدامةإُالتنافسيةُالأقلُُّيزةالمُإستراتيجيةالمنافسةُعلىُأساسُالسعرُهيُنُّبأحينُيؤكّدُُ،Burton(1,(2010ُالباحث

ُت ُُالمنظمةُساعدأن ُالتنافسية ُالميزة ُعلى ُالحفاظ ُقليلةفي ُالطويلُ.فقطُلسنوات ُخبرتها ُبحكم ُ"تويوتا" ُمنظمة ُصناعةُلكنّ ُفي ة
منتجاتهاُمنُخلالُتبنيّهاُالكاملُلنظامُالسعريةُفيُنّّاُتمتلكُميزاتُتنافسةُأخرىُتدعمُبهاُالميزةُالسياراتُوتميّزهاُالإستراتيجيُفإ

عنُطريقُتقديمُمنتجاتُعلىُمنتجاتهاُ،ُبالإضافةُالىُإضفاءُالميزةُالبيئيةُ)الخضراء(ُنتجاتُذاتُجودةملةُوتقديمُمالجودةُالشا
ُالتنافسيُيوهوُماُُ،صديقةُللبيئة ُالتسعيرية.ُانجاحُسياسساهمُفيُإيفيُالسوقُوُدعّمُموقعها نتاجُإرتفاعُتكلفةُإُعائقُولعلُّتها

منُأجلُتقليلُالفجوةُختراقُالإُستراتيجيةرُمنظمةُ"تويوتا"ُلإالسياراتُالتقليديةُساهمُفيُاختياالسياراتُالخضراءُمقارنةُبباقيُ
منُأجلُتحقيقُ،ُأيضاُحتىُيقاربُسعرهاُسعرُالسياراتُالتيُتعملُبالبنزينوُُ،المعلنُوسعرُالبيعُالسيارةُالمرتفعُفةتكلبينُسعرُ

ُلتعرُُّ،ُخاصّةُفيُبدايةُمراحللمستهلكاُلدىُمبدئيُقبول ُنسبياالتيُتعتبرُجلسياراتُالخضراءُفهُوتقييمه للإشارةُوُ.ُعليهُديدة
كُبيرُُ"تويوتامنتجاتُ"تختلفُأسعارُ ُعلىُخطُّإبشكل منُجهةُأخرى،ُُ(طراز)الُنوعُالمنتجوعلىُُ،منُجهةالإنتاجُُعتمادًا

ُ:2إستراتيجيتينُرئيسيتينُهيوالمتمثلّةُفيُُالسعريةُستراتيجياتالإمزيًجاُمنُفيُذلكُتستخدمُف

 ؛للسوق هالموجّ  السعر إستراتيجية 
 .على أساس القيمة السعر إستراتيجية 

ُُُُُُُ ُحيث ُ"تستخدم ُوأسعارُالموجُُّالسعرُإستراتيجيةُ"تويوتامنظمة ُالسوق ُظروف ُعلى ُبناءً ُالأسعار ُلتحديد ُالسوق ُنحو ه
حيث3ُُالمختلفة.ُلسوقُواحتياجاتهذاُالهُمُواضحفهلىُتطويرُتسعىُأولاُإفهيُُاسوقاًُجديدنظمةُالمقبلُأنُتدخلُوُُالمنافسين.
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3 Allan, M , "The 7Ps Of Marketing: Toyota Marketing Strategy Analysis", expert writing help website,  
published on (22/05/2018), seen on (05/02/2018), link: 
http://www.expertwritinghelp.com/blog/2018/05/22/free-essay-toyota-marketing-strategy/ 

https://www.ukessays.com/services/example-essays/marketing/analysis-of-toyotas-marketing-strategy.php
https://www.ukessays.com/services/example-essays/marketing/analysis-of-toyotas-marketing-strategy.php
http://panmore.com/toyota-marketing-mix-4ps-analysis
http://www.expertwritinghelp.com/blog/2018/05/22/free-essay-toyota-marketing-strategy/
http://www.expertwritinghelp.com/blog/2018/05/22/free-essay-toyota-marketing-strategy/
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وذلكُبهدفُوضعُسعرُُالسوق.ُهذاُداخلُمنتجاتُالمماثلةالأسعارُالتنافسيةُللُوتحليلُتقييمُستراتيجيفيُظلُّهذاُالخيارُالإيتمُّ
ُالمنافسينُأوُ ُالتنافسية.مضادُلأسعار ُوُُسعرُيتماشىُمعُالأسعار ُفيُاُإستراتيجيةتبرز ُالعظمىالتسعيرُهذه أسعارُمنُ لغالبية

ُتويوتا ُوالشاحنات.منتجات ُالسيدان ُسيارات ُمثل ُُكماُُ، ُُ"تويوتا"تستخدم ُالنهج ُهذا ُسياراتُئعملامع ُيملكون ُالذين ها

1ُ.السعرُالموجّهُللسوقُإستراتيجيةتُفيهاُ"تويوتا"ُ،ُوتعتبرُالولاياتُالمتحدةُالأمريكيةُمنُبينُأهمُّالأسواقُالتيُانّجستعملةمُ 

ُُُُ ُُُُُ ُ"تويوتا"ُعملتكما ُُمنظمة ُالقائم"ُستراتيجيةبإأيضًا ُالقيمةُالتسعير ُتحدُّ"على ُوالتي ،ُ ُالأسعار ُإد ُفيها القيمةُُإلىستنادًا
أسعاراًُقائمةُعلىُقيمةُُالمنظمةتستخدمُحيثُ.ُالمتبّعةُفيُقطاعُسوقُالسياراتُالبيئيةُستراتيجيةوهيُالإُ،عةُللمنتجالفعليةُوالمتوقُّ

التسعيريةُُستراتيجيةهذهُالإحُوضُّوت .Lexus والصديقةُللبيئةُ Prius كثرُتكلفة،ُمثلُسياراتالألمنتجاتُعاليةُالجودةُأوُا
ُلوقُوُالسُّدُوفقًاُلظروفُتحدُُّمستوياتُالأسعارُ"تويوتا"ُبأنُّةُنظملم ُالفعليةُوالمتوقعّةُتصوراتُالعملاءكذا وفيُُ.وقيمةُمنتجاتها

ُللمنتجُحيثبواسطةُسعرُالتكلفةُوالربحُُستراتيجيةفيُالمنظماتُالأخرىُالتيُتعملُبنفسُهذهُالإتحديدُسعرُالبيعُُيتمُّالعادةُ
ُوُمعًاُماجمعهُتمُّي ُأيُُّيتمُّ، ُمنُُتمرير ُللعملاء ُالإنتاجُمباشرة ُفيُتكلفة ُوُُخلالزيادة ُالبيع. ُمنظمةسعر ُأنّ ُلكنُالشيئُالمميّز
وهوُماُينتجُُُغايرةمُبطريقةنّاُتستخدمهاُعلىُالرغمُمنُأنُالصيغةُهيُنفسهاُإلاُأُّفُبعضُالشيئ،ُلديهاُنّجُمختلفُ"تويوتا"

بحسابُفيُ"تويوتا"ُمباشرةُيقومونُفهمُ،ُالتكلفةُوهامشُالربح(ُ)جمعُبدلًاُمنُحسابُسعرُالبيعفُبعضُالإختلافُفيُالنتائج،
ففيُُعلىُالمدىُالطويلُمنُأجلُتحقيقُنتائجُجيّدة.ُستراتيجيةحيثُيكونُالعملُفيُظلُّهذهُالإالسعرُ=ُالربح.ُُ:ُ،ُأيالربح

وفيُُدونُسعرُالبيع.الذينُيحدُّهمُُينالمستهلكبأنُّلياتُالسوقُولآُمنظمةُ"تويوتا"ُيعتقدونُبأنُّتحديدُالمعادلةُالسعريةُيتمُّوفقا
ُالإطارُ ُُ"تاكيوكيُيوشتسوغو"فيُالشرقُالأوسطُُ"تويوتا"المديرُالإقليميُلمكتبُُديؤكُّهذا بالنسبةُلمنظمةُسياسةُالتسعيرُبأنّ

الأسواقُوقدرتهاُعلىُالشراءُكلفةُوإضافةُنسبةُالربحُعلىُالسيارة،ُبلُتعتمدُعلىُحاجاتُتلاُتعتمدُعلىُحسابُالُ"تويوتا"
ُإلىُأنُّالأسعارُبعاواست كُلفةُالإنتاجُفيُبعضُالأسواقُأحياناُةُقدُتبيعنظمالمُ،ُمشيراً وهوُماُتّمُبالفعلُمعُبداية2ُ.بأقلُمن

ُإطلاقُسيارةُ"بريوس"ُالصديقةُللبيئةُفيُبدايةُمرحلتها.ُ

المرتفعُفيُغالبُالأحيانُبسببُإرتفاعُتكاليفُالسعرُالأخضرُُعاملُالسياراتُالخضراءُبينُسوقُحيثُتتراوحُالعلاقةُفيُُُُُُ
فيُالخضراءُمُالسياراتُيتصمفُللمنتجُوالذيُيوفرُّعلىُالمستهلكُبنزينُأقلُّوبالتاليُمصاريفُأقلّ،ُستخدامبينُعاملُالإوُالإنتاجُ

ُيدرجُالمستهلكونُهذهُالجوانبُوُُقليلُاستهلاكُالطاقة.تحقيقُالكفاءةُفيُاستهلاكُالوقودُوتيكونُمنُأجلُالأساسُ عادةُما
ُيوضّحُهذهُالعلاقة(82ُ)الشكلُرقمُُهم.لديوغيرهاُمنُالاهتماماتُالمتعلقةُبالبيئةُفيُقراراتُالشراءُالخاصةُ

يكونُُهذهُالسيارةُإستخدامتكلفةُُفيُالمقابلُفإنُُّ،عادةُيكونُأعلىُمنُالسيارةُالتقليديةُرغمُأنُّسعرُشراءُالسيارةُالبيئيةوُُُُُُُ
تّصفُيفيُهذاُالإطارُ،ُبماُيحقّقُتعويضاُمهمّاُللمستهلكُفيُالمعادلةُالسعرية.ُوُلأنّاُتستهلكُوقوداُأقلُُّأقلُّمنُالسيارةُالعادية

                                                           
1 gateway toyota website website, "What Is Gateway Toyota Market Based Pricing?", link: 
https://www.gatewaytoyota.com/what-is-gateway-toyota-market-based-pricing.aspx 

(، تمت 14/12/2014"، موقع الحياة، تاريخ النشر )تسعيرتنا لا تعتمد على حساب الكلفة«: الحياة»يوشتسوغو لـ محمد نجيب سعد، " 2

( ، رابط الموقع: 02/02/2018المشاهدة في )
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ُمشروعًاُتعدُُّالبيئيةُالسياراتُلأنُُّنظراًُهأنُُّهوُأهميةُالأكثرُالسببأنُُّحيثُ،وحذراُمرناُبكونهُالبيئيةُالسياراتُعلىُالطلب
ُهذاُكسرتعملُمنظمةُ"تويوتا"ُعلىُمحاولةُُُ،ُوبالتاليبذلكُالقيامُأثناءُالشيءُبعضُينحذرُُيكونونُاسالنُُّفإنُُّنسبيًا،ُاجديد
 1.فيُسياراتهاُالبيئيةُستخدامتكلفةُالإميزةُالتقليلُمنُُالتركيزُعلىعبرُمحاولةُ،ُةبيئيالُبالسياراتُالمرتبطُالخوف

 التقليدية  ةالسيار تكاليف البيئية و  ةالسيار تكاليف المقارنة بين  : (82الشكل رقم )

ُ
 منُإعدادُالباحثُ:ُالمصدر

      ُ ُالمثال ُسبيل ُعلى ُسيارات ُمستهلكوا ُالهجينيستفيد ُمدُُّمنRAV4ُُلتويوتاُالنموذج ُخرات ُحصولهمُُمعتبرةمالية بعد
كُبيرةُمنُاُُرونيوفُّمُهذاُلأنُّّوُُ،عليها وهوُماُتركّزُعليهُالمنظمةُلدعم2ُ.الذيُتستهلكهُالسيارةُوالذيُينفقونُعليهُنقدالوقودُكميّة

ُالى ُوبالإضافة ُالخضراء، ُمنظمةُسياراتها ُفإنّ ُالخضراءُُ"تويوتا"ُذلك ُالمنتجات ُلقبول ُالمستهلكين ُتشجيع ُعلى ُتعمل مازالت
نتاج،ُمعُضمانُأنُبيعُتكلفةُالإوالصديقةُللبيئةُمنُخلالُوضعُأسعارُمنخفضةُنسبياُومقبولةُلدىُالمستهلكُليقاربُسعرُال

ُالربحيُطويلُالأمدُمنُخلاليكونُ ُالإختراقُُهدفها ُفيُالبدايةُُ،Penetrationسياسة فتسعىُالىُتخفيضُأسعارُمنتجاتها
كُماُهوُالشأنُمعُسيارةُ"بريوس"،ُوهذاُلكيُتضمنُالحصولُعلىُقبولُجماعيُلمنتجاتهاُ كُثيرةُسعرُالتكلفة لتلامسُفيُأحيان

نفسُالوقتُُدونُأنُتهملُفيُ،بعدُإنتشارُهذاُالنوعُمنُالإستهلاكُثُّتعملُعلىُالحصولُعلىُعوائدُربحيةُعلىُالأمدُالطويل
هذاُالموقفُفرضُعلىُ"تويوتا"ُانتظارُسنواتُعديدةُقبلُأنُُعواملُالجودةُوالقيمةُالفنيّةُللمنتجاتُفيُمختلفُدوراتُحياتها.

                                                           
1 term paper queen website, "Pricing strategies of Toyota Prius", gateway toyota website,  published on 
(28/04/2011), seen on (05/02/2018), link: http://termpaperqueen.com/term-paper-pricing-strategies-of-
toyota-prius/ 
2 NAJA BAK, OP CIT. 
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ُ ُالتعادل ُالىُنقطة ُوهوBreakevenُتصل ،ُُ ُتحقّقُسنة ُصرح2001ّما ُحيث ُةلمنظمُالإداريُالمديرُ"واتانابيُهيرويوكي"ُ.
ُ،ُوأضاف"الربحيةُنقطةُإلىُوصلتُأخيراُمنظمةُتويوتاُنُّ(ُ"بأ2001)سنةُُوقتهاُوالهجينُالوقودُخلاياُأنظمةُمجالُفيُ"تويوتا"
ُأجلُجاهدينُنحاولُأنُعليناوُُ،عنهاُراضينُلسناُننالكُُّالتعادل،ُنقطةُفوقُفقطُنحن" ُالسيارةُوُ ."1ربحيتناُزيادةُمن تعتبر

دونُالواحدةُفيُالسوقُمنُفئتهاُلسياراتُالأخرىُباُقارنةعقولةُمالمسعارُجيّدُللأُمثالُ"2016فورتشنرُُالصديقةُللبيئةُ"تويوتا
2ُ.منُحيثُأسعارهاُالمعقولةواءُمنُحيثُعدمُإضرارهاُبالبيئةُوُوالتيُلاقتُإشادةُواسعةُسُ،صائصُالجوهريةمنُالجودةُوالخُالحدُّ

ُيدخلُفيُإطارُجهودُمنظمةُ"تويوتا"ُ اتُعملي،ُمعُتكثيفُاتُالخضراءلتشجيعُالمستهلكينُعلىُالتعاملُمعُالسيارُوكلُهذا
التكنولوجيةُالحديثةُتساهمُ،ُففيُالمستقبلُالقريبُيفُوأسعارُهذاُالنوعُمنُالسياراتمنُأجلُالتقليلُمنُتكالالبحثُوالتطويرُ
أسعارُفيُملموساُُاضاانخففمثلاُنشهدُُ.اتُالخضراءُوالسياراتُالتقليديةلسيارُنبُالفنّيةُبينُاوالجواسعرُالُفيفيُتقليلُالفجوةُ

الجديدةُُ"تسلا"سيارةُمثلاُفُتكلُّبحيثُُ.3هذهُالتقنيةنتشارُإعلىُزُاُحفُّ،ُممُّنُجودتهاوتحسُّمؤخراُُالكهربائيةبطارياتُالسياراتُ
كُماُُملايينُين4ُُّحوالي2017ُُعامُل sedan Teslaُسيدانمنُ شحنةُُمنُخلالكيلومتر300ُُُيمكنهاُالسفرُلمسافةُفقط،

 ُ.فيُنفسُالوقتُستخداممتيازاتُإقتصاديةُوإمتيازاتُالإإنُللمستهلكُالحصولُعلىُوهيُمعادلةُتضم4فقط.ُواحدة

تؤكدُمختلفُُكماُُصديقُللبيئةوُوررغمُّأنُّهناكُقابليةُسعريةُللمستهلكُبدفعُمبلغُضافيُنظيرُالحصولُعلىُمنتجُأخضرُُُُُُُ
ُالبعدُالدراساتُالميدانية ُالتيُتتطلعُنحوُإرساء ُ"تويوتا" ُمازالتُتعرقلُخططُمنظمة ُللنتجاتُالخضراء ُالتكاليفُالمرتفعة ُفإنّ ،

ُ ُالعادي. ُبالوقود ُتعمل ُالتي ُالسيارات ُأو ُالعادية ُالمنتجات ُأسعار ُتنافس ُأسعار ُووضع ُسياراتها، ُجميع ُعلى تواجهُوُالأخضر
ُالثمن ُباهظة ُتزال ُلا ُالتي ُالهجينة، ُمالسيارات ُأشدُّ، ُُنافسة ُمحركّمن ُالاحتراق ُالمحسُّات ُمنُ.نةالداخلي ُالرغم ُُفعل ُالطاقةأنّ

ُل ُ"الإنتاجية ُالهيدروجينية ُلكنُّقدُزادتُُ"ميرايلسيارة ُُبشكلُمطرد، ُلاُتزالُباهظة ُأرقامُُالثمنُنسبياالسيارة والذيُتعكسه
وفيُهذاُالإطارُتستهدفُمنظمةُ"تويوتا"ُتخفيضُالمكوناتُالأساسية5ُوحدةُفقط(.5000ُتّمُبيع2018ُُالمبيعاتُ)الىُأوتُ

ُ ُوبيع ُإنتاج ُلتشجيع ُوهذا ُالكهربائية ُأو ُمنها ُالهجينة ُسواء ُالبيئية ُالللسيارات ُمن ُسيارُالمزيد ُتصدر ُلا ُالتي ُإنبعاثاتُةأيُّات
نسبياُعلىُالسياراتُالبيئيةُفاترُُطلبمنُُةالمنظمهُهتواج.ُفما2020ُبأسعارُمعقولةُلضربُالسوقُفيُوقتُمبكرُمنُعامُو

طُتخطُّفهيُلهذاُوُأصبحُهاجساُيجبُالتخلّصُمنه،ُارتفاعُأسعارها،ُُالىغالباُوالذيُيرجعُُمقارنةُبالطلبُعلىُالسياراتُالعادية
إطلاقهُفيُُسيتمُّطرازُجديدُبالنّسبةُالىُبأكثرُمنُالنصفُُتلوثالرئيسيةُللسياراتُالخاليةُمنُالتخفيضُتكلفةُالمكوناتُمنُأجلُ

                                                           
1 ALAN OHNSMAN, "Toyota Says It's Now Turning a Profit on the Hybrid Prius", articles website, pusblished on 
(19/12/2001), seen on (11/10/2018), link: http://articles.latimes.com/2001/dec/19/autos/hy-prius19 
2 Toyota motors website, "ADVANTAGES OF THE 2016 TOYOTA FORTUNER”, published on (21/06/2016), seen 
on (05/02/2018), link: https://toyotamotors.ph/blog/advantages-of-the-2016-toyota-fortuner/ 
3 Mainichi Japan website, "Toyota plans shift to electric vehicles after green car strategy miscalculation",  
published on (08/10/2016), seen on (05/02/2018), link: 
https://mainichi.jp/english/articles/20161108/p2a/00m/0na/017000c 
4 Mainichi Japan website, OP CIT. 
5 Nikkei website, "Toyota to halve costs of fuel cell cars' core components", published on (19/01/2018), seen 
on (05/03/2018), link: https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-cars-core-

components 

http://articles.latimes.com/2001/dec/19/autos/hy-prius19
https://toyotamotors.ph/blog/advantages-of-the-2016-toyota-fortuner/
https://mainichi.jp/english/articles/20161108/p2a/00m/0na/017000c
https://mainichi.jp/english/articles/20161108/p2a/00m/0na/017000c
https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-cars-core-components
https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-cars-core-components
https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-cars-core-components
https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-cars-core-components
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فيُالمجلسُالدوليُُ"جونُجيرمان"وفقًاُلورقةُإعلاميةُحديثةُحولُتكنولوجياُالأنظمةُالهجينةُمنُقبلُو1ُأوُلاحقا.0202ُُعام
كاملةُالوظائفُإلىُنصفُُُللسياراتُالبيئيةُمنُالمرجحُأنُتنخفضُتكاليفُالأنظمةُالهجينةُفإنهّ ،(ICCT) للنقلُالنظيف

"تويوتا"ُتمتلكُفيُهذاُالسوقُمنافسةُُكماُلاُيجبُإغفالُحقيقةُأنُّمنظمةُُ.20252قبلُعام2010ُُتكلفةُنظيراتهاُفيُعامُ
ُحيثُ ُشرسة ُمثلُ"تهدف ُُ"مثلانيسانمنظمة ُتكون ُفينظمالمإلىُأن ُعالميًا ُالرائدة ُالمقابل EVs سوقُة ُفي تريدُُالكهربائية،
ُ"تويوتا ُمنظمة "ُ ُفي ُمنتج كُأكبر ُقيادتها ُالهُلللمالعاتوسيع ُسيارات ُوالكهرباءتُتيالجين ُبالبنزين ُأيضا3ُ.عمل منظمةُُوتسعى

ُجي" ُمنظمعلىُلقبُأكبرُُ"تويوتا"التيُتنافسُُ"فولكسفاغنُأيه ُلةُصناعة ُلسياراتُفيُالعالم ُالىُتوجيه تطويرُُنحوجهودها
ُسيارُال ُعام ُمنذ ُالكهربائية ُخاصّة2015ات ُأنُ، ُاُبعد ُفضيحة ُمنظمةُُالديزلُإنبعاثاتندلعت ُسمعة ُعلى كُثيرا ُأثرّت التي

ُُ"فولسفاغن"، ُحيث ُمنظمتهدف ُتقديم ُإلى ُالألمانية ُالسيارات ُصناعة ُعام30ُُة ُبحلول ُالسيارات ُطرازات ُمن ُجديدًا طرازاً
ُعاملُالسعرُفيهاُأهميّةُمعتبرةُوحاسمة.لكلُّهذاُيضعُمنظمةُ"تويوتا"ُأمامُمنافسةُشرسةُيكون2025.4ُُُ

فيُأنُّالعديدُمنُالحكوماتُوالفيدرالياتُالمحليّةُُمنُمنظورُآخر،ُمتمثّلللبيئة"ُُ"الصديقُوهناكُميزةُسعريةُأخرىُللمنتجُُُُُُ
ُالنوعُمنُالسياراتُتقومُبمنحُإمتيازاتُضريبيةُوخصوماتُ فيُالولاياتُالمتحدةُُتمنحُالحكومةُالفيدراليةُ)علىُسبيلُالمثاللهذا

كُلُسيارة(،ُوُُراًدولا1500ُخصمًاُضريبيًاُبقيمةُُالامريكية اتُموُصالخهذهُالتدريجيُمنُالتخلصُُهُسيتمُّعلىُالرغمُمنُأنُّعن
كُفاءةُاستهلاكُالوقودبُتعلقةمأخرىُقوانينُهناكُعدّةُُأنُُّ،ُإلاُّالقريبُفيُالمستقبل ُتمديدُفترةُالإعفاءُالضريبيُعلىُأساسُزيادة
تخفيفُبسببُللسياراتُالهجينةُهناكُتكلفةُمنخفضةُنسبياُفسياراتُالدفعُالرباعيُبمقارنةُوُُ،منُالسياراتُنبعاثاتوانخفاضُالإ

ُنحوُتبنُّّهذاُالنوعُمنُالمنتجات.ُُدفعُالمستهلكوهوُعاملُسعريُمهمُّيساهمُفيُُ.5الضرائب

زيةُودورية،ُيتمُّطرحهاُعلىُتقدّمُمنظمةُ"تويوتا"ُالىُجانبُأسعارهاُالمنخفضةُمقارنةُبمنافسيها،ُعروضاُتسعيريةُتحفيأيضا،ُُُُُُُ
ُالمجانيةُشكل ُالصيانة ُالمدعومةُ،حوافز ُوالإيجارات ُسنوات، ُمدى ُعلى ُالمئة ُفي ُصفر ُالخدمات6ُطويلة.ُالتمويل ُمن والعديد

ُُ ُوعملائها. ُبينُالمنظمة ُمتينة ُسعرية ُيؤسّسُلعلاقة ُما ُوهو ُالأخرى. ُلاُتتأثُّوالعروضُالتسعيرية ُلمنظمةُكما ُالسعرية ُالمنظومة ر
ُواعتباراتها ُالمنشأ ُالبلد ُبحسابات ُهذاُُ،"تويوتا" ُفي ُحيث ُالمصنّع، ُالبلد ُحسب ُالإنتاج ُتكاليف ُإنخفاض ُاو ُخلالُإرتفاع من

دُدوماُتؤكُّسياراتُمصنوعةُفيُأيُبلد،ُبلُهذهُالُنُّبأُتضعُفيُاعتبارهالاُ"ُبأنُّتويوتاُتاكيوكيُيوشتسوغوُالصددُيؤكدُالسيدُ"

                                                           
1 Nikkei website, OP CIT. 
2 Green car congress website, "ICCT: ongoing cost reductions in full- and mild-hybrid systems could bring them 
into consumer mainstream by 2025",  published on (24/07/2015), seen on (05/02/2018), link: 
http://www.greencarcongress.com/2015/07/20150724-icct.html 
3 Paul, M , "Different Strategies For Toyota And Nissan When Striving For Green Vehicles", clear water 
automotive website,  published on (06/10/2015), seen on (05/03/2018), link: 
http://www.clearwaterautomotive.com/different-strategies-for-toyota-and-nissan-when-striving-for-green-vehicles/ 
4 The mainichi website,OP CIT. 
5 MBA Knowledge Base website, "Toyota Prius Marketing Strategies", seen on (05/03/2018), link: 
https://www.mbaknol.com/management-case-studies/case-study-toyota-prius-marketing-strategies/ 
6 Kathy Jackson, "TOYOTA SALES STRATEGY THREATENS PRICING POWER", Adage website,  published on 
(22/03/2010), seen on (15/04/2018), link: http://adage.com/article/news/toyota-sales-strategy-threatens-pricing-

power/142897/ 

http://www.greencarcongress.com/2015/07/20150724-icct.html
http://www.clearwaterautomotive.com/different-strategies-for-toyota-and-nissan-when-striving-for-green-vehicles/
https://www.mbaknol.com/management-case-studies/case-study-toyota-prius-marketing-strategies/
http://adage.com/article/news/toyota-sales-strategy-threatens-pricing-power/142897/
http://adage.com/article/news/toyota-sales-strategy-threatens-pricing-power/142897/
http://adage.com/article/news/toyota-sales-strategy-threatens-pricing-power/142897/
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كُلفةُالسيارةُلأنُّّ،ُوبالتاليُلاُصلةmade in Toyotaُ ُاُمصنوعةُفيُتويوتانُّّأُعلى كُلُّلبلدُالتصنيعُبخفضُأوُرفع هاُتعتمدُا
أعطتُللمنظمةُميزةُأخلاقيةُسعريةُُستراتيجيةوهذهُالإُ.1التيُتحافظُعليهاُالمنظمةُباختلافُأماكنُتصنيعهاُعلىُجودةُتويوتا

فُالىُأسعارُمنتجاتهاُمبالغُإضافيةُبأنّّاُليسُمنُجملةُمنظماتُالأعمالُالتيُتنتهزُفرصةُإرتفاعُهيكلُالتكلفةُفيُبلدُماُلتضي
ُوالسعر.،ُبلُتحافظُدوماُعلىُالموازنةُبينُالتكلفةُفيُذلكُالبلدغيرُمبررّةُ

ُُُُُُُ ُ"تويوتا" ُمنظمة ُبها ُتعمل ُالتي ُالتسعيرية ُنؤكّدفالممارسات ُُتجعلنا ُإطار ُتحت ُالأخضر ُللتسعير ُتبنّيها ُإستراتيجيةفرضيّة
ُ:ُمنُخلالُالجدولُالمواليُتويوتاإستنتاجُجملةُالأبعادُالتسعيريةُالخضراءُالتيُتتقيّدُبهاُمنظمةُُالتسويقُالأخضر.ُحيثُيمكننا

 "Toyota "تويوتاالتسعير الأخضر في منظمة  محدّدات  : (21الجدول رقم )

 أبعاد التسعير الأخضر التي تعمل بها منظمة "تويوتا"ُ
ُوضعُ 1 ُقبل ُالمختلفة ُواحتياجاته ُللسوق ُواضح ُفهم ُوتطوير ُالمستهدف ُالسوق ُبدراسة ُ"تويوتا" ُمنظمة تقوم

ُالمناسبة.الخضراءُالمنظومةُالسعريةُ
2 ُ ُعلى ُ"تويوتا" ُمنظمة ُالخضتعمل ُالمنتجات ُتشجيع ُقصد ُمناسبة ُأسعار ُالإستهلاكيوضع ُالقبول ُوزيادة ُراء

ُللمنتجاتُالصديقةُبالبيئة.
ُالمدىُإستراتيجيةفيُإطارُُونُالهدفُالربحيُمنُخلالُالسياراتُالخضراءيك 3 ُطويلة حيثُيقاربُسعرُهذهُ،

كُماُهوُالحالُمعُسيارةُ"بريوس".السياراتُفيكُثيرُمنُالأحيانُ ُسعرُالتكلفة
تكنولوجياُجديدةُتساهمُفيُتخفيضُالتكاليفُالمرتفعةُلمنتجاتهاُتحاولُمنظمةُ"تويوتا"ُباستمرارُتطويرُوامتلاكُ 4

ُالخضراءُوبالتاليُالتقليلُمنُأسعارُهذهُالمنتجات.
ُتسعيريةُ 5 ُعروضا ُالإنتاج، ُبتكلفة ُمقارنة ُالبيئية ُللسيارات ُالمنخفضة ُأسعارها ُجانب ُالى ُ"تويوتا" ُمنظمة تقدّم

التمويلُصفرُفيُالمئةُعلىُ،ُوالإيجاراتُالمدعومةُ،حوافزُالصيانةُالمجانيةتحفيزيةُودورية،ُيتمُّطرحهاُعلىُشكلُ
ُنفسُالقيمةُفيُالسياراتُالتقليديةُلدىُ"تويوتا".طويلةُ..الخ،ُوهيُتحفيزاتُوعروضُلاُتوجدُبُمدىُسنوات

ُتلتزمُمنظمةُ"تويوتا"ُبمبدأُالموازنةُالسعريةُبينُالتكلفةُالبيئيةُوالسعرُالمحدّدُللمنتجُالبيئي. 6
كُفاءةُالمنتجُالبيئيُدونُالإضرارُبخصائصهُالجوهريةُوالفنيّة. 7 ُتعكسُالأسعارُفيُمنظمةُ"تويوتا"
8 ُ ُمنظمة ُأسعارُتلتزم ُمضاعفة ُأجل ُمن ُالبلدان ُبين ُالتكلفة ُهيكل ُتباين ُتستغلّ ُولا ُالتجارية ُبمبادئها "تويوتا"

ُمنتجاتهاُفيُالبلدانُذاتُالهيكلُالمرتفعُمنُحيثُالتكلفةُوالأجور.
ُلقوانينُالتسعيريةُفيُمختلفُالبلدانُالتيُتتعاملُمعها.ُتستجيبُمنظمةُ"تويوتا"ُل 9
ُثالباحُمنُإعداد : المصدر
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 واقع تبنّي منظمة تويوتا للترويج الأخضر : المطلب الثالث

ةُباستمرارُنظمالمتقومُُ،ُحيثتفوزُوتكسبُ"تويوتا"،ُفإنُوالحصولُعلىُاسمُواحدالأخضرُرُبالترويجُقُالأمعندماُيتعلُُُُُُُّ
سوقُُإشباعإلىُُستراتيجياتأولوياتها،ُحيثُتهدفُهذهُالإإحدىُترويجيةُتأخذُالبعدُالبيئيُضمنُُإستراتيجياتُبإعدادُوتنفيذ
ُبـ ُُ"تويوتا"ُمنتجاتالسيارات ُالوقت ُنفس ُالخضراءُإشباعوفي ُالبيئية ُتويوتا ُوبرسائل ُبقيم ُالمجتمع ُرأيُوُ. في

ُرئيسيًاُُ)Rose, (2005الباحث ُعلىيساعدُحيث1ُُ."تويوتا" ستخدمهتيُذالأخضرُالُيالتسويقُالمزيجُفييلعبُالترويجُدوراً
كُماةُوعملائهانظمتعزيزُالعلاقةُبينُالم ُالمزيدُعنُمنتجيحفُُّ، ُالنوعُمنُالتواصلُالعملاءُعلىُمعرفة ُالبيئية.ُتويوتا"ُاتزُهذا "

 السيارات.ةُلاُسيماُبالنسبةُلصناعُجداُمهم الترويجُالأخضرُإستراتيجية تنفيذف

والتيُبموجبهاُتضعُالمستهلكُُ"customer first"الروحُالتيُتتمتّعُبهاُمنظمةُ"تويوتا"ُحولُجعلُالمتسهلكُأولاُُولعلُُُُُُُّ
ماُأكسبهاُالقدرةُُوقبولاُلدىُالمستهلك،ُوهوبمثابةُالسائقُالذيُيقودُنشاطاتُالمنظمة،ُجعلُمنُرسائلهاُالترويجيةُأكثرُتوافقاُ

ُالىُالجماهير.ُوالفعاليةُفيُإ ُالرسائلُالبيئية ُونشر ُالترويجية ُالمنظمةُفيُإطارُحملاتها نجاحُتلكُالأنشطةُوالعملياتُالتيُتقومُبها
هاُمنُأنُنالعميلُقوله،ُقدُمكُّاعُلماُيودُّستمعلىُالإتصالُوالإُ"تويوتامنظمةُ"ُنُّقدرةبأُ(John Kramer)ُالباحثُحيثُيرى

ُعكسُتويوتاعلىُ"ُ:تعزّزُمنُثقةُالمستهلكُبهاُوبرسائلهاُالترويجية،ُحينُيقولأنُوُُ،نخريزُنفسهاُعنُصانعيُالسياراتُالآييتم
كُبيرةُوقويةُنُّالمنظماتُالأخرىُقدُبالغتُفيُإأعتقدُأ للغاية،ُبحيثُيمكنهاُعتناقُالرسالةُالتيُتبعثُبها،ُإذُتعتقدُأنّّاُمنظمات

،ُلدىُمنظمةُ"تويوتا"ُفيُتغييرُالنظرةُقليلاُإلىُمنظماتُالسياراتهذهُالروحُوقدُساهمت2ُأنُتمليُعلىُالجماهيرُماُتغربُفيه".
ُبالمنتجُ ُوخلقُالإهتمام ُ"الاستهلاكُالأخضر" ُالوعيُبفكرة ُوزيادة ُللبيئة ُالسياراتُالصديقة ُيخصُّعالم ُفيما كُبيرة وتحقيقُقفزة

ريرُاتقالإلىُالكشفُعنُالمعلوماتُالبيئيةُبشكلُاستباقيُوتعزيزُاتصالاتهاُمنُخلالُ دوماُُمنظمةُ"تويوتا"ُكماُتسعىخضر.ُُالأ
زُبجائزةُالتمي2016ُُّالبيئيُلعامُُ"تويوتا"ُفازُتقرير2017ُُيفريفيُفُحيثُ.موقعهاُالإلكترونيعبرُُةُوالدوريةُوذلكسنويالُةبيئيال

3ُتصالاتُالبيئيةُالعشرينُالتيُرعتهاُوزارةُالبيئةُاليابانيةُومنظماتُأخرى.لجوائزُالإُ"الإبلاغُعنُمكافحةُالتدهورُالعالمي"فيُفئةُ
ُ.ورسائلهاُالترويجيةُحُمصداقيةُإدعاءاتُالمنظمةُفيماُيخصُّتوجّههاُالأخضروهذاُماُيوضُّ

اليومُتخترقُسوقُالسياراتُُاليابانيةُ"ُباتتُالمنظمةPriusُبريوس"سيارةُبيئيةُمنُنجاحُأيُوبعدُماُحقّقتهُأولُسيارةُُُُُُُ
الكهربائيةُبقوّةُوفيُنفسُالوقتُتعملُعلىُالترويجُللسياراتُالصديقةُللبيئةُعنُطريقُإعلاناتهاُوحملاتهاُالدعائيةُوجهودهاُالتيُ

الآنُساهمتُالىُحد2017ُُّتقديمهاُفيُعامُُالتيُتمُّوُمنُالجيلُالثانيُ Prius PHV مثلُسيارةتندرجُضمنُالعلاقاتُالعامّة.ُف
ُبيئةلالصديقةُبامنُالسياراتُُ"تويوتا"اتُ.ُبالإضافةُإلىُذلكُوصلتُمبيعةُعلىُنطاقُأوسعالكهربائيُاتفيُزيادةُوضعُالسيارُ

                                                           
1 Boon Cheong Chew, Green Marketing Strategy to Enhance Corporate Image, International Journal of Business 

and Technopreneurship, Volume 6, No. 2, Jun 2016,p 180. 
 .188، ص20019،مجموعة النيل العربية للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، اسطورة تويوتا، إيمي أوسنو وآخرون  2

3 Rapport of Toyota,Sustainability Data Book 2017 Environment, p9. 



 " للميزة التنافسية المستدامةToyotaدور التسويق الأخضر في تحقيق منظمة "تويوتا  : الفصل الرابع

 

316 

 

التيُتمتازُبهاُمنظمةُالةُلقدراتُالترويجيةُالفعُّسبُالىُاوهوُماُيحُ ُ.1لحدُّالآنُيعُأنحاءُالعالممليونُوحدةُفيُجم11ُإلىُأكثرُمنُ
أيُقبلُسنتينُمنُإطلاقُُ،1995الترويجُالأخضرُمنذُسنةُإطارُفيُمباشرةُجهودهاُفيُُقدُبدأتُالمنظمةُبالفعل"تويوتا".ُوُ

ُللبيئة ُصديقة ُسيارة ُأوّل ُ"بريوس" ُالعالمُسيارتها ُففي ُحدُّ، ُأن ُتمكُّالسُُّ"تويوتا"دتُبمجرد ُالمستهدف، ُُبعدهانتُوق نشرُمن
ُوُ ُالترويجية ُعلىساعدتُحيثُُتقديمُالسيارة،ينُالمناسبينُقبلُسنتينُمنُتثقيفُالمستهلكرسائلها ُالخطوة ُ 1800ُبيعُُهذه

ُالترويجيةُالخضراءُفيُحملا1997ُمليونُدولارُعام15ُُُ"ُحواليتويوتا"بالإجمالُأنفقتُوُُ.2علىُالفورمنُسيارةُ طلافُلإتها
اُونشرُقيمهاُالبيئيةُفيُعةُتساعدُفيُزيادةُحجمُمبيعاتهترويجيةُمتنوُُّالمنظمةُعلىُتقنياتُحيثُتعتمدPrius .3 لسيارةُبريوسا

،ُواللوحاتُالإعلانية،ُالراديو،ُرائدوالج،ُكلمةُالمنطوقةوالالتلفزيون،ُوشبكةُالإنترنت،ُوُمثلُالصحف،ُُآلياتُفتستخدم.ُآنُواحد
ُالإعلانية. 4ُُالنشرات ُوذلك ُالإلجذب ُبالشراء.وإنتباه ُالمستهلك ُوتستخدُقناع ُ"تويوتا" ُمنظمة Pull ُبالسحُإستراتيجيةم

Strategyُُالتوزيعيةُوالترويجيةُفيُآنُواحدضمنُإ ُالتُ،ستراتيجيتها ُبالعملاءُوكيفية ُيجعلُعلاقتها فاعلُوالتأثيرُعليهمُوهوُما
ُ ُأجل ُمن ُجدا كُكلّ.ضرورية ُالتسويقية ُاستراتيجيتها ُالإوُُإنجاح ُُستراتيجيةتتميّز ُلمنظمة ُمتكاملُُتويوتاالترويجية ُترويجي بمزيج

ُالترويجيُوالمتكوّنُمن العلاقاتُالعامة،ُوالبيعُالشخصي،ُُ:5ُومتعدّدُالأركانُتستخدمُفيهُالمنظمةُخمسةُعناصرُتشكّلُمزيجها
ُ:ُالمواليُالشكلوهوُماُيظهرهُ.ُنترنيتويضافُإليهاُالترويجُعبرُالأُ،،ُوترويجُالمبيعاتوالإعلانات

 "المزيج الترويجي لمنظمة "تويوتا : (83الشكل رقم )

ُُ
ُمنُإعدادُالباحث : المصدر

 

                                                           
1 Toyota website,  "Toyota Aims for Sales of More Than 5.5 Million Electrified Vehicles Including 1 Million Zero-
Emission Vehicles per Year by 2030", published on (18/12/2017), seen on (15/04/2018), link: 
https://newsroom.toyota.co.jp/en/corporate/20353243.html 
2 MBAknol Website, OP CIT. 
3 MBAknol Website, OP CIT. 
4 Bohatala website, "Toyota Prius Marketing Plan Report",  published on (28/04/2017), seen on (05/02/2018), 
link: https://bohatala.com/toyota-prius-marketing-plan-report/ 
5 CHRISTINE ROWLAND, OP CIT. 

المزيج الترويجي لمنظمة تويوتا

الإعلان البيع الشخصي تنشيط المبيعات العلاقات العامة
الترويج عبر 

الانترنيت

https://newsroom.toyota.co.jp/en/corporate/20353243.html
https://bohatala.com/toyota-prius-marketing-plan-report/
https://bohatala.com/toyota-prius-marketing-plan-report/
http://panmore.com/author/christine-rowland
http://panmore.com/author/christine-rowland
http://panmore.com/author/christine-rowland
http://panmore.com/author/christine-rowland
http://panmore.com/author/christine-rowland
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  Personal sellingالبيع الشخصي  -1

ُُُُُُُ ُُ"تويوتا"تستخدم ُوكلائها ُخلال ُمن ُالشخصي ُالبيع ُحيث ُالبيع ُلأنُّوتجار ُنظراً ُجدًا ُمهمًا ُأمراً ُالشخصي ُالبيع ُيعتبر
منُخلالُالرسائلُالإعلانيةُُرةُتعرفُتعقيداتُفنيّةُيصعبُإيصالهاالأبعادُالبيئيةُللسياكماُأنُُُّ،التقنيةعاليُُالسيارةُتعتبرُمنتج

رجالُتنفيذُالبيعُالشخصيُمنُقبلُُيتمُّوُ الأخضر.لشراءُاكمرحلةُمنُمراحلُناعُُقالمزيدُمنُالإهذهُالأداةُتتيحُحيثُُ،البسيطة
ُ"تويوتا" ُمنظمة ُمع ُالمتعاقدين ُالمحليين ُوالتجار ُللوكلاء ُوُُ،البيع ُبُتمُّيالذين ُدراية ُعلى ُليكونوا ُمسبقًا ُالمنظمةُتدريبهم سيارات

ُ ُأن1ُُُ.البيئيةومزاياها ُلكما كُبيرة ُالشخصيُأهمية ُللتسويقُالصناعيُلبيع B2Bُُبالنسبة ُمنُاستهدافُحينُيتمّ كُبيرة مجموعة
ُوُ ُوُالسيارات كُبيرة، ُالتبادلُبكميات ُمن ُالنوع ُهذا ُ)يتوقعُّفي ُحكومية(ُمنظماتُهؤلاء ُغير /ُ ُعرضُُحكومية ُعلى الحصول

كماُتدخلُتغطيةُُُ،حتياجاتهمُورؤيتهمُالبيئيةمناسبةُلإُسياراتُ"تويوتا"لإقناعهمُبأنُُ"تويوتامنظمةُ"ُيُّمنُقبلُممثلثريُّتقديميُ
عتبرُالبيعُالشخصيُمهمًاُي و2ُُالنفقاتُالعامّةُلمنظمةُ"تويوتا".ُصيُفيماُيخصُّالسياراتُالبيئيةُضمنتكاليفُالتدريبُوالبيعُالشخ

ُ.المستهلكينزيدُمنُبملفوزُلُمنهاُا"تويوتا"ُالترويجيةُسعيُإستراتيجيةجداُضمنُ

  public relationshipالعلاقات العامّة  -2

ُترويجيةالعلاقاتُالعامةُهيُُُُُُُ ُفعُُّأداة ُوالتيالة ُلدىُ"تويوتا" ُُجدا ُالعامةُمنُأجلُُالمنظمةتستخدمها الحفاظُعلىُالصورة
ضُالإيجابيُلمستهلكيها،ُمنُخلالُتوفيرُالتعرُُّالمنظمةُوالجمهورُالعامممارسةُإدارةُالاتصالاتُبينُوهيُأداةُتعنُُّعنها،ُالإيجابية

العلاقاتُالعامةُمفيدةُفُ.المستهلكلدىُُوالثقةالولاءُخلقُمنُأجلُُعنها،ُالإيجابيةُةعلىُإنشاءُواستعادةُالصورُُهاوالذيُيساعد
ُفعاليةُوتعتبرُ.لاُيمكنُالسيطرةُعليهاُعبرُهذهُالأداةُدةالرسالةُالمحدُُّرغمُأنُّبتكلفةُمنخفضة،ُوُعُبمصداقيةُعاليةُاُتتمتُّلأنُّّأيضاُ

تقديمهاُُتُالتيُيتمُّعلوماالعديدُمنُالمُنُّواضحةُتمامًاُنظراًُلأمعُالجمهورُالعامُمنُخلالُالعلاقاتُالعامّةُُ"تويوتا"اتصالاتُُقوةوُ
فمنظمةُ"تويوتا"ُُتناغمهاُمعُالمجتمعُوالبيئة.وُبمدىُمصداقيتهاُوشفافيتهاُالعنايةُالجهدُوُتحقيقهاُفيُالغالبُمنُخلالُبذلُُقدُتمُّ

وُُإتصالاتهاُالخارجية،ُوهماُالمبدأُالثانيجميعُعليهماُكزُترتُُوهذينُالمبدئينُ،التوجيهيةُهامجموعةُمبادئتتبعُمبدئينُرئيسيينُضمنُ
ُ:3ُكماُيليُُالسادس

ُ."المجتمعاتهذهُفيُوالبيئيةُجتماعيةُساهمةُفيُالتنميةُالاقتصاديةُوالإوالمُ،حترامُثقافةُوعاداتكُلُدولةإ" : المبدأ الثاني

ُ.المبتكرةُالإدارةنسجامُمعُالمجتمعُالعالميُمنُخلالُإمواصلةُالنموُفيُ"ُ: المبدأ السادس

                                                           
1 Toyota website, "Toyota's principal business partners are suppliers and dealerships. We work with both of 
these groups in North America to encourage them to support our environmental values and goals.",  seen on 
(05/02/2018), link: https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 
2 Andidas Website, “Toyota Prius: Marketing Communications Plan”, published on (02/04/2003), seen 

on (14/02/2018), link: http://www.andidas.com/ 
3 UKessays website,OP CIT. 

https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html
http://www.andidas.com/
http://www.andidas.com/
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ُويسهّلاوالإُُُُُُ ُ"تويوتا" ُلمنظمة ُالعام ُالجمهور ُوإحترام ُمصداقية ُمن ُالمبدئينُيعزّزان ُبهذين ُعلاقاتهاُلتزام ُفيُتطوير ُمهمّتها ن
فيُُ"ميثاقُالأرض"ُتويوتاُمنظمةُأصدرتالمجتمعاتُالمحليّة.ُوفيُإطارُتطويرُعلاقاتهاُالعامّةُالمرتبطةُبالبعدُالأخضر،ُُالإيجابيةُمع

ُ ُالنطاقُحيثُُ،1992عام ُالميثاقُواسع ُوباقيُالمنظماتُالأخرىُُ"تويوتا"يدعو القرنُالواحدُوالعشرينُمنُُفيإلىُالمساهمة
كُانتُالمنظمةُُُ.1نحوُايجادُحلولُبيئيةُ،ُوالعملُفيُالتعاونُمعُالمجتمعتخاذُإجراءاتُتطوعيةإتباعُالتقنياتُالبيئية،ُوُإخلالُ كما

ُالبيئية،ُوتنفيذُإجراءاتُهلتزمُببناءُمعرفتسوفُتُبأنّّاُ"2050"تحديُتويوتاُللبيئةُُبرُوثيقةع2015ُفيُأكتوبرُأعلنتُقدُ ا
كُةُوالاقتصادُمعاًُالبيئبينُمنُأجلُتحقيقُمجتمعُمستدامُيوازنُبعنايةُُصديقةُللبيئة لأنشطةُالرئيسيةُللتحديُواحدُمنُا،ُوهذا

ء"ُضرا"مشروعُالموجةُالخُأطلقتُالمنظمةُبعدهاُ.والبيئة(ُمعُالطبيعةُيُمنسجممعُمستقبلالتحديُالمتمثلُفيُإنشاءُمجت)السادسُ
ُمنُعامُهذهُبدأتُوقدُُمعهاُفيُالمشروع،ُلمشاركةهدافُالبيئيةُلنظماتُأخرىُمتعاونةُوتملكُنفسُالأممعُ الأنشطةُاعتباراً

ُ.يجابيةُعنهاوتعزّزُالصورةُالإُ"تويوتا"تصالاتُإُةالرسميةُشبكلمبادراتُهذهُامثلُتدعمُحيثُُ.20162

ُُُ ُذلكُمنُخلالُتوطيدوُُةالصحافةُالحرُّوُُ""الوسائطُالمستقلةعُبهاُالمدهشةُالتيُتتمتُّةُوتقدّرُالقوُّمنظمةُ"تويوتا"ُمُتتفهُّكماُُُُُ
ُُالعامةُالعلاقات ُالمنظمة ُمعها ُتتعامل ُعديدة ُتلفزيونية ُبرامج ُفهناك ُمعها. ُالمثل ُخضر"ُالشهيربرنامج ُلنكون ُ"معا

(TogetherGreen)،ُأطلقتُوالذي"ُ ُالمتحدةُ"تويوتاه ُالولايات ُُفي ُمع ُُ،يةالوطن "Audubon"ُجمعيةبالتعاون عتقادُإمع
ُاليومُُمشتركُبأنُّ ُمعاُلمواجهةُالتحدياتُالبيئيةُلهذا ُأطلقتُالمنظمةُبرنامجُ 3ل.وللمستقبالجميعُيجبُأنُيعملوا  Mealكما

Per Hourُُُُكماُتتعاونُالمنظمةُمعُصحيفة4ُُ.ويروّجُلهاُيدعمُالمبادراتُالبيئيةوهوُبرنامج"Japan Times "ُتستفيدُُحين
طارُعلاقاتهاُالعامةُوفيُإ5الصديقةُللبيئة.وُُالخضراءُتويوتاسياراتُجديدُعلىُُفيهاُالتيُتطلعُالقراءمنُصفحةُالإعلاناتُمجاناُوُ

كُذلكُقامتُالمنظمةُبإنتاجُمسلسلُتلفزيونيُمصغّرُ فيُشكلُبثُّيُ وهوُمسلسلُُ "Go Green"بعنوانالتيُتدعمُالبعدُالبيئي
6ُُُحولُالقضاياُالبيئية.ُبرنامجُواقعي علىُإشراكُالمجتمعاتُالمحليةُفيُمجالاتُالتعليمُوالبيئةُوالثقافةُوالفنونُُ"تويوتا"تعملُكما

،ُحيثُمشروعُلإعادةُالتشجيرُفيُالصينُفيُ"تويوتا"،ُشرعتُعلىُسبيلُالمثال2001ُإلخ.ُففيُعامُ..ُوالتبادلاتُالدوليةُ
كُبيرُتعرُّ تارُمنُهك500ُلزرعُُ"تويوتا"ُاتطوعُموظفوُوقدُُ،السنينُعلىُمرُّفيُإحدىُالمقاطعاتُوذلكُضتُالبيئةُإلىُتدهور

ُالمشمشُ ُوالبرية.الأراضيُمعُأشجار ُبعديدُالمبادراتُالبيئيةُفيُإطارُتطوي7ُالحمراء ُقامتُ"تويوتا" ُأيضا رُعلاقاتهاُوفيُالجزائر

                                                           
1 Tracy Carbasho , "Toyota Lowers Energy Costs and Increases Sustainability with FIRM", Tradeline website, 
seen on (15/04/2018), link: https://www.tradelineinc.com/reports/2007-6/toyota-lowers-energy-costs-and-
increases-sustainability-firm 
2 Official Toyota Website: https://www.toyota-global.com/sustainability/social_contribution/environment/  
3 Official Toyota Website:  https://www.toyota-
global.com/sustainability/social_contribution/environment/overseas/togethergreen/ 
4Expert writing help website, "The 7Ps Of Marketing: Toyota Marketing Strategy Analysis",  published on 
(22/05/2018), seen on (05/02/2018), link:  http://www.expertwritinghelp.com/blog/2018/05/22/free-essay-
toyota-marketing-strategy/ 
5 UKessays website,OP CIT. 
6 Toyota Vietnam official website: http://www.toyotavn.com.vn/en/ 
7 Corporate Communications at Toyota, link : https://www.sagepub.com/sites/default/files/upm-
binaries/9744_036223toyota.pdf 
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ُ ُمارس ُفي ُفلجأت 2008ُُالعامّة، ُغرس ُبحملة ُللغابات ُالعامة ُالمديرية ُمع ُالتنسيق 100ُُالى ُمساحة ُعبر ُشجرة 60ُألف
كُماُقامتُبمناسبةُالمعرضُالدوليُللسياراتُبالجزائرُالعاصمةُسنةُ كُل5ُُبتخصيصُمبلغُلغرس2008ُُهكتار، شجراتُعن

ُالمحافظةُومنظماتُالحكوميةُوالوكالاتُفريقهاُأعضاءُلجمعُالبريةُالحياةُمجلسُمعُ"وتاتوي"ُتتعاونكما1ُُُسيارةُبيعتُفيُالمعرض.
ُالموائلُُ)ُالموائلُعلىُللحفاظُالبيئةُعلى ُالنباتاتتُ،بيئيةهيُمنطقة ُمنُالحيواناتُأو ُأنواعُمعينة ُعيشُفيها ُمجتمعاتُوبناء(

ُإوأُصلةمتُّ ُالطبيعة،كثر ُمع ُُنسجاما ُالتعاون ُهذا ُأهداف وحمايةُُ،للأرضُالوطنُّاليومُدعمُإلىُالملقّحاتُحمايةُمنوتختلف
ُوُ ُبالانقراضُ..الخ، ُالمنظمةُمنُجزءًاُالجهودُهذهُتشكلالحيواناتُالمهددة ُالعالمُفيُالإيكولوجيةُالنظمُبصحةُبالنهوضُالتزام

 2.الطبيعةُمعُانسجامُفيُوالعمل

  Sales Promotion المبيعات تنشيط -3

سمحُتُحيثتستعينُمنظمةُ"تويوتا"ُمنُأجلُتفعيلُترويجهاُالأخضرُبآليةُتنشيطُالمبيعاتُوذلكُبتقديمُعروضُجذابة،ُ      
كُدفعةُمقدُُّستخدامللعملاءُبإُالخضراءبعضُالمخططاتُالترويجيةُ منُالأكثرُفعاليةُُياليةُللشراء،ُهالموافزُوتعتبرُالحُ.مةالخصم

تبيعُولتنشيطُالشراءُالأخضرُوالترويجُللسياراتُالصديقةُللبيئة،ُ.ُضمنُجملةُعروضُتنشيطُالمبيعاتُالشراءُقرارتحريكُأجلُ
وهوُعرضُمغريُتحفيزيُيساهمُفيُتنشيطُمبيعاتُهذه3ُ.تكلفةُإنتاجهاُبنفستقريباُ "Prius" سيارةُبالفعلُ"تويوتامنظمةُ"

ُالهجينة ُُُ.السيارة ُكما ُ"تويوتا"تمنح ُُمنظمة ُلعملائها ُيتمُّالخ ضرخصومات ُعندما ُسيما ُلا ،ُُ ُخضراءإنتاج ُجديدة.ُعلامات
وذلكُفيُ،ُالانجليزيةوهيُوكالةُمدعومةُمنُالحكومةُ Powershift بالتعاونُمعُقامتُ"تويوتا"ُالتنشيطيةوإستكمالاُلعروضهاُ

مشتريُلسياراتُ"بريوس"ُالصديقةُللبيئةُوهذا200ُُبتقديمُعرضُمغريُلأولُ،ُالوقودُالنظيفُإستخدامعلىُتشجيعُإطارُال
ُ ُمبلغ ُعلى ُلشرا1000ُبحصولهم ُمبادرتهم ُنظير ُاسترلينّ ُالسيارةجنيه ُُحيث4ُ.ء ُبرنامجُمديرMurray Jonathanُصرحّ

Powershiftُُُّأنُُّتضمنُعمليةُوهيُ،السيارةُإنبعاثاتُلمستوياتُالقويُالمستقلُُّالاختبارُبعدُالتمويلُمبلغُعلىُالاتفاقُتمُّبأنه
5ُ."للبيئةُفائدةُأكبرُروفُّيُوبالتاليُ،الإنجليزيُالسوقُفيُالسياراتُأنظفُسوىُلوُّيمُلاPowershiftُُبرنامج

ُُُُ ُُُُ ُ"تويوتا" ُمنظمة ُتستخدم ُُإستراتيجيةكما ُوهيُ.trade show marketing strategyالتسويقُعبرُالمعارضُالتجارية
ُمنظماتالتيُُيةالترويجُستراتيجيةالإ ُعادة ُالسياراتُصناعةُفيُالمعروفةُالسياراتُتعتمدُعليها ُالتجاريةُالمعارضُحيثُتكون.

المعارضُعلىُمدىُقدرةُالمنظمةُُإستراتيجيةيعتمدُمدىُنجاحُعادةُماُوُُآخرين،ُعمالالأُوشركاءُجددُعملاءُلإلهامُرائعًاُمكاناًُ
كُُإستراتيجيةبأنُّقوةُُ(Söilen,2013)ُتعتبرحيثُُ.ناجحةُيةتسويقُخطةُّفيُوضع البيعُقوةُالتسويقُعبرُالمعارضُالتجارية

                                                           
"، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل ة لدى المستهلك النهائيدراسة اثر السياسات التسويقية على قرار شراء سلعة معمر دفرور عبد المنعم،"  1

 .142، ص2009شهادة الماجستير، تخصص العلوم التجارية، جامعة الجزائر، الجزائر 
2 Official Toyota Website:  https://www.toyota.com/usa/environmentreport2016/ 
3 “Toyota Prius: Marketing Communications Plan”, April 2003,P11, Prepared by : http://www.andidas.com/ 
4 Official Toyota Website: http://media.toyota.co.uk/2000/10/powershift-to-support-market-launch-of-toyota-
prius-petrolelectric-hybrid-car/ 
5Official Toyota Website:  http://media.toyota.co.uk/2000/10/powershift-to-support-market-launch-of-toyota-
prius-petrolelectric-hybrid-car/ 
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بحيثُيمكنُتقديمُمعلوماتُحولُالسيارةُمنُرجلُالبيعُالىُالعميلُمباشرةُوهوُماُيسهّلُمنperson to person(.1ُُ(المباشرُ
ُمعُتعاونّاعمليةُالترويج.ُوتملكُمنظمةُ"تويوتا"ُاتفاقياتُعديدةُمعُعدّةُمنظماتُخاصّةُبالمعارضُوالصالوناتُالدولية،ُمثلُ

B + S exhibitionsُُتسمىُألمانيةُمنظمة ُ"تويوتا"ُلعروضُفيديوُلقطاتُإلىُبالإضافةُالعرضُصالاتُمتقدُُّحيث،
ُوالبيئية ُوجذب2ُُ.التكنولوجية ُوالزبائن ُالعملاء ُعلى ُوالقوي ُالفوري ُالتأثير ُإضفاء ُعلى ُبقدرتها ُالعرض ُصالونات وت عرف

ُتمتازُبهُمنُتأثيراتُحسيّةُوبصريةُوتكنولوجية،ُتساه مُفيُالدفعُبتوجهاتُالشراءُالمتحمّسينُللتكنولوجيةُوالمعرفةُالجديدة،ُبما
ُنحوُالوجهةُالمرغوبُفيها،ُوهوُماُتحاولُأنُتستغلّهُمنظمةُ"تويوتا"ُفيُالترويجُلسياراتهاُالبيئيةُبتقنياتهاُالمتنوعة.

Advertisingُُالإعلان  -4

كُبيرُعلىُعنصرُ"الإتعتمدُمنظمةُُُُُُُ عبرُالقنواتُالإعلانيةُالمختلفة،ُعلان"ُفيُترويجُمنتجاتهاُللزبائن،ُوذلكُ"تويوتا"ُبشكل
ُخلالُمنُالعملاءُإلىُالوصولُ،ُلقدرتهُالكبيرةُعلىالخضراءُيةالترويجُ"تويوتا"ُةخطُُّحيثُيدخلُهذاُالعنصرُبشكلُرئيسيُفي

حتلّتُالمركزُإ،ُوغيرهاُالكثير.ُوكانتُالمنظمةُقدُوالمجلاتُ،والملصقاتُ،والصحفُ،والراديوُ،التلفزيونُمثلُالاتصالُوسائلُجميع
،ُحيثُمليارُدولار1.78ُعلاناتُعبرُوسائلُالإعلامُالأمريكيةُبمبلغُمنُحيثُحجمُالنفقاتُعلىُالإ2017ُالثالثُسنةُ

منظمةُ"تويوتا"ُعلاناتُفيُُيوضحُتطوّرُحجمُالنفقاتُعلىُالإوالشكلُالموالي3ُتصدّرتُمنظمةُ"فولكسُفاغن"ُأعلىُالنفقات.
ُسنواتُالماضية.10ُعلىُمدارُ

 ( لدى منظمة تويوتا في الوم أ 2017و 2007تطور حجم الانفاق على الاعلانات بين سنتي ) : (84الشكل رقم )

 
Source : Statista website, OP CIT. 

                                                           
1 Emily Pribanic , "Steps to a Successful Trade Show Marketing Strategy", Tech Funnelwebsite, published on 
(09/05/2018), seen on (15/04/2018), link: https://www.techfunnel.com/martech/steps-to-a-successful-trade-
show-marketing-strategy/ 
2 UKessays website,OP CIT. 
3 Statista website, "Toyota Motor Corporation's advertising spending in the United States from 2007 to 2017 
(in billion U.S. dollars)", (22/05/2018), seen on (05/02/2018), link: 

https://www.statista.com/statistics/261539/toyotas-advertising-spending-in-the-us/ 
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إيصالُالأفكارُحولُبمنتجاتهاُوخدماتهاُالخاصةُوُوعيُتستخدمهاُتويوتاُلرفعُمستوىُالمهمّةُتسويقيةُُأداةوالإعلاناتُهيُُُُُُُ
ثرُإنتاجيةُالتيُتستخدمهاُالتقنيةُالأكوهيُُ،راءُتلكُالمنتجاتُوالخدمات،ُعلىُأملُإقناعهمُبشللمستهلكينُالمحتملينُمنتجاتها

ُُالجديدة Pirus سيارةُلإطلاقف1ُ.تويوتا ُ"أنفقت2004ُُسنة ُمنُُ"تويوتامنظمة ُعلىُمليونُدولارُموز40ُُّأكثر قنواتُعة
كُُإعلانية يجابيةُوالنتيجةُجاءتُإوقدُنجحُهذاُالعرضُالترويجي،ُُوالصحفُوالجرائدُوالملصقاتُوالقوائمُالإعلانية،ُالتلفزيونمتنوّعة

ُأن ُبعد كُبير ُمبيعاتإُبشكل ُ Prius رتفعت 120ُبنسبة ٪ُ ُالأولى ُبالنسخة ُمقارنة ُإلى ُفي28000ُوصلت عامُُوحدة
 Vanity و Newsweek مثلُمجلةالشهيرةُلاتُالمجطبوعةُفيُالمعلاناتُالإُبينُعتُالآلياتُالترويجيةحيثُتنوُُّ.20042
Fair ،ُذهبوُُ..الخ ُالوقت ُنفس ُُفي ُالجزء ُالحملة ُمن ُمثلُإلىالأكبر ُقنوات ُعلى ُالتلفزيونية  وDiscovery ُالإعلانات

 Channel Historyو Channel Learning ُوMSNBC .3 ُعلىُرأسُُ"تويوتا"وضعُُعلىساعدتُهذهُالإعلاناتُوقد
ُ .البيئيةُدتُبشكلُأكثرُبراعةُعلىُالجانبُالتكنولوجيُللسيارةشدُّوُ،ُ"ضراءالخ"السياراتُُمنظمات

ُسنةُُُُُُُ ُفي ُالمنظمة ُدمجت2003ُُوكانت ُُيُّقسمُقد ُوُالإعلان ُالعامة ُأجلُالعلاقات ُمن ُوذلك ُواحدا ُقسما ليشكلان
ُحيثُصرح4ُّ.يُالاتصالاتُالتسويقيةُوالاتصالاتُالتنظيميةُوالاتصالاتُالإداريةوالذيُيغطُّالمنظمة،ُتشكيلُهيكلُاتصالاتُ

جميعُوحيدُبينُ"،ُبأنُّهذاُالقرارُتّمُمنُأجلُزيادةُالتنسيقُوالتكندا"ُبــُ"تويوتامنظمةُ"المديرُالعامُللعلاقاتُالعامةُوالإعلانُفيُ
نترنتُوالعلاقاتُالإ)الإعلانُوالترويجُعبرُجميعُالعناصرُالثلاثةُُبينُطوالُالوقتوتوحيدُالرسالةُتُابلضمانُثوالأقسامُالإداراتُ

كُفاءةُالإُ(العامة ُالتنسيقُبينُالقسمينُ)الإعلانُوالعلاقاتُالعامّة(5ُُتصالُوالترويج.وزيادة سياراتُتويوتاُُتظهرُوبفضلُهذا
ُبريوسُ ُسيارة ُوخاصّة ُالتلفزيونيةPriusُالبيئية ُوالبرامج ُالأفلام ُعشرات ُالرئيسيالوُُالشهيرةُفي ُالممثل ُيقودها ُمثلتي ، CSI 

Miami و Weeds و Evan Almighty و Superbad ُُ،سيارةُفيُدعمبعضُنجومُهوليوودُالبارزينُُكماُساهم Prius ُ
جيّدةُقاعدةُبياناتُُ"تويوتا"ُوتمتلكُمنظمةُ.لعملاءلساعدُفيُبناءُسمعةُجيدةُوجذبُيمنُشأنهُأنُُذلكو6ُُ.الصديقةُللبيئة

رُبتحديثُقنواتُتقومُبشكلُمتكرُّكماُأنّّا7ُُُ.ضبطُرسائلهاُالإعلانيةُلتكونُأكثرُانسجاماُمعُالفئاتُالمستهدفةبتسمحُلهاُ
وهوُماُيخدمُفعاليةُرسائلهاُالترويجية8ُُ.الحملاتُالإعلانيةُومقاطعُالفيديوُالترويجيةوُبالأخبارُوالصورُالمتعلّقةُاُالخاصةُبهُُّنالإعلا

ُويجعلهاُمنسجمةُأكثرُمعُالتوجهاتُوالتغيراتُالحينية.

                                                           
1 Essay forum website, "How should Toyota promote and advertise their product?",  published on 
(30/04/2013), seen on (05/02/2018), link: https://gracewxy.wordpress.com/2010/06/23/toyota-prius-
marketing-plan/ 
2 MBAknol Website, OP CIT. 
3 MBAknol Website, OP CIT. 
4 UKessays website,OP CIT. 
5 UKessays website,OP CIT. 
6 Essay forum website, OP CIT. 
7 Andidas Website, OP CIT. 
8 Maria Minsker , "Toyota Targets Its Social Media Campaign with Social Syndication Hub", destination CRM 
website, published on (01/02/2014), seen on (15/04/2018), link: 
https://www.destinationcrm.com/Articles/ReadArticle.aspx?ArticleID=94432 

https://gracewxy.wordpress.com/2010/06/23/toyota-prius-marketing-plan/
https://gracewxy.wordpress.com/2010/06/23/toyota-prius-marketing-plan/
https://www.destinationcrm.com/Articles/ReadArticle.aspx?ArticleID=94432
https://www.destinationcrm.com/Articles/ReadArticle.aspx?ArticleID=94432
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ُُُُُُُ ُالتقليدي، ُالإعلان ُالى ُوبالإضافة ُيعتبر ُمالإعلان ُالإنترنت ُعبر ُالمبتكرة ُالحلول ُأكثر ُُفينُبين ُتستخدمهاُالالتسويق تي
كُلُمكانُفيُالعالم.ُُالترويجيةقنيةُلتطويرُأعمالهاُهذهُالتُالمنظمةُحيثُتعتمدُ"تويوتا"، ُتقليديالإعلانُالُالجديرُبالذكرُأنُّوُفي

ُالتطبُبيتطلُّ ُُوسائطيق ُووسائالإعلانية ُالراديو ُوأجهزة ُالتلفزيون ُأجهزة ُمثل ُالمعتادة ُالمطبوعة ُالإعلام ُيضط ُبينما يفُ..الخ،
ُنترنيتُخاصيّةُالتفاعلُومشاركةُالعميلُفيُنقلُالمعلومةُوالتفاعلُمعها.ُالإعلانُعبرُالإ

  الترويج عبر وسائل التواصل الإجتماعي -5

ُ"التسويقُعبرُالانترنيت"ُبشكلُرياديُومتطوّر.ُحيثُُتستخدمُتويوتاُُُُُ  Russell الباحثُفيُمجالُالإتصالُيشيراليوم
 Workingُُّكُبيراًُمنُطريقُتويوتاُإلىُُترويجُعبرُالانترنيتُتعتبروسائلُالُإلىُأن المنظمةُبشكلُمميّزُتعملُحيث1ُ.النجاحجزءًا

ُالتسويقُالرقميُُإستخدامفيُ ُالسياراتسوقُُختراقمنُأجلُإتقنية ُإلىُأنُُّ،صناعة ُالإشارة بُالترويجُالإلكترونيُيتطلُُّوتجدر
ُإلىُإستخدام ُللوصول ُالكمبيوتر ُتكنولوجيا ُمن ُالعديد ُفي ُوُالأماكنُالأشخاص ،ُ ُالوقت. ُنفس ُفي ُإعلاناتُُيتمُّحيث دعم

تطبيقاتُالخلوية.ُوكمثالُعلىُ،ُوالعديدُمنُالاتُالبحثمحركّوُ،ُنُخلالُمنصاتُالشبكاتُالاجتماعيةالإلكترونيةُمُ"تويوتا"
كُُلىإُلللوصوُ،ُتستخدمُتويوتاُصفحةُالويبُالخاصةُبهاُذلك كماُشبكةُالإنترنتُالعالمية.ُُإلىُبيرُمنُالأفرادُالذينُيدخلونُعدد

ُ ُبإجراءات ُالإلكترونيتسمح ُيمكنهافُ،أيضاُةالبيع ُالوسيلة ُهذه ُطريق ُُعن ُتعليقات ُعلى ُيتعلقُالحصول ُفيما ُالعام الجمهور
ذكيةُتستخدمهاُمنظمةُثلاثةُأساليبُيمكنُشرحُأهمُفيُماُيليُوُُتُالتيُتواجههم.المشكلاُوتلقّيُالشكاويُحولُتبالسيارا
ُ:2ُعبرُوسائلُالتواصلُالاجتماعيالخضراءُُالترويجيةُتهاإستراتيجيفيُُ"تويوتا"

علىُُتويوتاُبتصويرُمقاطعُفيديوُتقومُ: إنتاج مقاطع فيديو ذات علامات تجارية قصيرةتقليل تكاليف الإعلانات عبر  -1
ُمدُّ الأنستغرام ُالفيسبوك،ثانية15ُتها ُعبر ُبتقديمُإعلاناتُمدفوعة ُتقوم كُما ،ُُ ُنظملمُيتيحمما ُتقليلُالُ"تويوتا"ة تكاليفُمن

ُ .Rav4 مثلُالبيئيةُهذاُالمفهومُعلىُسياراتهاُ"تويوتا"طبقتُُحيثالإعلانُالرئيسيةُأثناءُالتفاعلُمعُالجمهورُالمستهدف.ُ

ُت : الاجتماعيةأداء مراقبة وسائل الاعلام  -2 ُشير ُالأنظمةُعملية ُعلى ُالمحادثات ُتقييم ُإلى ُالاجتماعية ُالشبكات مراقبة
ُالإ ُوُجتماعية ُالقيُّالأساسية ُالعملاء ُبيانات ُُ"تويوتا"ُوتستفيد .مةجمع ُالمحادثات ُلتحليل ُالتسويقي ُالبحثي ُالنهج ُهذا  فيمن

Facebookُ و Twitter ،ُُُالتقييمُيساعد ُسياراتينُالنشطينُالذينُيقارنونُبينُعلىُتحديدُالمتسوقُُّ"تويوتامنظمةُ"وهذا
هذاُالنهجُأيضاُُ"تويوتا"ُتستخدمكماُُُ.وإتجاهُالسيارةُالعلامةُالتجاريةالمنافسينُوتقييمُالمشاعرُتجاهُُبينُسياراتوُالبيئيةُُ"تويوتا"

ُ،شراؤهاُحديثاًُاهتمامُالمستهلكُبمنتجُمنافسُأوُمشكلاتُقدُيواجههاُالعميلُبسيارةُتمُّلتحديدُالميزاتُالتيُقدُتكونُأثارتُ
كُاملُفريقُمراقبةُوسائلحيثُتملكُالمنظمةُُ.مهندسيهانُمنُنقلُالمعلوماتُإلىُتمكُّتحتىُ  .الإعلامُالاجتماعيةُبدوام

                                                           
1 Russell Working , "6 ways Toyota Used Social Media to Rebuild Its Reputation", markit group media website, 
published on (18/04/2011), seen on (15/04/2018), link: https://markitgroupmedia.wordpress.com/2011/04/18/6-

ways-toyota-used-social-media-to-rebuild-its-reputation-2/ 
2 RAY WANG , "WHAT SMALL BUSINESSES CAN LEARN FROM TOYOTA’S SOCIAL MEDIA MARKETING 
STRATEGY", small business bc website, published on (12/02/2015), seen on (15/04/2018), link: 
https://smallbusinessbc.ca/article/what-small-businesses-can-learn-toyotas-social-media-marketing-strategy/ 

https://markitgroupmedia.wordpress.com/2011/04/18/6-ways-toyota-used-social-media-to-rebuild-its-reputation-2/
https://markitgroupmedia.wordpress.com/2011/04/18/6-ways-toyota-used-social-media-to-rebuild-its-reputation-2/
https://markitgroupmedia.wordpress.com/2011/04/18/6-ways-toyota-used-social-media-to-rebuild-its-reputation-2/
https://markitgroupmedia.wordpress.com/2011/04/18/6-ways-toyota-used-social-media-to-rebuild-its-reputation-2/
https://smallbusinessbc.ca/article/what-small-businesses-can-learn-toyotas-social-media-marketing-strategy/
https://smallbusinessbc.ca/article/what-small-businesses-can-learn-toyotas-social-media-marketing-strategy/
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ُ حيث : التجاريةلتحسين جاذبية العلامة  Pinterest برامج مثل ستخدمإ -3 ُ"تستثمر ُفيُُ"تويوتامنظمة كُبير بشكل
كُعلامةُتجاريةُ،ُوُالخضراءوسياراتهاُُلتحسينُجاذبيةُعلامتهاُالتجارية Pinterest حساب كثيراُوُممتعةُومثيرة،ُبيئيةُتصويرُنفسها

حيثُ .لسائقيُسباقُتويوتاُفيُحلباتُالسباقماُتقومُتويوتاُبنشرُصورُسياراتهاُاللامعةُفيُمعارضُالسياراتُأوُالصورُالأنيقةُ
،ُالخضراءُجاتهالمنت،ُوتطويرُنداءاتُعاطفيةُالمنظمةهُللمساعدةُفيُإضفاءُطابعُإنسانيُعلىُإستخدامسلوبُيمكنُالأُهذاأنُّ

 .التجاريةُتبدوُأكثرُسهولةُدونُالنظرُإلىُالإعلاناتُهاعلامتوجعلُ

قائمُوهوُنظامُُ،رُلهمُالوقتالراحةُويوفُُّارُلزبائنهالذيُيوفُُّالنظامختبارُفعاليةُباُ"تويوتامنظمةُ"،ُبدأتُفيُالآونةُالأخيرةوُُُُُُُ
ةُبعدُذلكُنظمستقومُالموُُ،مكانجيلُالدخولُوطلبُمنتجُمنُأيُتسمنُلعملاءُالمحتملينُانُعلىُشبكةُالإنترنتُحيثُيمكُّ

ُالترويجُلدىُمنظمةُ"تويوتا"ُعبرُوسائلُالتواصلُإستراتيجيةُجهودوكمثالُعلىُنجاحُُ.1لُللعميلالموقعُالمفضُُّفيبتسليمُالمنتجُ
ُعلىُالاجتماعي ُعلىُ،الإيجابيُلتحوُّالُإحداثُوقدرتها ُحولُالرأيُستطلاعاتإُواعتمادا ُ"ُالتيُأجريت فقدُُ،"تويوتامنظمة

المئةُ)فيُُفي29ُُنسبة(ُالى2010ُ)فيُأفريلُُ%22ُنسبةورغبةُالمستهلكينُفيُشراءُمنتجاتهاُمنُُالتجاريةُعلامتهاُوضعُنتحسُّ
ُ ُوُُ.2(2011أفريل ُأن2007ُّ،جيلين)يشير ُإلى ُالتقليديةُ( ُالتسويقية ُمستاءُالتيُالحكمة ُزبون ُأن ُرأت نقلُيسُواحدُلطالما

فإنهُّيمكنُللعميلُالغاضبُأنُينقلُُمعُعصرُالرقمنةُووسائلُالتواصلُالإجتماعيُ،ُفإنهّعشرةُأشخاصفيُالمتوسطُالىُُانطباعه
ُأوُالكلمةُالمنطوقةُللتواصلُالشفهيهيُإمتدادُف 3بينُعشيةُوضحاها.شخاصُالسلبيُالىُعشراتُومئاتُوآلافُالأإنطباعهُ
 .ةالتقليدي

ُُُُُُُُُُُُُُ ُوبالتالي ُأنّ ُفرضيّة ُتأكيد ُيمكن ُمنظمة ُمتناسقالأعمال ُأخضر ُترويجي ُومزيج ُمتنوعة ُآليات ُعلى ُتعتمد ُ"تويوتا"
لمنتجاتهاُاصّةُبها،ُمنُخلالُالترويجُمنُأجلُتحقيقُأهدافهاُالتجاريةُوالإقتصاديةُوفيُنفسُالوقتُنشرُالرسائلُالبيئيةُالخُوقويّ،
ُنالخضراءُُوممارساتهاالبيئيةُ ،ُحيثُتتعاونُالبيئيُوالترويجُلثقافةُالإستهلاكُالأخضرُمنُجهةُأخرىالوعيُشرُمنُجهة،ُوكذا

ومنُهناُيمكنناُإستنتاجُجملةُأبعادُالترويجُالأخضرُالتيُتعتمدُعليهاُالمنظمةُمعُهيئاتُومنظماتُوجمعياتُذاتُتوجّهُبيئي.ُ
ُ:ُمنظمةُ"تويوتا"ُفيُنشاطاتهاُوممارساتهاُمنُخلالُالجدولُالموالي

ُ

ُ

ُ

                                                           
1 Allan, M , OP CIT. 
2 Markitgroupmedia,  OP CIT. 
3 Glynn Mangold and  David  Faulds, “Social media: The new hybrid element of the promotion mix”, Business 

Horizons (2009), P359. 
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 "Toyota منظمة "تويوتافي  محدّدات الترويج الأخضر : (22دول رقم )الج

 أبعاد الترويج الأخضر التي تعمل بها منظمة "تويوتا" 
ُتلتزمُمنظمةُ"تويوتا"ُبدمجُالبعدُالبيئيُضمنُرسائلهاُالترويجية.ُ 1

إشراكُعملائهاُفيُعمليةُالحفاظُعلىُالبيئةُسواءُمنُخلالُاشراكهمُفيُايجادُالحلولُُإستراتيجيةتعتمدُالمنظمةُ 2
ُوالمقترحاتُوالأفكارُالبيئية،ُأوُمنُخلالُمساهمتهمُفيُالأنشطةُوالمبادراتُالميدانية.ُ

3 ُ ُالبيئية ُالقيم ُنشر ُعملية ُفي ُحكومية ُوغير ُحكومية ُبيئية ُوهيئات ُمنظمات ُمع ُ"تويوتا" ُللبعدُتتعاون والترويج
ُالأخضرُوأهميةُالحفاظُعلىُالبيئة.

ُوسائلُالإعلامُالمختلفة.والتصريحاتُالبيئيةُالمطلوبةُلُرُمنظمةُ"تويوتا"ُالأجوبةتوفُّ 4

ُالترويجيةُفيُتغييرُسلوكُالزبونُالإستهلاكيُمنُخلالُالترويجُل 5 ُ"تويوتا" ُاتساهمُجهودُمنظمة لاستهلاكُثقافة
ُ.الحفاظُعلىُالبيئةأهميةُرُوُالأخض

تستغلُالمنظمةُالبرامجُالتلفزيونية،ُومواقعُالتواصلُالاجتماعية،ُومواقعُالانترنيت،ُوالكتيبات،ُوالمطوياتُالورقية،ُ 6
ُفيُسبيلُعمليةُالتثقيفُالبيئيةُالتيُتقدمهاُللمستهلكينُعامة.ُ

7 
 

يساهمُرجالُالبيعُالتابعينُللمنظمةُووكلائهاُوتجارُالتجزئةُفيُعمليةُتوضيحُالابعادُالبيئيةُلمنتجاتُ"تويوتا"ُوكذاُ
 الذيُيسمحُلهمُبالقيامُبذلك.اللازمُالمساهمةُفيُدعمُمسارُالترويجُالأخضر،ُمنُخلالُتلقّيهمُالتكوينُ

كُغرسُالأشجارُوعملياتُالنظافةُفيُ 8 تعزّزُالأنشطةُوالمبادراتُالتيُتقومُبهاُمنظمةُ"تويوتا"ُفيُمختلفُالمجتمعات
ُ.هودُالعامةُنحوُتحقيقُالإستدامةالبيئيةُوهوُماُيصبُّفيُصالحُدعمُالجومصداقيةُإدعاءاتهاُزيادةُمصداقيتهاُ

9 ُ ُالمالية ُالحوافز ُتقديم ُفي ُ"تويوتا" ُمنظمة ُالبيئيةُتساهم ُمنتجاتها ُالى ُالمستهلك ُجذب ُأجل ُمن ُالمغرية والعروض
ُوسياراتهاُالخضراء.

ةُالتفاعلُوالتأثيرُالمشتركُمعُالزبونُوكذاُالبرامجُالمتطورةُفيُنقلُتستغلُّمنظمةُ"تويوتا"ُفورةُعالمُالانترنيتُوخاصيُّ 10
ُوالترويجُلأهميةُالحفاظُعلىُالبيئةُمنُجهةُثانية.الصورةُوالمعلومةُفيُالترويجُلمنتجاتهاُالبيئيةُمنُجهةُ

ُ
ُالبيئيةُوشفافيةُأنشطتهاُوممارساتهاُالخضراءـ،ُمنُأجلُتجنّبُظاهرةُ 11 كُثيراُلمصداقيةُإدعاءاتها تهتمُّمنظمةُ"تويوتا"

ُالغسلُالأخضرُالتيُتعملُبهاُعديدُالمنظماتُالتيُتزعمُبأنّّاُمنظماتُتلتزمُبالمسؤوليةُالبيئية.
ُمنُإعدادُالباحث : المصدر

ُ
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 واقع تبنّي منظمة تويوتا للتوزيع الأخضر : الرابعالمطلب 

الخطوطُالعريضةُلوضعُُوذلكُعنُطريقُتحديدُالأخضر،التوزيعُدوراًُأساسيًاُفيُالمزيجُالتسويقيُللمنتجُُإستراتيجيةتلعبُُُُُُُ
ُحيثُتتدفّقُ،الأخضرُالشراءُنحوُالمستهلكينُتدفععواملُوُُيةُأكبرةُسوقمنُأجلُالحصولُعلىُحصُُّالبيئيةُالمنتجاتُوالخدمات

ُإمُّ ُالمخازن ُعلى ُوالخدمات ُمادُاالمنتجات ُيمكن ُأخرى ُوسيلة ُبأي ُأو ُالإنترنت ُعبر ُأو ُإلىُمنظملليا ُالوصول ُخلالها ُمن ات
دُماُهوُالسبيلُحدُّوالأسواقُفتحاجةُالمستهلكينُُمنظماتُالأعمالمُتوزيعُتتفهُّممكنةُللُإستراتيجيةلتحديدُأفضلُوُُ.المستهلكين

ُأمامُالمشتريُالمحتملالذيُيوفُّ ُ"تويوتا"ُُبأفضلُطريقة.ُرُالقدرةُعلىُوضعُالمنتجُأوُالخدمة اتُمنظمواحدةُمنُوتعتبرُمنظمة
ُالتيُ ُتوزيعيةُوُستخدمُتالسياراتُالناجحة ُبشكلُخاصوكلاالمنظمةُعلىُُحيثُتعتمدُ.مميّزةُوناجحةُيةقنواتُتوزيعخطةّ ُئها

)dealerships(ُُُو ُكعنصر ُمنتجاتها.رئيسي ُوُُلتوزيع ُلدىُأحد ُالقوة ُ"نقاط ُبلاُشكُّتويوتامنظمة ُُوهُ" ُمن الوكلاءُجيشها
(Dealers)ُُبطريقةُمدروسةُوعلىُالمدىُالطويل.ُوتتمثّلُالقنواتُُتنظيمهُيُتمُّذاراتُالمملوكةُللقطاعُالخاص،ُوالتجارُالسيو
ُ:1ُ(ُفي85"ُ)وكماُيوضحهُالشكلُرقمُتويوتا"ُيةُلمنظمةتوزيعالُستراتيجيةالإالرئيسيةُفيُ

 ؛الوكلاء 
 .تجارُالتجزئة 

ُُُُُُُ ُيتكوّن ُحيث ُالرئيسيون ُالتجاريون ُلمنظمالشركاء ُوالوكلاءُمنُ"تويوتا"ة ُُ،Dealersُالموردين ُمعظمُُخلالهمومن تحدث
ُمنتجاتُُفإنُُّبالإضافةُالىُذلك.ُوُتبادلُوالبيعمعاملاتُال ُالمنظمةبعضُمتاجرُالتجزئةُمثلُمتاجرُتوريدُالسياراتُتبيعُأيضًا

.ُوهناكُبتوريدُملحقاتهاُوقطعُغيارهاُمنُخلالُمتاجرُالسياراتُالمملوكةُبشكلُمستقلُُّتويوتاتقومُ،ُفمثلُقطعُالغيارُوالملحقات
كُبيرُعلىُالإيراداتُالتيُتولُّالمنظمةُ،ُماجعلُقتصاديُالعالميالتيُتنفردُبالمشهدُالإُالمتاجريينُمنُهذهُالملا دهاُتعتمدُبشكل

ُ.2قةُمنُمتاجرُالسياراتُالخاصةبدونُبلايينُالدولاراتُالمتدفُُّالآنُلنُتكونُحيثُهيُفمنظمةُ"تويوتا"ُ،وكالاتها

"تويوتا"قنوات توزيع منظمة  : (85الشكل رقم )

 
                                                           
1 CHRISTINE ROWLAND , OP CIT. 
2 Expert writing help, OP CIT. 

السوق

التوزيعقنوات

منظمة تويوتا المنتج

تجار التجزئة

المستهلك المستهلك

الوكلاء

المستهلك المستهلك
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 منُإعدادُالطالب : المصدر

ُالإُُُُُُُ ُلمنظمةُستراتيجيةوتتمثلّ ُفيُإتويوتا"ُالتوزيعية ُالسحبُ" ُُ(Pull Strategy)ستراتجية بدرجةُُعُعلىُالموزُّوالتيُتعتمد
.ُبالإضافةُإلىُذلك،ُتعتمدُ"تويوتا"شراءُسياراتُمنُأجلُالتأثيرُعليهمُمحاولةُ،ُوُوالمستهلكينسحبُالعملاءُكبيرةُمنُأجلُ

ُعلىُوكلاءُمختلفينُلتقديمُمبيعاتُوخدماتُ ُمتنوّعالمنظمة ُأنُتحافظُعلىُسمعة ُمنُشأنّا تتبنّىُوُُ.موزّعيهاُجاذبيةوُُ"تويوتا"ة
مدىُقدرتهاُعلىُنجاحهاُيعتمدُعلىُُنُّبأُحيثُتؤمنُ"تويوتا"ُ."أخيرا صنّعوالمم ،  ثانيا التاجرن أولا ، و الزبمنظمةُتويوتاُشعارُ"

ُيتمُُّاتمنتجُيرتوفمعا،ُوتذهبُالىُمحاولةُتطويرُعلاقاتُغيرُعاديةُمعهم.ُفتسعىُدوماُالىُُالحفاظُعلىُثقةُالتجارُوالزبائن
ُلباُاتوزيعه ُالشكل ُفي ُالمناسبوُكانُالمصحيح ُ"ُتضعُاولمُ.ينالوقت ُُالمستهلكُ"تويوتامنظمة ُأولًا ُتوفيرُمدىُُدركتفهي أهمية
منُخلالُالوكلاءُوتجريُالمبيعاتُللعملاءُمنُقبلُموظفيُالبيعُُاسياراتهُحيثُتقومُالمنظمةُببيعُ،اُللجمهورُالمستهدفاتهمنتج

مةُوذلكُلتكونُأقربُللمستهلكُوتخلقُعلاقةُمحسوسةُمعه.ُومعروفُعنُمنظone to one(.1ُ(البيعُالمباشرُعلىُأساسُ
كُبيرةتتحركُببطء،ُلكنُّ"تويوتا"ُبأنّّاُ ُُعلىُالمستوىُالعالمي،ُأصبحُمحتّمالمنظمةُوانتشارُعُتوسُُّفمعُ.هاُتأخذُقفزات أنُعليها

190ُأكثرُمنُينُوالعملاءُفيُالعددُالمتزايدُمنُالموظفوكذاُوجهاتُالنظرُوواسعةُجداُمنُالأسواقُوُتتعاملُمعُمجموعةُمتنوعةُ
"ُوتنويعُوتوسيعُوقتفتيتُالسُّ"أنُتعتادُعلىُُ"تويوتاعلىُمنظمةُ"محتّماُكانُُُفقدُالسياراتُمنظماتمثلُجميعُالعالم،ُوُبلدُفيُ

كُلُالفئا ُالتوزيعيةُللتماشىُمع واتُقنمنُخلالُاليومُُ"تويوتا"تباعُسيارةُرجاءُالعالم.ُحيثُتُالسّوقيةُفيُمختلفُأتشكيلتها
ُ.2دولةُومنطقةُحولُالعالم190ُموزعًاُفيُأكثرُمن175ُُأكثرُمنُُتضمُُّتوزيعية

 في العالم نظمة "تويوتا"للقنوات التوزيعية التابعة لمالتوزيع الجغرافي  : (23الجدول رقم )

 عدد الموزعين عدد البلدان البلد / المنطقة
3ُ5ُُأمريكاُالشمالية

56ُ30ُُأروبا
1ُ4ُُالصين

17ُ12ُُباستثناءُالصين(آسياُ)ُ
17ُ15ُُمنطقةُأوقيانوسيا

17ُ16ُُالشرقُالمتوسّط
54ُ45ُُإفريقيا

30ُ40ُُأمريكاُالوسطىُوالجنوبية
Source : Annual Report of Toyota 2015: 
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1094517/000119312515232464/d877884d20f.htm 

                                                           
1 Hitesh Bhasin , "Marketing Strategy of Toyota – Toyota Marketing Strategy", marketing91 website, published 
on (06/03/2018), seen on (15/04/2018), link: https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/ 
2 Hitesh Bhasin , OP CIT. 

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1094517/000119312515232464/d877884d20f.htm
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1094517/000119312515232464/d877884d20f.htm
https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/
https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/
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ُونتزُ،Corollaُُوكورولا،yopetToُُوتويوبتُُ،Toyotaُتويوتاُ:1ُهيتحتُغطاءُخمسُعلاماتُفرعيةُتويوتاُُوتعملُُُُُُ
Netzُ،ليكزس"و"ُLexusُ(ُالتيُتختصُّبو.)جودهاُفيُقطاعُالسياراتُالفاخرة 

ُالتوزيعيةُحتىُُُُُُ ُفقدُحرصتُعلىُتكييفُإستراتيجيتها ُ"تويوتا" ُمنظمة ُوفكر ُمنُثقافة ُأصبحُجزءا ُالبعدُالأخضر ُأنّ وبما
اُشبكةُهلديُ،ُولذلكُفإنُّابهةُالخاصُُّالتوزيعدُإلىُسلسلةُالتأثيراتُالبيئيةُتمتُُّأنُّنظمّةُتتماشىُوالمتطلباتُالبيئية،ُوقدُأدركتُالم

ُ.2تحسينُأدائهمُالبيئيإدارةُالنفاياتُوُُشاركهمُمعرفتهاُوخبراتهاُفيُعملياتتوالوكلاءُالذينُتعملُعلىُأنُُوزعينواسعةُمنُالم
ُمنظمةُحيثُتعاملُ.ساندُجهودهمُليكونواُمسؤولينُبيئيًاتوُموزعيهاُالمعتمدينُشاركُتأنُجداُلدىُمنظمةُ"تويوتا"ُفمنُالمهمُ

ةُجيدةُبطرقُعلىُدرايُئهاوكلاُأنُُّحيثُ،(تويوتاُإنتاجُالخاصُّبهاُ)نظام TPS نميتجزأُّلاُزءُوكجُلهاُكشريكُُموزعيهاُ"تويوتا"
ُوتعطُّتقليلُأوقاتُالإعداد،ُوالعيوب،ُوالمخزون ُلتقديمُأفضلُالنتائجُالممكنة،ُوتحمُّلُالماكينات، ُ"تويوتا"عُتتمتُّوُُ.3لُالمسؤولية

تُالتعاونيةُاُيدعمُتاريخاًُطويلًاُمنُالمبادرا،ُممُّلقيمُالمشتركةُللمنتجاتُوالخدماتعلىُاُةمعُتجارهاُوموزعيهاُالمبنيقويةُثقةُبروابطُ
تخاذُتدابيرُإوكذاُُ،بالكاملُفيُاليابانُ"تويوتا"تجارُلوالبيئيةُقائمةُمراجعةُالمسؤوليةُالاجتماعيةُُ،ُوتنفّذُالمنظمةفيُالأنشطةُالبيئية

ُللحدُمن ُالضوابطُالبيئية ُفيُمختلفُمناطقُالعالمCO2ُـ الُإنبعاثاتُتعزيز ُُلموزعيها ،ُ ُمنُخلالُروُّتكما ُالبيئية ُللإدارة جُبقوة
ُ DERAP الأخطارُالبيئيةُللتجارُوالوكلاء"برنامجُتدقيقُُإلىُجانبُتنفيذُ،الأنشطةُالبيئيةُالتيُيقودهاُالمقرُالإقليميُوالموزعون

 .اللازمةُبالمعاييرُالبيئيةتجارهاُووكلائهاُوموزعيهاُوالذيُعنُطريقهُتضمنُإلتزام4ُُ.المستمر

اتُبيئيةُوسياراتُمنُتقنيالأسواقُالمختلفةُُةستفادإُسبيلُتحقيقُالإستدامةُالبيئيةُفيُوتساهمُمنظّمةُ"تويوتا"ُبجهودهاُفيُُُُُُ
ُبغضُُّ(أولُسيارةُتعملُبخلاياُالوقودُفيُالعالم)Mirai الشأنُمعُسيارةُبريوسُالهجينةُأوُسيارةُميرايُكماُهوُُُصديقةُللبيئة،

وتوزيعُجلبُُتعتبرُخطوةُوعلىُسبيلُالمثال.ُمنُعدمهاُالنظرُعنُالمخاطرُحولُمدىُقدرةُموزعيهاُعلىُتصريفُهذهُالسيارات
كُسرُالتُساهمتُومازُخطوةُحاسمةُُيقُهاسوُإلىُالأُ"ميرايسيارةُ" يتعلّقُهذهُالذيُوُ"الدجاجُوالبيضة"ُالتقليديُسؤالُالفي

قةُدعمُالجهودُالمنسُّفالمنظمةُتُ.التيُتدعمُهذاُالنوعُمنُالسياراتُأوُالبنيةُالتحتيةالخضراءُالسيارةُُ،ينبغيُأنُيأتيُأولاًُالمرةُّبمنُ
ُحتىيةُدولةُللطاقةُالوطنيةُوالالطاقةُوالحكوماتُوالسلطاتُالعامةُللمساعدةُفيُتطويرُالبنىُالتحتيُُّزوّديلعلاماتُالسياراتُوم

كُماُُفيُنقلُهذاُالنوعُمنُالسياراتُنحوستباقيةُساهمتُوهيُخطوةُإُ.5والكهربائيةُتتكيّفُمعُالسياراتُالهيدروجينية الأمام.
ُت ُعمل ُمنظمة ُوكلا"تويوتا" ُمع ُوثيق ُئهبشكل ُالتجاا ُأجل ُمن ُالريين ُممارسات ُأنُّخضرالأُبناءتعزيز ُحيث ُالسكنيُُّ، ةُالمباني

كُبيرةُوالتجاريةُعلىُحدُّ حواليُثلثُالطاقةُالمستهلكةُستهلاكُإالمبانيُمسؤولةُعنُف6ُوأثرُصديقُبالبيئة.ُسواءُُلديهاُبصمةُبيئية

                                                           
1 SHIBANI KAPOOR , "Distribution: Keeping it simple, the ‘Toyota’ way!", Deakin Business School website, 
published on (16/05/2016), seen on (15/04/2018), link: 

https://mpk732t12016clustera.wordpress.com/2016/05/16/distribution-keeping-it-simple-the-toyota-way/ 
2 Official Toyota Website: https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 
3 6sigma website, "Benefits of Toyota Production System (TPS)",  published on (23/03/2017), seen on 
(05/02/2018), link: https://www.6sigma.us/six-sigma-articles/benefits-of-toyota-production-system-tps/ 
4 Rapport of Toyota,Sustainability Data Book 2017 Environment, p8. 
5 Hitesh Bhasin , OP CIT. 
6 Official Toyota Website:  https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 
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ُُُ،فيُالولاياتُالمتحدةُوكندا ُيرتبطُبهاُمنُُإستخدامتقليلُمنُيمكنُللمبانيُالخضراءُكما غازاتُالدفيئةُللُإنبعاثاتالطاقةُوما
تُتثبأُكما٪ُ،95ُُ-50نفاياتُالصلبةُبنسبةُالتخفيضُنسبةُ٪ُ،ُو95ُ-30المياهُبنسبةُُإستخدامتخفيضُ٪ُ،ُو60ُ-25بنسبةُ

ُتحسُّ ُأنّا ُن ُوإنتاجيتهمصحُّمن ُالموظفين ُ 1.ة ُدعم ُإلى ُلبالإضافة ُ"تويوتا" ُمنظمة ُالتي ُمعتلوكالات ُالبيئيُتعامل المبانيُوُُالبعد
ُ ُُُ،LEEDُشهادةفإنّّاُتحرصُعلىُدفعهمُنحوُالحصولُعلىُشهاداتُبيئيةُدوليةُمثلُالخضراء  فيُطلبُبرنامجُستمرُّتكما

HazMatU ُُكماُتقدّمُ"تويوتا".ُُ"لكزس"وُ"تويوتا"،ُوهوُبرنامجُتدريبيُلتجارُالصناعةُفيُمجالُنقلُالموادُالخطرة،ُإلىُوكلاء
ُالتدويرُوالتوعيةُالبيئية ُفيرُالنفاياتُبالنسبةُللمتعاملينُعيُغيرُخطيرُلإعادةُتدوي،ُوهوُبرنامجُتطوُّ(TREA) برنامجُإعادة

 .2الولاياتُالمتحدة

ُُُ ُبتقديمُالمزيدُمنُالرسائلُوالتوجيهاتُالتكتيكيةُوالتسويقيةُلوكلائهاُوالتجارُالذينُتتعاملُُ"تويوتا"ُمنظمةكماُتقومُُُُُ دوما
ُوصالحُالبيئة.ُحيثُفيُسنةُ ُيتماشىُمعُأهدافها ُالتسويقيُوالبيئيُبما ُلتوحيدُطابعها علىُسبيلُالمقال2018ُُمعهم،ُوهذا

كُندا"ُقامت كُلُُ"تويوتا هدُ"لتقديمُالمزيدُمنُالجكجزءُمنُ"،ُُتجارُتويوتا"معُالتسويقُالخاصُبجمعياتُُقيةتسويعملياتهاُالبتوحيد
،ُومنُضمنُأهمُّعناصرُالرسائلُالتسوقيةُيعتبرُالجانبُالبيئيُوالأخضرُأنحاءُالسوقُالكنديةُسقةُفيُجميعالرسائلُالتكتيكيةُالمتُّ
 افظُعلىوتحُ،حُوالمعاييرُالبيئيةُالمعمولُبهامتثالُللوائالإاُحولُهتجارُتثقيفُ"المنظمة"ُواصلُكماُت3ُُالحملة.عنصرُمهماُفيُهذهُ

ُ ُاستيفاء ُالتاجر ُالمطلوبةموقع ُالبيئية ُوالتيُتتضمُّللشروط ،ُ ُبالإضافة ُوالسلامة ُوالصحة ُالبيئة ُنُموارد ُإلىُمعلومات الموادُحول
الفرصةُُإرنستُباستيان:ُ"لقدُانتهزُتجارُتويوتاتطويرُسوقُالتجزئةُفيُمنظمةُتويوتاُفيُالوُمُأُ"نائبُرئيسُُيؤكدحيثُالخطرة.ُ

ُالبيئيُّ ُالقيادة ُوذلكُمنُخلالُإظهار ،ُ ُعلىُأعمالهم ُالخضراء ُالصبغة يتعاملُُوفيُنفسُالوقتُ،ةُفيُمجتمعاتهمبالفعلُلإضفاء
كُفاءةستثماراتهمُالأوليةُوتحقيقُالفوائدُإالتجارُبسرعةُمعُ ُعُمنُالمتوقُّحيث4ُُ."الماليةُطويلةُالأجلُلبناءُوكلاءُأكثر أنُقريبا

5ُ."الأخضرالوكيلُفئةُ"ُضمنُوكيلُبيع100ُُ"تويوتامنظمةُ"يكونُلدىُ

منُأجلُتقليلُعملياتُالشحنُالدوليةُوالتيُتتركُآثاراُسلبيةُعلىُالبيئة،ُفقدُوسّعتُمنظمةُتويوتاُمنُشبكاتهاُالدوليةُوُُُُُُُ
ُافتتاحُعديدُ ُتّم كُما ُباستمرار، ُالىُتوريدُوشحنُسياراتُ"تويوتا" ُالسياراتُفيُالسوقُالمحلّيُدونُالحاجة ُتوزيع حتىُيستنّى

دةُمورُُّمنظمة400ُكثرُمنُلأشبكةُارُالشراءُمنُالموقعُلدىُالمستهلك.ُفعلىُسبيلُالمثالُهناكُالمصانعُالمحليّةُوالتيُتعطيُخي
اُأوقاتُتسليمُهرُلعملائوفُّتأنُُللمنظمةُوجودُهذهُالمرافقُداخلُأوروباُيعنُّأنهُيمكنُنُّحيثُأُخاصّةُبمنظمةُ"تويووتا"،أوروبيةُ
ُ.6البيئةلُمنُتأثيرُعملياتُالشحنُعلىُقلُّتأقصرُ

                                                           
1 Official Toyota Website:  https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 
2 Official Toyota Website:  https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 
3 Josh Kolm ,"Toyota to consolidate tactical marketing", strategy online website, published on (09/02/2018), 
seen on (15/04/2018), link: http://strategyonline.ca/2018/02/09/toyota-to-consolidate-tactical-marketing/ 
4 Official Toyota Website:  https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 
5 UKessays website,OP CIT. 
6 Hitesh Bhasin , OP CIT. 
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ُذلكُُوقدُنترنت،الإُبرمبيعاتُالتجزئةُعُمنظمةُ"تويوتا"دتُ،ُمدُّبالإضافةُإلىُذلكوُُُُُُُ كنشاطُتجريبيُجعلُمنُأولاُُبدأ
الاستفادةُمنُجميعُأنواعُقطعُالعملاءُمنُنُيمكُّتقومُبإنشاءُسوقُعبرُالإنترنتُللسياراتُةُتصنيعُمنظملُأوُُّ"تويوتا"ةُمنظم

أوُالمواقعُالمحليّةُلمختلفwww.toyotapartsconnect.comُُُ:ُوذلكُعلىُالرابطُوالملحقاتُالأصليةُمنُهذاُالموقعالغيارُ
كُالسوقُالهنديُمثلاُعلىُالرابط ومثلُهذهُالخطوةُتعطيُلمنظمةُ"تويوتا"rtsconnect.inwww.toyotapaُ.1ُُ.ُ:ُالأسواق،

ميزةُالوصولُالىُأكبرُعددُممكنُمنُالعملاء،ُوفيُالمقابلُتسهّلُلعملائهاُطريقةُالحصولُعلىُمنتجاتُالمنظمةُبأقلُّجهدُممكنُ
ُلمتطلباتُوفقًاُتخصيصهاُيتمُُّوالتيُالإلكترونية،ُمواقعهاُخلالُمنُللعملاءُمعلوماتُيتمُّتوفيرُكماُُوبمستوىُأعلىُمنُالشفافية.

2ُُُُُعلىُحدة.ُُجغرافيةُمنطقةُولكلُللعملاءُدةمحدُُّمعلوماتُالويبُمواقعُتوفّرحيثُُالأسواق،ُفيُالعملاء

ُتويوتاُهيُُإستراتيجيةوبالتاليُفُُُُُُ ُبمنظمة ُالخاصّة ُوُُإستراتيجيةالتوزيعُالأخضر ُتقنياتُمختلفة ُفيها ُتستخدم ُةمجموعمتنوّعة
ُ ُُمنواسعة ُبهاُلموزعيناشبكات ُُوالذينُ،الخاصة ُفي ُمساهمتهم ُضمان ُعلى ُالبيئةتسهر ُعلى ُالحفاظ ،ُ ُالعرضُوكذا صالات
المتنوعةُالتيُُالخدمةوبرامجُمراكزُوأيضاُ،ُالتيُتكشفُفيهاُتويوتاُ"منتجاتهاُالخضراء"ُالمستحدثةُبآخرُماُتّمُالتوصّلُاليهُالمعتمدة

مواقعُالتجارةُُإستخداموأيضاُ،ُطارُالتدريبُوالتأهيلُالبيئيُوالكفاءةُالتشغيليةتويوتاُالىُوكلائهاُوموزعيهاُفيُإتقدّمهاُمنظمةُ
ُالبيعُالمباشرينالإلكترونيةُووكلا ُللعملاءُ،ء ُمتاحة ُتقديمُُلجعلُمنتجاتها ُيتمّ ُالمناسبةُوالتيُعنُطريقها البيئيةُُالمعلوماتبالطريقة

ُ ُيمكنُأنُتقدّمه ُ.ُمعاُلمجتمعةُولللعميلُوللبيئالسيارةُلسياراتهاُوما ُيمكننا ُللتوزيعُومنُهنا ُ"تويوتا" ُتبنُّّمنظمة تأكيدُفرضيّة
أبعادُالتوزيعُالأخضرُالتيُتعملُبواسطتهمُُالتسويقُالأخضر.ُحيثُيمكنُالتأشيرُعلىُستراتيجيةاُللإالأخضرُتحتُإطارُتبنّيه

ُ:ُمنظمةُ"تويوتا"ُمنُخلالُالجدولُالموالي

 "Toyotaمنظمة "تويوتا في  محدّدات التوزيع الأخضر : (24الجدول رقم )

 أبعاد التوزيع الأخضر التي تعمل بها منظمة "تويوتا" 

ُسواقُالتيُتتعاملُمعها.الخضراءُفيُمختلفُالأُاتعملُمنظمةُ"تويوتا"ُعلىُتوزيعُمنتجاته 1

حُوالمعاييرُمتثالُللوائالإوُتقومُمنظمةُ"تويوتا"ُبتوعيةُموزعيهاُبالمتطلباتُالفنيةُالخاصّةُبتوزيعُالمنتجاتُالخضراءُ 2
ُ.البيئيةُالمعمولُبها

3 ُ ُ"تويوتا" ُمنظمة ُمخاطرُتحاول ُمن ُتزيد ُالتي ُالشحن ُعمليات ُوتقليل ُللتخزين ُالمناسبة ُالشروط ُتوفير باستمرار
ُالإضرارُبالبيئة.

                                                           
1 Bilal Ahmed Firfiray, "Mercedes-Benz EQC undergoes testing in Europe’s driest region", carwale website, 
published on (21/09/2018), seen on (15/10/2018), link: https://www.carwale.com/news/mercedesbenz-eqc-
undergoes-testing-in-europes-driest-region/ 
2 business research website, "Toyota Marketing Strategy",  published on (02/09/2015), seen on (05/02/2018), 
link: https://businessresearch123.wordpress.com/2015/08/02/toyota-marketing-strategy/ 
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4 ُ ُوالوكلاء ُالتوزيعية ُالبدائل ُباختيار ُ"تويوتا" ُمنظمة ُُالذينتلتزم ُمنتجاتها ُلطبيعة ُملاءمة ُأكثر ُوكذاُتراهم البيئية
ُقدرتهمُعلىُالإيفاءُبالالتزاماتُالبيئية.

ُتخفيضُأسعارُالمنتجاتُالخضراء.مُفيُدعمُالتسعيرُالأخضرُوُلمنظمةُخياراتهاُالتوزيعيةُبماُيساهتدرسُا 5

ومستوىُالتلوثُوتحسينُالأداءُالبيئيُلدىُشبكةُموزعيهاُُنبعاثاتعلىُتقليلُالإُ"تويوتا"ُعمالالأمنظمةُتعملُ 6
ُمنُخلالُتعاونّاُمعهمُفيُإطارُانشاءُبرامجُودوراتُتكوينيةُتخصُّتحسينُوتطويرُالأداءُالبيئي.

7 ُ ُالموزعين ُوكلائها ُودفع ُحثّ ُعلى ُالمنظمة ُمصداقيةُتحرص ُمن ُتزيد ُدولية، ُبيئية ُشهادات ُعلى ُالحصول نحو
ُاتهمُالبيئية.ممارساتهمُوإدّعاء

8 
 

ُالُتوحيدتعملُالمنظمةُعلىُ اصُبوكلائهاُحتىُتضمنُأنُتكونُالجهودُمتّسقةُمعُالتسويقُالخُقيةتسويعملياتها
 سواءُفيُإطارُتحقيقُالأهدافُالمشتركةُأوُالحفاظُعلىُالبيئةُ.

ُإ 9 ُالمنظمةُبمراقبة ُعنُطريقُتنفيذُ"برنامجُتقوم ُالبيئيةُباستمرار، ُبالمعاييرُوالمسؤولية ُوموزعيها ُووكلائها لتزامُتجارها
 والذيُيمكنهاُمنُمتابعتهمُوتقييمُأدائهمُالبيئي.ُ  DERAPوالوكلاء"تدقيقُالأخطارُالبيئيةُللتجارُ

 منُإعدادُالباحثُ: المصدر

 واقع تبنّي منظمة تويوتا للأفراد الخُضر : الخامسالمطلب 

ُ"تويوتا"نجاحُُإنُّ(.ُنحن لا نصنع السيارات فقط بل نبني بشرا)ُتقولُ"تويوتامنظمةُ"أروقةُُفيتدورُمقولةُشهيرةُهناكُُُُُُُ
ُمنُالمُالرياديةُومكانتها ُالفذُُّ،الأولُلمُيأتُاعتباطاُالصفُُّاتُالتيُتحتلُّنظمباعتبارها ُالموهبة كُانُسببه ُالتيُبل ىُبهاُتحلُّية

ورغمُُ.لأعمالهاُ"تويوتا"العاملُالمركزيُلكيفيةُإدارةُُعتبرُ"الأفراد"والعمالُفيُالمنظمة.ُحيثُيُ ُالإداريونُوالتنفيذيونُوالمهندسون
ُ)توظّف ُالمنظمة ُفي ُيعملون ُالذين ُالموظفين ُمن ُالهائل ُنحوُالعدد ُإحصائياتُُفردا369124ُُ"تويوتا" ُالعالم، ُمستوى على

ُُفهيُ(2018 ُفي كُبير ُبشكل ُتستثمر ُهذه ُالتدريب ُخلال ُمن ُالعاملة ُالقوى ُالمواهبوالتمكين ُالقوىُُوتطوير ُهذه وجعل
 .ُتمثّلُهويةُ"تويوتا"ُمتماسكةُمنظمةيلُثقافةُمدعومةُبالقناعاتُالقويةُوالرغبةُفيُتشك

13ُ"ُوالتيُهيُوثيقةُمن2001ُلابدُّأنُنرجعُالىُوثيقةُ"طريقةُتويوتاُالخ ضرُفمُنموذجُتويوتاُفيُإدارةُالأفرادُولكيُنفهُُُُُُ
الخصائصُالمتمّيزةُللمنظمةُفيُإدارةُلىُستخدمُللإشارةُإ.ُبحيثُ"طريقةُتويوتا"ُهيُتعبيرُمتداولُفيُأدبياتُالأعمالُيُ صفحة

ُوعملياتها. ُومواردها ُُرؤيتها ُحيث ُنظمالموضعت ُة ُالوثيقة ُهذه ُفي ُمجموعة ُمبادئ ُتتكون ُوالتي14ُُمن ُالإرشادية، ُالقيم من
ُبأنُّّ ُوصفتها ُا ُتمثّل ُنظام ُعملتوفير ُُبيئة ُوُُلأفرادلمناسبة ُُ،باستمرارُمعملهتحسين ُعلىُُإنُُّ"تويوتا"وتقول ُتؤكد ُالقيم هذه

شاكلُالمُمُالتنظيميُمنُخلالُحلُّ،ُودفعُالتعلُّفرادالأتضيفُقيمةُمنُخلالُتطويرُكماُُالنتائج،ُُينالأهدافُطويلةُالمدى،ُوتحس
كُلُفردُفيُهذهُالطريقةُعُمنُالمتوقُّوُُ.1باستمراروُُهاروُُجذمنُ ُيتمُّحيثُ،ُالمنظمةفيُتصادفهُكلةُمشأيُُحلُّمنُأجلُأنُيعمل

                                                           
1 Michael Lange , "What the Toyota Way Can Teach Manufacturers About Employee Engagement", aprio 
website, seen on (15/10/2018), link: https://www.aprio.com/whatsnext/toyota-way-can-teach-
manufacturers-employee-engagement/ 

https://www.aprio.com/whatsnext/toyota-way-can-teach-manufacturers-employee-engagement/
https://www.aprio.com/whatsnext/toyota-way-can-teach-manufacturers-employee-engagement/
https://www.aprio.com/whatsnext/toyota-way-can-teach-manufacturers-employee-engagement/
https://www.aprio.com/whatsnext/toyota-way-can-teach-manufacturers-employee-engagement/
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كُلُ وقبلُذلكُيجبُعليهُ،ُومسؤولاُحثاًُعنُالحلولمخترعًاُوباأيُة،ُنظمالمسُؤسُّمُ ُوكأنهُّشعرعلىُأنُيُفردُفيُالمنظمةتشجيع
ُيتعلُُّ"تويوتا"تنظيمُفلسفةُُوقدُتم1ُّةُومبادئها.نظمالمستيعابُقيمُإ ُوُقُفيما ينُيدعمونُقاعدةُأعمالهاُالذبالأفرادُالعاملينُلديها

ُفرادُوالموظفينإلىُتمكينُجميعُالأ(ُحيثُتهدفُالطريقة86ُ)أنظرُالشكلُرقم2ُُ."تويوتا"طريقةُُحسبةُبطريقةُمنظمُّ،ُالثابتة
ُق ُإلىُأقصىُحدُّدراتهمُعلىُالتفكيرُوالإبداعُوالإمنُممارسة ُلتقديمُممكنُمنُخلالُُستفادةُمنُنقاطُقوتهم توفيرُالفرصُلهم

ُوُُةالمساهم ُوتحقيقُالالبيئية ُذاتُمنُخلاالاجتماعية ُُوتعتبرلُعملهم. ُالثقة ُبينُالعموُ"علاقة ُالمتبادلة "ُهيُالإدارةلُوُاالمسؤولية
ُ.ساسيالأمرُالأ

يبدأُالموظفُأوُالعاملُفيُل،ُوالعاملُمنُالفردُفلسفةُ"طريقةُتويوتا"فيُتبدأُعمليةُإيجادُالحلولُأوُ"أفضلُطريقة"ُحيثُُُُُُُ
تفسيرُالمعلوماتُفهمُالوضع،ُوُوذلكُمنُأجلُ،ُبهوسُفرديملاحظاتُالعملاءُُوالإستماعُالىالتفكيرُبماُيحدثُعلىُالأرضُ

كتشافُالحقائقُمنُإُيتمُّوُُ.3جميعُالمستوياتُفيُ،ُمعُالعلمُأنُّذلكُيتمُّزُعلىُالابتكارواتخاذُقراراتُأسرعُتركُُّ،جمعهاُالتيُتمُّ
ماُالذهابُورؤيةُوفهمُفكرةُ"ضعتُعلىُهناكُقيمةُعاليةُوُ أيُ"إذهبُوأنظرُبنفسك"،ُفgenchi genbutsuُمبدءُُخلال

طريقةُمنظمةُ"تويوتا"ُفيُالتعاملُُ  Jeffrey Likerُ"ميتشيغان"أبرزُالأستاذُبجامعةُولمزيدُمنُالتحليلُفقدُُ.4"يحدثُبالفعل
ُ:5منُخلالُالمبادئُالتالية2004ُسنةُُ"Toyota Way The" هكتابفيُُمعُالأفرادُ

 ؛،ُعلىُحسابُالأهدافُقصيرةُالأجلعلىُفلسفةُطويلةُالأجلُالخاصةُبالأفرادقراراتُتعتمدُ •
 ؛جلبُالمشاكلُإلىُالسطحللمعلومةُوُُقُمستمرُّإنشاءُتدفُّ •
 ؛المرةُالأولىُمنإصلاحُالمشاكلُوالحصولُعلىُالجودةُالصحيحةُعلىُُفبناءُثقافةُتتوقُّ •
 ؛عامللتحسينُالمستمرُوتمكينُالفيُادةُهيُالأساسُالمهامُوالعملياتُالموحُّ •
 ؛موهاُللآخرين،ُويعيشونُالفلسفةُويعلُّدةُالذينُيفهمونُالعملُبشكلكُاملالقاُتطوير •
 ؛المنظمةأشخاصُوفرقُاستثنائيةُيتبعونُفلسفةُُتطوير •
 .منظمةُتعليميةُمنُخلالُالتفكيرُالمستمرُوالتحسينُالمستمر"تويوتا"ُتصبحُأنُ •

 فراد من خلال "طريقة تويوتا" إدارة الأ : (86الشكل رقم )

                                                           
1 Imranul Hoque and All, Analysis of Toyota’s Marketing Strategy in the UK Market, European Journal of 
Business and Management, Vol.5, No.20, 2013, p230. 
2 Official Toyota Website:  https://www.toyota-global.com/sustainability/society/employees/ 
3 Jonathan Escobar and All , "Lean management lessons from Procter&Gamble and Toyota", planet-lean 
website, published on (26/02/2015), seen on (15/10/2018), link: https://planet-lean.com/procter-gamble-
toyota-sustainable-growth-liker/ 
4 Jonathan Escobar and All , OP CIT. 
5 Michael Lange, OP CIT. 

https://www.toyota-global.com/sustainability/society/employees/
https://www.toyota-global.com/sustainability/society/employees/
https://www.toyota-global.com/sustainability/society/employees/
https://www.toyota-global.com/sustainability/society/employees/
https://www.toyota-global.com/sustainability/society/employees/
https://planet-lean.com/procter-gamble-toyota-sustainable-growth-liker/
https://planet-lean.com/procter-gamble-toyota-sustainable-growth-liker/
https://planet-lean.com/procter-gamble-toyota-sustainable-growth-liker/
https://planet-lean.com/procter-gamble-toyota-sustainable-growth-liker/
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Source : Mark Graban , "Toyota Brings TPS & The Toyota Way to India – The Same Familiar Principles", lean 

blog website, published on (03/05/2013), seen on (15/10/2018), link: 

https://www.leanblog.org/2013/05/toyota-brings-tps-to-india-the-same-familiar-principles/ 

كُلُهذهُالمبادئُوالقيمُعلىُركيزتينُللسلوكُالتنظيميُلدىُمنظمةُ"تويوتا"ُوهماُالتحسينُالمستمرُّوإحترامُالناس،ُُُُُُُ وتعتمد
كُلُّ نظمةُ"تويوتا"ُنسانُيمكنُأنُتكونُلهُمساهمةُإذاُماُأتيحتُلهُالفرصة،ُحيثُتدركُمُإحيثُيتمثّلُالإفتراضُالضمنُّفيُأنّ

220ُدراسةُميدانيةُأجريتُعلىُماُيزيدُعنُذلكُالفوائدُالمترتبةُعلىُغرسُالقدرةُعلىُالتفكيرُالمستقلُّفيُموظفيها.ُوأثبتتُ
جراءُتحسينات،ُوالإنصاتُتركةُلدىُهؤلاءُتتمثلُفيُالحماسُوالرغبةُلإأنُّهناكُخصائصُمشحيثُوجدتُعاملاُلدىُ"تويوتا"ُ

اتخاذُإجراءُبسرعةُكيزُعلىُعملُالفريق،ُوُلىُجوهرُالمشكلة،ُوالترلتوجّهُالىُمسرحُالأحداثُللوصولُإن،ُواوالتعلّمُمنُالآخري
ُوهوُماُيقلّلُمنُعددُالمشاكلُوالأعطابُوالفواقدُالتيُقدُيحدثهاُالأفرادُالموظفينُفيُالمنظمة.1ُلحلُالمشكلة.

ُُُُُُُ ُُُجوانشهرُصنّفتُتويوتاُوبهدفُغرسُالوعيُالبيئيُلدىُموظفيها ُالبيئةُكــ ُل"شهر واتخذت1973ُُُمنذُسنةتويوتا"
ُالبيئةإجراءاتُمنذُذلكُالوقتُلزيادةُوعيُ الشهرُالبيئيُسمُإلىُ"بتغييرُالإُامتق1991ُفيُعامُوُُ،الموظفينُوإجراءاتهمُتجاه

علىُدرايةُبشهرُتويوتاُلمنظمةُباجميعُالموظفينُالعالميينُُضمنُأنُّبهذاُتُوهيُ،مستوىُالعالماُعلىُته"،ُوتوسيعُأنشطلتويوتاُالعالمي

اتُنظمالبيئةُمنُخلالُالمُحولالتنفيديُصقُمشتركُفيُجميعُأنحاءُالعالم،ُوتوزيعُرسالةُالرئيسُلالعالميُللبيئةُمنُخلالُعرضُمُ 
ُوُُ،بلغاتهمُالمحليةُالتابعةُلهاُالعالميةالفرعيةُ برُإصدارُإشعاراتُذاتُصلةُبالأحداثُعلىُشاشاتُالمراقبةُفيُمواقعُمختلفةُعكذا
 ،ُظهرتُشخصيةُالبيئةُالداخليةالشهرُالعالميُللبيئةُفيُتويوتاُلمزيدُمنُالتوعيةُخلالوُُ،وُعلىُالإنترانتُنظمةُأعمالمواقعُالم

"Ecoba" ُالموظفينُعلىُأنُيكونواُأكثرُمسؤوليةُبيئية.والتيُتشجّعُالعمال2ُللمنظمة.ُفيُالبوابةُالرئيسية
                                                           

 .225ص، مرجع سابقإيمي أوسنو وآخرون،   1
2 Rapport of Toyota,Sustainability Data Book 2017 Environment, p9. 

https://www.leanblog.org/2013/05/toyota-brings-tps-to-india-the-same-familiar-principles/
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ُُُ ُُُُُ باستمرارُإيجادُبرامجُُحيثُتحاولُ،بهدفُالنجاحُالأفرادتطويرُوتدريبُعملياتُلُكبيرةُُعنايةُ"تويوتا"ُتوليُمنظمةكما
ُالعالميةُللإنتاجصةُتسمُّتدريبُوفتحُمراكزُتدريبيةُمتخصُّ ُالمراكزُحديقعُأوُُ،ىُالمراكز لإسنادُالشرقُالأدنى,ُُافيُتايلاندُهذه

كُنتاكيُالأمريكيةوالآ إلىُتحسينُأساليبُخلالُذلكُمنُُ"تويوتا"تسعىُبحيثُُ.خرُفيُبريطانياُلإسنادُأوروباُوالثالثُفيُولاية
ليكونُعلىُالعاملُُينبغيوُُبالتاليُتأهيلُالأفرادُليكونواُضمنُعائلةُ"تويوتا"ُويحملونُفيُنفسُالوقتُقيمهاُالخضراء.التدريبُوُ

ُويذهبُجزءُمنُهذاُالتدريبُ.ةلمنظمامنُرُبجهودهُالحثيثةُالتيُيبذلهاُبإسنادُودعمُأنُيلحقُالركبُويواكبُالتطوُّفرداُأخضرُ
ُالوعيالأداءُوُُرفعوفيُسبيل1ُُ.لديهاُالبيئيةُالإدارةتوجهُمنظمةُ"تويوتا"ُالأخضرُودعمُجهودُالإستدامةُوُُتعزيزُنحوُتحقيقُهدف

وعملياتُُصين،متخصُُّقبلُمنُبيئيةُمحاضراتُوتشملُالخضراء،ُالأنشطةُمنُواسعةُمجموعةتعتمدُالمنظمةُعلىُُلموظفيهاُالبيئي
ُ ُالمحاضرات، ُوهذه ُتتماشى ُوُميدانية ُُأفلاموُُعروضتقديم ُعن ُالمنظمةُمجلةُفيُالبيئيةُالموادُوإدراجُالبيئية،ُالموضوعاتخاصّة

ُالبيئيُللأفرادُحسبُعدّةُ .2الموظفينُعلىُتوزعُالتيُالداخلية ُالدوراتُوالتيُتهدفُالىُتحسينُالأداء ُهذه ُتختلفُطبيعة كما
ُ(87رقمُمستويات.ُ)وهوُماُيوضّحهُالشكلُ

 مستويات التدريب البيئي لدى منظمة "تويوتا" : (87الشكل رقم )
 

ُ
 
Source : Toyota Industries Corporation, Social & Environmental Report 2004 ,p50. 

ُ
ُهوبلُلىُتحسينُالأداءُالبيئيُلديهمُفقط،ُعاديُيهدفُإُدُنظامليسُمجرُُّفيُمنظمةُ"تويوتا"ُفرادلأالتدريبُالبيئيُلُظامنوُُُُُُُ

ومستقلّةُللفردُعلىُالإبداعُومنعُالحوادثُوتقليلُالهدرُوالإلتزامُبمبادئُالمنظمةُزةُنّجُمتطوّرُنحوُبناءُثقافةُبيئيةُجماعيةُوقدرةُمميُّ
والتزاماُبالمسؤوليةُالبيئية،ُُليكونواُأكثرُإخضرارالُالأفرادُتؤهُّوعمليّةُفيُالمنظمةُمعنويةُُظمونُ ُقيمُالبيئيةُوحملهاُبفخر.ُحيثُتوجد

ُالشهيرُوالذي ُ"الكايزن" ُأسلوب ُخلال ُمن ُيظهر ُما ُالأفرادُي ُُوهو ُلدى ُالبيئي ُوتحسينُالأداء ُالمستمرّ ُالتطوير ُثقافة ُمن عزّز

                                                           
1 Toyota Industries Corporatio Social & Environmental Report 2004 ,OP CIT, p50. 
2 Toyota Industries Corporatio Social & Environmental Report 2004, OP CIT, p50. 
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كبيرة،ُوهوُعلىُُُتكلفةُبدونبالنسبةُللعاملُُماكينةُأيأوُُأداءُأوُعمليةُأيُتحسينُثقافةُعنّصطلاحاُتإ"الكايزن"ُالعاملين.ُفـــ
كُلُيوم1ُ:المستوىُالعمليُيعنّ كُلُالعاملينُفيُُ؛تحسين كُلُيومُُيتراكمُليؤديُإلىُنتائجُعظيمةُ؛التحسيناشتراك ُ؛تحسينُبسيط

ُ؛تقليلُالأعمالُالتيُلاُتضيفُقيمةُحقيقيةُللعملُ؛رؤيةُالفواقدُوالعملُعلىُالتخلصُمنهاُ؛البحثُعنُأيُفرصةُللتحسين
ُ؛التجربةُوالتعلمُوالمحاولةُمرةُبعدُمرةُ؛عملُجماعيُواحترامُالعاملينُ؛الوصولُإلىُأهدافُعظيمةُمنُخلالُتحسيناتُمتدرِّجة

 توحيدُأسلوبُالعملُثُتحسينهُثُتوحيدهُمجدداُثُتحسينهُوهكذا.

ُُُُُُُ ُوالتي ُأنواعها ُبمختلف ُالفرد ُبها ُيقوم ُالتي ُالتحسينات ُعمليات ُدعم ُيعنّ ُالأسلوب ُالأشكالُفهذا ُمن ُالعديد ُفي تأتي
ُالتحسيناتُالبيئيةُالتيُتدُوالأحجام يمكنُوُُستغلالُالأمثلُللمواردُوالطاقة،ُإطارُتقليلُالهدرُوالفواقدُوالإخلُفيومنُضمنها

حتىُفإنهُُّ"كايزن"الفلسفةُوفيُالبعضُالآخرُقدُيستغرقُشهوراًُحتىُيكتمل.ُُتنفيذُبعضُالتغييراتُفيُغضونُيوم،ُفيُحينُأنُّ
وماُ.ُاُفيُعمليةُالحفاظُعلىُالبيئةأساسيُاأمرُيعتبرُالذيُالتغييرُالإيجابيُُمحورهذاُهوُوُأصغرُالتحسيناتُيمكنُأنُتحدثُفرقا.ُ

يؤكدُتطوّرُفلسفةُ"الكايزن"ُهوُأنُّالأفرادُفيُ"تويوتا"ُفيُاليابانُوعبرُأنحاءُالعالمُيقومونُبنقلُوتدريبُهذاُالنظامُفيُالمنظماتُ
ُنظام2الأخرى. ُلتمصمُُّفهو ُالذينُيكرُّأم ُهيلُالأفراد ُومساهمتهمُفيُتحسينُذاتهم ُوالتزامهم حتىُيكونُالدعمُلاُسونُمقدراتهم

تظهرُأكثرُمنُخلالُالتصنيفاتُوالجوائزُالمتعلقةُبالبيئةُوالأداءُالبيئيُُالبيئيةkaizens نتائجُنظامُالكايزنُولعلُُّ.محدودُوشامل
كُلُّسنةُتتحصّلُمنظمةُ"تويوتا"ُوعامليهاُعلىُمركزُمنُ ،ُمثلُماهوُالحالُمعُمسابقةُالمراكزُالثلاثةُالأولىللأفراد،ُحيثُفي

ُ ُعلى ُوحفاظا ُإخضرارية ُالأكثر ُ"الأفراد ُ Greenest Employersالبيئة" ُوالتي ُ"تويوتا" ُمنظمة ُمراكزها ُعلى ُمنذسيطرت
3ُ.والىُاليومُانطلاقُالمسابقة

ُتعتبرُ"ُُُُُُ ُ"الكايزن" ُتويوتاوالىُجانبُنظام ُأيضا ُوه HumanSigma لنظاممنُالمتبنيينُ" ُمتطوّر، ُنظام لقياسُوإدارةُُو
متعلقةُالجودةُُنُّبأاتُالتصنيعُتعتقدُمنظممعظمُفيهُلاُتزالُحيثُفيُالوقتُالذيُ،ُبماُفيهُالأداءُالبيئيُللأفرادُالبشريُالأداء
كُبيراُبجودةُأفرادهاُمنُخلالُ"نظام،ُفإنُّولاُيمكنُتطبيقهاُعلىُالجوانبُالبشريةُلمنتجاتُوالعملياتباُفقط ُتويوتاُتوليُاهتمام

HumanSigma."ُُ ُحيث ُتجد ُالُأنُُّ"تويوتا"منظمة ُلأنُّ نظامهذا ُتركُُّمقنع ُالعملية ُز ُأساسي ُمشاركةُبشكل ُتحسين على
ُيؤدُّالموظفينُوالعملاء،ُممُّ ُالإهتمامُالبالغ4ُُ.يُبدورهُإلىُدفعُنتائجُالأعمالُوزيادةُقيمةُالمساهمينا بالأفرادُفيُحيثُيعودُهذا

                                                           
  : المشاهدة رابط ،" Kaizen المستمر التحسين مبادئ"، الصناعية والهندسة الإدارة موقع  1

20-diary-https://samehar.wordpress.com/2014/04/04/manager/ 
 .223، صمرجع سابقنجم عبود نجم،   2

3 Richard Yerema and Kristina Leung , "RECOGNIZED AS ONE OF CANADA'S TOP 100 EMPLOYERS", Media corp 
canada website, published on (08/10/2018), seen on (15/10/2018), link: https://content.eluta.ca/top-
employer-toyota-canada 
4 Scott Friedman , "Toyota: how focusing on employee engagement & customer value drives this automaker’s 
success", scott fried man website, seen on (15/10/2018), link: https://www.scottfriedman.net/toyota-how-
focusing-on-employee-engagement-customer-value-drives-this-automakers-success/ 
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ُإ ُالى ُ"تويوتا" ُمنظمة ُحيث ُالعملية. كُل ُمحور ُبأنّّم ُالعميق ُللمنظمةُيقوليمانّا ُالسابق ُالتنفيدي ُتويودا"ُالمدير  Eijiُ"إيجي

Toyodaُ"1ُ."سقوطهاُوأُتويوتاُرتفاعلإُدالمحدُُّوالعاملُتويوتاُفيُالأصولُأهمُهمُأنُّالأفراد

ُالنشاطاتُُُُُُُ ُفي ُفعال ُبشكل ُمشاركتهم ُخلال ُمن ُالأخضر ُالبعد ُتبنّّ ُنحو ُ"تويوتا" ُمنظمة ُلدى ُالأفراد ُتوجّه ويظهر
ظيفيةُفيُعملياتُالتشجيرُوالفعالياتُالبيئيةُالتيُتقترحهاُإدارةُ"تويوتا"،ُحيثُيشاركُالأفرادُفيُالمنظمةُبمختلفُمستوياتهمُالوُ

لغاباتُوالمستنقعات،ُومبادراتُالحفاظُعلىُالحيواناتُالمهددةُبالإنقراضُوباقيُالحملاتُتنظيفُاجار،ُوعملياتُشوغرسُالأ
ضتُ،ُحيثُتعرُّمشروعُلإعادةُالتشجيرُفيُالصينُفي2001ُُفقدُتطوعُّموظفواُ"تويوتا"ُسنةالعمليةُومنُبينُالأمثلة2ُالبيئية.

كُبيرُ تارُمنُهك500ُُأكثرُمنُرعوهيُالعمليةُالتيُأسفرتُعنُزُُ،لسنيناُعلىُمرُّفيُإحدىُالمقاطعاتُوذلكُالبيئةُإلىُتدهور
كُماُحدثُفيُلحفاظُعلىُالحيواناتُالمهددةُبالإوحملاتُا3ُ.الأراضي ذُالموظفونُتخُّإُ"ُفيُاليابانُحينموتوماتشي"فيُمركزُنقراض

ُفيُالقيامُبه.محاولةُزيادةُأعدادُحشرةُللحياةُالبريةُفيُالمنطقةُوُالمبادرةُلإجراءُمسحُ كما4ُاليعسوبُفيُالمنطقةُوهوُماُنجحوا
ُتواصلُ ُالعاملينُلديهاُمنُأجلُهاتشجيعوُمنظمةُ"تويوتا"ُدعمها ُمعياتُالبيئيةواسعةُمنُالجُاتامُإلىُمجموعنضمالإُللأفراد

ُ.ُتقبلُأكثرُأماناُوإستدامةأجلُمس،ُمنُالعميقُلديهمُبضرورةُالحفاظُعلىُالبيئة.ُوهوُماُيعزّزُالقيمُالبيئيةُوالإيمانُغيرُرسميةال

ُُُُُُُُُُُُُ ُيمكننا ُهنا ُومن ُتبنّّ ُفرضية ُعلى ُالتأكيد ُ"تويوتا" ُمنظمة ُحيث ُالخ ضر، ُمنُللأفراد ُبشرية ُقاعدة ُبناء ُعلى تعتمد
لىُعملياتُلإضافةُإيةُالبيئية،ُفتعملُالمنظمةُباقيمُومبادئُمشتركةُمعُالمنظمةُاتجاهُالبيئةُوالالتزامُبالمسوؤلُلديهمالأفرادُالذينُ

ُالتدريبُوالتكوينُالبيئيُ فيُإطارُجهودهاُنحوُتعزيزُأنشطتهاُُهمإشراكمحاولةُُعلىوزيادةُالوعيُالبيئيُلدىُعمالهاُوموظفيها
"تويوتا"ُمنظمةُهاُكنناُإستنتاجُجملةُأبعادُالأفرادُالخضرُالتيُتعتمديمحيثُُ .كنُبالمسؤوليةُالبيئيةالبيئيةُوالإلتزامُبأقصىُحدُّمم

ُ:ُمنُخلالُالجدولُالموالي

ُ"Toyota منظمة "تويوتاالأفراد ذو التوجّه الأخضر في  محدّدات : (25الجدول رقم )

 أبعاد الأفراد الخضر التي تعمل بها منظمة "تويوتا" 
كُهدفُُ 1 تؤمنُمنظمةُتويوتاُبمبدءُإشراكُالأفرادُفيُتبنُّّمبادئهاُوقيمهاُالمستدامةُمنُأجلُالحفاظُعلىُالبيئة

ُيضافُالىُباقيُالأهدافُالرئيسيةُالأخرى.

ُفرادُالعاملينُلديهاُفيُإطارُسعيهاُلأنُتكونُمنظمةُتعليمية.ةُعلىُزيادةُالوعيُالبيئيُلدىُالأنظمتعملُالم 2

                                                           
1 Official Toyota Website:  https://www.toyota-europe.com/world-of-toyota/this-is-toyota/toyota-work-
experience 
2 Richard Yerema and Kristina Leung , OP CIT. 
3 Corporate Communications at Toyota, link : https://www.sagepub.com/sites/default/files/upm-
binaries/9744_036223toyota.pdf 
4  Toyota official website. 
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ُتعملُفيُ 3 ُتويوتا ُمنظمة ُالمعنيةُإطار ُالشخصية ُوالمبادرات ُالجديدة ُالأفكار ُتقبّل ُعليها ُيسهّل ُمفتوحُبما نظام
ُ.منُطرفُموظفيهاُبالحفاظُعلىُالبيئة

ُومستمرُّ 4 ُدورية ُتدريبية ُدورات ُوإقامة ُبتطوير ُتويوتا ُتلتزم ُللأفراد ُالبيئي ُالأداء ُفيُإطارُتحسين ُلديهاُة العاملين
ُ.الأداءُالبيئيمستوياتُوتمكينهمُمنُتحقيقُأعلىُ

كُنظامُتمتلكُمنظمةُ"تويوتا"ُأنظمةُوبرامجُعمليُّ 5 ةُمنُأجلُتحسينُالأداءُالبيئيُلدىُالأفرادُالعاملينُلديها،
ُ.HumanSigmaالكايزن،ُونظامُ

معياتُبيئيةُمنُأجلُتعزيزُالوعيُالبيئيُلديهمُواشراكهمُ"ُالعاملينُلديهاُإلىُالإنضمامُلجتويوتا"تشجعُمنظمةُ 6
ُ.ةُالحفاظُعلىُالبيئةُخارجُإطارُالمنظمةفيُعملي

يحصلُالأفرادُالعاملينُفيُمنظمةُتويوتاُعلىُجوائزُومراتبُمتقدمةُفيُإطارُتصنيفاتُالأفرادُمنُخلالُالمعاييرُ 7
ُالبيئية.ُ

8 
 

ُ ُمنظمة ُفي ُالعاملين ُالأفراد ُالأنشطةتويوتا"يساهم ُفي ُالنشاطاتُُ" ُهذه ُوتشمل ُالمنظمة، ُبها ُتقوم ُالتي البيئية
 التشجير،ُوالنظافة،ُوالنشاطاتُالمتعلقةُبالحيواناتُالمهددةُفيُالإنقراضُ..الخ.

 منُإعدادُالباحث : المصدر

 واقع تبنّي منظمة تويوتا للعمليات الخضراء : السادسالمطلب 

وهوُُ،"التصنيع"فلسفةُُالبيئيُهوُالمنتجُالمتمثّلُفيمتيازُلإنحوُتحقيقُاُ"تويوتا"سعيُُفيُإثارةُللإعجابُكثرالمنتجُالأُعتبريُ ُُُُُُ
هوُمقاربةُهذاُالنظامُ.ُوTPSُُبــــــُأوُإختصاراُ Toyota Production System"تسمية"ُنظامُتويوتاُالانتاجيُعليهُي طلقُما

ُالمإلياتُثوريةُفيُمعالجةُالعم بالشكلُالصحيح،ُُتقانّاتطوريهاُوإمنُالعملُعلىُُامضتُعقودأمسيناتُوُةُفيُالخنظمخترعتها
ُإمتيازات ُطريقها ُعن ُتحقّق ُُبحيث ُوتقليص ُالعمليات ُالنوعيةُنسبةتسريع ُوتحسين ُُ.الهدر ُتبنّّ ُإطار ُفي ُمنظموهذا ُ"تويوتا"ة

ُل ُسياسة ُالكربونُإنبعاثاتمنُُللحدُّعمليّة ُوُثانيُأكسيد كُفاءةُإستخدام، ُوالحدُّالمواردُبشكلُأكثر فيُُالبيئيةُالأخطارمنُُ،
كلُفيُُوأيضاُُ.كجزءُمنُعملياتهاُاليوميةوُ،ُوالأنظمةُالمتطوّرةُخلالُمجموعةُواسعةُمنُالأنشطةوذلكُُعملياتُالتصنيعُوالإنتاج،

ُالمنتج ُحياة ُمراحل ُمن ُوالتيُتشملمرحلة ُالتدويرُ،التشغيلُ،التصنيعُ،التطويرُ:، 1ُُ.وإعادة ُحاولت ُهذهُُ"تويوتا"فقد بفضل
لتزامهاُبالتسويقُالأخضر،ُوهذاُماُبيئية،ُتجسّدُإمفاهيمُثلاثُلىُتميّزُبيئيُمنُخلالُتنقلُجانباُمنُتميّزهاُالصناعيُإُأنالفلسفةُ

كُماُيلي  :2يمكنُتلخيصه

                                                           
1 Official Toyota Website:  https://www.toyotaforklift.com/resource-library/material-handling-
solutions/products/toyotas-environmentally-friendly-manufacturing-process 

 .224، صمرجع سابقنجم عبود نجم،   2
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ُإ :(Green Toyotaويوتا الخضراء )تمفهوم   ُطرح ُإُرعاشنّ ُمع ُتوافق ُقد ُالخضراء" ُلحالةُُنج"تويوتا ُ"تويوتا" از
كلُنتجُبدونُهدر،ُفتُ (.ُفمثلاُمصانعُ"تويوتا"ُفيُأمريكاُتبيعُسياراتzero landfill statusُالمكبّاتُالصفريةُ)

 .ستخدامصهرُمنُأجلُإعادةُالإالمعادنُتمزجُوالبلاستيكُيُ أنُّعادةُتدويرُنفاياتها،ُحيثُإُيتمُّسيارةُ
كُلياُفيُ:(Totally Cleanمفهوم التنظيف كليا )  ُُطرحتُ"تويوتا"ُهذاُالمفهومُمنُأجلُأنُتكونُمنتجاتهاُنظيفة

ُماجعلُتويوتاُأوّلُمنتجُللسياراتُيحصلُعلىُص.ُوهذوالتخلُُّستخدامكلُمرحلةُمنُمراحلُالحياةُفيُالإنتاجُوالإ ا
 .1999(ُالتيُتمنحُمنُقبلُبرنامجُالاممُالمتحدةُعامglobal 500 awardُالجائزةُالخمسمائةُالعالميةُ)

كُشهادةُُ: (GreenE) لطاقة الخضراءامفهوم   فقدُأطلقتُ"تويوتا"ُالرمزُالوطنُّمنُأجلُالطاقةُالخضراءُالمستدامة
ُلوجية..الخ.ارةُالجيوُمثلُالشمس،ُالريح،ُالكتلةُالحيوية،ُالحرُُمتجدّدةمستقلّةُلقيادةُالأمّةُفيُمصانعها،ُمنُمصادرُ

نسبةُالهدرُخفضُُبالنّسبةُلمنظماتُالأعمالُالأخرىُفيُعملياتتذىُبهُنموذجُيحُ ُبمثابةُ"ُاليومتويوتا"ُمنظمةُتعتبرحيثُُُُُُُ
،ُوكلُهذاُ،ُوتعزيزُالاستدامةُمنُخلالُاستثمارُالوقتُوالجهدُوالمواردُاللازمةستخدامفيُالإُالكفاءةُ،ُوتعزيزتكاليفُالطاقةوُ

فيُُةمتجذّرُُالبيئيةُوبدونُأدنىُشكُّفإنُّجوانبُهذاُالنظامُ.فيهُالفضلُالىُنظامُتويوتاُالإنتاجيُوالعملياتيُالفريدُمنُنوعهيرجعُ
 تحسينُيتمُّفيُنفسُالوقتُو1ُ.الإنتاجُسعياًُلتحقيقُأكثرُالطرقُفعاليةُمراحلالتيُتحرّكُجميعُوُفلسفة"الإزالةُالتامةُلكلُالنفايات"ُ

 TPSُُّيستندُنظامُإنتاجوُُ.نةسقُوالجودةُالمحسُّوالمحافظةُعليهُمنُخلالُحلقاتُمنُالعملُالمتTPSُ2علىُركيزتين:ُ

نعُفقطُماُهوُمطلوب،ُعندُالحاجةُصُ "يعنُّوُ : Just In Time" فقط في الوقت المناسبأي " JITمبدأ الــــ  •
كُبيرُمنُالسياراتُبكفاءةمنُأجلُعلىُسبيلُالمثالُفُ،إليه،ُوبالكميةُالمطلوبة" نُمنُوالتيُيمكنُأنُتتكوُُّ،إنتاجُعدد

ماُهوُمطلوبُعندُُتوفيروُُ،نُشراءُقطعُالغيارلةُتتضمُّةُإنتاجُمفصُّجزء،ُمنُالضروريُإنشاءُخطُّألف30ُُحواليُ
 .3سينُالإنتاجيةتحوُُالقضاءُعلىُالهدرُلمنظمةُ"تويوتا"ُةُالإنتاجُهذهُيمكنفقاًُلخطُّووُُُ،وبالكميةُالمطلوبةُالحاجةُإليه

ُعلىُيعتمد : Jidoka مبدأ الــ  • ُالمبدأ ُباسمُأيضاُيعرفوُُالمنتجات،ُوتطويرُالتصنيعُفيُواسعُنطاقُهذا
وبأقلُُّللعملاءُعيوبُأوُمنخفضةُجودةُذاتُمنتجاتُتسليممنُأجلُضمانُعدمُُبسيطةُطريقةُوهيُستقلالية"،"الإ

ُممكن ُيتم4ُُّ.وقت ُالمبدأ ُهذا ُطريق ُعن ُمنُُتقسيمُحيث ُخالية ُمنتجات ُتقديم ُضمان ُأجل ُمن ُالمنظمة ُفي العمل
ُعلى ُالتواليُهيُخطوات4ُُالعيوب ُالمشكلة،ُالخللُكتشافإُ:ُعلى ُالتحقيقُ،فورياُالمشكلةُصلاحإُ،توقفالُأو

ُمنُمصدرهُ)جذريا(.ُالسببُوتصحيح

                                                           
1 Official Toyota Website:  https://www.toyota-
global.com/company/vision_philosophy/toyota_production_system/ 
2 Btoes Insights website, "The Toyota Production System: Principles and Lean Manufacturing", seen on 
(05/02/2018), link: http://insights.btoes.com/lean-resources/toyota-production-system-principles-
introduction-to-tps 
3 Official Toyota Website, OP CIT.  
4 kanbanize website, "What is Jidoka?",  published on (02/09/2015), seen on (05/02/2018), link: 
https://kanbanize.com/continuous-flow/jidoka/ 
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ستمرارُفيُإدخالُتحسيناتُعلىُالإُهميهُالأفرادُفيُثقافةُمؤسساتيةُتحثُّمنُالموازنةُبينُالدورُالذيُيؤدُُّمشتقُّهذاُالنظامُوُُُُُُُ
الهدفُيكونُحيثُ.سمُبقيمةُمضافةُعاليةقُالإنتاج"ُالذيُيتُّتدفُّوبينُنظامُتقنُّمركّزُعلىُ"ُرُلهمُذلك،وتقدُُّ،علىُعملهم

وهوُُ،النفاياتأخيراُالقضاءُعلىُساق،ُوُتُّ،ُعدمُالإالعملياتثقل1ُُ:لةُفيُمتمثُرئيسيةُمشاكل3ُهوُالقضاءُعلىُمنهُالرئيسيُ
 )كماُيوضحهاُالشكلُالموالي(.ُعلىُالتوالي.ُ،ُ"مورا"ُو"مودا""موري"ُماُيطلقُعليهُباليابانية

 TPSأهداف النظام الإنتاجي لتويوتا  : (88الشكل رقم )

ُ

Source : Btoes Insights website, op cit.   

،ُوبالتاليُالقضاءُعلىُأكبرُرُنتائجُبسلاسةإنشاءُعمليةُيمكنُتكرارهاُبسهولة،ُوتوفُّوهوُهدفُُ: (Muri)هدف ال  -أولا
 وفيُعملياتُالمنظمة.ُساقُفيُخطُالإنتاجتُّعدمُالإ

ُبينُالعملياتالتناقضُُتقليلوهوُالهدفُالذيُيعنُُّ: (Mura)هدف ال  -ثانيا بحيثُتنخفظُمعدلاتُُ،والتعارضُفيما
 .مُإجراؤهايتُّالأخطاءُوالعيوبُالتيُ

دّدُوُ،ُوالهدرُبكلُأنواعهاُالنفاياتلىُتقليلُويهدفُإ : (Muda)هدف ال  -ثالثا ،ُأوُرُفيُالعملتويوتاُثمانيةُأنماطُمنُالهدتح 
ُ:2فيُإجرائياتُالتصنيع،ُهي

ُتقدَمُبإ وذلكُ: Overproduction فرط الإنتاج • ُنتاجُسلعُلم ُعدتُ،ُبحيثطلبياتلها العاملينُُدستدعيُزيادة
ُ.بُمعظمُأنماطُالهدرُالأخرىلأنهُيسبُُّهدراُأساسياالنوعُهذاُُتعتبرُ"تويوتا"فُ..ُالخ،التخزينُوالنقلُفةتكلزيادةُوُ

                                                           
1 Btoes Insights website, op cit. 

 : (، رابط الموقع07/10/2018"، موقع المنتدى العربي لادارة الموارد البشرية، آخر مشاهدة )"نظام انتاج تويوتاأحمد نبيل فرحات،   2

https://hrdiscussion.com/hr1840.html 
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دُمراقبةُآلةُةُالعاملُمجرُّعندماُتكونُمهمُّوهذاُيحدثُُ:  Waiting/ Time on handإضاعة الوقت /الانتظار •
بانتظارُتعملُذاتيا غيارُأوُغيرها،ُأوُعندماُلاُيوجدُللعاملُماُيعملهُبسببُوجودُُأوُقطعُأجزاء،ُأوُالوقوفُجانباًُ

 .،ُوغيرُذلكمالُآلةُ،ُأوُبسببُتعطُّمخزونُزائدُمنُالسلعُالتيُينتجها
ُقطعُُ: Unnecessary Transport Conveyance النقل أو التفريغ غير الضروري • ُعند ُيحصل وهذا

 . فيُالعملُأوُفيُنقلُالموادُأوُقطعُالغيارُأوُالسلعُالمصنَّعةُمنُأماكنُالتخزينُأوُإليهاُةمسافاتُطويل
ُ: Overprocessing or Incorrect Processing المعالجات الزائدة عن الحاجة أو المعالجات غير السليمة •

ةُسيئُمعدّاتستعمالُإعالجاتُغيرُالفعالةُالناجمةُعنُتخاذُخطواتُغيرُضروريةُفيُتصنيعُالمنتَج،ُوفيُالمإتتجلىُفيُوُ
ُ،ُوتقديمُتصميمُغيرُناجحُللمنتَج كُماغيرُضروريةُوعيوبًاُفيُالإنتاجُبُحركةيسبُّماُوهذا ُعندُُ. يحدثُالهدرُأيضاً

 .اُهوُضروريتقديمُمنتجاتُجودتهاُأعلىُممُّ
لعُالمصنّعة،ُإذُالموادُالأوليةُأوُفيُالسفيُالزيادةُُههذُعنّتوُ:  Excess Inventoryعدة الموجودات من البضائزيا •

ضهاُلعيوب،ُفضلًاُعلىُنفقاتُنقلهاُستعمالهاُأوُتعرُّإبطلانُُُالمعاملُومنُثُّفيذلكُقدُيؤديُإلىُطولُبقائهاُُإنُّ
 ..الخ.ُلمُالموادُمنُالمزودينرُتسُّختلالاتُفيُالإنتاج،ُوتأخُّإالمخزوناتُتخفيُمشكلاتُمثلُحدوثُزيادةُوُُوتخزينها.

ُيتعيّنُ :  Unnecessary Movement الحركة غير الضرورية • ُمهدورة ُحركة كُل ُالعاملينوهي ُبهاُُُعلى القيام
 .وغيرُذلكُمعداتُخلالُتأديتهمُلعملهم،ُمثلُالبحثُعنُقطعُغيارُأو

كُلُهذاُيعنُّكثرةُالنفاياتُالناجمةُعنُالعيوب،ُوُأوُإصلاحهاُبعدُفحصهاُ،إنتاجُقطعُمعيوبةُ:  Defectsالعيو  • ،
كُبيرُمنُالوقتُوالجهدُوالمال  .هدرُقدر

ُوالعمالُالموظفينعدمُالإنصاتُإلىُُيعتبرُ:  Unused Employee Creativityستثمر للعاملينالإبداع غير المم  •
ُ.زةفرصةُإدخالُأفكارُأوُمهاراتُأوُفرصُتعلّمُمتميُّ"تويوتا"ُُمنظمةلىُفوّتُعقدُيُ عاملاُ

ُُُُُُُ ُفي ُالأخضر ُالبعد ُتعزيز ُإطار ُوفي ُجميع ُُوضعتعملياتها ُُنفسهالُ"تويوتا"منظمة ُبيئيةتحجملة ُوإلتزامات عتبرُُت ُُ،ديّات
وجبُميثاقُالأرضُالعالميُوذلكُبمُكخطواتُعملاقةُفيُسبيلُتكريسُمسؤوليتهاُالبيئيةُفيُجميعُنشاطاتهاُوسياساتهاُالمستقبلية.

ُيعزُّ ُالذي ُجميع ُفي ُالبيئية ُالمسؤولية ُومرافقز ُبأكملهانظمالمُعمليات 1ُ.ة 2015ُُُسنةُفيحيث ُأعلنت عنُُ"تويوتا"منظمة
تعكسُعملياتهاُالخضراءُبشكلُأوضح،ُوتكرّسُجهودهاُالميدانيةُفيُسبيلُُستةُتحدياتُوالذيُيضمُُّ،"2050يُالبيئيُ"التحدُّ

ُ)أنظرُالشكلُالموالي(2ُُ:ُماُيليُهذهُالتحدياتُالستةتشملُوُُتبنُّّالنهجُالأخضرُوالحفاظُعلىُالبيئة.
 الستّة في منظمة "تويوتا" الخضراءتحديات العمليات  : (89الشكل رقم )

                                                           
1 Official Toyota Website:   https://www.toyotaforklift.com/resource-library/material-handling-
solutions/products/toyotas-environmentally-friendly-manufacturing-process 
2 Lidia Simao Ana Lisboa , Green Marketing and Green Brand,  Procedia Manufacturing 12, ( 2017 ), P190. 
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ُ
 منُإعدادُالباحثُ: المصدر

ُ
لصفرُفيُالسياراتُالجديدة،ُوالبدايةُتكونُلىُاإثانيُأكسيدُالكربونُُإنبعاثاتوالذيُيصبُّفيُهدفُتخفيضُُ– 1التحدي  

ُفي ُلُإنبعاثاتمنُُالحدُُّأولا ُالكربون ُُلسياراتثانيُأكسيد ُبنسبة ُأخرىُثُُّ٪90الجديدة ُمرةّ ُالنسبة ُهذه ُالتقليلُمن ُمحاولة
اتُركّجعلُالمحعلىُةُنظمالمُعمل.ُولتحقيقُهذاُالتحدي،ُت2010فيُعامُلةُعتبارُالمستوياتُالمسجُّ،ُمعُالأخذُبعينُالإوهكذا

ُأكث ُالتقليدية ُوتعميم كُفاءة ُُسياراتر ُأو ُمنخفضة ُيشملُُ CO2لـ نبعاثاتالإُمعدومةالجيلُالقادم الهجينة،ُالسياراتُوهذا
 .،ُوالكهربائيةُوخليةُالوقوديدروجينيةواله

ُالتصنيعزاءُجوأُموادكُلذفيُُبماُ،أكسيدُالكربونثانيُزُغاُإنبعاثاتالمنتجُخاليةُمنُُحياةدورةُيهدفُلجعلُُ– 2 التحدي
ُيعنُّتطويرُوُ"تويوتا"ُلسيارات عادُتدويرها.ُالمةُيويُّالحوادُالم،ُوكذلكCO2ُُ لـُنبعاثاتمنخفضةُالإعتمادُموادُوأجزاءُإ.ُوهذا

للتخلصُمنُُانُطرقيتضمُّكماُشاملُلأنشطةُالتصنيعُواللوجستيات،ُُتهُتويوتاُلتحقيقُهذاُالتحديُهوُعرضُالموقفُالذيُتبنُّوُ
 .النفاياتُوإعادةُتدويرهاُفيُنّايةُدورةُحياةُالمنتج

ُمنُتحقيقستراتيجيُهدفُإبشكلُُ"تويوتامنظمةُ"دتُحدُُّ– 3 التحدي ُأكسيدُالكربونُفيُجميعُغازُثانيُإنبعاثاتُالحدّ
تكنولوجيةُومصادرُالطاقةُالبديلةُعلىُوجهُالتطوراتُالُالمنظمةُأكثرُعلىزُتركُّوهذاُيعنُّأنُُ،والوحداتُومرافقُالإنتاجُالمصانع

 .رئيسيةُفيُخططهاُالمستقبليةُكتقنيةُُوالهيدروجينُتجدّدةلطاقةُالمعملياتُاُتطويرمنُأجلُطُتويوتاُتخطُّحيثُُ.التحديد

التحديات الستة لمنظمة تويوتا قبل 
2050

:1التحدي 

سيارات جديدة بصفر
CO2إنبعاث لـ

:2التحدي 

ر دورة حياة المنتج بصف
CO2إنبعاث لـ 

إنبعاث :3التحدي 
من CO2صفري لـ 

جميع مرافق الإنتاج  

التقليل من:4التحدي 
نهإستخدام المياه وتحسي

إنشاء :5التحدي 
مجتمع وأنظمة تعتمد 

على إعادة التدوير

إنشاء :6التحدي 
مجتمع مستقبلي في 
إنسجام مع الطبيعة
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ُوالحدُُّ،الميةللغايةُالحفاظُعلىُمصادرُالمياهُالعُمنُالمهمُّحيثُُستغلاله،طرقُإُالمياهُوتحسينُإستخدامتقليلُوهوُُ– 4التحدي 
كُميةُا هذاُُ"تويوتا"ُفيحيثُتعملُماُأمكنُذلك.ُكلُُُّستخدام،ُوإعادةُالتدويرُوإعادةُالإلمياهُالمستخدمةُلتطويرُالمنتجاتمن

ُلتعزيزُستهلاكُالمياهإتقليلُعلىُيُليسُفقطُدُّالتح ُولكنُأيضًا ُالفعُُّالإدارة، ُالصرفُالصحي. ُلمياه ُبذلكوُالة ،ُبدأتُللقيام
كُماُُمصانعهاتويوتاُسياسةُجمعُمياهُالأمطارُفي  .المياهُأوُمعالجتهاُقبلُإعادتهاُإلىُالطبيعةُإستخدامرتُطريقةُتنقيةُلإعادةُطوُّ،

ُالتدويرويهدفُلإُ– 5التحدي  ُأشكالُإعادةُالتدويرُتطويرتويوتاُإلىُُسعىتُ،ُحيثنشاءُمجتمعُوأنظمةُتعتمدُعلىُإعادة
ُالصلاحيةل ُالمنتهية ُوذلكلسيارات ،ُُ ُللبيئة. ُصديق ُمجتمع ُفي ُوُللمساهمة ُمجالات ُفي ُالعمل ُذلك ُمثيستلزم ُتحسينُرئيسية ل:

كُفاءةبأ؛ُتطويرُتقنياتُإعادةُتدويرُُالأجزاءُوالموادُالأكثرُدواماُإستخدامُطويرتُ؛ُالموادُالبيئيةُإستخدام  .كثر
فيُُخضراءُمشاريعُبتصميمُوتشغيلُ"تويوتامنظمةُ"تقومُُ،ُحيثإنشاءُمجتمعُمستقبليُيتناغمُمعُالطبيعةوهوُُ–6ُالتحدي 

ُ ُصغير ُعلىُنطاق ُالعالم، ُأنحاء كُبيرأجميع ُو ُا، ُأجل ُمن ُوهذا ُعن ُُُخيارلدفاع ُالمجتمع". ُحياة ُوتحسين ُ"تقييم أيضاُُيتمُّكما
،ُلكفيُالعمل.ُوكمثالُعلىُذُإشراكُشركائهاُخلالمنُوذلكُ،ُ"تويوتا"خارجُمجموعةُالطبيعةُعلىُظُافالحالتخطيطُلأنشطةُ

ُ..الخ.ُالحضريةُالخضراءُوالمنحُالبيئيةُوالتعليمُنظمةوالأُالتشجيربادراتُفيُمجالاتُعُالميشجتعملُعلىُتُُ"تويوتا"فإنُّ
 

ُالوصولُالىُُجيدةمستوياتُُ"تويوتامنظمةُ"قُقُّتحُ وُُُُُُُ ُالعملياتُالخضراءُأهدافهافيُعملية ُإستخدامُمنُخلالُ،فيُإطار
لتحديدُالمصنعُأوُفرعُ"تويوتا"ُوقعُإجراءُمسحُلمُعبربدأُالعمليةُت ،ُحيث(FIRM) ُعمليةُتسمىُ"إدارةُالمواردُالمتكاملةُللمرافق

ُوالإالفرصُا ُلتوفيرُالطاقة ُالإضاءةُإستراتيجياتتوصياتُبشأنُويمكنُبعدُذلكُتقديمُُ،ستدامةلمتاحة ُوتكنولوجيا ،ُالتشغيل،
نُتتضمُّكما1ُُُ،ُومصادرُالطاقةُالبديلة.التدفئةُوالتهويةُوتكييفُالهواء،ُوإجراءاتُالتغليفُإستراتيجيات،ُوُمالتحكُُّإستراتيجياتوُ

ُالإ ُلمقتراحات ُتشغيلحلولا ُمثل ُأساسية ُوُُشكلات ُقصيرة، ُزمنية ُلفترات ُالهواء كُفاءةُإستخداممكيف ُأكثر ُإضاءة ووجودُ،
ُ.البرامجُوالأجهزةُاللازمةُللتحكمُفيُأنظمةُالمبانيُبشكلُصحيح

ُيخصُُُُُُُّ ُالمُإستخداموفيما ُُتجدّدةالطاقات ُُ"تويوتا"ُمنظمةتستخدم ُالرياحُلتحويل ُالطبيعيُ)طاقة ُالمورد إلىُُ(الرياحهذا
ُالكهرباء ُمثل ُفائدة، ُأكثر ُنظمالمُتملكو2ُ.أشكال ُالمإة ُالطاقة ُ )REC (تجدّدةئتمانات ُهي ُوالتي ،ُ ُعن ُالملكيةُعبارة حقوق

أنُ REC يمكنُلمالككماُيمكنُبيعُأوُتداولُالأرصدة،ُُحيثُُ،تجدّدةاقةُالمكهرباءُمنُمصادرُالطُّللفوائدُالبيئيةُمنُتوليدُال
فيُبالمائةُمنُطاقةُالرياحُفيُالعديدُمنُمرافقها100ُُةُتويوتاُمنظماشترتُوُُ.تجدّدةشترىُالطاقةُالمإانونيُأنهُعيُبشكلُقيدُّ

،ُوهيُتقنيةُطاقةُشمسيةُتستخدمُالخلاياُ )PV (أيضًاُالطاقةُالكهروضوئيةُالمنظمةتستخدمُكما3ُُُالولاياتُالمتحدةُالأمريكية.
كُهرباءالشمسيةُأوُالمصفوفاتُالشمسيةُالكهروضوئيةُل 536ُُنظامُيبلغُطولهُُإستخدامُويجريُ،تحويلُالضوءُمنُالشمسُإلى

ُالتخطيطُلنظامُآخرُبقوةُكماُُُالمنظمةُفيُاليابانكيلوُواطُفيُمقرُ ميغاواطُفيُمستودعُبمليونُقدمُمربعُفي2.2ُُيجريُحالياً
ُ.4فيُالولاياتُالمتحدةُالأمريكيةُبكاليفورنياُ"أونتاريو"

                                                           
1 Tracy Carbasho, OP CIT. 
2 Tracy Carbasho, OP CIT. 
3 Tracy Carbasho, OP CIT. 
4 Tracy Carbasho, OP CIT. 
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ُُُ 1ُ.الأمراُأنُيفعلواُنفسُهشركائطلبُمنُحيثُتا،ُبهلإشرافُالبيئيُالخاصُلنظامُاُبالتحسينُالمستمرُُّ"تويوتا"تلتزمُكماُُُُُ
وذلكُ"ُتويوتاُفيُمنظمةالمشترياتُالخضراءُحولُتوجيهيةُالبادئُالمبمراجعةُ"ُامتق،2050ُُيُتويوتاُللبيئةاُلتحدُّهإصدارُفبعدُ

منُغازاتُُمجموعةُواسعةُمنُالمبادراتُالبيئيةُللحدُّمطالبةُالمورّدينُبتشجيعُومنُضمنُأهمُّالتعديلاتُهوُ،2016ُُُجانفيفيُ
ُللتحدي )GHG (الدفيئة ُمورّدًا65ُُمنُرثأكحواليُمنُ منظمةُ"تويوتا" تطلبوعلىُسبيلُالمثال2ُ.وحمايةُالنظمُالبيئيةُدعماً

لديهمُأنُيكونُأوُالبيئيةُُ ISO 14001 شهادةُفيُالولاياتُالمتحدةُالأمريكية٪ُمنُالموادُالمشتراة85ُمنُالذينُيمثلونُأكثرُوُ
ُمكافئ) EMS نظام ُالبيئة( ُإدارة ُالموردينُُبشكلُأوثقوالآنُهيُتعملُُ.3نظام ُمع فاظُعلىُمنُأجلُالحوالموزعينُوالتجار

ُالبيئة.

ُ"تويوتاُُُُُُ ُمنظمة ُتبنّّ ُيمكنُالتأكيدُعلىُفرضيّة ُوذلكُمنُخلالُومنُهنا فيُسياساتهاُُآلياتُمتنوعةُللعملياتُالخضراء،
ستغلالُوسوءُإُنبعاثاتُتراعيُتقليلُمستوياتُالهدرُوالإوالتيُ،رةمنُالبرامجُوالأنشطةُالمتطوُُّواسعةُمجموعةوُُ،الخضراءُوممارساتها

ُُ،مواردُالمنظمة ُوقيمها لىُنتائجُميدانيةُتكرّسُالبيئيةُعلىُأرضُالواقعُوالوصولُإبماُيسمحُلمنظمةُ"تويوتا"ُمنُتفعيلُمبادئها
ُالتسويقيةُالخضراء ُإدعاءاتها ُأبعادُامصداقية ُإستنتاجُجملة ُالتيُتعتمدها.ُومنُهناُيمكننا ُُلعملياتُالخضراء منُ"تويوتا"ُمنظمة

ُ:ُخلالُالجدولُالموالي

 "Toyotaمحدّدات العمليات الخضراء في منظمة "تويوتا  : (26الجدول )

 أبعاد العمليات الخضراء التي تعمل بها منظمة "تويوتا" 
وهذاُُ،ُأكسيدُالكربونُفيُجميعُالمصانعغازُثانيُإنبعاثاتُالحدُّمنُتحقيقعملياتُالتصنيعُفيُتويوتاُالىُدفُتهُ 1

ُ.تكنولوجيةُومصادرُالطاقةُالبديلةزُفيُالتطوراتُالةُتركُّلمنظميعنُّأنُا
ُ،التشغيلُ،التصنيعُ،التطوير،ُوالتيُتشملُكلُمرحلةُمنُمراحلُحياةُالمنتجاتفيُُتلتزمُالمنظمةُبالمسؤوليةُالبيئيةُ 2

ُ.وإعادةُالتدوير
ُدُالإستجابةُللضغوطات.ُمجرُّالىُوليسُالبيئيُترقىُالعملياتُالخاصّةُبمنظمةُ"تويوتا"ُالىُالإبداعُ 3
ُمشاكلُ 4 ُعلىُحلّ ُقادرة ُ"تويوتا" ُمنُقبلُمنظمة البعدُالبيئيُوالبعدُبينُوالتعارضُالتناقضُالعملياتُالممارسة

ُ.مُإجراؤهايتُّبحيثُتنخفظُمعدلاتُالأخطاءُوالعيوبُالتيُُ،الإقتصادي
المواردُُإستخدام،ُوُثانيُأكسيدُالكربونُإنبعاثاتعملياتُالهدر،ُوُُرةُفيُتقليلأنظمةُمتطوُُّ"تويوتا"ةُمنظمتتبنُّّ 5

كُفاءة ُفيُعملياتُالتصنيعُوالإنتاج.ُالبيئيةُالأخطارمنُُ،ُوالحدُّبشكلُأكثر
6 ُ ُمنظمةُ"تويوتا" ُتتبنّى ُالتامةُلكلُالنفايات" ُ"الإزالة ُلتحقيقُأكثرُوُفلسفة التيُتحرّكُجميعُجوانبُالإنتاجُسعياً

                                                           
1 Official Toyota Website:  https://www.toyotaforklift.com/resource-library/material-handling-
solutions/products/toyotas-environmentally-friendly-manufacturing-process 
2 Rapport of Toyota,Sustainability Data Book 2017 Environment, p2. 
3Official Toyota Website:  https://www.toyotaforklift.com/resource-library/material-handling-

solutions/products/toyotas-environmentally-friendly-manufacturing-process 
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ُ.الطرقُفعالية
ُطرقُاستغلاله.ُالمياهُوتحسينُإستخداممنُتقليلُتعملُمنظمةُتويوتاُعلىُال 7
ُأخرىُتحاولُ 8 ُوتقنياتُوطاقاتُبديلة ُأفكار ُعنُطريقُايجاد ُالتشغيلية ُعملياتها ُباستمرارُتطوير ُ"تويوتا" منظمة

ُتساهمُبشكلُأكبرُفيُالحفاظُعلىُالبيئة.ُُ
كموردُطاقوي،ُومنُضمنهاُالإستفادةُمنُالطاقةُالشمسيةُوطاقةُُُتجدّدةالطاقةُالبديلةُوالمُإستخدامتتبنّىُالمنظمةُ 9

ُالرياح.
كُماُتسعىُنحوُتشجيعهمُعلىُتعملُالمنظمةُعلىُالتنسيقُمعُشركائهاُمنُالموردينُوالتجارُ 10 حولُالمبادراتُالبيئية

ُتبنُّّالمسؤوليةُالبيئيةُضمنُمنظومةُأعمالهمُوعملياتهم.ُ
 وثائقُمنظمةُ"تويوتا" : المصدر

 واقع تحقيق منظمة تويوتا للأداء الأخضر : السابعالمطلب 

ُتنفيذهاُتحدياتُبيئُعدّةُ"تويوتا"ُمنظمةُوضعت2015ُسنةُُمطلعُُُُُُ ُتعتزم والتيُقطعتُفيها2050ُُحلولُعامُقبلُية
ُمتقدّمة، ُأكثرُمنُُأشواطا ُالتحدُّوالهدفُُسنوات.3ُأيُبعد ُياتُمنُهذه ُلدىُالمنظمة يخوّلهاُُالذيُبيئيالُأدائهاُتعزيزهو

وعنُطريقُُ"تويوتا"ُفإنُّمنظمة،ُأكثرُمنُذلكوُُ.وإستخداماتهاُاتسيارُالصناعةُقةُبفيُجميعُالأنشطةُالمتعلُّصفريُتحقيقُأثرُل
ُوقدُعملتُ.ككلُّوالبيئةُُستدامُعلىُالمجتمعُتأثيرُإيجابيُومُ ُديهانُيكونُللأُدوماُالصديقةُللبيئةُتسعىالمبادراتُُالعديدُمن

كُفاءةُالمنظمةُ كُبيرُعلىُتحسين بيئية،ُوهيُاليومُتأخذُيرُالمنتجاتُوالمشاريعُالإدارةُالمرافقُوتطوُوُُواردلطاقةُوالمهاُلإستخدامبشكل
ُالبيئي. ُالصعيد ُعلى ُإستباقية ُُمواقف ُتستجيب ُإُالمنظمةحيث ُلوبشكل ُوفعّال ُيجابي ُالإاللمخاوف ُمثل ُالحراريحتبيئية ُباس

ُالوضعُالبيئيمجموعةُمنُالمبادراتُوالتحوُّمنُخلالُُوذلكُ،غازاتُالدفيئةالالعالميُوُ تطويرُوذلكُعنُطريقُُ،لاتُالتيُتخدم
ُ.ستدامةيُإلىُزيادةُالإالذيُيؤدُّالبيئيةُُالإدارةنّجُُإستخدام،ُوُأكبرُهلاكُالطاقةُعلىُنطاقستإفضُ،ُوخلبيئةلةُاتُصديقسيارُ

ُوضعتهاالستّةُالتحدّياتُالتيُفيُإطارُقياسُمدىُالتقدّمُالذيُأحرزتهُويمكنُقياسُالأداءُالبيئيُلمنظمةُ"تويوتا"ُمنُخلالُُُُُُُ
)وقدُاعتمدناُُ.قييمُالأداءُالبيئيُلأيُّمنظمةعمليةُتُالبيئيةُالتيُتدخلُضمنُمختلفُالمؤشراتشملُوالتيُتُ،2015ُسنةالمنظمةُ

ُالموقعُالموجودُعلىُ ُوهو ُالأخضر، ُالمنظمة ُالتيُتؤشّرُعلىُأداء ُالرسميُفيُتحصيلُالبياناتُوالأرقام ُ"تويوتا" علىُموقعُمنظمة
ُ.(/global.com/sustainability/environment/challenge2050-https://www.toyota)ُ:ُالرابطُالتالي

ُ

 "لتويوتا" الجديدة اتالسيار  فيثاني أكسيد الكربون  إنبعاثاتحجم تقييم  :تقييم الأداء الأول •

دثهُمنتجاتُمنظمةُ"تويوتا"ُبالبيئة،ُإمنُأجلُتقليلُالضررُالذيُُُُُُُ ثانيُأكسيدُُإنبعاثاتالحدُّمنُيُتحدُّالمنظمةُذتُتخُّتح 
٪90ُبةُبنسُفيُسياراتهاُالجديدةثانيُأكسيدُالكربونُُإنبعاثاتضُيفتخُلىخلالهُإمنُُدف،ُوالذيُتهالجديدةُفيُسياراتهاالكربونُ

https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
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اتُحركّالتيُتعملُبمُالسياراتيُعلىُزيادةُعددُلاُيقتصرُالتحدُّوُ.2050ُبحلولُعامُوذلكُ،2010ُمقارنةُبمستوياتُعامُ
المنخفضةُأوُالصفريةُلثانيُُنبعاثاتاتُالصديقةُللبيئةُذاتُالإسيارُالمنُُقادمالعُأيضًاُمنُتطويرُالجيلُفحسب،ُبلُيسرُّعاديةُ

ُ ُذلك ُفي ُبما ُالكربون، ُ(HVs) ُالهجينةُالسياراتأكسيد ُسيارُال، ُات ُالكهربائيةسيارُالُ،ُ(PHVs)ُالهجينةالكهربائية  ُات
(EVs)ُُُو ُالوقودسيارُ، ُخلايا ُونشر (FCVs) الهيدروجينيةُات ُُترويجوُُ، ُسيارُالهذه كُلُّات ُحيثمكانُفي ُتسُ، همُالا

جنباًُإلىُجنبُمعُبمواصلةُالعملُُ"تويوتا"تلتزمُحيثُُ.ستخدمُعلىُنطاقُواسععندماُتُ ُإلاُّعلىُالبيئةُُالحفاظُلبيئةُفيااتُسيارُال
ُالمإطارُفيُوُُ.اتسيارُالُالواسعُالنطاقُلهذهُةُتحتيةُتدعمُالتبنُّّبناءُبنيُّمنُأجلُوالحكوماتُأصحابُالمصلحةُ تعملُسعىُهذا

ُسنة٪ُبحلول22ُثانيُأكسيدُالكربونُفيُالعالمُمنُالسياراتُالجديدةُبأكثرُمنُُإنبعاثاتطُمتوسُُّتخفيضُعلىُ"تويوتامنظمةُ"
2020ُُ ُفيُُمنُأجلُالمضيُّ، ُبالفعلُحيثُحقّقتُُالتحدّي.قدمًا ُقدره ُُ٪11.9تخفيضا ُالشكلُرقم2016ُسنة ُ)أنظر .

90)ُُ ُتقدّم. ُتمُّركّالمحُكما ُالتي ُُات ُحجمها ُوالبالغ ُحديثاً أعلىُ HVs الهجينةُسياراتالالبنزينُوُُسياراتليترُل2.5ُتطويرها
فيُُاتركّهذهُالمحوتوزيعُإستخدامُنشرُُيتمُّحيثُُ.٪ُعلىُالتوالي41٪ُو40ُمستوياتُالكفاءةُالحراريةُالقصوىُفيُالعالمُبنسبةُ

ُ.2021ُغايةُسنةلىُإو2017ُُُمنذُسنةُ"تويوتاالتيُتخصُّمنظمةُ"سياراتُال

 (2016-2012لسيارات الجديدة لـ "تويوتا" في الفترة الزمنية )من ا CO2 ل انبعاثمعدّ  :(90الشكل رقم ) 

ُ
 وثائقُمنظمةُ"تويوتا" : المصدر

ُ،والإستخدامُنتشارواسعةُالإُفيُحالةُأنُتكونُفقطةُيالبفعالبيئةُالحفاظُعلىُالصديقةُللبيئةُفيُُالسياراتهمُاتسحيثُُُُُُ
،2016ُُفيُعام.ُحيثُممكنُذاُالنوعُمنُالسياراتُعلىُأكبرُنطاقحُتقومُمنظمةُ"تويوتا"ُبعمليةُالدفعُلهطرُوبناءًُعلىُهذاُال

الهجينةُ Lexus إلىُمليونُوحدةُفيُاليابان،ُبينماُوصلتُمبيعاتُطرازات Aqua Hybrid وصلتُالمبيعاتُالتراكميةُلنموذج
ملايينُوحدةُفي10ُُُ سيارتُالخضراء،ُتجاوزتُالمبيعاتُالتراكميةُالعالميةُللـرقامالأمعُهذهُوُُعلىُمستوىُالعالم.إلىُمليونُوحدةُ
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43ُ)2017ُُجانفي ُإ٪ ُحيث ُهجينة(، ُسيارات ُهي ُ"تويوتا"منها ُُستغرقت ُأن20ُُحوالي ُمنذ ُالنتائج ُهذه ُلتحقيق عامًا
 .1997فيُعامُ Prius الجيلُالأولُمنُأطلقت

2017ُُُيفريفُفيوُُُُُُُ ُ"تويوتا"أطلق، ُمنُت ُالثاني ُالبيئيةُالجيل ُممُّ PHOS PHV سياراتها ُأدُّ، ُتطوُّا ُإلى ُفيُى كُبير ر
ُ ُللبيئةسيارُالتكنولوجيا ُحيثاتُالصديقة ُتويوتاُإلىُ، ُالوقودُتنظر  السياراتُالكهربائيةوُ FCVs الهيدروجينيةُسياراتُخلايا

EVs ُتحقيقُتخفيضاتُهائلةُفيُثانيُأكسيدُأكبرُمنُأجلُلديهاُإمكانيةُأنُُّعلىثانيُأكسيدُالكربونُُإنبعاثاتُالتيُلاُتصدر
ُأنُُّ(ُتؤكّد2017ُ)جانفيُالحاليةوالأرقامُُ.CO2وهيدروجينُخالٍُمنُُتجدّدةالمُةالطاقُإستخداممنُخلالُوذلكُُ،الكربون

ثانيُُإنبعاثاتإلىُخفضُأدّىُنفسُالفئةُلاتُالبنزينُالتقليديةُسيارُبدلاًُمنُُ"تويوتا"ملايينُسيارةُهجينةُمنُطراز10ُُُإستخدام
ُ.(91)أنظرُالشكلُرقمُُ.مليونكُيلوُلترُمنُالبنزين29ُ،ُوأنقذُماُيقربُمنُمليونُطن77ُكسيدُالكربونُبحواليُأ

 (2017-1997في الفترة بين )" بريوسمن سيارات " CO2تخفيض إنبعاث التراكمي لجم الح :(91الشكل رقم )

 
ُوثائقُمنظمةُ"تويوتا" : المصدر

 المنتجدورة حياة  فيثاني أكسيد الكربون  إنبعاثاتالحدّ من تقييم  :تقييم الأداء الثاني •

أثناءُالقيادةُفحسب،ُفقطُليسُُعمليا"ُنّجًاُالسيارةُثانيُأكسيدُالكربونُفيُدورةُحياةُإنبعاثاتُالحدُّمنُييأخذُ"تحدُُُُُُُّ
ُ ُحياة ُدورة ُفي ُأيضًا ُوالتخلُُّ،بأكملهاُالسيارةبل ُالسيارات ُوتجميع ُالغيار ُوقطع ُالمواد ُتصنيع ُذلك ُفي ُتدويرُبما ُوإعادة ص

ثانيُأكسيدُُإنبعاثاتقدُتزيدُمنُُ(next-generation)ُتالياتُالصديقةُللبيئةُمنُالجيلُالسيارُالبعضُُات.ُونظراًُلأنُّسيارُال
غازُثانيُنبعاثُمخفّضةُلإتطويرُموادُُدةُمنُأجلجاهسعىُتُنُّمنظمةُ"تويوتا"فإالكربونُفيُعملياتُتصنيعُالموادُوقطعُالغيار،ُ

ُ ُالكربون ُوُأكسيد ُالتصنيع ُالإأثناء ُُوذلكُستخدامأثناء ُتقليل ُعن ُفضلًا ُواسع، ُنطاق ُالأجزاءُُإستخدامعلى ُوعدد المواد
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ُفيُالسنةُالماليةحيثُُ.هاتدويرُوإعادةُُمنُالموادُصثانيُأكسيدُالكربونُفيُمراحلُالتخلُُّإنبعاثاتمنُُمنُأجلُالحدُُّ،المستخدمة
بالنسبةُللجيلُالثانيُوُُ،دُتصميمهالطرازُجديدُواحدُوسبعةُنماذجُم عا إعادةُضبطُدورةُحياة تُمنظمةُ"تويوتا"أجرُ،2016ُ

ُبرنامج ُتمُّوُ PHV من ُُالذي ُفي ُُتمُُّفقدُ،2017ُيفريفإطلاقه ُُإنبعاثاتخفض ُلدورة ُالكربون ُأكسيد السيارةُُحياةثاني
ُُالكهربائيةُوالهجينة ُبسنة5ُبنسبة ثانيُُإنبعاثاتقُذلكُمنُخلالُتقليلُوقدُتحقُّ(92ُ)أنظرُالشكلُرقمُ.2012ُ٪ُمقارنةً

راتُإجماليُسعةُالبطاريةُقدُتضاعفُتقريبًاُمنُأجلُزيادةُنطاقُقيادةُالسياُأكسيدُالكربونُأثناءُالتصنيع،ُعلىُالرغمُمنُأنُّ
ثانيُأكسيدُالكربونُبشكلُُإنبعاثاتالقدرةُعلىُخفضُُ Prius PHV سيارةُتمتلكُ،ُحيثكيلومتر(68.2ُُالرياضيةُ)إلىُ

بنسبةُُأقلُُّقُالجيلُالرابعُمنُ"بريوس"ُتأثيراًُبيئيًاُإجماليًاعُأنُيحقُّمنُالمتوقُّوُُ.تجدّدةأكبرُعندُشحنُالكهرباءُمنُمصادرُالطاقةُالم
ُلتراً.ُوفيُالوقتُنفسه2.0ُُسعةُبنزينُُحرّكالمكافئُبمُ"تويوتا"٪ُعنُطراز45ُ نسبةPriusُُتنتجُأحدثُالمكوناتُالإضافيةُلـ
كُانتُالطاقةُالتيُتشحنُنسبةُ٪77ُماُيصلُإلىُ،ُستخدامعندُالإُتهاأقلُمنُسابقُ٪ُمنُثانيُأكسيدُالكربون21 أقلُإذا

وماُُ،٪ُأقلُمنُثانيُأكسيدُالكربون5ُينتجُالنموذجُالجديدُمنُحيثُدورةُحياتهاُبأكملهاُفد.ُبطاريتهاُتأتيُمنُمصدرُمتجدُّ
 .2015،ُمقارنةُبسنةُتجدّدة٪ُأقلُعندماُتكونُمشحونةُبالطاقةُالم36ُيصلُإلىُ

  كسيد الكربون في سلسة القيمة لسيارت بريوس "تويوتا"نسبة تخفيض إنبعاث ثاني أ : (92الشكل رقم )

ُ
 وثائقُمنظمةُ"تويوتا" : المصدر

كُفاءةُإجراءُ"تويوتا"ةُمنظمُخذثانيُأكسيدُالكربونُفيُأنشطتهاُاللوجيستية،ُتتُُّإنبعاثاتمنُُلحدُّمنُأجلُاوُُُُُُُ اتُلتحسين
كفاءةُُُتحسينُمبادراتُاصلتو2016ُُفيُالسنةُالماليةُحيثُُ.المكتملةُالسياراتستبدال،ُوكذلكُلإنتاجُوالإفيُانقلُقطعُالغيارُ

كُفاءةُالتحميلالوقودُبماُفي 105.2ُإلىُُلكلُوحدةُمنُحجمُالعمل CO2 إنبعاثاتمنُُدُّوالنقلُللحُُذلكُأنشطةُتحسين
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ُُغرام /  CO2 / tkmُ(ُانخفإ ُبنسبة ُعلىُأساسُسنوي3.0ُض ٪ُُ .)ُ ُكما ُمجموع ُالكربونُمنُُإنبعاثاتبلغ ُأكسيد ثاني
كبيرُإلىُالزيادةُفيُُُبشكل،ُويرجعُذلكُ(2015عنُسنةُفيُالمائة2.5ُُيادةُزُمليونُطنُ)0.282ُُالىُالعملياتُاللوجستية

كُلُدولةُُإنبعاثاتعلىُالمستوىُالعالمي،ُبدأتُتويوتاُبتقييمُوُُ.المكتملةُفيُاليابانُالسياراتشحناتُ ثانيُأكسيدُالكربونُفي
ونتيجةُلذلكُُ،2013ُالعالميةُالتيُتبدأُفيُالسنةُالماليةُالأهدافإرشاداتُُوالتيُتعتمدُعلى،2007ُُومنطقةُفيُالسنةُالماليةُ

 .مليونُطن2.10ُم2016ُُثانيُأكسيدُالكربونُفيُتويوتاُفيُالعامُالماليُُإنبعاثاتغُإجماليُبل

 جميع مرافق الإنتاج فيغاز ثاني أكسيد الكربون  إنبعاثاتالحدّ من  :تقييم الأداء الثالث •

فيُعمليةُالتصنيع،ُُالسيارةُعندماُتكونأيضاُ،ُولكنُالسياراتُتتمُّقيادةثانيُأكسيدُالكربونُلاُينبعثُفقطُعندماُُبماُأنُُُُُُُّ
الركيزتانُوُ.ُنتاجيةُلدىُ"تويوتا"الإصانعُالميُالذيُتواجههُثانيُأكسيدُالكربونُهوُأيضاُالتحدُُّإنبعاثاتُعمليةُالتحكّمُفيُفإنُّ

ُالتحدُّ تعتمدُمنظمةُ"تويوتا"ُفيُمجالُتقنياتُالتصنيعُحيثُتصنيعُالتكنولوجياُوتحويلُأشكالُالطاقة.ُُ:ُيُهماالرئيسيتانُلهذا
كماُُُ،ثانيُأكسيدُالكربونُإنبعاثاتاُبخفضُلهيسمحُُبماُالعمليةُبهالوقتُالذيُتتطلُّتقليلُلتقليلُتعقيدهاُوُُاعملياتهتبسيطُُعلى

ُ.ُيةالتصنيعُااقةُفيُعملياتهكفاءةُالطُّمنُُرفعُالالحصولُعلىُآثارُالتخفيضُعنُطريقُمنُأيضاُمةُيمكنُللمنظ

ُ،ُمعُالتركيزُعلىُعملياتُطلاءةالطاقلأنشطةُتوفيرُُالمستمرُُّطويرالتإلىُ"ُتويوتا"ُمنظمةعمدت2016ُُُُسنةفيُحيثُُُُُُُ
كُبيرةُمنُُُتخفيضُإلىىُاُأدُّ،ُممCasting Processesُُّوعملياتُالصبُُّالسيارات كماُثانيُأكسيدُالكربون.ُُُإنبعاثاتكميات

لاتُالآالطاقةُأثناءُتوقفُلاتُمشغُّعنُطريقُإغلاقُجميعُُ،هاستهلاكإمنُلتقليلُوابتنفيذُمبادراتُتوفيرُالطاقةُُقامتُالمنظمة
ُوُعنُالعملُمباشرة ،ُ ُمنُضاعفتفيُنفسُالعملية ُ LED ضاءةلإُهاإستخدامُالمنظمة ُلذلكُتمكُّالاقتصادية، منُُتنونتيجة

ُتمُُّإنبعاثاتخفضُ ُإلىُُثانيُأكسيدُالكربونُلكلُوحدة ُأيُ)ُطن0.398ُُّإنتاجها ،ُ(٪ُعلىُأساسُسنوي2.5أقلُبنسبة
ُتُالمنظمةمعالميُقدُّالنطاقُالعلىُوُ٪ُعلىُأساسُسنوي(.0.7ُمليونُطنُ)بزيادة1.16ُُالبالغُ CO2 إنبعاثاتمقابلُإجماليُ

ُ ُجديدة ُإنتاج ُخطوط ُإطلاق ُعند ُمبتكرة ُأثناءتقنيات ُعلىُالهتحوُُّوذلك ُالإعتماد ُالمُنحو ُالطاقة ُتظهرُُُ.تجدّدةمصادر كما
ُالميدانُمنُخلالُأنُّ)جهودهاُوإ نُّمتجدّدةُفيُحينُأمصادرُاقةُالكهربائةُلتويوتاُهيُمنُالط(ُمنُ%98ستثماراتهاُفيُهذا

مصنعُفي21ُُ)ُ"تويوتامنظمةُ"جعلُُوهذاُماُ،متجدّدة(ُمنُمصادرُغيرُ%98المصانعُالأمريكيةُمثلاُلاُزالتُتحصلُعلىُ)
(ُالأمريكيةepaُمايةُالبيئيةُ)والتيُتصدّرهاُوكالةُالح2007ُزُالمستدامُعامُالولاياتُالمتحدة(ُتحصلُعلىُجائزةُنجمُالطاقةُوالتميُّ

 الطاقة.فيُُإستخدامقكُفاءةُللمنظماتُالتيُتحقُّ

كُميةزُفقدُفيُمنظمةُ"تويوتا"ُوتوسّعُأعمالهاُعلىُالنطاقُالعالمي،ُومعُذلكُوبسببُزيادةُحجمُالإنتاجُُُُُُُ ُإنبعاثاتُادت
لكنُوفيُنفسُالوقتُأدّتُجهودُُبالمائةُعلىُأساسُسنوي(.4.1ُمليونُطنُ)بزيادة7.87ُُُلتصلُحدُّثانيُأكسيدُالكربونُ

ُ(لديها.ُ)كماُيوضّحهُالجدولُالمواليُوحدةُمنُوحداتُالإنتاجُكلُّفيُُُنبعاثاتلىُتقليصُحجمُالإةُإالمنظمُّ
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-2012في الفترة )لدى منظمة "تويوتا" لكل وحدة منتجة لكربون اكسيد ثاني أ إنبعاثاتمعدل تطور  : (27الجدول رقم )
2016). 

السنة المالية 
 )مليون طن(

2012ُ2013ُ2014ُ2015ُ2016 

 CO2 إنبعاثات
 الإجمالية

1.16ُ1.20ُ1.18ُ1.15ُ1.16 

 CO2 إنبعاثات
 لكل وحدة منتجة

0.415ُ0.414ُ0.413ُ0.408ُ0.398 

 وثائقُالمنظمة : المصدر

ثانيُأكسيدُالكربونُُإنبعاثاتإلىُخفضُُ،اليوميةُ"كايزن"الأنشطةُكذاُتبنُّّوُُالنظيفةُتكنولوجياتالىُتطويرُونشرُوقدُأدُُُُُُُّ
ُ كُما ُالإنتاج. ُمواقع ُالمنظمةأدخلفي ُللحدُُّت ُالأولى ُالإقليمية ُبإُالأنشطة ُالكربون ُأكسيد ُثاني ُُستخداممن ُمتجدّدةطاقات

كُلُبلدُوُمطابقةُلإ أثناءُعملياتُُ"تسوتسومي"فيُمصنعُأولا2008ُُالطريقُفيُعامُ تُ"تويوتا"قادُحيثمنطقة.ُكلُحتياجات
كيلوُواط،2000ُُُُهامقدرُتوليدُطاقةُوالذيُمكّنُمنُلطاقةُالشمسيةُيستخدمُاُ،ُمعُنشرُنظامُتوليد Prius إنتاجُسيارة

1.981ُُماُيقدّرُبــــُالنظامتنتجُمنظمةُ"تويوتا"ُعبرُهذا2016ُُسنةُُومنذأسرة.500ُُُالطاقةُالتيُتستهلكهاُوهوُماُيعادل
ُالكهرباء/ميغاواط ُمن ُُُ.ساعة ُكما ُ"تقوم ُُ"تويوتامنظمة ُالإأيضا ُأهداف ُوتحديد ُُنبعاثاتبقياس ُوالمكاتب ُالإنتاج منذُلمرافق

فيُُ"تويوتا"عةُلجميعُمبانيُثانيُأكسيدُالكربونُالمجمُُّإنبعاثاتحسابُُتم2015ُُُّسنةخلالُوُُعلىُسبيلُالمثالفُ،سنواتُعديدة
 .1990ُُسنة٪ُمنُذلكُالمحسوبُفي45ُ،ُوهوُرقمُأقلُبنسبةُمليونُطن1.15ُاليابانُلتكونُ

 عملياته المياه وتحسين إستخدامالتقليل من  :تقييم الأداء الرابع •

٪ُعن55ُ،ُوسيزيدُالطلبُعلىُالمياهُبنسبة2050ُُمليارُبحلولُعام9.1ُُوقعات،ُسيزيدُعددُسكانُالعالمُإلىُوفقًاُللتُُُُُُُّ
اُنُّّلتويوتاُوباقيُمنظماتُالسياراتُفإوبالنسبةُالمياه.ُفيُُا٪ُمنُسكانُالعالمُنقص40عُأنُيعانيُالمستوياتُالحالية،ُومنُالمتوقُّ
كُبيرةُمنُ كُميات ُقدرُالإمكانُالمستخدمةُالمياهكميةُُُبتخفيضُهاُمطالبةاُيجعلممُُّ،تصنيعالوُالطلاءُتُعملياالمياهُفيُتستخدم

ُهإستخداموتطويرُعملياتُ ُ"تويوتا"حيثُ. ُمنظمة ُالتحديُينرئيسيتُينستراتيجيتإُتستخدم أولاُُ:منُأجلُتحقيقُهدفُهذا
وقدُُ.ستخدامداُللإستخدمةُلتصبحُصالحةُمجدُّالمالمياهُإعادةُومعالجةُُإستراتيجيةثانياُ،ُوُيةُالمياهُالمستخدمةكمُُُّتقليلُإستراتيجية

كُميةُُجمعُمياهُالأمطارُللحدُُّ:الة،ُمثلالعديدُمنُالمبادراتُالفعُُّ"تويوتا"تبعتُإ المياهُالصناعية،ُورفعُمعدلُإعادةُُإستخداممن
ُالصرفُالصحُّ ُتدويرُمياه ُالمياهُمنُخلالُالترشيح،ُوإعادة ُالمحلية.ُإستخداميُلإعادةُتدوير ُالنظيفةُإلىُالبيئة ُالمياه ها،ُوإعادة

 .ةُللمنطقةالبيئةُالمائيةُالمحليُّحيثُيعتمدكُلُخيارُعلىُطبيعةُ
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كُأحدُالإجراءاتُلتقليلُاستهلاكُالمياهُإستخداممنُتقليلُُ"تويوتا"ةُمنظمنتُتمكُّوقدُُُُُُُ ونتيجةُُ،البخارُفيُعملياتُالإنتاج
ستهلاكُالمياهُإبلغُكماُفيُالمائةُعلىُأساسُسنوي(.1.9ُُُمليونُمترُمكعبُ)بنسبة10.7ُُلذلكُبلغُإجماليُاستهلاكُالمياهُ

لميُتعملُتويوتاُبشكلُمطردُعلىُعلىُالصعيدُالعاوُ٪ُعلىُأساسُسنوي(.8.0ُمترُمكعبُ)بانخفاض4.3ُُلكلُوحدةُإنتاجُ
كُلُبلدُوكلُإقليم.ُإمنُُتنفيذُإجراءاتُللحدُّ فيُالمناطقُذاتُالمواردُالمائيةُالنادرةُفستهلاكُالمياهُوفقًاُللبيئةُالمائيةُالفعليةُفي

ةُسيارُالمياهُلكلُُإستخداملىُتقليلُإُىُذلك.ُوقدُأدُّمعالجةُالطلاءُاتعمليفيُ،ُخاصةُإعادةُتدويرُالمياهالمنظمةُعلىُعُشجُّت
ُجهودُالتيُتعكسوُُرقامالأ.ُومنُضمنُهذه2015ُمترُمكعبُفقطُفيُعام2.7ُُإلى2001ُُمترُمكعبُفيُعام4.8ُُمنُ

مترُمكعبُمنُمياهُالصرف250000ُُعالجُأكثرُمنُيُذيوالالمملكةُالمتحدةُفيُلتصنيعُقهُفرعهاُلحقُّهوُماُةُتويوتاُمنظم
مليونُمترُمكعب31.3ُُإلىُُلتصلُلمياهالمنظمةُلستهلاكُإُزادُحجمومعُذلكُوبسببُزيادةُحجمُالإنتاج،ُُيُفيُالسنة.الصحُّ

1.4ُ)بزيادةُُمترُمكعب3.0ُمنُوحداتهاُكلُوحدةُإنتاجُفيُُللمياهُهاُستهلاكإكانُوُُ.(بالمائةُعلىُأساسُسنوي7.0ُ)بزيادةُ
ُخطُالإنتاج.ُمنُخلالُتغييرُالوحداتنخفاضُإنتاجيةُبعضُإبسببُوذلكُفيُالمائةُعلىُأساسُسنوي(ُ

 (2016-2012تطور حجم استهلاك المياه في منظمة "تويوتا" في الفترة بين ) : (28الجدول رقم )

 2016 2015 2014 2013 2012 (2السنة المالية )مليون م

11.5ُ11.6ُ11.5ُ10.9ُ10.7ُ استهلاك المياه  مجموع

استهلاك المياه لكل وحدة من 
 وحدات المنظمة

4.8ُ4.9ُ4.9ُ4.7ُ4.3ُ

ُوثائقُمنظمةُتويوتاُ: المصدر

  إنشاء مجتمع وأنظمة تعتمد على إعادة التدوير :تقييم الأداء الخامس •

ستهلاكُالمواردُإوتيرةُُقتصاديُوأنماطُالحياةُالمريحة،ُفإنُّالإُجنباُإلىُجنبُمعُالنموُّالكبيرةُبسببُالزيادةُالسكانيةُالعالميةُُُُُُُ
ُاستمرُّ ُوإذا ُالإتتسارع. ُفإنُّت ُالحالية، ُسيؤدُّالإُتجاهات ُالنطاق ُالواسع ُستغلال ُإلى ُيكونُإي ُولن ُالطبيعية، ُالموارد ستنزاف

منُوُثُالبيئة.ُيُإلىُتلوُّاُيؤدُّستهلاكُالشامل،ُممُّزايدةُمنُالنفاياتُالناتجةُعنُالإراًُعلىُمواكبةُالكمياتُالمتصُالملائمُقادالتخلُّ
ُتسبُّ ُالذي ُالبيئي ُالتأثير ُمنع ُأجل ُسيارُالبه ُعمرها ُانتهى ُالتي ُالإات ُأطلقت ُفتراضي، ُمنظمة ُ"تويوتا ُتويوتا العالميُمشروع

معاملةُالمناسبةُجتماعيةُللإإنشاءُأنظمةُمنُأجلthe Toyota Global 100 Dismantlers Projectُُُ"100ُينكفكُّللم
كُفاءةُالمواردُوذلكُلللسيارة.ُ هناكُحاجةُإلىُُحيثُفيُهذاُالمشروعُالموارد،هذهُمجتمعُمثاليُيعتمدُعلىُإعادةُتدويرُُفيتحسين

قطعُغيارُالسياراتُلفترةُأطول،ُتطويرُتقنياتُإعادةُُإستخدامُموادُصديقةُللبيئة،ُإستخدامُ:مبادراتُفيُأربعةُمجالاتُرئيسية
ُمنُالسياراتُالمنتهيةُالصلاحية.ُالسياراتالتدوير،ُتصنيعُ



 " للميزة التنافسية المستدامةToyotaدور التسويق الأخضر في تحقيق منظمة "تويوتا  : الفصل الرابع

 

350 

 

هاُوإعادةُإستخداممةُوإعادةُمنُالمواردُالقيُُّسنةُعلىُتطويرُمبادراتُللحد40ُُّتويوتاُبالفعلُُمنظمةُأعماللقدُأنفقتُوُُُُُُُ
منُُ،ُمثلُالبلاستيكُالمشتقُّوالمعادُتدويرهاُتجدّدةالواسعُالنطاقُللموادُالمُستخدامالإهوُمُالكثيرةُتدويرها.ُومنُبينُأوجهُالتقدُّ

إلىُُ"تويوتامنظمةُ"تهدفُوُُ.إلىُغيرُذلكُاتُوالدوائرركّاطُالحيويُللخراطيمُالتيُتعملُبالمحالنباتاتُلقطعُغيارُالسياراتُوالمطُّ
حتىُوذلكُ (TCCR) العالميُلإعادةُتدويرُالسياراتُ"تويوتا"جُلمشروعُتروُّحينُُتحقيقُأفضلُمجتمعُقائمُعلىُإعادةُالتدوير

فيُ Prius منذُإطلاقُالجيلُالأولُمنفُ.المواردُمنُالسياراتُالمنتهيةُالصلاحيةُلتصنيعُالسياراتُالجديدةُإستخدامنُمنُتمكُّت
ُوالىعادةُتدويرها.ُوإنّايةُ السياراتُالهجينة اُلجمعُبطارياتبهستردادُالخاصةُللإببناءُشبكةُُامتُمنظمةُ"تويوتا"ق،1997ُُعام

ُالمنظمةق2017ُُمارس ُطاريب73.300ُُبتجميعُامت ُالهجينة ُللسيارة ُة ُالصلاحية. ُالمنتهية ُالمجمُّحيث ُالبطاريات عةُتخضع
إعادةُُبينماُيتمُُّ،ستبدالُالسيارةإبطارياتُتخزينُثابتةُأوُبطارياتُتحديدُالأجزاءُالتيُيمكنُإعادةُتصنيعهاُإلىُمنُأجلُللتفتيشُ

كُموادُمعدنيةُخام  HVالهجينةُالسياراتُاتُمحركّفيُإعادةُتدويرُمغناطيساتُُ"تويوتا"ةُمنظمبدأتُوُُ.تدويرُالأجزاءُالأخرى

Motor Magnetsُُالمغناطيسات.ُهذهُطنًاُمن28ُُبإعادةُتدويرُالمنظمةُُقامت2017ُمارسُُلىُغايةوإ.2012ُفيُعام
ُمادةُ"التنغستن"ُستخراجُوإعادةُتدويرنظامًاُلإُيضاأطلقتُالمنظمةُأCemented Carbide Toolsُُالتثبيتسبةُلأدواتُبالنُّ

tungsten ُبإعادةُتدويرُإجماليُتراكميُُتماق2017ُواعتباراًُمنُمارسُُ.2010ُعامُتقسيةُالفولاذالتيُتستخدمُمنُأجل
كُربيدُالأسمنت"طنًاُتقريبًاُمن154ُُيبلغُ  (CFRP) ىُبأليافُالكربونالبلاستيكُالمقوُُّإستخدامعُأنُيزيدُمنُالمتوقُّوُُ"،أدوات

ُخفيفةُالوزن.ُالسياراتفيُالمستقبلُلدعمُتصميمُ

ُُُ ُُُُُ ُكما ُالإنتُ"تويوتا"تسعى ُأنشطة ُعن ُالناتجة ُالنفايات ُحجم ُلتقليل ُتكنولوجيجاهدة ُونشر ُتطوير ُخلال ُمن إنتاجُُةاج
ُ ُمع ُيوميُّإجديدة ُتحسين ُتدابير ُمستمرُّتخاذ ُوكميُّة ُالنفايات، ُمصادر ُحيث ُمن ُالمتولُّة ُالنفايات ُوتخفيضُة ُالموارد، ُوفقدان دة،

ُإلىُذلكُ ُرجعياالتكاليفُوما ُحيثُ. ُمنظاصلتُو2016ُُفيُسنة ُ"تويوتا" ُتدابيرُالحدُّإمة منُُمنُالنفاياتُمثلُالحدُُّتخاذ
فيُالمائةُعلىُأساسُسنوي(ُ،4.1ُُألفُطنُ)بانخفاض33.8ُُونتيجةُلذلكُبلغُإجماليُحجمُالنفاياتُُ.النفاياتُومياهُالمجاري

ُنظرُالجدولُالموالي((.ُ)أسنويفيُالمائةُعلىُأساس7.2ُُبنسبةُإنخفاضُكيلوغرامُ)11.6ُُوبلغُحجمُالنفاياتُلكلُوحدةُإنتاجُ

 (2016-2012المنتجة لدى منظمة "تويوتا" في الفترة ما بين ) النفاياتتطور حجم  : (29الجدول رقم )

السنة المالية 
 )آلاف الأطنان(

2012 2013 2014 2015 2016 

مجموع حجم 
 النفايات 

33.9ُ36.0ُ35.9ُ35.2ُ33.8ُ

حجم النفايات 
 لكل وحدة منتجة

12.1ُ12.4ُ12.5ُ12.5ُ11.6ُ

ُوثائقُمنظمةُتويوتا : المصدر
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قترانُمعُخفضُالتكاليف،ُبلغُحجمُالنفاياتُتاُالمتواصلُلتخفيضُالنفاياتُبالإنتيجةُلنشاطُتويوُوُُوعلىُالمستوىُالعالميُُُُُ
ألفُطن474ُُ٪ُعلىُأساسُسنوي(.ُومعُذلكُبلغُإجماليُحجمُالنفايات0.7ُكجمُ)أقلُبنسبة45.0ُُُلكلُوحدةُمنتجةُ

ُنظمات.فيُالمائةُعلىُأساسُسنوي(ُنتيجةُلزيادةُالنفاياتُالمرادُتجميعهاُفيُبعضُالم2.9ُ)بزيادةُ

ُُُ ُُُُ ُتتُّكما ُالتغليفُ Toyota Motor Corporation (TMC) منظمةخذ ُمواد كُمية ُمنُالمبادراتُلتقليل ُواسعة مجموعة
ُالتعبئةُفيُالحاوياتُ كُفاءة بهدفُُ،حاوياتُقابلةُللإرجاعُستخدامبإوذلكُالمستخدمةُفيُالخدماتُاللوجستية.ُوتشملُزيادة

كُميةُالموادُغيرُالقابلةُلإعادةُالتدُلحدُّا 2016ُفيُسنةُوُ.ُُوزناطةُوأخفُّوالتغليفُمبسُُّالتعبئةويرُالمستخدمة،ُوجعلُموادُمن
كُميةُموادُالتغليفُوالتعبئةُلكلُوحدةُشحنُإلىُُ TMCتويوتا نجحت بالمائةُعلى6.7ُُ)بنسبة3ُُكجمُ/ُم6.87ُُُفيُتقليل

عتمادُحاوياتُشحنُقابلةُللإرجاع.ُبلغُإجماليُإوالتغليفُوالتغليفُأصغرُحجماًُوُُأساسُسنوي(ُمنُخلالُجعلُموادُالتعبئة
باتُفيُفيُالمائةُعلىُأساسُسنوي(ُ،ُبسببُتأثيراتُالتقل1.0ُُّألفُطنُ)بزيادة51.4ُُحجمُموادُالتعبئةُوالتغليفُالمستخدمةُ

ُاتهاُللتغليفُوموادُالتغليفإستخداملتحديدُُأيضاُعلىُالمستوىُالعالميُواصلتُتويوتاُجهودهاوُحجمُالشحنةُوعواملُأخرى.ُ
ُ.جمعُالمعلوماتُحولُأفضلُالممارساتوُ

 (2016-2012تطور حجم مواد التغليف المستخدمة لدى منظمة تويوتا في الفترة ) : (30الجدول رقم )

 2016 2015 2014 2013 2012 السنة المالية )آلاف الأطنان(

 56.0ُ56.3ُ51.7ُ50.9ُ51.4 حجم مواد التعبئة المستخدمة 

استهلاك المياه لكل وحدة من 
 وحدات المنظمة

7.23ُ6.97ُ6.98ُ7.36ُ6.87 

 وثائقُمنظمةُ"تويوتا" : المصدر

 إنشاء مجتمع مستقبلي في انسجام مع الطبيعة :تقييم الأداء السادس

نسجامُمعُإلتعايشُفيُمنُأجلُاُ،الطبيعيةُالأخرىُفيُجميعُالمناطقُةالبيئأنواعُالغاباتُوُانُأنُيحفظُالبشرُمنُالأهميةُبمكُُُُُُ
ستمرارُإئلُالأنواعُالمختلفة،ُفضلًاُعنُتُموااُيؤديُإلىُتشتُّ،ُممُّفيُجميعُأنحاءُالعالمُزدادإزالةُالغاباتُتُ،ُفإنُّالطبيعة.ُومعُذلك

أصنافُوأنشطةُالحفاظُعلىُ،ُالنباتاتوُفيُزراعةُالأشجارُُ"ُبمختلفُفروعهاتويوتا"ُمنظمةوقدُشاركتُُ.عُالبيولوجيفقدانُالتنوُّ
كُلُونشرُالوعيُالتعليمُالبيئيُكذاُفيُالمناطقُالمحيطةُبها،ُوُالكائناتُالحيّةُالمهدّدةُبالإنقراضُ منُأجلُ"إثراءُحياةُالمجتمعات"ُفي

مجموعةُمنُالمبادئُالتوجيهيةُُ"تويوتا"أنشأتُالتنوعُالبيولوجيُفيُالمستقبلُُفهاُلمعالجةُقضايااهدأُضمنحيثُُ.تعملُبهاُمنطقة
ُثلاثةُبنودُعمل:ُوهي،ُبشأنُهذهُالمبادراتُ"تويوتا"فلسفةُحُهذهُالمبادئُالتوجيهيةُ.ُوتوض2008ُّعُالبيولوجيُفيُمارسُللتنوُّ
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عُ،ُبهدفُتحقيقُالتوازنُبينُالتنوُّوالمتجدّدةالحيويةُُةيالتكنولوجُةُتطويرمتابعةُإمكانيُ:ُالمساهمة من خلال التكنولوجيا ❖
 البيولوجيُوالأنشطةُالتجارية.

 عُالبيولوجي.تعاونيةُمعُالمنظماتُالمعنيةُبتشجيعُالتنوُّبناءُعلاقاتُُ: والتعاون مع المجتمع ساهمةالم ❖
ُالمتعلُُّ"تويوتا"ُعمالالأمنظمةُتكشفُُ:ُالكشف عن المعلومات ❖ عُالبيولوجيُونتائجهاُقةُبالتنوُّطواعيةُعنُمبادراتها

 ستدام.منُأجلُالمساهمةُفيُتطويرُمجتمعُمُ 

  في إطار توسيع عملية الإنسجام مع البيئةToyota Green Wave  مشروعنشاطات  : (93الشكل رقم )

 
 وثائقُمنظمةُتويوتا : المصدر

ُُُ ُُُُُ ُ Toyota Green Wave نطلقُمشروعإكما  All-Toyota Harmony معُإطلاقُمجموعة2015ُُمايفيُشهر

with Nature Working Group  ُ منُأجلُتسعىُمجموعةُالعملُهذهُإلىُتوسيعُالأنشطةُحيثُُنظمة،م23ُالتيُتمثلها
116ُتنفيذُتّم2016ُُُسنةُفيُحيثُُ.معُالطبيعةُوتعزيزُنشرُالمعلومات،ُوتعزيزُالتعاونُعلىُمستوىُالمجموعةُأكثرُنسجاملإا

ُفردياًُ ُُأيُنشاطاً ُقدرها ُالتخطيط.17بزيادة ُمرحلة ُعن ُوُُ٪ ُالمتينة ُالعلاقات ُبدأت ُذلك ُعلى ُالأخرىُمععلاوة ُالمنظمات
ُ(93)أنظرُالشكلُرقمُُ.والعالمُثمارها،ُحيثُبدأتُالأنشطةُتنتشرُفيُجميعُأنحاءُاليابانبتيُالمشاركةُتأ

ُ
إلىُالقيامُبأنشطةُمستدامةُللنباتاتُمعُمفهومُ"تطويرُالمصنعُالذيُيستخدمُتسعىُُ"تويوتا"ةُمنظمو2007ُُمنذُعامُوُُُُُُُ

ُالعملُ ُبالكاملُأثناء ُالطبيعية ُالطبيعةليكونُالموارد ُمع ُ"فيُانسجام ُيتُّوعلىُسبيلُالمثالُ، ُفيُاليابانتسوتسومي"خذُمصنع "ُ
ُلخفضُ ُوُإتدابير ُالطاقة، ُوتحويلُمصادر ُالطاقة، ُالبيولوجي.ُستهلاك ُالتنوع ُعلى ُوالحفاظ ُالمحلية، ُالمجتمعات ُالتواصلُمع تعزيز

ُوالسكانُوُ ُالمستدامةُفيُالنباتاتُبلغُعددُالأشجارُالمزروعةُفيُالمواقعُمنُقبلُالموظفينُوأفرادُالأسرة ُالأنشطة كجزءُمنُهذه
فيُإطارُُاومتنوعُطويلاُا"تويوتا"ُمسارُُتمتلكحيث1ُُمليونُشجرةُعبرُأنحاءُالعالم.8.6ُالىُماُيقارب2016ُُحتىُسنةُالمحليينُ

ُ(3)لمزيدُمنُالتوضيحُأنظرُالملحقُرقمُُ.يةُلغرسُالأشجارُعبرُدولُالعالمالفعالياتُوالحملاتُالوطنيةُوالجهوُ

                                                           
1 All Toyota green wave project,issue vol.1, june 2016, p18. 
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ُ:ُالعالمحُلناُالجدولُالمواليُعددُالأشجارُالتيُقامتُمنظمةُ"تويوتا"ُفيُالمساهمةُفيُغرسهاُعبرُأنحاءُويوضُّ      
 عدد الأشجار التي قامت منظمة تويوتا بغرسها عبر أنحاء العالم : (31الجدول رقم )

 عدد الأشجار المغروسة المنطقة
ُشجرة65000ُُأروبا
ُشجرة140000ُُأفريقيا

ُمليونُشجرة3.07ُُآسياُوأستراليا
ُمليونُشجرة4.68ُُالصين
ُشجرة230.000ُُاليابان

ُشجرة420.000ُُأمريكاُالشمالية
ُشجرة50.000ُُأمريكاُاللاتينية

Source :All Toyota green wave project,issue vol.1, june 2016, p18. 

وكلُهذهُالأرقامُوالمؤشراتُالتيُتطرقّناُلهاُتؤكّدُصحّةُفرضيةُتحقيقُمنظمةُ"تويوتا"ُلأداءُبيئيُجيد،ُحيثُتحقّقُالمنظمةُُُُُُُ
،ُجميعُمراحلُدورةُحياةُهذهُالمنتجاتمنتجاتهاُوفيُمستوياتُمذهلةُفيماُيخصُّعملياتُالحدُّمنُالإنبعاثاتُالمضرةُّبالبيئةُفيُ

ُلستخداموإ ُوالموارد،لطااتها ُالىُمساهمتهاُقة ُأهمُُّفيُتحقيقُمجتمعُمنسجمُمعُإضافة ُوالطبيعة.ُوالجدولُالمواليُيوضّحُلنا البيئة
ُُ:ُالأبعادُالتيُتعبّرُعنُتحقيقُمنظمةُ"تويوتا"ُلأداءُبيئيُجيد

 "Toyotaمحدّدات الأداء الأخضر في منظمة "تويوتا  :( 32) الجدول رقم

 خضر التي تعمل بها منظمة "تويوتا"الأ الأداءأبعاد  
،2016ُسنةُُ٪11.9قدرهُُفيُمنتجاتهاُثانيُأكسيدُالكربونُنبعاثاتلإمهمّاُتخفيضاُمنظمةُ"تويوتا"ُحقّقتُ 1

ُ.2015مقارنةُبسنةُ
ُالمالية 2 لطرازُجديدُواحدُوسبعةُنماذجُم عادُ إعادةُضبطُدورةُحياة منظمةُ"تويوتا"تُأجرُ،2016ُُفيُالسنة

خفضُُتمُُّقدوُُ،2017ُيفريفإطلاقهُفيُُالذيُتمُّوُ PHV هاُالهجينبالنسبةُللجيلُالثانيُمنُبرنامجوُُ،تصميمها
ُ.2012٪ُمقارنةًُبسنة5ُثانيُأكسيدُالكربونُلدورةُالحياةُبنسبةُُإنبعاثات

ُتمُّركّالمحُتقدّم 3 ُالتي ُُات ُتطويرها ُ"تويوتا" ُمنظمة ُقبل ُمن ُحجمها ُوالبالغ ُل2.5ُحديثاً البنزينُُسياراتليتر
ُ.٪ُعلىُالتوالي41٪ُو40ُأعلىُمستوياتُالكفاءةُالحراريةُالقصوىُفيُالعالمُبنسبةُ الهجينةُ سياراتالوُ

4 ُ ُالعالمية ُالتراكمية ُالمبيعات ُتجاوزت ُمن ُ"تويوتا" ُ سياراتاللمنظمة 10ُُالبيئية ُفي ُوحدة 2017ُُجانفيملايين
ُمنهاُهيُسياراتُهجينة(.43ُ٪)

اتُسيارُبدلًاُمنُُ"تويوتا"ملايينُسيارةُهجينةُمنُطراز10ُُُإستخدامُأنُُّ(ُتؤكّد2017ُ)جانفيُالحاليةالأرقامُ 5
،ُوأنقذُماُمليونُطن77ُكسيدُالكربونُبحواليُثانيُأُإنبعاثاتإلىُخفضُأدّىُالبنزينُالتقليديةُمنُنفسُالفئةُ

كُيلوُلترُمنُالبنزين29ُيقربُمنُ ُ.فيُالعالمُمليون
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ُحرّك٪ُعنُطرازُتويوتاُالمكافئُبم45بنسبةُُأقلُُّمنُالمتوقعُأنُيحققُالجيلُالرابعُمنُ"بريوس"ُتأثيراًُبيئيًاُإجماليًا 6
ُلتراً.2.0ُسعةُبنزينُ

ُسيارةتنتجُأحدثُالمكوناتُالإضافيةُل 7 عندُُتهاأقلُمنُسابقُأيُ٪ُمنُثانيُأكسيدُالكربون21نسبةPriusُُـ
كُانتُالطاقةُالتيُتشحنُبطاريتهاُتأتيُمنُمصدرُمتجدُُّ٪ُأقل77ُّماُيصلُإلىُ،ُستخدامالإ منُحيثُوُد.ُإذا

٪ُأقلُعندما36ُُ٪ُأقلُمنُثانيُأكسيدُالكربونُوماُيصلُإلى5ُُينتجُالنموذجُالجديدُدورةُحياتهاُبأكملهاُ
ُ.تجدّدةتكونُمشحونةُبالطاقةُالم

كُفاءةُُ"تويوتا"ةُمنظمُخذثانيُأكسيدُالكربونُفيُأنشطتهاُاللوجيستية،ُتتُُّإنبعاثاتمنُُللحدُّ 8 إجراءاتُلتحسين
مبادراتُُُاصلتو2016ُُفيُالسنةُالماليةُحيثُُ.المكتملةُالسياراتنقلُقطعُالغيارُللإنتاجُوالاستبدال،ُوكذلكُ

كُفاءةُالتحميل،ُوالحدُّ لكلُوحدةُمنُحجمُالعملُ CO2 إنبعاثاتمنُُكفاءةُالوقودُبماُفيُذلكُأنشطةُتحسين
ُ(.٪ُعلىُأساسُسنوي3.0ُُضاانخف)أيُبنسبةCO2 / tkmُُ / غرام105.2ُ)حجمُالنقل(ُإلىُ

٪2.5ُبنسبةُُمنُوحداتُإنتاجهاثانيُأكسيدُالكربونُلكلُوحدةُُإنبعاثاتمنُخفضُمنظمةُ"تويوتا"ُُتنتمكُُّ 9
ُ.سنويا

كُأحدُالإجراءاتُلتقليلُاستهلاكُالمياهُإستخداممنُتقليلُُ"تويوتا"ةُمنظمنتُتمكُّ 10 ُ،البخارُفيُعملياتُالإنتاج
كماُفيُالمائةُعلىُأساسُسنوي(.1.9ُُُمليونُمترُمكعبُ)بنسبة10.7ُُونتيجةُلذلكُبلغُإجماليُاستهلاكُالمياهُ

ُ.٪ُعلىُأساسُسنوي(8.0مترُمكعبُ)بانخفاض4.3ُُبلغُاستهلاكُالمياهُلكلُوحدةُإنتاجُ

ُفيُ 11 ُاصلتُو2016ُُسنة ُ"تويوتا" ُتدابيرُالحدُّمنظمة ُالمجاريمنُُمنُالنفاياتُمثلُالحدُُّاتخاذ ُ.النفاياتُومياه
فيُالمائةُعلىُأساسُسنوي(ُ،ُوبلغ4.1ُُألفُطنُ)بانخفاض33.8ُُونتيجةُلذلكُبلغُإجماليُحجمُالنفاياتُ

ُ(.ائةُعلىُأساسُسنويفيُالم7.2ُبنسبةُإنخفاضُكيلوغرامُ)11.6ُُحجمُالنفاياتُلكلُوحدةُإنتاجُ
المختلفةُفيُالمواقعُمنُطرفُمنظمةُ"تويوتا"ُبلغُعددُالأشجارُالمزروعةُمساهمةُمنهاُفيُخلقُمجتمعُصديقُللبيئةُ 12

شجرةُعبرُُمليون8.6ُلىُماُيقاربُإ2016ُحتىُسنةُوالسكانُالمحليينُُوأفرادُالأسرُالمنظمةُفيموظمنُقبلُ
ُأنحاءُالعالم.

ُمنُإعدادُالباحثُ: المصدر
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من  " للميزة التنافسية المستدامةToyota واقع تحقيق متظمة "تويوتا : المبحث الثالث

  خلال التسويق الأخضر

إستراتيجية التسويق  مدى مساهمةلحالة منظمة "تويوتا"، و  متغيري الدراسة العلاقة بينهذا المبحث تحليل ودراسة يحاول       
رضا تعزيز الجودة،  تقليل التكاليف، :فيأبعادها والتي تتمثّل  لميزة التنافسية المستدامةا تحقيقفي المنظمة الأخضر التي تتبنّاها 

حيث المنظمة.  يز التحالفات الخضراء، تحسين صورةالحصّة السوقية، تعز  ة، تعزيزالربحيّ  ، التحسين المستمرّ، تعزيزالمستهلك
 الميزة التنافسية المستدامة الذي تتبنّاه منظمة "تويوتا" في تعزيز أبعاد لأخضرالتسويق امساهمة  سنحاول الإجابة على إشكالية مدى

 لديها.

 دور التسويق الأخضر في تقليل التكاليف لدى منظمة "تويوتا" : المطلب الأول

خفض  برعومخاطر المنافسة الشديدة المبيعات  تذبذب أن تعوّضات السيارات في جميع أنحاء العالم جميع منظمتحاول       
كانت مبنية على   ذاخاصّة إ مستدامة تبقى غير لدى منظمات الأعمال درات خفض التكاليفمعظم مباومع ذلك ف ،التكاليف

 مالية مؤقتة تإعانامجرّد هو لتكاليف ل اتالتخفيض هلبه هذتجما  كلّ إنّ  ففي هذه الحالة و ، معايير تكنولوجية يمكن تقليدها
وفي هذا  .وبأقلّ إستدامة تنافسيةقدرة  قلّ بأيستمرّ هي تأجيل الحتمية وجعل العملية أو العمل  هنا النتيجة الإجماليةو . للمنظمة

ومن بينهم  الصدد يلعب التسويق الأخضر دورا مهمّا في تقليل التكاليف والنفقات الإجمالية التي تتكبّدها منظمات الأعمال
 :وضّحها الشكل المواليي  رئيسية وذلك من خلال ثلاث مداخل منظمة "تويوتا" 

 في منظمة "تويوتا" مداخل تقليل التكاليف من خلال التسويق الأخضر : (94الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

 ل تقليل النفايات وعمليات الهدرمن خلافي منظمة "تويوتا" التكاليف  تقليل -1
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عن طريق يل التكاليف تقل لدى منظمة "تويوتا" في مسعاها نحوالتسويق الأخضر وسيلة فعّالة ومستدامة  عتبر إستراتيجيةت        
تحقّق المنظمة أرقام مذهلة في هذا المجال، ويمكن إسناد نجاح عملية تقليل الهدر والنفايات حيث  ،التقليل من حجم النفايات لديها

 إستراتيجية التسويق الأخضرترسمها الأهداف التي  في إطار"تويوتا" والتي تعمل  الإنتاجية التي تمتاز بهاإلى الكفاءة في العمليات 
، والمهمّ هنا ليس ما تفعله منظمة "تويوتا" بالنفايات بل كيف البيئةيات الهدر والنفايات التي تؤثرّ على من أجل تخفيض مستو 

دّد طار في هذا الإحيث نتج وتعمل من دون نفايات، ت    تعمل على التقليل منهاوالنفايات ر من الهد واعثمانية أن المنظمة اليابانيةتح 
 1 :أو التخلّص منها نهائيا وهي

ستدعي زيادة ت ، بحيثطلبياتها عليم قدّ نتاج سلع لم ت  بإ وذلك : Overproduction الإنتاجفي فرط نفايات ال •
 ؛عظم أنماط الهدر الأخرىبمب سبّ تي هدرا أساسياالنوع هذا  تعتبر "تويوتا"و ، التخزين والنقل فةتكلزيادة العاملين و  دعد

د ة العامل مجرّ وهذا يحدث عندما تكون مهمّ  :  Waiting/ Time on handإضاعة الوقت /نتظارالإنفايات  •
 ؛و عندما لا يوجد للعامل ما يعملهغيار أو غيرها، أ أو قطع أجزاء، أو الوقوف جانباً بانتظار تعمل ذاتيامراقبة آلة 

وهذا يحصل عند قطع  : Unnecessary Transport Conveyance النقل أو التفريغ غير الضرورينفايات  •
 ؛في العمل أو في نقل المواد أو قطع الغيار أو السلع المصنَّعة من أماكن التخزين أو إليها ةمسافات طويل

 Overprocessing or Incorrect المعالجات الزائدة عن الحاجة أو المعالجات غير السليمةنفايات  •

Processing :  عالجات غير الفعالة الناجمة عن تخاذ خطوات غير ضرورية في تصنيع المنتَج، وفي المإى في تتجلّ و
 ؛غير ضرورية وعيوباً في الإنتاج ب حركةيسبّ ما وهذا ، ة وتقديم تصميم غير ناجح للمنتَجسيئ معدّاتستعمال إ
لع المصنّعة، إذ المواد الأولية أو في السفي الزيادة هي و :  Excess Inventoryعزيادة الموجودات من البضائنفايات  •

  ؛نقلها وتخزينها تكاليف، فضلًا على لفهاستعمالها أو تإبطلان  مل ومن ثّ  المعفيذلك قد يؤدي إلى طول بقائها  نّ أ
 على العاملين القيام وهي كل حركة مهدورة يتعيّن  :  Unnecessary Movement الحركة غير الضروريةنفايات  •

 ؛وغير ذلك معدات بها خلال تأديتهم لعملهم، مثل البحث عن قطع غيار أو
، كل كثرة النفايات الناجمة عن العيوب، و أو إصلاحها بعد فحصها ،إنتاج قطع معيوبة :  Defectsالعيوبنفايات  •

 ؛هذا يعني هدر قدر كبير من الوقت والجهد والمال
 الموظفينعدم الإنصات إلى  يعتبر :  Unused Employee Creativityستثمر للعاملينالإبداع غير المم نفايات  •

 ؛زةفرصة إدخال أفكار أو مهارات أو فرص تعلّم متميّ "تويوتا"  لى منظمةفوّت عقد ي  عاملا  والعمال

الأهم من الطريقة المستدامة عتبر يفالعمل تحت إطار سياسات واضحة وعمليّة من أجل تقليل كل هذه الأنواع من النفايات       
ضمن إستراتيجية التسويق الأخضر لديها ف .لتسويق الأخضرل حيث تدخل ضمن الأبعاد الرئيسية، ستمراربإوتقليل التكلفة أجل 

                                                           
 : (، رابط الموقع07/10/2018"، موقع المنتدى العربي لادارة الموارد البشرية، آخر مشاهدة )"نظام انتاج تويوتاأحمد نبيل فرحات،   1

https://hrdiscussion.com/hr1840.html 

https://hrdiscussion.com/hr1840.html
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ت والهدر في عملياتها تقليل مختلف أنواع النفايا من أجلوذلك رة برامج متطوّ مجموعة من خلال بالفعل تعمل منظمة "تويوتا" 
فيض تكلفة تخ :هي آليات مختلفة لتحقيق هذا الهدف 3نظمة بــــ المما يقلّل من حجم التكاليف الكليّة. حيث تستعين التشغيلية 

 Asset المنظمة أصولستخدام إيادة ز و ، Working Capital فيض رأس المال العاملتخ ،Product Cost المنتج

Utilisation.  ّدر والنفايات، وهو ة في إطار تقليلها لمستويات الهوهذه الآليات الثلاث تسمح لمنظمة "تويوتا" بتحقيق قفزة نوعي
 Cost) لديها التكلفة اتركّ تقليل النفايات من أكبر محأيضا على  وما يساعدهاعلى هيكل التكلفة لديها.  ما يعود بالإيجاب

Drivers) " هو نظامها الإنتاجي المتطوّر والفريد من نوعه الـTPS تها على التحكّم ا" ، والذي يساهم في تعزيز كفاءتها وقدر
 تلعبلى ذلك إ بالإضافة .وتوجيهها نحو المسار الصحيح الذي تفرضه أهداف التسويق الأخضربالعمليات الإنتاجية والتشغيلية 

ص من إلى التخلّ  التي تشتهر بها منظمة "تويوتا" دورا كبيرا في العملية، حيث تهدف هذه الفلسفة بالأساسو " يزناك"ال فلسفة
من بطريقة أفضل  عملية وإعادة وضعهاأيّ تفكيك  ذلك يعنيو دون إضافة قيمة. إضافية تكلفة النفايات أو الأنشطة التي تضيف 

ك إذا كان ف جميع موظفي الخط عن إنتاجهم المتحرّ أن يتوقّ حسب عملية "الكايزن" ع من المتوقّ  ، حيث وظائف محسّنةيرتوفأجل 
وهي العملية التي تعمل على تقليل الهدر بمختلف  .الخلل قتراح تحسينات لحلّ من أجل إمع مشرفهم  نعملو ي وفوراهناك خلل، 

ا الأمور تبدو في الواقع مختلفة تمام أنّ  من الناحية النظرية، إلاّ  ة وبسيطةمنطقيّ ورغم أنّ مختلف هذه العمليات قد تبدو  أنواعه.
، "SCR على ما يسمى بـــ "نهج المبادئ الأربعة ولذلك تعتمد منظمة "تويوتا" وأكثر تعقيدا على مستوى الجانب التنفيذي. 

ة مستدامة تؤدي إلى التحسين مع بناء خطّ  ،بتحديد وقياس الإمكانيات بسرعة ،وهو نهج يتمّ بموجبه العمل عبر عدّة مراحل تبدأ
من ى تصدّ ت ةأساسي خطواتأربعة منظمة "تويوتا" وضعت حيث  (95. )أنظر الشكل رقم توى النفاياتمسوتخفيض  المستمر

 ؟ تنفيذالكيف يمكن الحفاظ على برنامج   ؟أ من أين أبد :وهما  لتنفيذالذين تواجههما عمليات اللتحديين الأساسيين خلالهما 

 والتكاليف ربعة لتويوتا من أجل تقليل النفاياتنهج المبادئ الأ : (95الشكل رقم )

 وثائق المنظمة  : المصدر



 " للميزة التنافسية المستدامةToyotaدور التسويق الأخضر في تحقيق منظمة "تويوتا  : الفصل الرابع

 

358 

 

تحديدها  كما يتمّ   مستهلكتحديد القيمة الفعلية لل يتمّ فإنهّ  ،لدى "تويوتا" القيمةسلسلة من خلال تحليل ف : التقييممرحلة  1-1
: أساسية  areas التركيز على تحديد النفايات في ثلاثة مجالات وينصبّ  .اكميّ ديد جميع النفايات  ، يمكن تحا. ونتيجة لذلككميّ 

 .ل منطقية ومستدامةوضع خطة تحوّ و  ،التغيير علىقدرة المنظمة ورغبتها تقييم  والأفراد. كما يتمّ  ،العمليات، التكلفة

في المرحلة السابقة وذلك من أجل القيام الثلاثة  الاتالمج تدحدّ  أنسبق و  بما أنّ المنظمة :النفاياتخفض مرحلة  1-2
 ،بسرعة من خلال ورش العمل المستهدفة تحوّلاتئيسية التي يمكن فيها تنفيذ الالمجالات الر  . وهيالتحسين الفوريةبعمليات 

  .في منظمة "تويوتا" ز هذه الورش على إزالة النفايات غير الضروريةتركّ  حيث

أنشطة ا يجعل مّ  ،في المنظمة من النفايات الضرورية إعادة هندسة العمليات في تسلسل للحدّ  تتمّ  :إعادة الهندسةمرحلة  1-3
 .ة من أسفل إلى أعلىعن طريق تحسينات عمليّ في منظمة "تويوتا" تطبيق هذا النهج  يتمّ و  ،القيمة المضافة أكثر كفاءة

بداية التحسين المستمر أو  ،البداية وليس النهاية إلّا أنّها تعتبر أيضاالمرحلة النهائية،  رغم أنّهاو  :التحسين المستمر مرحلة 1-4
حسينات دون من مواصلة الت  وخاصّة موظفي الخطوط الأماميةوظفينالمتركيز هذه المرحلة على تمكين  . وينصبّ في "تويوتا" المنتظم

 دورية وتدريب على القيادة حسب الضرورة.  ومراقبة مع إجراء عمليات تدقيق ،مساعدة وبصورة منتظمة

عملية إزالة معها أصبحت  لدرجةذ موضع التنفيفي "تويوتا" والأدوات  اتالعمليات والتدريبهذه توضع جميع حيث       
 والشكل الموالي يوضّح لنا كيفية تخفيض التكلفة من خلال تخفيض النفايات في المنظمة. .متّبعا امنهج التطوير المستمرّ و  النفايات

 في منظمة "تويوتا" النفاياتمنحنى تخفيض التكلفة من خلال عملية تقليل مستويات الهدر و  : (96الشكل رقم )

 

 وثائق المنظمة : المصدر
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ي العثور على النفايات أو صبح تحدّ ي  فإنهّ ، كــ "تويوتا"  إستراتيجية التسويق الأخضرتتبنّّ التي عمال الأ اتنظمبالنسبة لمف      
جاهدة لتقليل حجم النفايات الناتجة عن أنشطة  المنظمةهذه  حيث تسعى، من المنظمات من غيرها قليلها أو إزالتها أكبرت

ة ة من حيث مصادر النفايات، وكميّ ة مستمرّ تخاذ تدابير تحسين يوميّ إإنتاج جديدة مع  ةاج من خلال تطوير ونشر تكنولوجيالإنت
تخاذ إمنظمة "تويوتا" اصلت و  2016في سنة حيث . رجعيادة، وفقدان الموارد، وتخفيض التكاليف وما إلى ذلك النفايات المتولّ 

وبالفعل استطاعت تقليل حجم النفايات سنويا في كل وحدة من وحداتها  والمواردالنفايات من  من النفايات مثل الحدّ  تدابير الحدّ 
النفايات لكل وحدة بنسبة ت نسبة إنتاج ض، حيث إنخفألف طن 33.8إجمالي حجم النفايات ونتيجة لذلك بلغ  .الإنتاجية

 . )أنظر الجدول الموالي(في المائة على أساس سنوي 7.2

 (2016-2012المنتجة لدى منظمة "تويوتا" في الفترة ما بين ) النفاياتإنتاج تطور حجم  : (33الجدول رقم )

 2016 2015 2014 2013 2012 السنة المالية )آلاف الأطنان(
حجم النفايات لكل وحدة 

 منتجة في "تويوتا"
 

12.1 
 

 
12.4 

 
12.5 

 
12.5 

 
11.6 

 وثائق منظمة تويوتا : المصدر

مستويات مذهلة في تخفيض نسب الهدر  حقّقتاليوم من بين أشهر منظمات الأعمال التي "تويوتا" منظمة حيث تعتبر       
الإنتاجية  حجم النفايات من مرافقها ووحداتها خفضتففي الولايات المتحدة الأمريكية وكندا مثلا، كانت المنظمة قد  ،والنفايات

تكاليف  وفرّما جعلها ت ،تعظيم سياسات إعادة التدوير والإستخدام لديهادعم وذلك ب 2015 عام في المائة في 96بنسبة 
صفر نفايات" " لى مستوىمن الوصول إاليوم المنظمة  تقتربحيث  1.استرليني جنيه مليون 900 تقدّر بعلى نفسها  إجمالية

Zero Waste  البيئة حماية وكالة قِبل منبمنظمة "تويوتا"  عترافالإ تّ  دقة المدى. و قريب خططهاوهو ما تهدف إليه في (EPA )
، وذلك للمستويات الجيدة التي حقّقتها المنظمة العام لنفس WasteWise شريك وهو 2015 لعام "شريك الموسم" باعتبارها

النتيجة و تقليل التكاليف بشكل عام لدى المنظمة.  وكل هذا يساهم في الأخير في 2.لديها في سبيل القضاء على النفايات والهدر
قادرة على التحسين  أعمال منظمة وإنّما، وفقطربحية  مسألةليست مجرد  من تبنّي التسويق الأخضر لدى منظمة "تويوتا" النهائية
  .نظيفة وصحيّةؤسّس لمبدأ المواطنة والعيش في بيئة ، بما يالخارجيةوالظروف والإستجابة للمتغيرات  المستمرّ 

 

 
                                                           
1 Mary Mazzoni , "10 Companies Going Zero Waste to Landfill", Triple Pundit website, published on 
(06/01/2017), seen on (15/10/2018), link: https://www.triplepundit.com/2017/01/10-companies-zero-waste-to-landfill/ 
2 Drew Brucker , "10 Zero Waste Companies Leading the Charge", Rubicon Global website, published on 
(01/10/2017), seen on (15/10/2018), link: https://www.rubiconglobal.com/blog-companies-zero-waste/ 

https://www.triplepundit.com/2017/01/10-companies-zero-waste-to-landfill/
https://www.triplepundit.com/2017/01/10-companies-zero-waste-to-landfill/
https://www.triplepundit.com/2017/01/10-companies-zero-waste-to-landfill/
https://www.rubiconglobal.com/blog-companies-zero-waste/
https://www.rubiconglobal.com/blog-companies-zero-waste/
https://www.rubiconglobal.com/blog-companies-zero-waste/
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  والموارد ستهلاك الطاقةّإمن خلال الكفاءة في في منظمة "تويوتا" التكاليف  تقليل -2

من أجل تخفيض التكلفة الكليّة لدى المنظمة، تعمل منظمة "تويوتا" في والهدر لديها النفايات مستويات إضافة الى تقليل      
، وهو ما يقلّل من "والموارد تخفيض مستويات إستهلاكها للطاقة" مدخل أجلإطار إستراتيجية التسويق الأخضر لديها من 

وذلك يتمّ في المنظمة عبر عديد البرامج والآليات التي تساعد على تقليل إستهلاك الطاقةّ. مع العلم بأنّ  كاليف التشغيلية.الت
 % benefits ،13 للمنافع % 24و، salaries للرواتب منها % 54لتشمل  "تويوتا" تنقسم في منظمة يةتشغيلالتكاليف ال

بالمئة والتي تتضمّن حجم  9ورغم أنّ نسبة  (97)أنظر الشكل رقم  .facilities 1 للمرافق % 9و ،technologyللتكنولوجيا 
بالمئة فقط من  1إستهلاك الطاقة لدى المنظمة، قد لا تبدو كبيرة مقارنة بباقي النسب التشغيلية الأخرى، إلّا أنّ تخفيض نسبة 

 هذه النسبة قد يؤدي الى تحقيق وفورات مالية هائلة نظرا لكبر حجم أعمال منظمة "تويوتا".

 التشغيلية لدى منظمة الأعمال "تويوتا" نسب التكاليف : (97الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث  : المصدر

مجموعة سياسات وبرامج لبلوغ أهدافها، ومن بين أهم " تويوتامنظمة " وضعت ومن أجل ترشيد إستهلاكها للطاقة وللموارد      
عن طريق إجراء مسح للموقع في إطار هذا البرنامج تبدأ العملية ، حيث  (FIRM) ""إدارة الموارد المتكاملة للمرافق هذه البرامج
 التشغيل إستراتيجياتيمكن بعد ذلك تقديم توصيات بشأن بحيث  ،اقة والاستدامةلمتاحة لتوفير الطّ تحديد الفرص امن أجل 

، وإجراءات التغليف، ف الهواءتكييالتدفئة والتهوية و  إستراتيجيات، و مالتحكّ  إستراتيجيات، و ، وتكنولوجيا الإضاءةالمناسبة
ستخدام إ، و ف الهواء لفترات زمنية قصيرةقتراحات مشكلات أساسية مثل تشغيل مكيّ ن الإقد تتضمّ و 2ومصادر الطاقة البديلة.

                                                           
1 Tracy Carbasho, OP CIT. 
2 Tracy Carbasho, OP CIT. 

54%
24%

13%

9%

"تويوتا"نسب التكاليف التشغيلية لدى منظمة الأعمال 

رواتب منافع تكنولوجيا مرافق
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 برنامجوتتمثل الخطوة التالية في 1.البرامج والأجهزة اللازمة للتحكم في أنظمة المباني بشكل صحيح وإيجاد ،إضاءة أكثر كفاءة
FIRM  تنفيذ  يتمّ  ستعراض قاعدة البيانات الأساسية وقاعدة بيانات تتبع المشاريع ومعايير كفاءة الطاقة. ثّ ء تقييم لإفي إجرا

ة من خلال ق من الأداء وتحديد ما إذا كانت هناك طريقة أفضل لتحقيق النتيجة المرجوّ التوصيات الأكثر ملاءمة ومراقبتها للتحقّ 
 فيلموارد ل وتقيّم إستخدامات المنظمة ستخدام قاعدة بيانات تتبعإ يتمّ كما   .لتحسين المستمرما يسمى باأو  "كايزنفلسفة "ال

 .إنشاء تكلفة المشروعضافة الى بالإالأهداف، هذه تحديد أفضل طريقة لتحقيق و  المرجوّة هدافالأأجل تحديد  رافق منجميع الم
 أنّ  "تويوتا"التكلفة وخفض الطاقة الذي تحتفظ به  تسجلا تظهرفي إطار إستثمار منظمة "تويوتا" في مثل هذه البرامج، و 
في  هاواقعجميع متعزيز كفاءة الطاقة في من أجل  2006ونوفمبر  2001ريل فمليون دولار بين أ 6.5 حوالي ستثمرتإة نظمالم

كما   ،مليون دولار 10.9 ما قيمته يف الطاقة بلغتوفورات في تكالتحقيق إلى بالفعل ستثمار الإهذا ى وقد أدّ  ،الولايات المتحدة
 "تويوتا"قت حقّ و 2.مليون وحدة حرارية للغاز الطبيعي 2.5توفير و  ، )Wh/k( ساعة مليون كيلوواط/ 41توفير أكثر من  تّ 

المنظمة  وهو ما يحقّق أهداف ،لطاقةل هاستهلاكإني أكسيد الكربون نتيجة لتخفيض في انبعاثات ثا % 12.9انخفاضا بنسبة 
( من الطاقة %98الميدان من خلال أنّ )كما تظهر جهود وإستثمارات المنظمة في هذا   3.البيئية والإقتصادية في نفس الوقت

( من مصادر غير %98الكهربائة لتويوتا هي من مصادر متجدّدة في حين أنّ المصانع الأمريكية مثلا لا زالت تحصل على )
م مصنع في الولايات المتحدة( تحصل على جائزة نجم الطاقة والتميّز المستدام عا 21متجدّدة، وهذا ما جعل منظمة "تويوتا" )

 ت "تويوتا"قادو  4( الأمريكية للمنظمات التي تحقّق كفاءة إستخدام في الطاقة.epaوالتي تصدّرها وكالة الحماية البيئية ) 2007
 Prius أثناء عمليات إنتاج سيارة "تسوتسومي"في مصنع  نحو الإعتماد على المصادر المتجدّدة أولا 2008الطريق في عام 

 كيلو واط، وهو ما يعادل  2000 هامقدر توليد طاقة والذي مكّن من لطاقة الشمسية يستخدم ا توليد، مع نشر نظام البيئية
عبر تنتج منظمة "تويوتا"  أصبحت 2016سنة  ومنذث إمتدّت العملية نحو باقي المصانع،  ،أسرة 500 الطاقة التي تستهلكها

أنّ إنتاج الطاقة من خلال في  مهمّة توفرّ تكاليفبالتالي فهي و  .5الكهرباءساعة من /ميغاواط 1.981 ما يقدّر بــــ النظامهذا 
 .مثل باقي المصادر التقليدية لا يتطلّب إستغلالها تكاليف باهضةلإنتاج الطاقة المصادر المتجدّدة 

أيضا منظمة "تويوتا" عمل وضمن أهمّ جهود تخفيض الإستهلاك الطاقوي والوصول الى ما يسمّى بــــ "الإستهلاك الذكي" ت      
ستهلاك الطاقةّ، كما اهم بشكل فعّال في تخفيض تكاليف إوالتي تس Green building تعزيز مارسات المباني الخضراءمن أجل 

لديها بصمة  ،سواء على حدّ في منظمة "تويوتا" و ة والتجارية السكنيّ  المباني حيث أنّ  تعمل على تقليل الأثر السلبي على البيئة.
ففي دراسة عن مدى قدرة البناء الأخضر على تقليل إستهلاك الطاقة والإستدامة، أثبتت أنهّ  6وأثر صديق بالبيئة. يئية كبيرةب

، (٪95الى  30)من المياه بنسبة كمية ستخدام  في إتقليل دام الطاقة وما يرتبط بها من لمباني الخضراء تقليل استخثل هذه ايمكن لم

                                                           
1 Tracy Carbasho, OP CIT. 
2 Tracy Carbasho, OP CIT. 
3 Tracy Carbasho, OP CIT. 
4 Toyota Official Website : https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/ 
5 Toyota Official Website : https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/ 
6 Toyota Official Website : https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 

https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota-global.com/sustainability/environment/challenge2050/
https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html
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يدعى  برنامج خاصبتطوير  "تويوتامنظمة "قامت ومن أجل ذلك  1(.٪95الى  50)من النفايات الصلبة بنسبة تقليل نسبة و 
ومبانيها مصانعها لجعل وذلك   Toyota New Global Architecture (TNGA) " تويوتا نيو جلوبال للعمارة"

سثمار هذه كما يمكّنها هذا البرنامج من إ  متطلبات البناء الأخضر والذكي،ف مع قابلة للتكيّ ومنصات السيارات لديها موحّدة و 
وبالتالي تحسين كلاّ  .2مرونة على مستوى العمليات التصنيعية والإنتاجية والتسويقو را المباني في تطوير تقنيات تصنيعية أكثر تطوّ 

لخفض التكاليف بمقدار أنّها تخطّط  "تويوتاأوضحت " 2018من الأداء البيئي والإقتصادي معا. حيث في تقرير للمنظمة سنة 
مليون  875نت من توفير تمكّ  كانت قد  2017 سنةفي النصف الأخير من و  (،2018)سنة  مليار دولار هذا العام 1.22

نظام التصنيع ل هامن خلال تطبيق "تويوتا"منظمة ع تتوقّ حيث  3.وإستهلاك الطاقة يف التصنيعدولار من خلال خفض تكال
 وهي نسبة تكاليف ضخمة جدا.4.٪20 تكاليف التصنيع بنسبة من تخفيض،  TNGA "لعمارةلتويوتا نيو جلوبال "الجديد، 

ية متطوّرة من أجل برامج بيئتطوير أحرزت منظمة "تويوتا" خطوات جادّة في  فمن خلال إستراتيجية التسويق الأخضر      
ء ساهم في بنايعمل وي"مجتمع ذكي"  ستخدام الفعّال للسعر المنخفض والطاقة المستدامة"، وذلك من أجل إقامةتحقيق هدف "الإ

، وفي نفس الوقت يحقّق وفرات ربحية مهمّة من ""توفير الطاقةتعزيز إعادة التدوير و و استخدام الطاقة البديلة مجتمع يعتمد على 
 .خلال تخفيض التكاليف

 من خلال تخفيض سعر تكلفة إنتاج السيارات الخضراءفي منظمة "تويوتا" تقليل التكاليف  -3

الكهربائية أو الهيدروجينية قطاع سوق السيارات البيئية والصديقة بالبيئة بمختلف تقنياتها سواءا الهجينة منها أو  نظراً لأنّ       
مقارنة بأسواق السيارات  نسبيًا ترتفع التكاليف ما جعل معادلة، والتكنولوجيةناحية الإستهلاك  مايزال في مرحلة مبكّرة نسبيا من

. من تكاليفهاوترفع  ، وذلك راجع أولا لإرتفاع تكاليف عمليات "البحث والتطوير" والتي مازالت تميّز هذا القطاع الناشئالتقليدية
لى حيث تشهد سوق السيارات الخضراء طلبا محتشما ومتذبذبا يحتاج فيه المصنّعون إلها، وق هو قبول السّ و الثاني لعامل وأيضا ل

ق وبجهود ترويجية مكثفّة كمرحلة أولية بغضّ النظر عن التقبّل الأولي للمستهلكين، حيث تلعب لسو بقوّة نحو ادفع منتجاتهم 
وأكثر  السيارات أكثر شعبيةوجعل هذه  وقالسّ من السيارات البيئية دورا هامّا في سبيل إنعاش هذا إدخال نماذج جديدة عمليّة 

لى تحقيق مزايا محاولة الوصول الى إنتاجية أكبر تؤدّي إو في المستقبل القريب وهو ما يمكّن من تعزيز مبيعات قويةّ ، قبولا مع الوقت
. وفيما يخصّ منظمة ق الأخضر في سوق صناعة السياراتات الأعمال التي تعمل في إطار التسويالحجم والتكلفة لدى منظم

لهذا النوع نتاج المحدود سننتقل من الإالمنظمة " مع رويترز بأنّ  في مقابلة "تويوتا"مهندسي  أحد "يوشيكازو تاناكا" "تويوتا" يقول
البلاتين مادّة مثل وخاصّة غالية الثمن منها،  لأوليةمية المواد اخفض كبالتالي ، و إلى الإنتاج الضخمالخضراء والهجينة من السيارات 

                                                           
1 Toyota Official Website : https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html 
2 Toyota vacaville website, "What is Toyota New Global Architecture (TNGA)?",  published on (08/08/2017), 
seen on (05/02/2018), link: http://www.toyotavacaville.com/blog/what-is-toyota-new-global-architecture-tnga/ 
3 Keisha Gibbs , "Toyota plans massive cost cutting", world socialist web website, published on (23/05/2018), 
seen on (15/10/2018), link: https://www.wsws.org/en/articles/2018/05/23/toyo-m23.html 
4 Keisha Gibbs , OP CIT. 

https://www.toyota.com/usa/environmentreport2012/partners.html
http://www.toyotavacaville.com/blog/what-is-toyota-new-global-architecture-tnga/
https://www.wsws.org/en/articles/2018/05/23/toyo-m23.html
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سترداد بعض إ علىومن بينهم منظمة "تويوتا" عون المصنّ  عمليوحاليا  1.تخزين"الوالتيتانيوم وألياف الكربون المستخدمة في أنظمة 
بالتدريج وعلى المدى الطويل وهو ما يدخل في إطار إستراتيجية ترتفع  ستهلكينعلى المإضافية تكاليف من خلال فرض رسوم ال

إلى تقديم تحسين  لى محاولة تخفيض سعر تكلفة إنتاج هذا النوع من السيارات منظمة "تويوتا" بالإضافة إتاج تحو . الإختراق السعرية
ورغم كلّ هذه . ومع ذلك لتقليديةأكبر من سعر السيارة ا سعرإغراء العملاء بدفع من أجل قتصاد الوقود إفي أيضا كبير 

لسيارات الخضراء فإنّ الأرقام الحالية وما يخبئّه المستقبل امل في إطار اعتالتي ت منظمات الأعمالالتحديات والعراقيل التي تواجه 
الأنظمة الهجينة المعتدلة فيه تكون في تكاليف مثل هذا النوع من السيارات لعدّة أسباب، بحيث  القريب يبشّران بانخفاض كبير

وفقًا لورقة إعلامية ف2المنفعة./قادرة على التنافس بشكل مباشر ضد التكنولوجية التقليدية على أساس التكلفةعلى سبيل المثال 
ح أن من المرجّ ، فإنهّ  (ICCT) في المجلس الدولي للنقل النظيف "مانجون جير "حديثة حول تكنولوجيا الأنظمة الهجينة من قبل 

  .20253قبل عام وذلك  2010 الانتاج لــ تكلفةتنخفض تكاليف الأنظمة الهجينة كاملة الوظائف إلى نصف 

 (2025و  2001منحنى تطور سعر تكلفة انتاج السيارة الهجينة "بريوس" في الفترة مابين ) : (98)الشكل رقم 

 
Source : Green car congress website, OP CIT. 

                                                           
1 Naomi Tajitsu and  Maki Shiraki , "Toyota plans to expand production, shrink cost of hydrogen fuel cell 
vehicles", Reuters website, published on (26/07/2018), seen on (15/10/2018), link: 
https://www.reuters.com/article/us-toyota-hydrogen/toyota-plans-to-expand-production-shrink-cost-of-
hydrogen-fuel-cell-vehicles-idUSKBN1KG0Y0 
2 Green car congress website, "ICCT: ongoing cost reductions in full- and mild-hybrid systems could bring them 
into consumer mainstream by 2025",  published on (24/07/2015), seen on (05/02/2018), link: 
http://www.greencarcongress.com/2015/07/20150724-icct.html 
3 Green car congress website, OP CIT. 

https://www.reuters.com/article/us-toyota-hydrogen/toyota-plans-to-expand-production-shrink-cost-of-hydrogen-fuel-cell-vehicles-idUSKBN1KG0Y0
https://www.reuters.com/article/us-toyota-hydrogen/toyota-plans-to-expand-production-shrink-cost-of-hydrogen-fuel-cell-vehicles-idUSKBN1KG0Y0
http://www.greencarcongress.com/2015/07/20150724-icct.html
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وبالفعل فقد حقّقت منظمة "تويوتا" تطورا ملموسا حيث قامت بتخفيض كبير فيما يخصّ تكاليف إنتاج سياراتها البيئية، وهي  
الخاصّة بهذا النوع من تكلفة التكنولوجيا متنوّعة لمشكلة إرتفاع  إيجاد حلولسنوات عديدة من أجل  دارعلى م تعمل بجدّ التي 

( كيف إستطاعت منظمة "تويوتا" بفضل جهودها المكثفّة في إطار إستراتيجية التسويق 98الشكل رقم )السيارات. حيث يوضّح 
الأخضر على تخفيض نسب مئوية هامّة في تكاليف سيارتها البيئية الأشهر سيارة "بريوس" خلال أقلّ من عقدين من الزمن، كما 

  . 2025في حلول سنة  2001لى الثلثين مقارنة بسنة ستستمرّ عملية تخفيض التكلفة في المستقبل القريب لتصل إ

فيضات كبيرة بمرور الزمن بفضل عوامل تخ للسيارات الهجينة "بريوس"تصنيع المباشرة والتاريخية تكلفة التطوّر منحنّ  ويعكس    
وكذا جهود البحث والتطوير التي توليها منظمة "تويوتا" من أجل تطوير التقنيات المستدامة والمتجدّدة  ،الخبرة والتعلّم في الميدان

ف ماّ يخفّض من تكالي المدى القريب باستمرار هذه التخفيضات علىعات توقّ  والتقليل من تكاليفها. ويوضّح الشكل أيضا وجود
الأرجواني التخفيضات التقديرية لكل جيل  يعرض الخطّ حيث . أضعاف لى ما يقارب ثلاثالوحدة الواحد لسيارة "بريوس" إ

من  (كالمحرّ  والفاصل )٪ لأنظمة نقل الطاقة 15بنسبة  FEV يعكس الخط الأخضر تخفيض تكلفةبينما "بريوس".  جديد من
 ا الخط الأزرق. أمّ للسيارة قت في جميع أجزاء النظام الهجيننفس التخفيضات قد تحقّ  فتراض أنّ إ، على 2013إلى  2010

٪ 5نخفاض التكلفة السنوية بنسبة إستمرار إفتراض بإوذلك ، المستقبلية P2 للسيارة تكاليف النظام الهجين تخفيض لفيمثّ ع المتقطّ 
فة بنسبة التكل، مع تخفيض سنوي في ديلًا لتخفيضات التكلفة المماثلةمساراً ب الحمراء المتقطعّةح الخطوط توضّ و  .في المستقبل

يون عالية الطاقة والتي من شأنها تقليل تكاليف البطاريات المستقبلية بما الأبطاريات ليثيوم  تأثير عملية تطوير٪ بالإضافة إلى 2.5
 انتحسّ  ة قد حقّقالهجين "بريوس" تويوتا سيارات من جديد جيل كللى أنّ  والأمر الملفت أنهّ بالإضافة إ .دولار 500لا يقل عن 

 إلى أدّى امّ  التكاليف،نسبة  ضيفتخفي أيضا  ساهمقد  جديد جيل كل  فإنّ  ،٪10 بنسبة الأداء وفي الكفاءة في٪ 10 بنسبة
  إذا أو ،المتعاقبة "بريوس" أجيال في نالتحسّ  معدل نفس تحقيق في تويوتا ستمرتإ إذاو . الكهربائي المحرك وقوة السيارة حجم زيادة

 النظام تكاليف فإنّ  ،ينالتحس لمعدّ نفس  ركرّ ت أن يمكن الهندسي التطوير من المبكرة المراحل فيهي  التيو  الجديدة الأنواع كانت
 2025.1 بحلول النصفحوالي  إلى ستنخفض الوظائف كاملة  الهجينة

بين قة الجهود المنسّ  لى دعمالخضراء إتكاليف المنتجات ل اتتخفيضزيد من اللملول الحفي إطار إيجاد  منظمة "تويوتا"تسعى و       
 التيية دولوالة للطاقة الوطنية للمساعدة في تطوير البنّ التحتيّ  ،الطاقة والحكومات والسلطات العامة زوّديالسيارات وم منظمات

لى النوع من السيارات إبلا شكّ في نقل هذا  ستساهم مهمّة ستباقيةهي خطوة إو 2.والكهربائية تتكيّف مع السيارات الهيدروجينية
 .يف التي تتكبّدها منظمات الأعمال المتبنيّة للتسويق الأخضرلاوتحقيق تخفيضات هامّة في التك الأمام

                                                           
1 john german, “Hybrid Vehicles Technology Development and Cost Reduction”, Internat ional Council on Clean 

Transportation, Technical Brief No. 1, July 2015, p2. 
2  Hitesh Bhasin, "Marketing mix of Toyota – Toyota Marketing mix", marketing91 website, published on (12-
01-2018), seen on (06-10-2018), link: https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/ 

https://www.marketing91.com/marketing-mix-toyota/
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التي  حيث في الأخير ومن خلال تحقيق منظمة "تويوتا" لجميع المداخل الثلاث والمتعلّقة بعملية تقليل التكاليف التشغيلية      
يمكننا التأكيد على الفرضية الفرعية التي تزعم بأنّ فإنهّ لتسويق الأخضر، تبنيّها ل من خلال ( وذلك94يوضّحها الشكل رقم )

 .تساهم فعلا في تقليلها للتكاليفستراتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها منظمة "تويوتا" إ
 الجودة لدى منظمة "تويوتا" تعزيزدور التسويق الأخضر في  : الثانيالمطلب 

 حتى يتمّ  لتويوتا جو منتلا ينبغي أبدًا بيع  نهّ"بأ : تقول "ساكشي تويودا"السيد  تويوتا منظمةس ؤسّ لم هناك مقولة شهيرة      
، الإدارة الرئيسيةا وقضية شريان حياته بمثابة الجودة هي بأنّ ة نظمالمتعتقد ولهذا  1ة وبشكل مرضٍ".تصنيعه بعناية واختباره بدقّ 

حيث  .والبيئية ا الاجتماعيةل الأساس لمسؤولياتهتشكّ كما ا،  هتجاه عملائإ ةوليؤ الجودة وتحسينها هي أهم مس الحفاظ علىنّ بأو
ولية الاجتماعية والبيئية، وفي نفس في سبيل إلتزامها بالمسؤ  منظمة "تويوتا"الجودة اليوم أحد أهمّ الأسس التي ترتكز عليها عتبر ت  

 وضع والحركة، الوقت دراسة مثل ،في دعم وتعزيز الجودة لديهاأيضا قد ساهمت  المستخدمةالبيئية  التدابير سلسلة نّ فإالوقت 
كخطوة أخلاقية في سبيل ما بدء  فوبالتالي 2الخ. .، تقليل الهدر .الموظفين مشاركة المستمرّ، تحسينال ،والأسس العمليّة المعايير

وأي خلل أو هود أكبر في سبيل تقليل الأعطاب ودافعا لبذل ج تحقيق المسؤولية البيئية أصبح اليوم يشكّل مفتاحا لتعزيز الجودة
 بالبيئة.من شأنه الضرر بالمستهلك و 

نظام ال ، فلا بدّ أن نتطرّق أولا إلىفي منظمة "تويوتا"قبل أن نعرجّ على دور التسويق الأخضر في تعزيز عنصر الجودة و       
ستويات عالية، بملديها و تحسين الجودة من  المنظمةفي ن أعضاء الفريق كّ يم الذي TPS "تويوتال تطوّر "نظام الإنتاجالمي نتاجالإ

وإزالة النفايات غير الضرورية في الموارد الطبيعية والبشرية  ،باستمرار ظموالن   تحسين العملياتقدرة هذا النظام على من خلال وذلك 
ن مجموعة مشتركة من القيم والمعرفة يتضمّ حيث  ها،على كل جانب من جوانب تنظيمنظام هذا الر يؤثّ كما   ،اتنظموالم

دة في كل خطوة من مسؤوليات محدّ يعهد إلى الموظفين كما   المختلفة التي تساهم في تحسين مستوى الجودة لديها، والإجراءات
تحقيق  هذا النظام في ليساهم3.الشاملالمستمرّ و ع كل عضو في الفريق على السعي إلى التحسين ويشجّ  ،خطوات الإنتاج

 :4من خلال أنهّ يعمل على تعزيز الجوانب التالية ،مة "تويوتا"الأهداف البيئية والأهداف المرتبطة بالجودة في منظ
 ؛"تويوتا"الجودة الكامنة في منتجات  •
 ؛ستثمارالعائد الجيد على الإتحقيق  وحتفاظ بالتكاليف إلى الحد الأدنى الإ •
 ؛عمرها، من التصنيع إلى إعادة التدوير عند نهاية البيئية من قبل تويوتا وعملائها تقاسم المخاوف •
 ؛سواء بالنسبة لموظفيها أو لعملائها -ة تويوتا نظمهتمام الدائم لمالإ والتي تعتبر "السلامةتعزيز عنصر " •
 .بتخطيط عملياتهم والحفاظ عليها بنجاح "تويوتا"ا يسمح لعملاء ، مّ عد، وإلى المستوى المتوقّ التسليم في الوقت المحدّ  •

                                                           
1 TICO Social and Environmental Report 2007,p21. 
2 Mousumi Sengupta & Nilanjan Sengupta, Toyota Motor Corporation: Committed to Quality, Rewarded by 

Smiles, Manjunatheshwara Research  Centre  for  Management  Studies, 2013, p185. 
3 BT website, "How Toyota Production System (TPS) benefits your organisation ", seen on (05/02/2018), link: 
http://www.bt-forklifts.com/En/company/BTProduction/TPS/Pages/default.aspx 
4 BT website, OP CIT. 

http://www.bt-forklifts.com/En/company/BTProduction/TPS/Pages/default.aspx
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اذج نمسيارة من ضمن خمسة عشر  نّ بأ«Consumer Reports»  في مجلة 2003دراسة نشرت عام  حيث ذكرت      
منظمة الموثوقية في آخر سبع سنوات، كانت مصنوعة في درجات ة من سم بأعلى درجالتي تتّ  السيارات الثمانية والثلاثين

 اه في عملياتهتطبقّ و نظمة المبتدعته إهو نظام فريد  )TSP( نظام إنتاج تويوتا نّ بأإجماع  لطالما كان هناكحيث  1".تويوتا"
في الإنتاج، والذي هيمن على  ة "تويوتا"ب نِيَ عليه قسم كبير من فلسف الأساس الذي فهو. أكبر جودةمن أجل تحقيق  يةتصنيعال
الجودة لدى منتجات  لذي يساهم بشكل كبير في دعم مستوياتوا TPSلى نظامها الانتاجي وبالإضافة إثّ . عالتصنيتجاهاتها في إ

في  وهذا النظام يعمل" TQSوهو "نظام مراقبة الجودة  تمتلك أيضا نظاما خاصّا بمراقبة وتقييم مستوى الجودة، فالمنظمة"تويوتا"، 
وهو ما  ،مستوى تصميم الجودة، أو جودة العمليات، أو التسويقدة وعمليات مختلفة، سواء كان ذلك على إطار مستويات متعدّ 

لديها تلتزم في جميع العمليات (. حيث 99عها العملاء من منتجات "تويوتا" )أنظر الشكل رقم يسمح بتحقيق الجودة التي يتوقّ 
عندما و  ،لمرحلة التاليةعناصر معطوبة إلى انتقال أي إلضمان عدم وهذا فقًا للتعليمات و دة مسبقًا تنفيذ الإجراءات المحدّ ب المنظمة

لتقييم الجودة في   (DR) "مراجعة التصميم"، فإنه يستخدم نظام تطوير منتج جديدب "تويوتا"ة منظميقوم أي قسم من أقسام 
  2دة.تحقيق المستويات المستهدفة المحدّ  ما لم يتمّ  ،إنتاج وإستمرارعدم  لضمان، جميع المراحل

 TQS الجودة لمنظمة "تويوتا"مراقبة نظام  : (99الشكل رقم )

 

Source : TICO Social and Environmental Report 2007,p21. 

أحد ، بأنّ 2011جمانت ريفيو" في انفي مقال نشرته مجلة "سلون م "روبرت كولوالناقد "المؤلف  وفي هذا الصدد يؤكّد      
هذا خلال  ، حيث ومن (TQC) ""مراقبة الجودة الشاملة نظامها المتطوّرهو في تحقيق "تويوتا" للجودة نات الرئيسية المكوّ 

                                                           
 مرجع سابق.نبيل فرحات ،  أحمد 1

2 TICO Social and Environmental Report 2007,p21. 

https://hrdiscussion.com/hr1840.html
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وقد 1.عالية لهذه المنتجاتما يضمن جودة  لمنتجاتهاالمكوّنة تحسين المنهجيات من أجل ديها مع مورّ  "تويوتا"البرنامج تعمل 
بما الخاص بمنظمة "تويوتا" من أجل تحسين مستويات الجودة لديهم  «TQC» برنامجالأعمال ات منظمحتضنت العديد من إ

 وهو ما يؤكّد براعة هذا النظام في مراقبة وتطوير الجودة في المنظمة. 2.ي منظمة "تويوتا"منافسبعض  همفي

 أوجه المقارنة بين قيمة السيارة البيئية والسيارة العادية : (100الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

وبالإضافة لذلك تستفيد منظمة "تويوتا" في إطار أهداف تعزيز الجودة لديها من تبنيّها للتسويق الأخضر، حيث حرصت        
المنظمة على الإستفادة من مزايا هذه الإستراتيجية وقدرتها على إكتساب مرونة تنظيمية وتشغيلية تتماشى مع معايير الجودة 

كن تجاهل حقيقة المخاوف والشكوك التي لطالما راودت منظمات الأعمال حول العلاقة العكسية وتتقاطع معها. فرغم أنهّ لا يم
بين استراتيجية التسويق الأخضر والجودة، وهي شكوك تتمحور حول قدرة هذا المدخل على تعزيز/المحافظة على مستوى الجودة 

راء التضحية بمستوى معيّن من الجودة ومن مستوى الأداء مقارنة بعدم تبنّي هذه الإستراتيجية، والتي تستدعي حسب أغلب الآ
الفنّي للمنتجات. إلّا أنّ بعض منظمات الأعمال ومن بينهم منظمة "تويوتا" أثبثت بأنهّ يمكن الإستفادة من قيم عديدة تضاف 

نتجات، الحداثة والتكنولوجيا بما أنّها إلى الجودة مثل الخاصية البيئية في المنتج، الراحة النفسية التي تقدّمها مثل هذا النوع من الم
( بالإضافة إلى قدرة هذه الإستراتيجية على إضفاء مرونة 100منتجات حديثة وبتصاميم عصرية .. الخ. )أنظر الشكل رقم 

                                                           
1 Thomas R. Fox , "TOYOTA QUALITY CONTROL AND A BEST PRACTICES COMPLIANCE PROGRAM", FCPA 
website, published on (05/07/2011), seen on (15/10/2018), link: 
http://fcpacompliancereport.com/2011/07/toyota-quality-control-and-a-best-practices-compliance-program/ 
2 Thomas R. Fox ,OP CIT. 

http://fcpacompliancereport.com/2011/07/toyota-quality-control-and-a-best-practices-compliance-program/
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إنتاجية تحصل عليها المنظمات التي تتحوّل نحو التسويق الأخضر، وذلك من خلال إجراءات التغيير والتحوّل في سياسات 
عمليات المنظمة في سبيل تحقيق التوافق مع الأداء البيئي، وهي الميزة التي تكتسبها المنظمات غالبا على المدى المتوسّط والبعيد. و 

 وكل ذلك يدعم أهداف هذه المنظمات في رفع الجودة وتعزيزها.

يات الهدر يز الأداء البيئي وتقليل عملتعز  تدابير من قبل منظمة "تويوتا" والتي تخصّ أصبحت بعض البرامج المستخدمة و       
 المعايير، وضعالمرونة التشغيلية، آلية  والحركة، الوقت دراسة)في تعزيز أبعاد الجودة لديها من خلال بشكل كبير تساهم والنفايات 

بتحقيق التوافق بين البعد البيئي والبعد الإقتصادي المتمثّل لديها . وهو ما يسمح ..الخ( الموظفين مشاركة ،ةالمستمرّ  العملية تحسين
جودة على  التي تشتهر بها منظمة "تويوتا" بالخصوص "كايزنالتطوير المستمرّ "الفلسفة مثلا د تؤكّ في الجودة في آن واحد، حيث 

نّ الأهداف التي أوماّ لا شكّ فيه  1.ضرةّ بالبيئةتقليل عمليات الهدر والأعطاب الم ، مع العمل علىإنتاجه في المقام الأول ما يتمّ 
مقترنة بتحسين الجودة ومتقاطعة " تستند على أهداف مشتركة 2001وضعتها منظمة "تويوتا" من خلال وثيقة "طريقة تويوتا

 :2تتمثّل في معا والأداء البيئي

 ؛وإظهارها للعلن السطح نحوشاكل الم من أجل جلبة ق مستمرّ تدفّ عملية إنشاء  ✓
 ؛أو الهدر تجنب الإفراط في الإنتاج والاعتماد على الطلب في الانتاج من أجل "Pull استخدم نظام "السحب ✓
 ؛وتقليل الأعطاب للحصول على الجودة الصحيحة من الأولوهذا ، لإصلاح المشاكل stop" التوقف"بناء ثقافة  ✓
 ؛عامل من الفهم الصحيحكين الاس للتحسين المستمر وتمدة هي الأسالمهام الموحّ  ✓
 ؛وعيوب تضرّ بالمستهلك أو البيئة استخدم التحكم البصري حتى لا تكون هناك مشكلات مخفية ✓
 ؛ةجيدرة بصووالمختبرة  على التقنية الموثوقةم ستخداقتصار الا ✓
 ؛للآخرين اويعلموهالمنظمة فلسفة فهمون العمل بشكل كامل ويعيشون القادة الذين ي تنمية ✓
 ؛المنظمة ومبادئهابعون فلسفة تطوير أشخاص وفرق استثنائية يتّ  ✓
 ؛سين وفهم الأداء البيئي والجودةتحومساعدتهم على  تشجيعهمعة من الشركاء والموردين عن طريق الموسّ  الشبكةم ااحتر  ✓
 ؛"Nemawashiمبدء " ، والنظر في جميع الخياراتبتوافق الآراءو اتخاذ القرارات ببطء  ✓
 ". كايزن"مبدء الستمر والتحسين الم "هانسي"مبدء من خلال التفكير المستمر أكثر نظمة تعليمية الم أن تصبح ✓

في إطار ة نظمبادئ الملمكبير   إلى حدّ تخضع  "تويوتا"ة في منظم الجودةستراتيجية إ يمكن ملاحظة أنّ من هذه المبادئ و       
نة في هذا المدخل بتقنيات والتسويق الأخضر. ورغم أنّ المنظمة تعمل في إطار التسويق الأخضر على الإستعامسؤوليتها البيئية 

بما أنّ سوق السيارات الخضراء مازالت في مرحلة مبكّرة نسبيا، إلّا أنّ مستويات  مازالت في بدايتها)التقنيات البيئية( و  حديثة
تطوير في سبيل من الوقت والجهد  هائلا اكمّ نحو الأعلى، حيث تستثمر "تويوتا"   المنتجات الخضراء تسير بخطى ثابتةجودة 

                                                           
1 glockner toyota website, "Why do Toyota cars last so long?",  published on (24/07/2015), seen on 
(11/03/2018), link: https://www.glocknertoyota.com/toyota-durability.htm 
2 “The Toyota Way 2001,” April 2001, Toyota Motor Corporation Sustainability, Report 2009, p54. 

https://www.glocknertoyota.com/toyota-durability.htm
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لى المحافظة في آن واحد. وبذلك تهدف المنظمة إوتعزّز من جودة منتجاتها  على البيئة ها السلبيتأثير ل من تقلّ  تقنيات مستدامة
من  أقلّ  مستوىب تتطلّ ا نهّ أ كمار مدة أطول من مثيلاتها،  عمّ ت   "تويوتا" بأنّهاسيارات ، حيث تشتهر في إطار الجودة على سمعتها
في إطار إستراتيجية الإحصائيات المتعلّقة بعدد الأعطاب والمشكلات التصنيعية في سيارات "تويوتا" البيئية تعرف و  .1الإصلاحات

في  Defectsأرقام وإحصائيات الأعطاب  بتحليلسنويا وباستمرار. حيث إذا ما قمنا تتحسّن  التسويق الأخضر أرقاما إيجابية
ملموسا يعكس تطوّر جودة هذا النوع من  ا المختلفة والتي وصلت اليوم لجيلها الرابع، نجد تحسنابتشكيلاته Prius"بريوس"  سيارة

( أنّ عدد العيوب 101رقم أنظر الشكل لزبون، حيث ت ظهر لنا الأرقام )مع الوقت، وهو ما يعزّز القيمة المقدّمة ل السيارات
الى شهر أكتوبر  2004والمشكلات التي صادفت العملية التصنيعية في سيارة "بريوس" بمختلف مراحل تطوّرها في الفترة مابين )

والتي تكاد تنعدم فيها عدد هذه  2012نخفاضا محسوسا في كل سنة وخاصة في السنوات الأخيرة، أي منذ ( تعرف إ2018
هذه  2014لعام  TÜV تقرير ويدعمو ما يعكس تطوّر مستوى جودة مثل هذا النوع من السيارات. الأعطاب والمشكلات وه
مقارنة  (defect rate)الأعطاب  تمعدلاأدنى تمتلك  "بريوسسيارتها " " الهجينة ومنهاتويوتا" سيارات الأرقام، عندما يؤكّد بأنّ 

 مرة أخرى على الموثوقية العالية "بريوس"د الأداء الممتاز لسيارة يؤكّ ، حيث التواليللسنة الرابعة على  وذلكبالمنظمات الأخرى 
 .2الهجينةالبيئية وسياراتها  "تويوتا"ات سيار ل

" في الفترة ما بين سيارات "بريوس في (defect rate) الجودةلعيوب الإحصائيات السنوية  : (101الشكل رقم )
(20114-2018)  

 
Source : carcomplaints website,"TOYOTA PRIUS", published on (24/07/2015), seen on (11/03/2018), link: 

https://www.carcomplaints.com/Toyota/Prius/ 

                                                           
 .مرجع سابقأحمد نبيل فرحات ،  1

2 The Toyota Europe website: https://newsroom.toyota.eu/now-thats-quality-15-toyota-cars-rank-in-top-10-

of-latest-german-tv-reliability-report/ 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
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 يتوافق لا أو/و فعاليته أو/و وسلامته المنتج جودة على رؤثّ ت قد التي لمنتجا سمات هي Quality Defects الجودة عيوبو       
 1.أخرى إجراءات أو العرض، تقييد أو السوق، من الدفعة سحب إلى الجودة عيوب يتؤدّ  قدو  ،(PA) المعتمد المنتج تصريح مع

 الوقت في الصلة، ذات المختصة السلطات وإخطار المعنية الأطراف قبل من بها المشتبه الجودة عيوب في التحقيق يتمّ  أن المهم منف
في سيارة ع هذه المشاكل والأعطاب المستهلك. وتتنوّ  ةصحّ  لحماية فعال، بشكل المطلوبة الإجراءات تنفيذ يمكن بحيث المناسب،
الفرامل،  الطلاء، مشاكلتخصّ  الأضواء، مشاكلتخصّ مشاكل مشاكل متعلّقة بالتوجيه، ك، المحرّ  تخصّ  مشاكل :لتشمل"بريوس" 

السخان،  المحاور، مشاكل/الخارجية، مشاكل العجلات الملحقات الكهربائية، مشاكل الداخلية، المشاكل مشاكل الملحقات
في الحالات . حيث الهواء أكياس مشاكل ،المقاعدو  حزمةمشاكل الأالتبريد،  نظام الوقود، مشاكل نظام النوافذ، مشاكل مشاكل

رر بالممتلكات" ، مثل "الحوادث الناجمة عن الجودة التي تؤدي إلى إصابة شخصية أو ضفيها مشكلات نوعية خطيرةتي تنشأ ال
تقليل التدخّل من أجل ، قضايا الجودةوفقًا لقواعد التعامل مع و ، رة ضمان الجودة في القسم المسؤولعلى إدا يكون، لعملاء تويوتا

ة مة إلى الإدارة العالمي، واستناداً إلى المعلومات المقدّ بالإضافة إلى ذلك. ة على الفورالمضادّ لعملاء عن طريق وضع التدابير امشكلة 
المدير المسؤول عن الجودة بإجراء عمليات تدقيق الجودة  يقوم، الإبلاغ عن قضايا الجودة الهامة"من خلال "نموذج  لمراقبة الجودة

 ،تدابير مضادة في مناطق ماثلة علومة في مختلف المراكز الأخرى، كما يتمّ اتخاذالم تكرار المشكلة وضمان نشرحسب الضرورة لمنع 
 .2، والوظائف المرتبطة بهذا النظاممتثاللجمع المعلومات المتعلقة بالإ ادمهستخت تيلية في نظام معايير التقارير الدمج هذه الآ يتمّ و 

تخفيض تدريجي لعدد الأعطاب مع هذه الإجراءات سمح ذلك لمنظمة "تويوتا" من و ووفق إستراتيجية التسويق الأخضر 
في  defectsالأعطاب فسير إرتفاع أرقام عدد يمكن تالتصنيع وعلى مرّ عدة سنوات. بينما   رافقت عمليةوالمشكلات التي

 :أهّمها  لى عدّة عوامل رئيسية( بالرجوع إ2011إلى سنة  2005السنوات )من سنة 

ع سوق مازالت في مرحلة مبكّرة نسبيا ما أنّ المنظمة تتعامل في إطار هذه الإستراتيجية بم : لخبرةاورة الحياة و د عامل 
ديثة العهد )أي في بداية دورة حياتها(، حيث مازالت تنفق عليها المزيد من الجهد والوقت والمال من أجل ح وبتقنيات

 .تطويرها وتحسينها
عرفت بداية الألفية الجديدة زيادة ضخمة في مستويات الإنتاجية لدى منظمة "تويوتا"،  : لإنتاجيةاعامل زيادة حجم  

قتصاديات الحجم، لتصبح بذلك أكبر منظمة مستوى الأسواق العالمية وزيادة إعتمادها على إ نظرا لتوسّع أعمالها على
 نتاجية في تلك المرحلة.تصنيع للسيارات في العالم، وهو ما ساهم في إرباك عملياتها الإ

 لىإ نظمة "تويوتا"م تطرّ ضإ 2010 سنة ومطلع 2009نة سر خواأي فف : 2010عامل أزمة الإستدعاء سنة  
ر عمل خّ و تأأالبنزين  اتب في دواسو بسبب عي  بمختلف أنواعها،التعجيل بسحب نحو تسعة ملايين سيارة في العالم

 المنظمة وعرقل مسارها الإيجابي فيما يخصّ الجودة والإعتمادية.، وهو ما خلق مشاكل جمةّ لدى الفرامل

                                                           
1 HPRA website, "Quality Defects and Recalls", seen on (11/03/2018), link: 
https://www.hpra.ie/homepage/medicines/regulatory-information/market-compliance-and-
surveillance/quality-defects-and-recalls 
2 TICO Social and Environmental Report 2007,p 21. 

https://www.hpra.ie/homepage/medicines/regulatory-information/market-compliance-and-surveillance/quality-defects-and-recalls
https://www.hpra.ie/homepage/medicines/regulatory-information/market-compliance-and-surveillance/quality-defects-and-recalls
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 (2010-17في الفترة ما بين ) سيارة "بريوس" عناصر الجودة التي مسّتتحسين منحيات  :(102الشكل رقم )

 
Source : john german, “Hybrid Vehicles Technology Development and Cost Reduction”, Internat ional Council 

on Clean Transportation, Technical Brief No. 1, July 2015, p8. 

وحول القيمة المقدّمة إلى العميل قامت منظمة "تويوتا" ببذل جهود مستمرةّ نحو القيام بتحسينات متنوّعة ومستمرةّ             
 كل  مع٪ 10 بنسبة كفاءةفي ال اتحسين حقّقت الهجينة "بريوس" تويوتا سياراتتمسّ سياراتها البيئية. حيث توضّح الأرقام بأنّ 

 ،الرئيسي المحرك ةوقوّ  ،ووزنها السيارة حجم زيادةالإنتاجية، عملت المنظمة على  التكاليف ضيفتخ وبالإضافة إلى 1.جديد جيل
بفضل جهود البحث والتطوير  الأول المقام في ذلك قتحقّ  وقد. ..الخ ومعدّل استهلاك الوقود الكهربائي، كالمحرّ  ةقوّ بالإضافة الى 

والخبرة، والذي قطعت فيه المنظمة أشواطا كبيرة بما أنّها تعتبر أوّل منظمة بادرت بإطلاق سيارة بيئية في العالم.  مالتعلّ  وكذا عامل
 هاميماتصضافة الى ات الملتحسينالسابقة بالإضافة الى ا ميماتصما يميّز ال أفضل على " خصائص منتجاتهاتويوتا" تحيث بن
ويوضّح لنا الشكل الموالي عمليات التحسين التي مسّت عناصر مختلفة في السيارة البيئية "بريوس" ذات النظام الهجين،  الجديدة.

كل هذه التحسينات حيث نلحظ تحسنا في مستوى أداء وكفاءة السيارة البيئية "بريوس"، بما يعكس مستوى الجودة لديها.  
ستدعاءات التي تتلقاها المنظمة اهمت وبشكل كبير في تخفيض عدد الإوير للجودة والتي تبذلها منظمة "تويوتا"، سوعمليات التط

  (103)أنظر الشكل رقم  حول سيارة "بريوس" من طرف عملائها سنويا.

                                                           
1 john german, “Hybrid Vehicles Technology Development and Cost Reduction”, Internat ional Council on Clean 

Transportation, Technical Brief No. 1, July 2015, p8. 
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ستدعاءات المتعلّقة بهذه السيارة الهجينة البيئية "بريوس"، تعكس الأرقام إنخفاضا كبيرا في عدد الإ حيث فيما يتعلّق بسيارتها      
عمليات  إلىأو وجود أعطاب فيه  المنتج فشل ييؤدّ  ما غالبًاف .ه السيارة الصديقة للبيئةوهو ما يبيّن مدى تحسّن جودة هذ

  التي الموارد وتحويل منتجاتها،جودة و  بصورتها الضرر وإلحاق المالية وقيمتها ومبيعاتها المنظمة علىسلبيا  تأثيراً ديولّ  امّ  ،الإستدعاء
التي تمثلّ  التهديداتالإحتراز من و  العميل دعممن أجل  إضافية نفقاتأيضا تستلزم و  أخرى، لأغراض تخصيصها سيتمّ كان 

رت فيها الأرقام بأزمة الإستدعاءات التي وهي السنة التي تأثّ  2010ما عدا سنة و  .هاضدّ  المرفوعة الدعاوى معأخرى  نفقات
 35، لتصل الى )في السنوات السبع الأخيرة في عدد الشكاويوملحوظا نخفاضا مستمراّ عرّضت اليها المنظمة، فإنّ هناك إت

 الى غاية أكتوبر من نفس السنة(.  2018شكاوي فقط سنة  5)( و 2017شكوى سنة 
 (2018 -2004لسيارة "بريوس" في الفترة ما بين ) Recalls عدد الإستدعاءات : (103)الشكل رقم 

 
Source : carcomplaints website, "TOYOTA PRIUS",  published on (24/07/2015), seen on (11/03/2018), link: 

https://www.carcomplaints.com/Toyota/Prius/ 

الخضراء  السيارات حجم زيادةك  التي تقوم بها باستمرار،و البيئية،  في منتجات "تويوتا"لعناصر الجودة المستمرةّ التحسينات ف      
الى  ...الخ وكذا تخفيض معدّل استهلاك الوقود الكهربائي، المحرّك بالإضافة الى تحسين قوّة الرئيسي،ك المحرّ  وتحسين قوّة ووزنها،

السنوات  الإنخفاض في عدد الإستدعاءات طوالو  والمشاكل في هذه السيارات،الإنخفاض المحسوس لعدد الأعطاب جانب 
نؤكّد على  ناعلإستراتيجية التسويق الأخضر لسيارات المنظمة بما يجعلها صديقة للبيئة، تج. وأخيرا القيمة البيئة التي تضيفها الأخيرة

  في تعزيز الجودة لديها .تساهم ستراتيجية التسويق الأخضر التي تتبناها منظمة "تويوتا" إالفرضية الفرعية التي تقول بأنّ 
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   لدى منظمة "تويوتا" المستهلكرضا  تعزيزدور التسويق الأخضر في  : الثالثالمطلب 

 هو، و لبيئةبا ب ضرر أقلّ صديقة للبيئة تسبّ صحيّة و منتجات  تعامل المستهلكين مع لىإأساسا الأخضر  التسويقيهدف       
 لتسويق الأخضر.ت الأعمال التي تعمل باولائهم إتجاه منظماساهم في تعزيز يحقّق لهم شعورا نفسيا بالرضا، كما ي العامل الذي

،  من تلك العادية التي تستهلك طاقة أقلّ والصديقة بالبيئة التي تتعامل بها منظمة "تويوتا" و السيارات الهجينة  الغرض من وهذا هو
 Green Consumerism الأخضر ستهلاكالإ مفهوم حقّق من الزمنعلى مدى عقدين و  .بيئةسبّب ضررا أقلّ بالت  كما أنّها 
ات وشرائح كمجموع  مستدامة حياة إلى لّ من يتطلعك    إلى نظري  قبل ذلك  كان  ، حيثفي مجال صناعة السيارات واسعة خطوات

تؤثرّ  قد العواملمن  عديد النّ ورغم أ1مع الوقت. متنامية ومتزايدةارا رئيسياّ وقوة لكنها اليوم تمثّل تيّ  ،في هذا السوق هامشية سوقية
 ه الثقافيالتوجّ كبتفضيل وتثمين هذا النوع من الجهود الخضراء والمتمثلّة في أنشطة التسويق الأخضر،   المستهلكعلى قرار 
لّا أنّ العديد إ social value.2  الاجتماعية القيم وأ، image-self  الصورة الذاتية وأ، cultural orientation للمستهلك

بغضّ النظر عن تلك Green."3تشير بأنّ أغلب المستهلكين هم في حقيقتهم مستهلكين "خضر اليوم أصبحت الدراسات من 
جهود بيئية تبذلها المنظمة  . وبالتالي فإنّ أيجعله خافتا أكثر لدى المستهلكأو  تعزيز هذا التوجّه في يتمحور دورهاالعوامل التي 

 بدرجات متفاوتة.  حتى وإن كانإيجابا،  المستهلكحتما في رضا  سيؤثرّ

وقد حقّقت منظمة "تويوتا" بالفعل معدلات رضا جيّدة في ما يخصّ منتجاتها البيئية التي تقدّمها الى السوق تحت إطار       
ويق الأخضر. وعلى وجه الخصوص سيارة "بريوس" حيث يرجع الفضل لهذه ستراتيجية التسيات مختلفة تعبّر بها عن مخرجات إتسم

السيارة من بين جميع السيارات البيئية الأخرى ومنظمات السيارات الأخرى التي تعمل في هذا القطاع، في تثبيت موقع السيارة 
التي تعمل بالوقود. فقد نالت التقليدية ت منافسة السياراحتى ، و وفي أذهان المستهلكين الصديقة للبيئة بقوّة ضمن سوق السيارات

رجات سيارات "بريوس" و"ليكزس" و"تيسلا" الريادة والمراتب الأولى في عديد استطلاعات الرأي والتصنيفات التي تخصّ د
من قبل الهيئة المختصّة  2017ستطلاع للرأي تّ فيه جمع ردود نصف مليون مستهلك سنة ومؤشرات رضا المستهلك. ففي إ

Consumer Reports  ، ّت سيارة لتحصPrius  في المائة من الملاك  90ما يقرب  تصنيف، حيث صرحّعلى أعلى لتويوتا
تصدّرت كما   4.بيئية الأخرىالجميع السيارات ا يضعها في مقدمة الهجينة مرة أخرى، مّ  رةالسيا ينوون شراءم نهّ بأالمستهلكين 

 المرتبة الأولى فيما يخصّ مؤشّر رضا الزبائن بمجموع UKلملكة المتحدة لسيارات في استطلاع السنوي لسيارة "بريوس" في الإ

                                                           
1  Andrew Curry, Stevenson and Goodacre ,Green Consumer, Green Citizen? ,Utalkmarketing website  
,published (21/9/2007) ,accessed on (03/05/2017) , Retrieved from : 
http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspx?ArticleID=2741 
2 Mohammad Neizari and all, « A Study on Hybrid Car Purchasing Intention “, A Study on Hybrid Car Purchasing 
Intention , Volume 8 , Number 12 , December 2017 , P47. 
3 Wong FuiYeng & Rashad Yazdaifard ,OP ,CIT , P20. 
4 Monica Laliberte , "Prius, F-350 get top marks in Consumer Reports satisfaction survey ", WRAL website, 
published on (26/01/2018), seen on (15/10/2018), link: https://www.wral.com/prius-f-350-get-top-marks-in-
consumer-reports-satisfaction-survey/17291515/ 

http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspx?ArticleID=2741
https://www.wral.com/prius-f-350-get-top-marks-in-consumer-reports-satisfaction-survey/17291515/
https://www.wral.com/prius-f-350-get-top-marks-in-consumer-reports-satisfaction-survey/17291515/
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)أنظر  1المرتبة الثانية.نقطة في  868، وتبعتها مباشرة سيارة ليكزس )فرع من تويوتا( بـــ نقطة 1000نقطة على مقياس  868
  الشكل الموالي(. 

 UKتصنيف السيارات حسب معيار رضا المستهلك في المملكة المتّحدة  : (104الشكل رقم )

 
Source: Reuters website, "Toyota's hybrid Prius tops satisfaction table",  published on (10/05/2007), seen on 

(11/03/2018), link: https://uk.reuters.com/article/britain-prius-idUKNOA02258020070510 

 ذيالو ، الرضا الأوروبية وأكثرها نفوذاً  ثلاثة من أبرز استطلاعات في تنقيطعلى أنها أعلى  هذه السيارة تصنيف تّ وفي أروبا       
ا باعتبارها السيارة الأكثر إرضاء"بريوس" ختيار السيارة الهجينة الرائدة إ تّ  ، وقدوشركاؤها "GD Power" تجريه منظمة

في استطلاعات منفصلة أجريت في المملكة المتحدة وفرنسا وألمانيا، مع تقييم معظم المالكين لجودة السيارة وموثوقيتها  للمستهلك
وهي أول سيارة كهربائية بالكامل  S Model Teslaونفس الشيئ بالنّسبة لسيارة تيسلا  .2ودرجة إشباعها لرغبات المستهلك
( حيث "جينيرال موتورز"و "تويوتامنظمتي "مشروع مشترك بين  نتاج)سيارة تيسلا هي  2012والتي تّ طرحها في الأسواق سنة 

وللسنة السادسة على التوالي وتتصدّر التصنيفات المختلفة. تحصد أرقاما متازة ضمن مؤشرات رضا المستهلك هذه السيارة مازالت 
٪ من 98ح صرّ "، فقد Consumer rapport المستهلكتقارير ستطلاع السنوي الشهير "ر هذه السيارة قائمة الإتتصدّ 

وفي نفس  3ة أخرى.م سيشترون السيارة بالتأكيد مرّ نهّ بأ 2015لسنة ستطلاع التلقائي السنوي الخاص الإ هذا في المستجوبين
                                                           
1 Reuters website, "Toyota's hybrid Prius tops satisfaction table",  published on (10/05/2007), seen on 
(11/03/2018), link: https://uk.reuters.com/article/britain-prius-idUKNOA02258020070510 
2 RALPH HANSON , "Toyota Prius tops major European J.D. Power and Associates satisfaction surveys", Motor 
Authority website, published on (20/06/2008), seen on (15/10/2018), link: 
https://www.motorauthority.com/news/1023778_toyota-prius-tops-major-european-j-d-power-and-
associates-satisfaction-surveys 
3 MARK KANE, "Consumer Reports: Tesla Model S Rated #1 In Customer Satisfaction", Insideevs website, 
published on (04/09/2008), seen on (15/10/2018), link: https://insideevs.com/consumer-reports-tesla-model-
s-rated-1-in-customer-satisfaction/ 
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 من الملاك بأنّهم ينوون إعادة شراء السيارة. %82ستطلاع حققت سيارة "بريوس" لتويوتا المرتبة الخامسة حين عبّر ما نسبته الإ
(. وهو ما يدلّ على مستويات جيدة من الرضا من طرف زبائن سيارات "تويوتا" الصديقة بالبيئة. حيث 105أنظر الشكل رقم )

 إلى عام من يختلف الترتيب هذا نّ أ" Automotive Press" مجلة في السيارات اختبارات قسم مدير "Jake Fisher" يقول
 السيارات اتمنظم مع مقارنة آخر عالم فيتحافظ دوما على نفس المرتبة المتقدّمة وهي بالتالي  تويوتامنظمة  لكنّ  آخر،

 حيث نجحت "تويوتا" في إستغلال التسويق الأخضر من أجل تعزيز علاقتها بالمستهلك ودرجة رضاه عليها وعلى 1".الأخرى
 تموقع أذهان المستهلكين.لاعات الرأي وقبل ذلك تصدّرها ستطالتصنيفات وإمنتجاتها، وذلك يبرز من خلال تصدّرها لأغلب 

 نية تكرار شراء السيارات البيئية حول "Consumer rapportاستطلاع الرأي "نتائج  : (105)الشكل رقم 

 
Source : MARK KANE, OP CIT. 

حين إقتناعهم بأنّهم يمثلّون  ،شعور المستهلكين بالرضا والسعادةدون أدنى شكّ عزّز عد البيئي الذي ي  لى أهمية الب  وبالإضافة إ      
 امالكو  ، فإنّ (البيئة لإنقاذ الدافعلسيارات البيئية )حين إقتنائهم ل طرفا مساهما في عملية الحفاظ على البيئة وتقليل الضرر بها

، كما لوقودك اللسيارة بما توفّره من كفاءة في إستهلاتكاليف التشغيل اليومية  أيضا حولبالرضا سيارات "تويوتا" البيئة يشعرون 
ين، ومدى سرعة وإستجابة المنظمة ع، وخدمة الموزّ تها، وجاذبيات البيئيةجودة السيار  حوليبلغون عن درجة عالية من الرضا 

                                                           
1 Autonews website, "Why Toyota rules the reliability roost",  published on (29/10/2018), seen on 
(11/11/2018), link: http://www.autonews.com/article/20181029/OEM01/181029756/why-toyota-rules-the-reliability-

roost-again 

http://www.autonews.com/article/20181029/OEM01/181029756/why-toyota-rules-the-reliability-roost-again
http://www.autonews.com/article/20181029/OEM01/181029756/why-toyota-rules-the-reliability-roost-again
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ن أجل تعزيز رضا الزبائن تبذل منظمة "تويوتا" جهودا كبيرة مبالإضافة إلى دور البعد البيئي حيث 1.نشغالات الزبائنلشكاوي وإ
  ،مباشرة هممن التواصل مع اهنتمكّ  ،ستشارات العملاءخاصّة بإمكاتب ستجابتها لعملائها، وذلك عن طريق تأسيس وتحسين إ

من أجل ة ستقصائية حقيقيّ إدراسات " بزيارة العملاء لإجراء "تويوتا منظمةالتسويق لدى  اعون والتجار وموظفو يقوم الموزّ كما 
مثل ) ريقة على الفور إلى القسم المعنيتغذية التعليقات الفردية والطلبات الواردة من العملاء بهذه الط يتمّ  ، حيثي الحقائقتقصّ 

وقد ساهمت هذه الجهوذ في تقليل 2ملاء.للعالجيدة الاستجابة تخاذ الإجراءات اللازمة من أجل إ يتمّ  ، ومن ثّ (التصميمقسم 
ها فيما يخصّ سياراتها البيئية. حيث تشهد إحصائيات الشكاوي معدلات الشكاوي التي تصل المنظمة من طرف عملائ

Complaints الى غاية شهر  2018الى  2007محسوسا في الفترة الممتدة بين و نخفاضا تدريجيا المتعلّقة بسيارة "بريوس" إ(
شكوى في سنة  2022 عددفقط، مقارنة ب حالات 9الشكاوي الى عدد ( وهي السنة التي وصل فيها 2018لسنة  توبرأك

 . فيما يخصّ السيارة البيئية المستهلك لدىمعينّة شكوى عن حالة عدم رضا . حيث تعكس كل 2007

 (2018الى  2004في الفترة بين ) "بريوس"حصائيات الشكاوي من طرف عملاء سيارة إ : (106الشكل رقم )

 
Source : carcomplaints website, "Toyota prius",  published on (24/07/2015), seen on (11/03/2018), link: 

https://www.carcomplaints.com/Toyota/Prius/ 

في لها المنظمة زمة الإستدعاءات التي تعرّضت لأنتيجة  2010سنة  تأثرت الأرقاملى أنّ مرةّ أخرى إشارة حيث لابدّ من الإ      
شكاوي فقط  5)( و 2017شكوى سنة  35لى )في عدد الشكاوي، لتصل إ نخفاض مستمرّ نفس السنة. وماعدا ذلك فهناك إ

                                                           
1 Reuters website, "Toyota's hybrid Prius tops satisfaction table",  published on (10/05/2007), seen on 
(02/11/2018), link: https://uk.reuters.com/article/britain-prius-idUKNOA02258020070510 
2 TICO Social and Environmental Report 2007, p23. 
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منظمة  سياراتلى بالنسبة إ المستهلكظهر تطورا ملموسا في رضا وهو ما ي  كتوبر من نفس السنة(. لى غاية أإ 2018سنة 
 ستراتيجية التسويق الأخضر.ية مع مرور الزمن، وهذا في إطار إ"تويوتا" البيئ

ومن خلال جميع هذه التصنيفات والمؤشرات التي تقيس رضا المستهلك حول سيارات منظمة "تويوتا" البيئية بمختلف       
مقارنة بباقي المنظمات الأخرى والسيارات في مختلف التصنيفات والدراسات المتنوّعة هر معدلات رضا جيدة أنواعها، والتي ت ظ

عن طريق إنخفاض عدد الشكاوي سنويا  التقليدية، بالإضافة إلى أرقام شكاوي المستهلكين التي ت ظهر تحسنا ملحوظا وكبيرا
منظمة "تويوتا" يمكّنها من  تزعم بأنّ تبنّي التسويق الأخضر فية الفرعية التي ، فإنهّ يمكننا التأكيد على صحّة الفرضيونسب هامّة

 تعزيز رضا المستهلكين لديها.

المستمرّ لدى منظمة  التحسين ديناميكيةتعزيز في  دور التسويق الأخضر : الرابعالمطلب 

 "تويوتا"

بالغ  اأمر يصبح تقليل الأثر السلبي عليها عندما يتعلق الأمر بالبيئة و  التحسين المستمرّ  ، فإنّ "تويوتا"بحجم  لمنظمةبالنسبة       
يقع في قلب نشاط التصنيع التحسين المستمر  وعلى الرغم من أنّ  .ستدامة على المدى الطويلتحقيق النجاح والإ أجل منالأهمية 

من خلال ما يسمّى بــنظام "الكايزن" والذي يعتبر إحدى  ،ويعتبر جزءا رئيسيا في ثقافة المنظمة منذ تأسيسها "تويوتا" منظمةفي 
تحسين ديناميكية  والتي تخصّ  ،وهو ما سهّل للمنظمة من تحقيق نتائج ملموسة في الميدانعلى مرّ الزمن، ركائز فلسفة "تويوتا" 

أخذت فقد اليوم ا أمّ  ،لأفضل"نحو اكلمة يابانية تعني "التغيير   في الأساس هي كايزنالستمرار. ف"تويوتا" بإوعمليات منتجات 
 :1تتمثّل في  كايزنلهناك ثلاثة أجزاء لحيث أنّ  ، المستمرين، أو مارسة التحس المستمرينالكلمة معنّ إضافي يشير إلى التحس

 ؛Feedbackالتغدية الرجعية/ردّ الفعل  •
 ؛Efficiency نجاعةال •
 .Evolutionالتحسين  •

 How’s Your و Kaizen ختصار لـإ، وهي  K-HYP سمبإ "تويوتا" منظمةفي  التطوير المستمرّ ستراتيجية إت عرف و       

Process   لمناقشة في كل مرفق و صباح كل يوم  "تويوتافي منظمة "دارة الإتلتقي فرق أو "كيف هي العملية الخاصّة بك"، حيث
حيث  ،التصنيع الفي مجالمنظمة عها والمقاييس الأخرى التي تتوقّ والبيئة الجودة والكفاءة  فيما يخصّ  مسائل التطوير والتحسين

حات التحسين قتراإأو م إدخال أي مشكلة طلب منه، وي  عضو في الفريق بكلن المديرو  ، يمرّ جتماعاتالإ من خلال هذه خلالو 
بعض ففي حين تنظر  .كل شيء يمكن تحسينه  عتقاد الفلسفي بأنّ إلى الإ "كايزنال"ستند حيث ت 2لديهم.التي قد تكون 

                                                           
1 promappwebsite, "Kaizen continuous improvement", seen on (02/11/2018), link: 
https://www.promapp.com/kaizen-continuous-improvement/ 
2 GLEN WHITE, "The Toyota Way: How the automotive giant manages health and safety", manufacturing global 

website, published on (10/10/2014), seen on (15/10/2018), link: 

https://www.promapp.com/kaizen-continuous-improvement/
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عملية يمكن بأنّ أي ترى " كايزن"البع مبدأ التي تتّ و  ، فإنّ منظمة "تويوتا"ا تسير على ما يرامترى أنهّ ف اتهامليعالمنظمات إلى 
ائج التي فهناك جهود متواصلة لتحسين النت يد،ه الوضع الجشيء على الإطلاق على أنّ تحسينها. وهذا يعني أنه لا ي نظر إلى أي 

هذه حيث أنّ . ، وهو ما يساهم في عملية "التحسين المستمرّ"غير محسوسة في كثير من الأحيانو  ي إلى تغييرات صغيرةتؤدّ 
وبهذه  .في أحيان كثيرة بتكار جذريإأي  إيجادلى تغييرات جوهرية على المدى الطويل، دون الحاجة إالتغييرات الإضافية تضيف 

ات التطوير والإبداع والجودة، وهو ما بعمليالتي تركّز وتهتم ستطاعت منظمة "تويوتا" البقاء على رأس منظمات الأعمال الفلسفة إ
أدّت هذه الثقافة نحو قد و انعكس على منتجاتها في السوق، حيث تمتاز سيارات تويوتا بالكفاءة والجودة والتصميم الجيّد. 

ثاني  "تويوتا" منظمة تعتبرحيث  .وث والتطويرنفقات البحإلى  يذهبإلى تخصيص حيّز مالي ضخم في المنظمة التحسين المستمرّ 
 (107البحث والتطوير بعد منظمة "فولسفاغن". )أنظر الشكل رقم  تمجالا على في العالم إنفاقا سيارات ةمنظم أعلى

  2018 في والتطوير البحث على إنفاقا الأعلى العالمية ترتيب منظمات الأعمال : (107)الشكل رقم 

 
Source: statista website, "Ranking of the 20 companies with the highest spending on research and development 

in 2018 (in billion U.S. dollars)", seen on (02/11/2018), link: 

https://www.statista.com/statistics/265645/ranking-of-the-20-companies-with-the-highest-spending-on-

research-and-development/ 

                                                                                                                                                                                     
https://www.manufacturingglobal.com/people-and-skills/toyota-way-how-automotive-giant-

manages-health-and-safety 

https://www.statista.com/statistics/265645/ranking-of-the-20-companies-with-the-highest-spending-on-research-and-development/
https://www.statista.com/statistics/265645/ranking-of-the-20-companies-with-the-highest-spending-on-research-and-development/
https://www.manufacturingglobal.com/people-and-skills/toyota-way-how-automotive-giant-manages-health-and-safety
https://www.manufacturingglobal.com/people-and-skills/toyota-way-how-automotive-giant-manages-health-and-safety
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في هذا المجال  هالتصل نسبة إنفاق 2018.1سنة  في على الأبحاث والتطوير مليارات دولار 10أن تنفق  المنظمةقع تتوّ كما        
جم الإيرادات الضخم للمنظمة. وقد ساهم التسويق بح تّ مقارنتهرقم معتبر إذا ما  وهو2 ا.إيراداته إجمالي من٪ 3.5 ما يقارب

إلى تقليل أثر نشاطات  أساساالتحسين والتطوير المستمرّ، باعتباره مدخلا يهدف  نحوالأخضر أيضا في دفع هذا التوجّه 
. بالإضافة إلى ذلك فقد فتح هذا السوق )الأخضر( ومنتجات المنظمة الضارةّ بالبيئة حتى يصل هذا الأثر السلبي إلى الصفر

إمكانيات هائلة وكبيرة نحو التوسّع والتطور وخلق فرص جديدة مازالت غير مستغلّة، وبالتالي تصبح عملية البحث والتطوير في 
ب إستغلالها من طرف المنظمات التي تعمل تحت إطار التسويق الأخضر، وهو يجال الأخضر والمستدام ضرورة وفرصة هذا المج

 تطوير إلى يذهب اليابانية السيارات صناعةفي منظمة  والتطوير ثو البح من الأكبر زءحيث أنّ الج ماتقوم به منظمة "تويوتا"
أنشطتها  فإنّ  نفسها "تويوتا" حسب منظمةو 3.الهيدروجينية والخلايا الهجينة اتلسيار بحوث ا إلىخاصّة و  والبيئة السلامة تدابير

والتي ينطوي أغلبها تحت مجال تطوير التقنيات  ز في المقام الأول على العوامل الرئيسية التاليةالحالية في مجال البحث والتطوير تركّ 
 :4البيئية والمستدامة، كما يلي

الهجينة والجهود المبذولة لتخفيض  لسياراتاويشمل ذلك تحسين أداء  ،إلى تحسين التقنيات الهجينة أكثر لمنظمةاتهدف  
 ؛في تحقيق أهدافها مالبيئة من خلال التقدّ الحفاظ على تكاليفها، فضلاً عن المساهمة في 

بعاثات نلإاوكذلك تحسين التكنولوجيا فيما يتعلق بمعايير  ،تحسين اقتصاد وقود محركات البنزين لديها لمنظمةاتعتزم  
 ؛الأكثر صرامة

 ؛عزيز التحسينات في وظائف واقتصاديات الوقود لمحركات الديزل النظيفةإلى ت لمنظمةاتهدف  
 ؛الوقود البديلة ياراتسزيادة الجهود لتطوير السيارات الكهربائية، وعربات الوقود الخلوي، وغيرها من  لمنظمةاتعتزم  
 .تاار يسلاتهدف تعزيز القيادة وسلامة سلذي ياإلى مواصلة تطويرها التكنولوجي  ةنظملماتهدف  

يمكن ملاحظة زيادة طردية في النفقات المخصّصة للبحث والتطوير على مدى سنوات، ( 108ومن خلال الشكل رقم )      
نظيرتها لسنة  عن٪ 10.32 بنسبة منظمة "تويوتا" قبل من والتطوير البحث على الإنفاق إرتفعت نسبة 2015 سنة حيث في
على  ة فعل منطقيّةردّ هو  بأنّ هذه الزيادات في نسبة نفقات البحث والتطوير "تويوداأكيو " المنظمة رئيس حيث يعتبر .2014

يصف حيث  من السابق،بوتيرة أسرع هي أيضا التي تستثمر الأخرى و ات التكنولوجيا منظم"صراع الحياة والموت" مع ما يسمى بـــ 
 زيادة إلى المنظمة تهدف المستقبل دوما، إلى وبالنظر .5التوقعات مجهولةالبيئة التنافسية الحالية لصناعة السيارات باعتبارها منطقة 

                                                           
1 Auto beat daily website, "Toyota’s R&D Budget for 2018: $10 Billion",published on (10/05/2018), seen on 
(02/11/2018), link: https://www.autobeatdaily.com/blog/post/toyotas-rd-budget-for-2018-10-billion 
2 Craft driven research website, "Toyota-Most competitive Automobile Brand",seen on (02/11/2018), link: 
http://www.craftdrivenresearch.com/automobile/ 
3 Craft driven research website, OP CIT. 
4 John Parker, "How Research and Development Is Important to Toyota's Business, market realist website, 
published on (27/05/2017), seen on (15/10/2018), link: https://marketrealist.com/2016/05/look-toyotas-key-
leverage-ratios 
5 Auto beat daily website, OP CIT. 

https://www.autobeatdaily.com/blog/post/toyotas-rd-budget-for-2018-10-billion
http://www.craftdrivenresearch.com/automobile/
https://marketrealist.com/2016/05/look-toyotas-key-leverage-ratios
https://marketrealist.com/2016/05/look-toyotas-key-leverage-ratios
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موقعها  تعزيز أجل من دولار مليار 10 حوالي إلى ( لتصل2019) المقبلة للسنة (R & D) والتطوير الأبحاث على الإنفاق
 1أو السياقة الذاتية. automationالأتمتة  و  ، electrificationالكهربائية  مجال التقنية في خاصّة

 (2018-2007في الفترة ) في منظمة "تويوتا" RD تطور حجم الانفاق على البحث والتطوير : (108الشكل رقم )

 
Source: Statista website, "Toyota's research and development (R&D) expenses from FY 2007 to FY 2018 (in 

million Japanese yen)", seen on (02/11/2018), link: https://www.statista.com/statistics/279648/research-and-
development-spending-at-toyota/ 

وترتكز أغلب نفقات منظمة "تويوتا" في هذا المجال )البحث والتطوير( على تحسين التقنيات المستدامة والطاقة المتجدّة،       
وأكبر تركيزها التكنولوجي بشكل جذري  "تويوتا" تولياعة السيارات صن منظمة إلى أنّ يشير  الإختراع براءات رمؤشّ  حيث أنّ 

 دراسة حديثة أجراها مركز إدارة السيارات في ألمانيا كشفتعلى سوق السيارات الخضراء والتقنيات المستدامة. وفي هذا الصدد  
(CAM) في جامعة العلوم التطبيقية FHDW  ّعموما صناعة السيارات المتعلّقة بختراع الإفي براءات  وتحوّل كبير عن اتجاه مستمر

بما تحوزه هذه السوق على إمكانيات وفرص كبيرة غير مستغلّة، بالإضافة الى توقّع زيادة  2سوق السيارات البيئية.التركيز على نحو 
ة تعزّز من وتيرة التحسين المستمرّ ، وبالتالي فالتسويق الأخضر أصبح إستراتيجية هامّ الطلب عليها في المستقبل وبشكل متزايد

منظمة أعمال في صاحبة أكبر ك  " حضورهاتويوتا" في تسجيل منظمةوقد ساهمت هذه الإستراتيجية  وعمليات البحث والتطوير.

                                                           
1 Forbes website, "Toyota Posts Notable 2018 Results And Continues Its Focus On Cost Cuts And R&D 
Spending",published on (10/05/2018), seen on (02/11/2018), link: 
https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2018/05/10/toyota-posts-notable-2018-results-and-
continues-its-focus-on-cost-cuts-and-rd-spending/#28560edfc3e4 
2 Toyota official website : https://www.toyota.ie/world-of-toyota/articles-news-events/2015/trend-powetrain-
hybrids.json 

https://www.statista.com/statistics/279648/research-and-development-spending-at-toyota/
https://www.statista.com/statistics/279648/research-and-development-spending-at-toyota/
https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2018/05/10/toyota-posts-notable-2018-results-and-continues-its-focus-on-cost-cuts-and-rd-spending/#28560edfc3e4
https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2018/05/10/toyota-posts-notable-2018-results-and-continues-its-focus-on-cost-cuts-and-rd-spending/#28560edfc3e4
https://www.toyota.ie/world-of-toyota/articles-news-events/2015/trend-powetrain-hybrids.json
https://www.toyota.ie/world-of-toyota/articles-news-events/2015/trend-powetrain-hybrids.json
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الذي أجراه مركز الدراسات البحث  يوضّح حيث1والمستدامة.دة تقنيات الطاقة المتجدّ ب والمتعلّقة ،ختراعإ اتبراءالعالم تحقيقا ل
،  "تويوتا" تعود لمنظمة٪( 26) براءات الإختراع حول التقنيات البديلة لمحركات السيارة أي ربعأكثر من بأنّ  (CAM)الألماني 

 800على منظمة "تويوتا" حصلت كما   .2تصنيع السيارات الرائدة في العالم في مجال تسجيل براءات الاختراع منظمةا يجعلها مّ 
 761في المرتبة الثانية بعد حصولها على  "جنرال موتورز" منظمةجاءت و  ،2017والى غاية  2009سمها منذ عام ختراع بإإراءة ب

". )أنظر جنرال الكتريك" ا منظمةليهت وهو ما يضعها كمنافس عنيد لــ "تويوتا" في مجال صناعة السيارات البيئية، ثّ  براءة اختراع
بالتقنيات البديلة لمحركات  تتعلذق تحديدا" تويوتامنظمة "ختراع إبراءات أغلب  ولمزيد من التوضيح، فإنّ ( 109الشكل رقم 

  3.في المنظمة اليابانية من هذه البراءات٪  95 بنسبة تقدّر بوذلك يدروجينية، الإحتراق والتقنيات الكهربائية واله

في الفترة بين  لطاقات المتجدّدة والبديلةتعلّقة باأهمّ منظمات الأعمال تسجيلا لبراءات الإختراع الم : (109)الشكل رقم 
(2009-2017) 

 
Source: ipotential website, "ANNUAL RENEWABLE ENERGY PATENTS GRANTED",published on 

(20/03/2018), seen on (02/11/2018), link: http://pintas-ipotential.blogspot.com/2018/03/us-renewable-energy-

patent-activity.html 

                                                           
1 ipotential website, "ANNUAL RENEWABLE ENERGY PATENTS GRANTED",published on (20/03/2018), seen on 
(02/11/2018), link: http://pintas-ipotential.blogspot.com/2018/03/us-renewable-energy-patent-activity.html 
2 Toyota official website :  https://www.toyota.ie/world-of-toyota/articles-news-events/2015/trend-
powetrain-hybrids.json 
3 ipotential website, OP CIT.  
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عن تصنيف  المسؤولةهي المجلة و  Automotive Press مجلة في السيارات ختباراتإ قسم مدير "Jake Fisher" يقول       
 مع مقارنةتحافظ دائما على نفس المرتبة المتقدّمة  تويوتامنظمة  لكنّ  آخر، إلى عام من يختلف الترتيب هذا نّ أ" سنويا  السيارات

  بأشياء القيام تحاول ولا بسيطا، تحديثا تهاسيارا على تحديث وباستمرار "تويوتاتعمل "، حيث الأخرى السيارات اتمنظمباقي 
فالسرّ في نجاح منظمة "تويوتا" هو في التحسينات المتسمرةّ التي  1".تصميمها عادالم أو ديدةالج نماذجال مع واحد وقت في يرةكب

 تويوتا سياراتحيث توضّح الأرقام مثلا بأنّ تدخلها على عملياتها التصنيعية وعلى منتجاتها لتكون أفضل مع مرور الزمن. 
الإنتاجية  التكاليف ضيفتخ لىفبالإضافة إ2.جديد جيل كل  مع٪ 10 بنسبة كفاءةفي ال اتحسين حقّقت الهجينة "بريوس"

كذا معدّل و  الكهربائي، كالمحرّ  ةقوّ بالإضافة الى  ،الرئيسي المحرك ةوقوّ  ،ووزنها السيارة حجم زيادةباستمرار، عملت المنظمة على 
 ميماتصيميّز الما  أفضل على " خصائص منتجاتهاتويوتامنظمة " تحيث بن، مع كل جيل جديد من السيارة ستهلاك الوقودإ

التحسين المستمرّ المقترن بعمليات  ديناميكيةالجديدة. وهو ما يوضّح  هاميماتصات المضافة الى لتحسينلى االسابقة بالإضافة إ
، لتصبح بذلك في تعزيز هذه الديناميكة بشكل أكبر ية التسويق الأخضر التي تتبنّاهاإستراتيجدور وكذا  نفسها، فلسفة المنظمةبو 

ومن هنا يمكننا التأكيد على الفرضية الفرعية التي تقول بأنّ تبنّي التسويق الأخضر في  في العالم. يارات الخضراءوّر للسأهم مط
 منظمة "تويوتا" يساهم في تعزيز ديناميكية التحسين المستمرّ لديها.

 دور التسويق الأخضر في تعزيز الحصّة السوقية في منظمة "تويوتا" : المطلب الخامس

قدّمت إلى  حينماذلك  بدأحيث . بدون منازعفي العالم البيئية صناعة السيارات رائدة  "تويوتا"الأعمال اليابانية تعتبر منظمة       
 .سنة من الآن 20قبل  Hybridبتقنية التهجين الشهيرة  "بريوس" والمتمثلة في سيارةمن هذا النوع  سيارةمرةّ ول لأو  العالم

ساهمت  كما  2012.3عام  Prius PHV سيارة والمتمثلّة في  PHEV كهربائية بالكامل  ول سيارةلأ هابالإضافة إلى إطلاق
ة السيارة الكهربائيسوق وضع نطاق و في زيادة  2017تقديمها في عام  التي تّ و من الجيل الثاني لتويوتا  Prius PHV سيارة

أول سيارة سيدان بخلايا  2014أطلقت تويوتا في عام  بالإضافة إلى ذلكو . المحلّي والعالمي وزيادة تقبلها من طرف المستهلك
بشكل جيد من قبل العملاء في اليوم ستقبالها إ تمّ يوالتي  "،ميرى"، وهي سيارة ذات الإنتاج الضخم في العالم)الهيدروجينية( الوقود 

والناجح من الإنجازات والجهود في إطار التسويق الأخضر المسار الطويل  اهذكل من خلال  و اليابان والولايات المتحدة وأوروبا. 
وصلت مبيعات تويوتا  تاريخية. حيثرسمت منظمة "تويوتا" لنفسها طريقا من أجل الهيمنة على هذا السوق والحفاظ على ريادتها ال

 وبالتالي فهي اليوم تهيمن 4(.2018)نهاية  مليون وحدة في جميع أنحاء العالم حتى الآن 11إلى أكثر من  البيئيةمن السيارات 

                                                           
1 Auto news website, "Why Toyota rules the reliability roost",published on (29/10/2018), seen on 
(02/11/2018), link: http://www.autonews.com/article/20181029/OEM01/181029756/why-toyota-rules-the-
reliability-roost-again 
2 john german, “Hybrid Vehicles Technology Development and Cost Reduction”, Internat ional Council on Clean 

Transportation, Technical Brief No. 1, July 2015, p8. 
3 News Room website, "Toyota Aims for Sales of More Than 5.5 Million Electrified Vehicles Including 1 Million 
Zero-Emission Vehicles per Year by 2030",published on (18/12/2017), seen on (02/11/2018), link: 
https://newsroom.toyota.co.jp/en/corporate/20353243.html 
4 News Room website, OP CIT. 

http://www.autonews.com/article/20181029/OEM01/181029756/why-toyota-rules-the-reliability-roost-again
http://www.autonews.com/article/20181029/OEM01/181029756/why-toyota-rules-the-reliability-roost-again
https://newsroom.toyota.co.jp/en/corporate/20353243.html
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هي منظمة "فورد" ب  نافس لها في سوق السيارات الخضراء والصديقة للبيئةمن السوق العالمي، حيث يكون أقرب م %66على 
( وهو ما يوضّح مساهمة هذه التسويق الأخضر في منظمة 110. )أنظر الشكل رقم %8، ث منظمة هيونداي ب 14%

سنة، وبالتالي رفع الحصّة السوقية الإجمالية  20"تويوتا" في خلق سوق موازية للسيارات التقليدية لم تكن موجودة قبل حوال 
 للمنظمة اليابانية بنسبة معتبرة.

 الصديقة للبيئةفي سوق السيارات  الأعمال لمنظماتالسوقية  نسب الحصص : (110الشكل رقم )

 
Source: john german, “Hybrid Vehicles Technology Development and Cost Reduction”, Internat ional Council 

on Clean Transportation, Technical Brief No. 1, July 2015, p3. 

من جملة المبيعات التراكمية التي حققّتها منظمة "تويوتا" من السيارات الخضراء، تستحوذ سيارة "بريوس" الهجينة لوحدها و       
)أنظر الشكل رقم  1.مليون( التي قدمتها "تويوتا للعالم 11جمالي )من عدد المبيعات الإ ٪61على نسبة مبيعات تقارب ال 

. 2020ليه منظمة "تويوتا" في غضون ، وهو ما تصبو إسنويا 1.5السنوية بالفعل من معدل تقترب المبيعات حين ( 111
-2020 في العقد القادم الكهربائيةعن خططها نحو تعميم السيارات  2017أيضا في نهاية سنة  حيث كانت قد أعلنت

 الهجينةو الكهربائية  للسياراتتسارع كبير في خطط التطوير والإطلاق  إحداث علىالقادمة  "تويوتا"ز إستراتيجية تركّ وس .2030

                                                           
1 News Room website, OP CIT. 
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(HEVs)  ات الكهربائية الهجينةسيار وال (PHEVs)  الكهربائية للبطاريات السياراتو (BEVs)  الكهربائية لخلية  السياراتو
  .في المستقبل السياراتشكّ من حصصها السوقية لهذا النوع من أدنى ما سيضاعف دون  FCEVs( .1( الوقود

 (2017-2000في الفترة بين ) منحنى تطور مبيعات "تويوتا" من السيارات الهجينة : (111الشكل رقم )

Source :  Rapport of toyota, Sustainability Data Book 2017, p87. 

خلية وقود سنويًا بحلول سيارة  30،000 لتصل الى "تويوتا" لدى 2050الأهداف الأخرى للتحدي البيئي لعام وتدخل       
مبيعات السيارات الكهربائية لى بالإضافة إ ،2020، وإنتاج ضخم من السيارات الكهربائية للبطاريات في عام 2020عام 

من انبعاثات ثاني أكسيد الكربون  لحدّ لجزء من هدف تويوتا الأكبر هو ا ذه كل  2030.2مليون بحلول عام  5.5 ب السنوية
 .2050ائة بحلول عام في الم 90الجديدة بنسبة  سياراتلل

 15وقية لما يقرب وفي ظلّ هذه الهيمنة على السوق العالمي للسيارات البيئية، تسعى منظمة "تويوتا" أيضا لزيادة حصّتها الس      
تبشّر بنجاح منظمة  سيارة سنويا. وهي حصيلة ضخمة 1.5، أي بمعدّل سنوي يصل الى 2020مليون سيارة بيئية تراكمية سنة 

ية المعتبرة، لى حجم المبيعات والحصّة السوق. فبالإضافة إوبسط سيطرتها عليها أكثر ختراق هذا النوع من الأسواق"تويوتا" في إ

                                                           
1 News Room website, OP CIT. 
2 JOHN BELTZ SNYDER ,"Toyota sold record 1.52 million hybrids in 2017", Auto blogwebsite, published on 

(02/02/2018), seen on (15/10/2018), link: https://www.autoblog.com/2018/02/02/toyota-hybrid-sales-

set-record/ 

https://www.autoblog.com/2018/02/02/toyota-hybrid-sales-set-record/
https://www.autoblog.com/2018/02/02/toyota-hybrid-sales-set-record/
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مازالت غير متفاعلة مع قطاع السيارات  دول أخرىغرافي وغزو أسواق أجنبية جديدة في لى توسيع نطاقها الجتسعى المنظمة أيضا إ
تستحوذ السوق  ،دولة ومنطقة 90في أكثر من  Prius سيارة بيع يتمّ أصبح  2017 جانفي ومنذ. حيث الصديقة للبيئة

)تعود النسبة الأكبر للمبيعات في ولاية   %9من حجم المبيعات الكلية، ث الولايات المتحدة ب %20اليابانية لوحدها على 
 (112. )أنظر الشكل رقم %6السوق الهولندي ب (، ثّ %6كاليفورنيا لوحدها ب 

 د من السيارات البيئيةفي كل بللمنظمة "تويوتا" السوقية  ة الحصّةنسب : (112الشكل رقم )

 
Source: john german, “Hybrid Vehicles Technology Development and Cost Reduction”, Internat ional Council 

on Clean Transportation, Technical Brief No. 1, July 2015, p4. 

    
بشكل كبير وواضح  تدعيم حصّتها السوقية الإجمالية نظمة "تويوتا" علىستراتيجية التسويق الأخضر لدى موبالتالي تلعب إ      

 1.52لى الإجمالية في منظمة "تويوتا" بحصّة إضافية تصل إ سنويةالصّة رفع الح، وذلك عن طريق من خلال ما تظهره الأرقام
منظمة "تويوتا" ة إلى اليوم بالنّسبسوق السيارات الخضراء (. وتساهم 2017مبيعات السنة المالية مليون وحدة مباعة سنويا )هي 

ظر الشكل )أن .لحصّة السوقية الكليّةمن ا %16.95بما يقارب  (2017) نفس السنةفي زيادة حصّتها السوقية الكليّة ل
نتاج وتسويق عدد ضخم اليابانية عن نيتها في المضي قدما نحو إعلنت المنظمة وهي أرقام مرشّحة للإرتفاع بعد أن أ .(114رقم

  .الصديقة للبيئة وبمختلف تقنياتها المستحدثة في المستقبل القريبمن السيارات 

يساهم في تعزيز الحصّة  ومن هنا يمكن لنا التأكيد على الفرضية الفرعية التي تدّعي بأنّ تبنّي منظمة "تويوتا" للتسويق الأخضر      
 السوقية لديها.

 

 في منظمة "تويوتا" الربحيةدور التسويق الأخضر في تعزيز  : السادسالمطلب 
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ذات  منتجاتوضمان ترجمة هذه المبادرات إلى لديها تستفيد المنظمات الخضراء من خلال تنفيذ مبادرات التسويق الخضراء       
ة المنظمة وضمان بقائها على الأمد الربحية التي تجسّد إستمراري مهمّة تحقّق بها أهدافهاوأرباح عوائد  قيمة عالية للمستهلكين

الأخضر على العائد على الأصول  للتسويقوالملموس إلى التأثير الإيجابي  عديد التقارير والدراسات تشيرحيث  .القريب كأقلّ توقّع
(ROAالخاص بمنظمات الأعمال ) سيارات  تصميم يتمّ  ستراتيجية التسويق الأخضر نفسهاوتحت ظلّ إ 1.التي تتبنّّ هذا التوجّه

 نخفاضوإ الوقود ستهلاكإ كفاءة  تحسينو  ،الهواء جودة في صرامة أكثر قواعد تلبية"تويوتا" الصديقة بالبيئة، وذلك من أجل 
 ةإلّا أنّ الحقيقة التي لا يمكن تجاهلها هي أنّ منظم. تسمح بتحقيق مزيد من المبيعات والربحية التي تحدثها السيارة نبعاثاتالإ
سعر  على بلتغلّ ا من أجلوذلك بريوس" طرحتها في السوق "سيارة ية مع أوّل سيارة صديقة بالبيئة " كافحت ومنذ البداتويوتا"

 نظامتصنيع  خلالدولار في بداية الألفية الثالثة،  5000وإلى  2.دولار 8000 إلىفي البداية  وصلت والتيالمرتفعة  الإنتاج تكلفة
 .، وهو ما يجعل تكلفة الإنتاج عالية في بداية الأمرالتجديدي الفراملنظام و  الكهربائي كوالمحرّ  البنزين كمحرّ  بين يجمع الذي الطاقة

 منظمة "تويوتا"حيث كانت  نفس المبحث(.الأول لثلاثة أضعاف )أنظر المطلب  نحو لىأن يتمّ تخفيض التكلفة تدريجيا إ قبل
كثر من مليار دولار  والتي تقدّر بأ الأولية، والتطوير ستثمارسترداد تكاليف الإوإ الإنتاج تكاليف ستردادفي بداية الأمر الى إ تصبوا

مليار  25رقم  كما تشير بعض التقارير الأخرى الى3خراجها للسوق.لى تصميم وتطوير سيارة "بريوس" وإكاملة أنفقتها المنظمة ع
وهي أرقام تبدو مخيفة لأي منظمة أعمال  4والبحث، ساهمت الحكومة اليابانية بنسبة معتبرة من هذا المبلغ.لتطوير دولار كتكلفة ل

  تبنّي هذا النوع من السيارات.من المالية فيما يخصّ الجدوى 

  أبعاد تعظيم الأرباح في سوق السيارات الصديقة للبيئة : (113)الشكل رقم 

 
 من إعداد الباحث : المصدر

                                                           
1 Eneizan Wahab ," Effects of Green Marketing Strategy on the Financial and Non-Financial Performance of 
Firms”, Arabian J Bus Manag Review 2016, 6:5, DOI: 10.4172/2223-5833.1000254 , p4. 
2 ALAN OHNSMAN  , "Toyota Says It's Now Turning a Profit on the Hybrid Prius", Articles website, published on 
(19/12/2001), seen on (15/10/2018), link: http://articles.latimes.com/2001/dec/19/autos/hy-prius19 
3 Financial Times website, "Toyota’s gamble on the Prius", seen on (02/11/2018), link: 
https://www.ft.com/content/146ad23c-7230-11e2-89fb-00144feab49a 
4 Steven Cole Smith , "Prius, profits and promises make an interesting story", Articles website, published on 
(19/04/2008), seen on (15/10/2018), link: http://articles.orlandosentinel.com/2008-04-
19/news/scscolumn19_1_toyota-prius-development-costs-profit 

تقليل تكاليف 
الانتاج

زيادة المبيعات تعظيم الأرباح

http://articles.latimes.com/2001/dec/19/autos/hy-prius19
https://www.ft.com/content/146ad23c-7230-11e2-89fb-00144feab49a
http://articles.orlandosentinel.com/2008-04-19/news/scscolumn19_1_toyota-prius-development-costs-profit
http://articles.orlandosentinel.com/2008-04-19/news/scscolumn19_1_toyota-prius-development-costs-profit


 " للميزة التنافسية المستدامةToyotaدور التسويق الأخضر في تحقيق منظمة "تويوتا  : الفصل الرابع

 

387 

 

، وهذا ما تحقّق سنة Breakevenلى نقطة التعادل هذا الموقف فرض على "تويوتا" إنتظار سنوات عديدة قبل أن تصل إ      
منظمة  نّ وقتها "بأ والهجين الوقود خلايا أنظمة مجال في "تويوتا" ةلمنظم الإداري المدير "واتانابي هيرويوكي" صرحّ ، حين2001

 نحاول أن عليناو  ،عنها راضين لسنا ننالكّ  ،الآن التعادل نقطة فوق فقط نحن" أضاف، ثّ "الربحية نقطة إلى وصلت أخيرا تويوتا
 منظمة رئيس ،"أندرمان ميناهيمآنذاك " التكنولوجيا لمحلّ  أكّد حيث 1في المستقبل القريب". ربحيتنا زيادة من أجل جاهدين

"Advanced Automotive Batteries"  إلى تحتاج لهذا النوع من السيارات المبيعات نّ بأ كاليفورنيا،  في هاوس أوريجون في 
 2.بالنسبة الى منظمة "تويوتا" بالفعل مربحة "بريوسسيارة " تصبح حتى سنوياً  وحدة (100000 حتى 50.000) إلى تصل أن
اء في إطار البحث والتطوير والإستفادة من منحنّ التعلّم والخرة في هذا المجال ضر سويقية الخعد سنوات من الجهود التلفعل فبوبا

حيث  وبشكل تدريجي. ت مبيعات المنظمة بشكل كبير، ومعها إزدادت ربحية المنظمة تباعاتحسّنبالنّسبة إلى منظمة "تويوتا" 
من  %16.95أي ما يقارب  2017.3مليون وحدة سنة  1.52الحصّة السوقية للمنظمة لتصل الى مبيعات تناهز تضاعفت 

تعظيم  لمنظمة "تويوتا" من ( وهو ما سمح114)أنظر الشكل رقم  .إجمالي المبيعات الكليّة التي حقّقتها المنظمة في نفس السنة
  وتحقيق الأهداف الربحية التي تطمح إليها. evenuesR etNعائداتها الصافية 

 2017نظمة تويوتا سنة نسبة مبيعات السيارات البيئية من المبيعات الإجمالية لم : (114الشكل رقم )

 

                                                           
1 ALAN OHNSMAN , OP CIT. 
2 ALAN OHNSMAN , OP CIT. 
3 JOHN BELTZ SNYDER, OP CIT. 

ارات نسبة مبيعات السي

16.95%, البيئية 

ات نسبة مبيعات سيار

83.05%, الوقود

2017نسبة مبيعات السيارات الصديقة للبيئة لمنظمة تويوتا سنة 

السيارات البيئية سيارات الوقود
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 من إعداد الباحث إعتمادا على تقارير المنظمة : المصدر

من القيام بتخفيضات مطردة تمكّنت منظمة "تويوتا"  ،زيادة حجم الإنتاجية لتوازي مع زيادة الحصّة السوقية التي تفرضوبا      
مهمّة  ربحيةلبيئة، وهو ما مكّنها من تحقيق أهداف ومهمّة في تكاليف إنتاج الوحدة الواحدة لهذا النوع من المنتجات الصديقة با

. حيث بات دة الواحدة من السيارات الصديقة للبيئةبإعتبار أنّ زيادة حجم الإنتاجية يقابله إنخفاض طردي لتكلفة إنتاج الوح
صحيفة فقا لتقرير و هامش سيارات الوقود العادية. حيث و تقريبا الهامش الربحي لهذا النوع من السيارات في الوحدة الواحدة يناهز 

سنة  دولار 3100ال  ناهز هامش الربح الذي تحقّقه منظمة "تويوتا" عن كل سيارة هجينة ريتقد فإنّ المختصّة  Nikkei "نيكي"
وكما  1.حسب نفس المصدر السيارات التقليدية التي تعمل بالبنزين فيهامش الربح هذا الهامش هو نفسه تقريبا و  ،2009

 ، فإنّ (2009)أي سنة  أوضحنا سابقا حول إنخفاض كبير في تكلفة إنتاج الوحدة الواحدة من السيارات البيئية منذ ذلك الوقت
عملية تعزيز الأهداف الربحية في منظمة "تويوتا" من خلال هذا السوق يشهد بإستمرار إنتعاشا كبيرا اليوم وفي المستقبل. وهو 

ل كل عملية بيع العجلة على السكّة من أجل المضي في تحقيق أرباح صافية مقاب ة "تويوتا" أن تضعالذي يتيح لمنظم السوق
كان التعامل مع سوق السيارات البيئية تشوبه عديد المخاطر الربحية. إستطاعت "تويوتا" بفضل جهودها وتحت   فبعد أن. تحقّقها

ما هذا القطاع، وكذا في ربحية ال إمكانية تحقيق عنصرلخوف من إطار إستراتيجية التسويق الأخضر أن تكسر حاجز الشكّ وا
المنظمة رفع الخضراء والصديقة للبيئة، عن طريق  للمنتجات بالجدوى المالية والتجاريةق فيما يتعلّ  الأخرى نظماتالم عديدعتقده ت

نتاج ، وكذا التقليل من تكاليف إ2017ة سنيون سيارة بيئية لمل 11من مبيعات سوق السيارات البيئية والوصول الى حاجز ال
هذه التكنولوجيا الى أكثر من النصف، بالإضافة الى تطوير تقنيات جديدة وبدائل للسيارات الهجينة مثل السيارات الهيدروجينية 

 نفس القطاع. الربحية لوالكهربائية، وهو ما يوسع من دائرة الفرص 

 2010السيارات في العالم لعام  منظمات في صناعة 10 عوائد وأرباح أكبر : (34)رقم  الجدول 

تصنيف 
2010 

 Revenuesالعوائد  البلد المنظمة
 مليار دولار

 Profitsالأرباح 
 مليار دولار

 4.765.7 221.760.2 اليابان منظمة "تويوتا" 1

 9.052.7 168.041.0 ألمانيا منظمة "فولسفاغن" 2

 6.172.0 135.592.0 أمريكا "جينيرال موتورز" 3

                                                           
1 Eric Loveday, "Hybrids Are Profitable for Honda and Toyota, $3,100 Profit Per Vehicle", green cars repport 
website, published on (29-04-2009), seen on (16-09-2018), linked: 
https://www.greencarreports.com/news/1020336_hybrids-are-profitable-for-honda-and-toyota-3100-profit-
per-vehicle 

https://www.greencarreports.com/news/1020336_hybrids-are-profitable-for-honda-and-toyota-3100-profit-per-vehicle
https://www.greencarreports.com/news/1020336_hybrids-are-profitable-for-honda-and-toyota-3100-profit-per-vehicle
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 5.957.4 129.480.6 ألمانيا Daimler"دايملر"  4

 6.561.0 128.954.0 أمريكا "فورد" 5

 6.235.7 104.342.1 اليابان "هوندا" 6

 3.727.1 102.430.0 اليابان "نيسان" 7

 4.707.6 97.408.4 كوريا الجنوبية "هيونداي" 8

9 "BMW" 4.262.1 80.099.4 ألمانيا 

 1.502.9 74.250.6 فرنسا "بيجو" 10

Source : Toma Sorin and all, « The Japanese management, a key element of toyoyta’s success”, Analele 

University, Seria Economie, Nr. 2/2012,p200. 

وقد بات قطاع السيارات الكهربائية والهجينة اليوم أحد الركائز الرئيسية التي تعتمد عليه منظمة "تويوتا" في زيادة حصّتها       
وبالتالي زيادة الربحية لديها وإختراق أسواق عالمية جديدة. وفي هذا الصدد تعتبر منظمة "تويوتا" أكبر منظمة تصنيع  ،السوقية

( وقد ساهمت سياراتها البيئية والهجينة 34يث العائدات أو من حيث الإنتاجية في العالم. )أنظر الجدول رقم سيارات سواء من ح
في جزء هام من نجاح المنظمة في إختراق بعض الأسواق الأروبية التي عجزت عن إختراقها فيما مضى نتيجة الحواجز الكميّة 

ين تستفيد من بعض الإمتيازات التي تمنحها هذه الأخيرة للسيارات البيئية في والنوعية التي تفرضها بعض الحكومات الأروبية، ح
في تصريح لـ "أوتوموتيف نيوز أوروبا": " ديدييه ليروي"أوروبا في منطقة الرئيس التنفيذي لشركة تويوتا  نفس الوقت. حيث يؤكد

 ."1في المنطقة الأروبية لتحقيق نمو مستدام ومربح ويوتاة منظمة تخطدوراً حاسماً في  لتويوتا باتت تلعب النماذج الهجينة بأنّ "
حيث تشتدّ الرقابة على قواعد ومعايير الإنبعاثات البيئية في أروبا ماّ يعزّز من أهمية دور استراتيجية التسويق الأخضر في الإيفاء 

وهو يسية بهذه المعايير بإعتبارها إستراتيجية تركّز على الأبعاد البيئية والجودة التي تفرضها الإدارة البيئية والتي تعتبر ضمن أبعادها الرئ
 ما تستفيد منه منظمة "تويوتا".

يمكنننا التأكيد على صحّة الفرضية الفرعية التي تزعم بأنّ تبنّي منظمة "تويوتا" للتسويق الأخضر يساهم في تعزيز ومن هنا       
  تها وتحقيق الأهداف الربحية لديها.ربحي

 

                                                           
1 Luca Ciferri , "Toyota counts on hybrids to restore European profits", europe auto news website, published 
on (05/03/2011), seen on (15/10/2018), link: 
http://europe.autonews.com/article/20110305/ANE/110309918/toyota-counts-on-hybrids-to-restore-
european-profits 

http://europe.autonews.com/article/20110305/ANE/110309918/toyota-counts-on-hybrids-to-restore-european-profits
http://europe.autonews.com/article/20110305/ANE/110309918/toyota-counts-on-hybrids-to-restore-european-profits
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  منظمة "تويوتا" صورةعزيز دور التسويق الأخضر في ت : السابعالمطلب 

" فإنّ هناك علاقة قوية تربط بين صورة العلامة التجارية تويوتا" منظمةالمدير الإداري في  Akito Tachibana حسب          
مع البيئة الداخلية والخارجية تساهم في البيئية لتويوتا وبين المسؤولية البيئية لديها، حيث تعتقد المنظمّة بأنّ جميع عملياتها وعلاقاتها 

 مهمّ لى منظمة "تويوتا" بالنّسبة إستدامة الإتحقيق رسم صورة ذهنية عن العلامة التجارية سواء بالسلب أو بالإيجاب، وبأنّ هدف 
تتّبع نهجا متسلسلا يتمثّل في "هرم تكوين الصورة الذهنية لمنظمة تويوتا"، وهو  فالمنظمة1لديها. رباحهدف تحقيق الأبنفس أهمية 

لمنظمة "تويوتا"  Brand Imageهرم بمستويات متعدّدة والذي يساهم في الأخير في تحقيق هدف تحسين صورة العلامة التجارية 
المستهلك  عى من خلال التسويق الأخضر إلى خلق إنطباع ذهني لدىوبالتالي فهي تس وربطها بالمسؤولية البيئية واللون الأخضر.

الهرم،  مستوياتلنفسها في مختلف ، وذلك عبر الإلتزام بالنهج الذي رسمته منظمة "تويوتا" المسؤولة بيئيابالمنظمة الخضراء  مرتبط
والتي  يات والمنتجات الخضراء التي تتعامل بها منظمة "تويوتا"فالمستويات الأدنى من الهرم تعبّر عن المبادئ والسياسات والعمل

في المستوى الأخير على إدراك الصورة الذهنية لديهم وذلك  وهو ما يؤثرّأصحاب المصلحة، مختلف عناصر يتحسّسها المستهلك و 
 . والمقترنة بالب عد البيئي والصديق للبيئة "تويوتا" منظمةالعلامة التجارية التي تريدها  تشكيل صورة ( والمتمثّل فيقمّة الهرم )رأس

 منظمة تويوتا في  الخضراء الذهنية هرم تكوين الصورة : (115الشكل رقم )

 
Source : Utkarsh Majmudar and Namrata Rana , "Sustainability is a way of life at Toyota", economic times 

website, published on (17/01/2018), seen on (15/10/2018), link: 
https://economictimes.indiatimes.com/opinion/interviews/sustainability-is-a-way-of-life-at-toyota/articleshow/60205528.cms 

                                                           
1 Utkarsh Majmudar AND Namrata Rana, "Sustainability is a way of life at Toyota", economic times website, 

published on (17/06/2018), seen on (15/10/2018), link: 
https://economictimes.indiatimes.com/opinion/interviews/sustainability-is-a-way-of-life-at-toyota/articleshow/60205528.cms 

https://economictimes.indiatimes.com/opinion/interviews/sustainability-is-a-way-of-life-at-toyota/articleshow/60205528.cms
https://economictimes.indiatimes.com/opinion/interviews/sustainability-is-a-way-of-life-at-toyota/articleshow/60205528.cms
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 الجودةو  البيئة بمعايير اإلتزامه لتمثّ  والتيالخضراء  ابمنتجاته المدعومة التجارية "تويوتا" علامة هناكمن الهرم  العلوي الجزء فيف      
 على ما يساعد المنظمة وهذا ،stackholders المصلحة صحابعلاقاتها بأ  أيضاتضمّ  والتي ،للعميل ةالكليّ  بالمتطلبات والوفاء

ية لى إختراق الأسواق العالمما خوّلها إ، كبر صانع للسيارات في العالملأا سمهإكتساب إبعد ف الذهنية عنها.تعزيز إيجابية الصورة 
دولي وتحقيقها للأهداف الصعيد العكس بوضوح مدى إنتشار علامتها التجارية على وذلك ي دولة في العالم، 190لأكثر من 

لى تحقيق أهداف نوعيّة تساهم في تعزيز صورة علامتها التجارية وجودة ح "تويوتا" وفي نفس المسار إتطمأيضا ، والربحية الكميّة
  "تويوتا" بالفعل خطواتمنتجاتها وإنسجام أنشطتها وعملياتها التجارية مع الضوابط الإجتماعية والبيئية والأخلاقية. وقد خطت 

يتمّ بباقي منظمات الأعمال المنافسة. كما بقيمة مرتفعة مقارنة  اليومتحضى  علامتها التجارية ما جعلفي هذا المجال،  كبيرة
، 2018بين منظمات الأعمال التي تنشط في سوق السيارات سنة من هي الأعلى  ةتصنيف العلامة التجارية لـــ "تويوتا" بقيم

مليار دولار عن أقرب منافسيها منظمة "مرسيديس بينز"، وبفارق  4.31مليار دولار، بفارق  29.99يمة تصل الى وذلك بق
  (116)أنظر الشكل رقم  1بي أم دابليو" في المركز الثالث.مليار دولار عن منظمة " 4.37

 .2018 سنةقيمة في قطاع السيارات في جميع أنحاء العالم  العلامات التجارية الأكثر : (116الشكل رقم )

 

Source: Statista website, "Most valuable brands within the automotive sector worldwide as of 2018, by brand 

value (in billion U.S. dollars)", seen on (02/11/2018), link: https://www.statista.com/statistics/267830/brand-

values-of-the-top-10-most-valuable-car-brands/ 

                                                           
1 Statista website, "Most valuable brands within the automotive sector worldwide as of 2018, by brand value 
(in billion U.S. dollars)", seen on (02/11/2018), link: https://www.statista.com/statistics/267830/brand-values-
of-the-top-10-most-valuable-car-brands/ 

https://www.statista.com/statistics/267830/brand-values-of-the-top-10-most-valuable-car-brands/
https://www.statista.com/statistics/267830/brand-values-of-the-top-10-most-valuable-car-brands/
https://www.statista.com/statistics/267830/brand-values-of-the-top-10-most-valuable-car-brands/
https://www.statista.com/statistics/267830/brand-values-of-the-top-10-most-valuable-car-brands/


 " للميزة التنافسية المستدامةToyotaدور التسويق الأخضر في تحقيق منظمة "تويوتا  : الفصل الرابع

 

392 

 

من التفوّق على المنظمات الأمريكية "جينيرال موتورز" و"فورد" في السوق الأمريكي حتّى مكّن "تويوتا"  هذا التفوّق      
ل والقدرة على تحمّ إلى التموقع الذهني الإيجابي لعلامتها التجارية والمقترن عادة بالجودة الأمر الذي يرجع فيه الفضل جزئيا 1نفسه.

Green بالإضافة إلى إقتران علامتها التجارية بالصورة الذهنية الخضراء أو ما يسمى بالعلامة البيئية2.عتماديةالتكاليف والإ

Image. 3تاجيح لا. حيث والتي ترسّخت في أذهان المستهلكين إنطلاقا من مسار منظمة "تويوتا" الطويل مع التسويق الأخضر 
تساهم ل .على البيئة تأثيرها من للحدّ  دًاو جه تبذل "تويوتا" نّ بأ التجارية حتى يعرفبالعلامات  عميقة معرفة إلىالمستهلك اليوم 

صورة المنظمة الخضراء بقوّة في تعزيز موثوقية المستهلك بمنظمة الأعمال "تويوتا"، من خلال ذلك الإنطباع الإيجابي الذي يحمله 
حيث أظهرت دراسات متعلّقة بالموضوع بأنّ المستهلكين اليوم يظهرون سلوكا 4المستهلك عن هذا النوع من المنظمات )الخضراء(.

والتي تدعم علاقة  بـــ "الرخصة الخضراء"إيجابيا نحو منظمات الأعمال الخضراء، على شكل "تعاطف نفسي" أو ما يسمى 
ستفيد منه منظمة "تويوتا" في تحسين صورتها وهو ما ت5.وتسامحه معها المستهلك بالعلامة التجارية الخضراء وتزيد من ولائه إتجاهها

تعتبر العلامة التجارية لتويوتا اليوم ضمن أهمّ العلامات أصحاب المصلحة. حيث بالنّسبة إلى وموثوقيتها بالنسبة إلى المستهلك و 
 وهذا ما6.في العالم لأولىا (50) العلامات التجارية الخضراء الخمسين ضمن التجارية "الخضراء" على الصعيد العالمي. ويدرج إسمها

أهمّ  ضمن" منظمة "تويوتا"  Newsweek نيوزويكمجلة " فصنّ على سبيل المثال تف. والمؤشرات توضّحه مختلف التصنيفات
 500 عددها البالغو  الخضراء العالمية اتالمنظم قائمة في 16 المرتبة ، لتحتلّ 2017منظمات الأعمال الخضراء في العالم سنة 

 مجلة تستخدمحيث 7".بيئيا على الصعيد العالمي المنظمات أفضل" قائمة في مكانا أكسبها امّ  ،لمختلف القطاعات منظمة
Newsweek الخ. ومن وأهمّ  والطاقة والمياه النفاياتتخصّ تعاملها مع  ،للمنظمة البيئي الأداء لقياس مقاييس ثمانية..

بالتعاون مع  Fortune مجلّة  نشرهالصديقة للبيئة أيضا هو التصنيف السنوي الذي تالتصنيفات التي ت عنّ بمنظمات الأعمال 
لــ العلامة التجارية تّ تصنيف  2013 و 2012و  2011في عام . فInterbrandومنظمة  ستشاريةالإDeloitte منظمة 

  2014.8تصنيف عام إلى المرتبة الثانية في ثّ تراجعت رقم واحد في هذا الترتيب، "تويوتا" ال
 تكثيف ، لجهودها التسويقية الخضراء من أجلكعلامة تجارية مسؤولة بيئيا  منظمة "تويوتا" سمعة بيئية جيّدة كتسبتإو       

 نبعاثاتإ من المنخفض، والحدّ  الكربون إنتاج وتقنيات دةالمتجدّ  الطاقة ستخدامإ ذلك في بما مصانعها، داخل المستدامة الأنشطة

                                                           
1 craft driven research website, "Toyota-Most competitive Automobile Brand", seen on (02/11/2018), link: 
http://www.craftdrivenresearch.com/automobile/ 
2 Charlie Sammonds , "Toyota Looking To Reclaim Green Image As Profits Fall", the innovation enterprise 
website, published on (17/01/2018), seen on (15/10/2018), link: 
https://channels.theinnovationenterprise.com/articles/toyota-looking-to-reclaim-green-image-as-profits-fall 
3 Charlie Sammonds ,OP CIT. 
4 Jennifer Keeney Sendrow , "Why People Buy Greener Products (Hint: It Isn't Always Because They Love The 
Environment)", business insider website, published on (19/11/2013), seen on (15/10/2018), link: 
https://www.businessinsider.com/sc/why-people-buy-green-products-2013-11 
5 Jennifer Keeney Sendrow , OP CIT. 
6 Lidia Simao and Ana Lisboa, Green Marketing and Green Brand, Procedia Manufacturing 12, 2017 , P191. 
7 the news wheel website, "Toyota Named Greenest Auto Company in the World",published on (11/12/2017), 
seen on (02/11/2018), link: http://thenewswheel.com/toyota-named-greenest-auto-company-in-the-world/ 
8 Lidia Simao and Ana Lisboa, OP CIT , P191. 

http://www.craftdrivenresearch.com/automobile/
https://channels.theinnovationenterprise.com/articles/toyota-looking-to-reclaim-green-image-as-profits-fall
https://www.businessinsider.com/sc/why-people-buy-green-products-2013-11
http://thenewswheel.com/toyota-named-greenest-auto-company-in-the-world/
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، حيث في مختلف الأسواقخضراء  المتجدّدة والمستدامة ومبادرات طرح سيارات التقنيات وكذا جهود تطوير الكربون، أكسيد ثاني
براءات الإختراع المستدامة والبيئية من بين جميع منظمات السيارات الأخرى في العالم إمتلاكها ل حجمالمركز الأول في المنظمة تحتلّ 

 المناطق في" الخضراء" للمباني البيئي التحوّل عملية في أساسيا دورا "تويوتا" أيضا منظمة لعبت كما1(.109)أنظر الشكل رقم 
لتجارية "تويوتا" باللون الفضل الأكبر في إقتران العلامة ا الإشارة بأنّ ولابدّ من  2.المحيطة البيئة وتحسين الأشجار وزراعة الحضرية

أمريكية حين  ". وهو ما أظهرته عدّة دراساتPriusلى الصدى الكبير الذي حقّقته سيارتها الشهيرة "بريوس إيعود الأخضر 
 الأولى، وذلك الخمسة" الخضراء المنظمات" من كواحدة  العلامة التجارية ل "تويوتا" في يفكّرون المستهلكين أغلب نّ بأ أظهرت

المنتجات  ىحدكإ  "بريوس" حيث تبرز سيارة 3.أذهانهم في بقوة راسخ" Priusبريوس "سيارة  والرائد الهجين طرازها أنّ  لمجرّد
في  مربحةكأداة   والبعد البيئي ستدامةللإالأعمال  منظمات إستغلالكيفية   نع نموذجال التي تمثّ الشهيرة في العالم، و الخضراء التسعة 

حول قدرة السيارة "بريوس" لوحدها كمنتج بيئي على خلق صورة ذهنية  جريتوهناك العديد من الدراسات التي أ4عالم الأعمال.
تمكّنت  خرىالأهود الجوبفضل هذه السيارة و 5لبيئة في أذهان المستهلكين.فكرة أنّها علامة صديقة لللعلامة التجارية وربطها ب

، وهو ما ساهم في تحسين صورتها في إطار التسويق الأخضرعديدة نظير جهودها وأوسمة منظمة "تويوتا" من الحصول على جوائز 
 (4 رقم الملحق)أنظر  :6سواق والمجتمعات التي تعمل فيها. ومن بين هذه الجوائز والأوسمة ما يليلدى المستهلك في مختلف الأ

 ؛2008-2007ستهلاك الوقود لعامي: تويوتا بريوس هي أكثر سيارة اقتصاداً في ا حماية البيئة الأمريكيةطبقاً لوكالة  ❖
الشمالية وسام نجمة الطاقة  لهندسة السيارات والصناعة بأمريكا "تويوتا" منظمةقامت وكالة حماية البيئة الأمريكية بمنح  ❖

 ؛2007
 ؛2008عام  "ارات الخضراءصانع السي"بوسام  "تويوتامنظمة "فازت  ❖
 ؛الألمانالخبراء  للبيئة للعام في اختيار مجموعة من بلقب السيارة الصديقة "تويوتا بريوس"فازت السيارة  ❖
 ؛2007حتى عام  2004وسام أفضل محرك اقتصادي في استهلاك الوقود من عام بل الهجين  1,5 ك تويوتافاز محرّ  ❖
 .2004نجوم عام  05على  TOYOTA PRIUS سيارةحصلت  ❖

، وذلك خلال فاعليات 2016على لقب "أفضل سيارة صديقة للبيئة" للعام أيضا السيارة تويوتا "ميراى"  حصلتكما        
، جديدة من جميع أنحاء العالم سياراتت ثماني لية ضمّ قائمة أوّ  ضمنختيار عليها ورك الدولي للسيارات، حيث وقع الإمعرض نيوي

انبعاثات العادم واستهلاك الوقود، بالإضافة إلى استخدام  : من معايير التقييم، تشمل كلاا من تمنح هذه الجائزة وفقًا لعددحيث 

                                                           
1 ipotential website, OP CIT. 
2 Walter Wang , "TOP TEN GREEN INITIATIVES FROM GLOBAL AUTOMAKERS", clean techies website, published 
on (25/05/2011), seen on (15/10/2018), link: http://cleantechies.com/2011/05/25/top-ten-green-initiatives-
from-global-automakers/ 
3 Business insider , OP CIT. 
4 Lidia Simao and Ana Lisboa, OP CIT , P191. 
5 Joel Makower , "Why are Toyota, Ford and Honda the ‘best green global brands’?", green biz website, 
published on (12/06/2013), seen on (15/10/2018), link: https://www.greenbiz.com/blog/2013/06/12/why-are-
toyota-ford-and-honda-best-green-global-brands 

 .10نوري منير وابراهيم لجلط ، مرجع سابق ، ص  6

http://cleantechies.com/2011/05/25/top-ten-green-initiatives-from-global-automakers/
http://cleantechies.com/2011/05/25/top-ten-green-initiatives-from-global-automakers/
https://www.greenbiz.com/blog/2013/06/12/why-are-toyota-ford-and-honda-best-green-global-brands
https://www.greenbiz.com/blog/2013/06/12/why-are-toyota-ford-and-honda-best-green-global-brands
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على ذلك،  وعلاوة1.على وجه التحديد سيارةرة رئيسية لتوليد الطاقة وذلك بهدف تعزيز مستوى الأداء البيئي للتكنولوجيا متطوّ 
التي تقوم بها منظمة "تويوتا" دوريا وباستمرار تحت إطار إستراتيجية التسويق الأخضر،  المستدامةالخضراء و  الحملات والأنشطة فإنّ 

ساهمت بشكل كبير في تعزيز سمعتها التجارية وصورتها مقارنة بمنظمات السيارات الأخرى. وعلى سبيل المثال تّ تصوير حملة 
ظهر ما ي 2الخضراء في أروبا. الممارسات فيأفضل الأمثلة كواحدة من التي قامت بها منظمة "تويوتا"  نبعاثات" إ "الهدف: صفر

  العالم. "تويوتا" وتحسين صورتها أمام الب عد الذي بات يلعبه التسويق الأخضر في الترويج لإسم منظمة

رات الثقة هذه الصورة الذهنية الإيجابية عن منظمة "تويوتا" والتي يساهم فيها التسويق الأخضر تؤثرّ بالضرورة على مؤش      
الرأي السنوية حول منظمات الأعمال  ستطلاعاتإ تظهره مختلف حسب ماوذلك ، والولاء والمصداقية من وجهة نظر المستهلكين

 وضعت مجلّة، مشاهدة في صناعة السياراتستطلاعات الإأكثر في واحدة من ف .لدى المستهلك فيما يخصّ معايير الموثوقية والثقة
ق الأمر يتعلّ  حين ولىالأالتجارية  ةالعلام " على أنّهاتويوتامنظمة " 2017لسنة  " Consumer Reportsالمستهلكتقارير "

التجارية  "تويوتا"علامة  أنّ ستطلاع هذا الإأظهر حيث للسنة الخامسة على التوالي، ة من وجهة نظر المستهلكين وذلك بالموثوقي
وقد ساهمت 3سم الموثوق بها.الإتحمل والتي  27 نظيراتها من منظمات صناعة السيارات ال ت المرتبة الأولى من بينلّ حتإقد 

وهذا الإدراك لدى المستهلك بما يسمح للمنظمة من تحقيق  الجهود البيئية التي تقوم بها منظمة تويوتا في تعزيز هذه الصورة
 ( 35.)أنظر الجدول رقم مكاسب تجارية عديدة نظير تبنيّها للتسويق الأخضر

"تقارير ستطلاع الأولى في صناعة السيارات من حيث الموثوقية حسب إمنظمات  10ترتيب ال  : (35)الجدول رقم 
 2017لسنة  " Consumer Reportsالمستهلك

 منظمة الأعمال التصنيف
 TOYOTA تويوتا  1
 LEXUS ليكزس  2
 KIAكيا  3
 AUDIأودي  4
5 BMW 

6 SUBARU 

7 INFINITI 

8 BUICK 

9 HONDA 

                                                           
 .10، ص مرجع سابقنوري منير وابراهيم لجلط ،  1

2 Lidia Simao and Ana Lisboa, OP CIT , P191. 
3 Phoebe Wall Howard ,OP CIT. 
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10 HYUNDAI 

Source : Phoebe Wall Howard , "Consumer Reports: Toyota tops for reliability and Cadillac is last", usa today 

website, published on (19/10/2017), seen on (15/10/2018), link: 

https://www.usatoday.com/story/money/cars/2017/10/19/consumer-reports-toyota-tops-

reliability-and-cadillac-last/777807001/ 

حيث تسعى منظمات ، كبيرة جداالقيمة غير الملموسة  هذه أهمية  إنّ بل مسألة صغيرة،  تر العلامة التجارية ليستصوّ عملية       
 إلى القيم نانظر إذا حيث  .المدركة وتحسين صورتهابناء علاماتها التجارية ثر كثافة من أجل لإستثمار بشكل أكالأعمال اليوم إلى ا

وهو ما يجعل من 1على مدار العقدين الماضيين. هذه القيمرتفعت إمئوية من رأس المال السوقي، فقد غير الملموسة كنسبة 
الأعمال وخلق إنطباع إيجابي عنها،  علامة منظماتلعلاقتها المباشرة بتحسين صورة  لتسويق الأخضر مهمّة أكثرإستراتيجية ا

 . اليوم منظمة "تويوتا" وهذا ما أصبحت تحقّقهستهلكين وأصحاب المصلحة، ء المكسب رضا وولاالمساهمة في  وبالتالي 

تحسين ومن هنا يمكن لنا التأكيد على صحّة الفرضية الفرعية التي تزعم بأنّ تبنّي منظمة "تويوتا" للتسويق الأخضر يساهم في       
       صورتها التجارية.

للتحالفات  منظمة "تويوتا" تعزيزدور التسويق الأخضر في  : الثامنالمطلب 

  الإستراتيجية

لتزام به من منظمات الأعمال بل وتشترط الإ أصبح التحالف الإستراتيجي المبني على الأسس البيئية نهجا تعتمده العديد      
قامت به منظمة التعاون  الذي لآراءالموردين والشركاء والموزعين وأصحاب المصلحة. فمن خلال سبر اقبل التعامل مع غيرها من 

منها قد عملت على تقييم  %43لى أنّ ظمة أعمال في سبعة بلدان توصّلت إمن 4000ل شم OCDEوالتنمية الإقتصادية 
تلتزم التي تمتلك ضمانات و الأعمال منظمات بحيث أصبحت 2الأداء البيئي لمورديها كي يتلاءم مع الشروط البيئية التي التزمت بها.

 أيضا تلتزم بتفضيل الشركاء والعملاء ت الأخرى في السّوق، كما أنّهااا الأولوية والأسبقية على باقي المنظمبالمعايير البيئية تكون له
في  المعلنة جهودهامن وفي نفس الوقت تدعم في ظلّ النهج الأخضر تحافظ على أسبقيتها  الذين لهم مسار بيئي مشرّف حتى

 سبيل الحفاظ على البيئة. 

وطويل الأجل  تحقيق نمو مستقرّ من أجل العمل مع شركاء الأعمال  علىتوجيها  "تويوتانظمة "تتضمن المبادئ التوجيهية لمو       
مع  ات والتحالفات الخضراءوهذا يشمل الشراك بما يسمح بتحقيق الإستدامة والعمل وفق أسس متينة، منافع متبادلةكذا تحقيق و 

أجل المضي قدما في سعي المنظمة وغيرها من  يميةلغير منافسة والأوساط الأكادواالأعمال المنافسة ات نظمالهيئات الحكومية وم
نحو تحقيق أهدافها المتعلّقة بالإلتزام بالمسؤولية البيئية وفق منهج التسويق الأخضر وكذا تحقيق مكاسب إقتصادية وتجارية مهمّة، 

                                                           
1 Joel Makower ,OP CIT. 

الملتقى الدولي الثاني حول الأداء المتميز  دور نظام الادارة البيئية في تحسين الأداء البيئي للمؤسسات"،زين الدين بروش وجابر دهيمي ،"  2

 .658ص ، 2011للمنظمات والحكومات، ورقلة ، 

https://www.usatoday.com/story/money/cars/2017/10/19/consumer-reports-toyota-tops-reliability-and-cadillac-last/777807001/
https://www.usatoday.com/story/money/cars/2017/10/19/consumer-reports-toyota-tops-reliability-and-cadillac-last/777807001/
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الغير د التقليد والمنافسة تمكّنها من الإستفادة من إمتيازات وأسبقية على باقي منظمات الأعمال الأخرى، وكذا وضع حواجز ض
 (117)أنظر الشكل رقم  .محاكاة وتقليد المزايا التنافسية لمنظمة "تويوتا"للمنظمات التي تحاول عادلة 

 التي تعمل وفقها منظمة "تويوتا"الخضراء  الإستراتيجية أنواع التحالفات : (117الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحث : المصدر

 الحكومية والهيئاتالتحالف الأخضر بين منظمة "تويوتا"  -1

والأقوى  الحلقة الأهمّ  التي تبقى حدةالأمم المتّ التي تتعرّض لها الحكومات من قبل اللجان الدولية وأهمها  في ظلّ الضغوطات      
والمضيّ قدما في تعزيز سياساتها نحو التحوّل الى تجمع عدّة حكومات على رفع التحدّي ، ضمن المنظومة العالمية لحماية البيئة

ظمات ستخدام الوقود في قطاع النقل، وهذا ما يخلق فرصا وتسهيلات كبيرة لمنديلة ووضع قيود من أجل الحدّ من إالطاقة الب
قتصاد لية "منظمة الإحيث تبرز المنظمة الدو . كمنظمة "تويوتا"  التسويق الأخضرالأعمال في صناعة السيارات التي تعمل في إطار 

وضع تسهيلات لى والتي تضمّ عدّة دول في العالم تسعى إ CAFEأو ال  Corporate average fuel economyفي الوقود"
أعلنت فرنسا ستهلاك الطاقة البديلة. وكعضوين في هذه المنظمة مثلا وإمتيازات لكل منظمة أعمال خضراء من أجل التحوّل نحو إ

كما قامت الصين،   ،2040 عاممن  ابتداءادة التي تعمل بالبنزين والديزل أنهما ستنهيان مبيعات السيارات الجدي وبريطانيا بالفعل
ر أن من المقرّ ف1، بالترويج للسيارات الكهربائية من خلال فرض حظر ماثل على السيارات التقليدية.أكبر سوق للسيارات في العالم

 5كيلومتر لكل   100إلى وفرض معايير حول الوقود ،  2020مراحل حتى عام على  CAFEتقوم الصين بتشديد متطلبات 

                                                           
1 SHUSUKE MURAI , "Toyota and Panasonic boost alliance to develop batteries for electric vehicles and other 
green cars", japan times website, published on (13/12/2017), seen on (15/10/2018), link: 

https://www.japantimes.co.jp/news/2017/12/13/business/toyota-panasonic-boost-alliance-develop-batteries-
electric-vehicles-green-cars/#.W-AdKtVKjIU 

(منظمة تويوتا)التحالفات الخضراء 

منظمات / موردين 
غير منافسة

منظمات الأعمال 
المنافسة الجهات الحكومية

يةهيئات أكاديمية وأمم

https://www.japantimes.co.jp/news/2017/12/13/business/toyota-panasonic-boost-alliance-develop-batteries-electric-vehicles-green-cars/#.W-AdKtVKjIU
https://www.japantimes.co.jp/news/2017/12/13/business/toyota-panasonic-boost-alliance-develop-batteries-electric-vehicles-green-cars/#.W-AdKtVKjIU
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 ال  لوائحتبنّي من أجل في جميع أنحاء العالم ك المزيد من الحكومات مع تحرّ و 1اليابان.المعايير في مستوى مطابقة و  -لترات 
CAFE ، وهو ما من شأنه أن يخلق 2020.2ام بحلول ععضو في هذه المنظمة دولة  30حوالي لى إ تصلع أن من المتوقّ والتي

"تويوتا" كرائد لهذا النوع من  لسيارات الصديقة للبيئة وعلى رأسهم منظمةفرصا عظيمة وإمتيازات لمنظمات الأعمال المصنّعة ل
 السيارات. 

ستغلال التحالفات الخضراء مع الأطراف الحكومية أولا في الولايات المتحدة الأمريكية بدءت منظمة "تويوتا" في عمليّة إوقد       
ات كفاءة أكبر ات ذسيار تشجيع تطوير من أجل مبادرة "أعلنت إدارة الرئيس الأمريكي بيل كلينتون حينما  1993وذلك سنة 

الإنتقال الى كة من أجل شرا لى القيام بسيارات إية حينها مختلف منظمات الالحكومة الأمريكدعت "، حيث ستهلاك الوقودإفي 
من طرف الحكومة الأمريكية لدعم هذا النوع من دافعا كبيرا  ت منظمة "تويوتا"ستشعر إ بعد أنالسيارات، و الجيل التالي من 

ير سيارتها بتقنية وهو ما أنتج في الأخ3حينها. ستهلاك الوقودإبها لتطوير سيارة ذات كفاءة في  ، أطلقت مبادرة خاصةالسيارات
ستفادت منظمة "تويوتا" من دعم الحكومة اليابانية في "بريوس". وفي إطار شراكتها مع الحكومات أيضا إ Hybridالتهجين 

صرحّ  "Business Week" مجلّة( كأوّل سيارة بيئية في عالم السيارات، حيث وفي مقابلة مع Priusسبيل تطوير هذه السيارة )
 تكاليف بالمائة من 100لحكومة اليابانية دفعت بأنّ ا  Chairman Jim نائب المدير التنفيذي السابق في منظمة "تويوتا" السيد

مليار دولار  25حيث يمكن أن تصل هذه التكلفة الى  4لى الوجود.إ السيارةساهم في إخراج هذه الذي  ةتطوير البطارية الهجين
أو لّا أنهّ يبقى غير مستبعد ة ولا من منظمة "تويوتا" نفسها، إوهو دعم حتى وإن كان غير م صرحّ به من طرف الحكومة الياباني

سمحت التحالفات  فقد قبل في منظمة "تويوتا".عديد التصريحات التي تدلي بها الأطراف التي عملت من على صعيد أقلّ، وذلك ل
الخضراء والتي من خلالها تدعم الحكومات منظمات الأعمال التي تباذر الى بذل جهود من أجل الحفاظ على البيئة والتعامل 

حينما ظهر  2007 سنةبمنتجات أقل إضرارا بالبيئة، الى استفادة منظمة "تويوتا" من عديد الإمتيازات وفي بلدان مختلفة أبرزها 
ستفادت هذه السيارة من دعم الحكومة في المملكة المتّحدة حينما ، حيث إالسوق في Prius "بريوس"سيارة  الجيل الثاني من

لعدم دفع  مؤهلا "بريوس" قدّمت الحكومة عرضا تنشيطيا لتحفيز مبيعات هذه السيارة بأن يكون العميل الذي يشتري سيارة
الى تسريع إدخال السيارات الهجينة وساهمت العمليّة في  ،بلغ عادة ثمانية جنيهات في اليوموسط لندن والتي ترسوم الازدحام في 

وهناك العديد من الأمثلة الأخرى لإقامة شراكات خضراء بين منظمة "تويوتا" 5.السوق في المملكة المتّحدة وتقبّل المستهلكين لها
متيازات تساهم في تقوية موقعها التنافسي وإختراقها للأسواق في إطار تبنّيها للتسويق والهيئات الحكومية وحصولها على دعم وإ

 الأخضر.

                                                           
1 YUKIHIRO OMOTO , "Toyota to expand hybrid alliance, sharing tech with Chinese rival", nikkei website, 
published on (08/09/2018), seen on (15/10/2018), link:https://asia.nikkei.com/Spotlight/Electric-cars-in-
China/Toyota-to-expand-hybrid-alliance-sharing-tech-with-Chinese-rival 
2 YUKIHIRO OMOTO , OP CIT. 
3 Financial Times website, OP CIT. 
4 Steven Cole Smith, OP CIT. 
5 Imranul Hoque and all,  Analysis of Toyota’s Marketing Strategy in the UK Market, European Journal of 
Business and Management, Vol.5, No.20, 2013, p229. 

https://asia.nikkei.com/Spotlight/Electric-cars-in-China/Toyota-to-expand-hybrid-alliance-sharing-tech-with-Chinese-rival
https://asia.nikkei.com/Spotlight/Electric-cars-in-China/Toyota-to-expand-hybrid-alliance-sharing-tech-with-Chinese-rival
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  ومنافسيهاالتحالف الأخضر بين منظمة "تويوتا"  -2

بتعزيز  "تويوتا"تقوم حيث صديقة للبيئة،  اإنتاج سياراتهفي سبيل ت تجاهاالإ متعدّدباع نهج تّ إ على تعمل منظمة "تويوتا"      
العولمة  في ظلّ ف .الكهربائيةالبيئية و  لسوق السياراتوضع معايير عالمية ل زمام المبادرة ات الأخرى في محاولة لتولّي نظمالتعاون مع الم

واق ختراق الأسلمحليّة من أجل إستفادت منظمة "تويوتا" كثيرا من التحالفات التي تقوم بها مع المنظمات اوإنفتاح الأسواق العالمية إ
ة مع جنرال كتها الأصليا بالإضافة إلى شر المحليّة من جهة وتخفيف الضغط على عمليات التشغيل في الخارج من جهة ثانية. و 

 Teslaتيسلا العلامة التجارية عن تأسيس ، والتي أثمرت 2009وانتهت سنة  1984والتي بدأت سنة  موتورز في كاليفورنيا

حيث تعتبر ، "تويوتا"و "جنرال موتورز"هو مشروع مشترك بين و 1صناعة السيارات الكهربائية.صة في تخصّ المسيارات المنظمة 
للمرة الأولى في معرض فرانكفورت هذه السيارة بعد أن ظهرت و  .ل سيارة سيدان كهربائية بالكاملأوّ  "تيسلا موديل اسسيارة "

 2012.2ص للبيع منتصف بشكلها الإنتاجي المخصّ كنموذج تجريبي، بدأ تصنيع السيارة   2009للسيارات عام 

 قامت منظمتي الأعمالحيث " اليوم عديد التحالفات الخضراء مع شركات محلية ودولية، تويوتا" لى ذلك تمتلكبالإضافة إ      
الحكومات لبيئة وسط تشديد لالتكنولوجيا الصديقة  تخصّ  Partnershipشراكة إقامة  على 2015سنة "مازدا" "تويوتا" و

من  "تويوتامنظمة " تعملوبموجب هذه الشراكة  ،ة في الأسواق الناشئةحتباس الحراري والمنافسة القويّ الإض غازات يفلإجراءات تخ
ها من البنزين والسيارات ستخدامها لتنمية خطّ إالتي تأمل في و ، المحركات الهجينة والكهربائيةبتكنولوجيا  "مازدامنظمة "تزويد أجل 

 "مازدا" منظمة التعاون في مجالات أخرى بما في ذلك شراءمسألة في  اليابانيتينمنظمتي الأعمال  تأملكما   ،التي تعمل بالوقود
 في سبتمبرهذا التحالف الأخضر وقد أنتج 3والشراء المشترك لقطع غيار السيارات. "تويوتا"ات التجارية من مجموعة سيار لل

 هذه المنظمة زركّ حيث ت، Denso Corp منظمة و بين "تويوتا" و"مازدا"ة مشتركة منظموهي  Spiritة تأسيس منظم 2017
وبالتالي خلق مورد هام من أجل تطوير هذا النوع من التكنولوجيا وتقليل 4على تطوير التقنيات الأساسية للسيارات الكهربائية.

" عن هذه الشراكة الخضراء بأنّهم مازدا" لمنظمةتنفيذي الدير يقول الم تكاليف البحث والتطوير التي تكلّف منظمة "تويوتا" الكثير.
 5".يةوالألمان ةالسيارات الأمريكي منظماتومنافسة ضرب  أجلمنظمة تويوتا من  معالتقنيات الأساسية  "يريدون خلق مزيد من

لم حيث  .المنافسة في إطار سوق السيارات الخضراء نموا معتبرا، ما يجعل مثل هذه التحالفات أمرا مهمّا لدى "تويوتا"تشهد حيث 
تتوقّف منظمة "تويوتا" عند هذا الحدّ في إطار خلق تحالفات خضراء تدعم بواسطتها قدراتها التنافسية وتفتح لنفسها فرصا محليّة 

أربع  من أجل إطلاق SUZUKI أخضر آخر بين منظمتي "تويوتا" و"سوزوكي" تحالفك كان هنا  2018في سنة فودولية، 
                                                           
1 David Goll , "GM pulling out of 25-year Toyota partnership", bizj ournals website, published on (29/06/2009), 
seen on (15/10/2018), link: https://www.bizjournals.com/sanjose/stories/2009/06/29/daily15.html 
2 MARK KANE , OP CIT. 
3 Tribune website, "Green Alliance: Toyota and Mazda may tie up", published on (10/05/2015), seen on 

(02/11/2018), link: https://tribune.com.pk/story/883809/green-alliance-toyota-and-mazda-may-tie-up/ 
4 SHUSUKE MURAI, OP CIT. 
5 MASAAKI KUDO AND ALL , "Toyota starts the ball rolling on electric vehicle alliance", nikkei website, 

published on (29/09/2017), seen on (15/10/2018), link: https://asia.nikkei.com/Business/Toyota-starts-the-ball-
rolling-on-electric-vehicle-alliance 

https://www.bizjournals.com/sanjose/stories/2009/06/29/daily15.html
https://tribune.com.pk/story/883809/green-alliance-toyota-and-mazda-may-tie-up/
https://tribune.com.pk/story/883809/green-alliance-toyota-and-mazda-may-tie-up/
https://tribune.com.pk/story/883809/green-alliance-toyota-and-mazda-may-tie-up/
https://asia.nikkei.com/Business/Toyota-starts-the-ball-rolling-on-electric-vehicle-alliance
https://asia.nikkei.com/Business/Toyota-starts-the-ball-rolling-on-electric-vehicle-alliance
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 مبيعات السياراتإلى تحقيق المركز الأول في  بين المنظمتينتحالف الهذا يهدف ، حيث 2021سيارات خضراء بحلول عام 
 المنظمتينط ، تخطّ الخضراءه الشراكة وبموجب هذ ،ضراء الهندية في السنوات القادمةسوق السيارات الخالكهربائية، من خلال 

تدير في السوق الصينية ذات الفرص الضخمة و 2021.1 تصنيع أربع سيارات تعمل بالكهرباء بحلول عاممن أجل اليابانيتان 
المنظمة من  ، وتعملللسيارات "قوانغتشو"ومجموعة  "فاو"السيارات الصينية مجموعة  منظماتبالفعل مشاريع مشتركة مع  "تويوتا"

 "أيتشيو"خذ من ولاية التي تتّ و  المنظمةتهدف ستغلال الفرص والحجم الضخم للسوق الصيني، حيث خلال هذا التعاون على إ
وهو  2.تقريبا هذا يصل إلى نصف مبيعاتها العالميةو ، 2030 سنويًا بحلول عام بيئيةمليون سيارة  5.5مقراً لها إلى بيع أكثر من 

وما يكسب منظمة "تويوتا" أولوية على تحقيق أهدافها المتعلّقة بالحصص السوقية على المدى المتوسط والقريب. ما يسهّل لها من 
باقي منظمات الأعمال الأخرى من أجل عقد تحالفات خضراء هو خبرتها الطويلة وأسبقيتها في مجال التسويق الأخضر وفي تبنّي 

 تعلّقة بالطاقة المتجدّدة والنظيفة، ما يجعل منها الرائد الأول في هذا المجال.المستدامة وبراءات الإختراع الم التكنولوجيا

 خضر بين منظمة "تويوتا" والمنظمات الغير المنافسة / الموردينالتحالف الأ -3

والتكنولوجيا النظيفة والمتجدّدة البعد الأخضر ودمج إرساء  من أجلما تعيق التكاليف المرتفعة خطط منظمة "تويوتا"  كثيرا       
الا يحقّق لها تلك الأهداف  وجدت في التحالفات الخضراء مع موردين مختّصين في هذا المجال حلّا فعّ ولكنّها  ،اسياراتهجميع  في

به منظمة كما يمكّنها من تخفيض وتوفير تكاليف البحث والتطوير لمختلف أجزاء وتقنيات السيارات البيئية. ومن أهمّ ما خرجت 
حيث بفضل هذا شركائها في وادي السليكيون الأمريكي، نها وبين شترك بيالمتعاون ال"تويوتا" من هذا النوع من التحالفات هو 

 بكثير وهو رقم كان سيكون أكبر3مليون دولار. 60 بلغت تكلفة إنتاجب، RAV4 Toyotaالسيارة الكهربائية نتاج التعاون تّ إ
أهم العراقيل من السيارات الكهربائية بطاريات  تعدّ التعاون الذي أسهم في تطوير المحرّك الكهربائي للسيارة. حيث  من غير هذا
هذه القيود ق تتعلّ ، حيث وتسريع وتيرة إنتشار هذا النوع من السيارات تطوير هذا النوع من السيارات تعرقلالتي  والتحدّيات

يات الجيل الجديد بنشاط على تطوير بطار  "تويوتامنظمة "تعمل وفي هذا الصدد . ..الخ التغليف والتكلفةبكثافة الطاقة والوزن/
حيث تعتمد بشكل كبير في تطوير هذه 2020.4التكنولوجيا بحلول أوائل عام هذه ، وتهدف إلى تسويق للسيارات الكهربائية

 "تويوتامنظمتي " بدأت  هذه التكنولوجيا. وفي هذا الإطارالتقنية على ما يمكن أن تقدّمه بعض المنظمات المختصّة في
في  من أجل تحقيق أفضل بطارية المشتركة"  شوريةو الم"دراسة جدوى حول أعمال بطاريات السيارات  2017" سنة باناسونيك"و

                                                           
1 Mainak Das , "Toyota-Suzuki alliance to launch four green cars by 2021", auto indica website, published on 
(07/09/2018), seen on (15/10/2018), link: https://www.autoindica.com/featured/toyota-suzuki-alliance/ 
2 YUKIHIRO OMOTO , "Toyota to expand hybrid alliance, sharing tech with Chinese rival", nikkei website, 
published on (08/09/2018), seen on (15/10/2018), link: https://asia.nikkei.com/Spotlight/Electric-cars-in-
China/Toyota-to-expand-hybrid-alliance-sharing-tech-with-Chinese-rival 

 ،(2018/  09/10) المشاهدة تاريخ ،(2013/ 07/ 01) النشر تاريخ ،"‘تيسلا‘ من متنكرة نسخة الكهربائية‘ 4 راف تويوتا"‘ موتوريكا، موقع 3

   http://www.panet.co.il/article/694295 : المشاهدة رابط
4 News Room website, "Toyota Aims for Sales of More Than 5.5 Million Electrified Vehicles Including 1 Million 
Zero-Emission Vehicles per Year by 2030",published on (18/12/2017), seen on (02/11/2018), link: 
https://newsroom.toyota.co.jp/en/corporate/20353243.html 

https://www.autoindica.com/featured/toyota-suzuki-alliance/
https://asia.nikkei.com/Spotlight/Electric-cars-in-China/Toyota-to-expand-hybrid-alliance-sharing-tech-with-Chinese-rival
https://asia.nikkei.com/Spotlight/Electric-cars-in-China/Toyota-to-expand-hybrid-alliance-sharing-tech-with-Chinese-rival
http://www.panet.co.il/article/694295
https://newsroom.toyota.co.jp/en/corporate/20353243.html
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"تويوتا" و منظمتي أعلنت حيث 1.في تعميم سيارات تويوتا الكهربائية والمكبرات الكهربائية الأخرى تسهم، صناعة السيارات
ا ستعززان تحالفهما لتطوير البطاريات المستخدمة في السيارات الصديقة للبيئة، والتي تستهدف منهّ بأ في نفس السنة "باناسونيك"

سوف يعمل عملاقا التصنيع اليابانيان معا ويبحثان عن طرق لتطوير بطاريات أكثر ، حيث لسيارات الكهربائية بالكاملاسوق 
 2.لبطاريات المستعملة مكنةبالإضافة إلى طرق لجعل إعادة تدوير ا ،أمانًا وذات سعة عالية

ومن أهمّ المجالات التي تستعين فيها منظمة "تويوتا" بالتعاون الأخضر المشترك وإقامة تحالفات خضراء هي عملية إنتاج       
ا المتعلّقة بدمج الطاقة البديلة بشكل كامل في مختلف عملياته 2050الطاقة البديلة والمتجدّدة من أجل تحقيق أهدافها لسنة 

 Gurugram التي يوجد مقرها في ReNew Power Ventures دةالطاقة المتجدّ  منظمةالشراكة مع ومرافقها. حيث وبفضل 

ما ، أي 2018مليون وحدة من الطاقة الشمسية وطاقة الرياح في الهند سنة  56نتاج إلى إ من الوصول ت "تويوتا"ن، تمكّ في الهند
 " MP2 Energyكما ساهم التحالف الاستراتيجي بين منظمتي "تويوتا" و"   3حاليا. ٪ من إجمالي المتطلبات68رب من ايق

الجديد في  "تويوتا" قرّ وذلك بم٪ 100الطاقة المتجددة بنسبة توفير في ، كاملة الخدماتالبديلة  طاقة مختصّة في الة منظمهي والتي 
في إدارة الطاقة ذات الأولوية للتفاوض  "تويوتا"ة منظمشتركت إللاستدامة،  ةا الشاملاتهجزء من مجهودك، حيث و أمريكا الشمالية

إنشاؤه بالطاقة الشمسية  تمّ ، بما في ذلك دمج نظام الطاقة الذي ي MP2 Energy منظمةعلى عقد توريد كهرباء شامل مع 
وبمثل هكذا تحالفات خضراء أمكن لمنظمة "تويوتا" من وضع خطوات هامّة  .4اد المرافقميغاوات والموجود خلف عدّ  7.75بقدرة 

 تكاليف وتعزيز الجودة.التحقيق فوائد على الصعيد الإقتصادي كتقليل أكبر بالمسؤولية البيئية، و  مة وإلتزامنحو الإستدا

  لهيدروجينتقنية امن أجل الاستخدام الواسع النطاق ل Green Partnerships الخضراء  الشراكات -4

نبعاثات غاز ثاني أكسيد إالتكنولوجيا لا تنتج هذه  الدعم من المستهلكين المهتمين بيئيًا لأنّ  ةالهيدروجيني السيارات تستمدّ       
، ويمكنها أن تقطع مسافة السيارة شحنمن أجل حيث تستغرق ثلاث دقائق فقط ، والشحن ستخدامسهلة الإ أنّهاكما   ،الكربون

تكاليف الإنتاج المرتفعة والتوافر المحدود لمحطات تزويد  الوحيد هو في، لكنّ العائق قريبة من السيارات التي تعمل بالبنزين
منظمة "تويوتا" عدّة  وفي هذا الصدد خاطبت. ()التقنية الهيدروجينية أعاقت انتشار تكنولوجيا خلايا الوقود والتي الهيدروجين

ة لجميع محطات الوقود، وهو غيير البنية التحتيّ تالأمر يستلزم  حيثلسيارات الهيدروجينية، ع في تسويق اتوسّ حكومات من أجل ال
الحكومة  ستجابتإ وفي هذا الصدد .لمشكلة نفسها في معظم دول العالما وهي، وإمكانيات ضخمة دى زمني طويلما يحتاج إلى م

 ستيعابمن أجل إ البنية التحتية لمحطات الوقود تغييروعلى رأسهم منظمة "تويوتا" من أجل السيارات  منظماتاليابانية لطلب 
                                                           
1 News Room website, OP CIT. 
2 SHUSUKE MURAI , OP CIT. 
3 saur energy website, "Toyota Plant, India Gets 68% Power from Renewable Energy", published on 
(23/08/2018), seen on (02/11/2018), link: http://www.saurenergy.com/solar-energy-news/toyota-plant-india-
gets-68-power-from-renewable-energy 
4 prnewswire website, "Toyota Motor North America Commits to 100% Renewable Energy Contract with MP2 
Energy", published on (09/06/2016), seen on (02/11/2018), link: https://www.prnewswire.com/news-

releases/toyota-motor-north-america-commits-to-100-renewable-energy-contract-with-mp2-energy-

300282192.html 

http://www.saurenergy.com/solar-energy-news/toyota-plant-india-gets-68-power-from-renewable-energy
http://www.saurenergy.com/solar-energy-news/toyota-plant-india-gets-68-power-from-renewable-energy
https://www.prnewswire.com/news-releases/toyota-motor-north-america-commits-to-100-renewable-energy-contract-with-mp2-energy-300282192.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/toyota-motor-north-america-commits-to-100-renewable-energy-contract-with-mp2-energy-300282192.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/toyota-motor-north-america-commits-to-100-renewable-energy-contract-with-mp2-energy-300282192.html
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مع مجموعة  ة مع الحكومات من جهة وكذلكع مشتركاريإلى إنشاء مش "تويوتا"ع تتطلّ حيث  .ئيةالسيارات الهيدروجينية والكهربا
ومن بين أهمّ هذه الشراكات ما قامت به منظمة "تويوتا" من تحالف  ،من أجل إنشاء محطات تزويد الهيدروجينلية المح المنظمات

أعلنت ، وقد في اليابان ةطات الهيدروجينالمحتطوير شبكة من أجل وذلك JXTG Holdings مع منظمة  2018أخضر سنة 
بولاية   "لونغ بيتش"التي تعمل بخلايا الوقود في مدينة و ة لبناء واحدة من أكبر محطات توليد الطاقة في العالم عن خطّ  "تويوتا"

إلى منظمة "تويوتا" وبدعم من منظمات خضراء أخرى تهدف حيث  ،يدروجين المنتج من الغاز الحيوي، باستخدام الهكاليفورنيا
 2017 جانفيفي كما تّ   1.ع القيام باستثمارات كبيرة في البنية التحتية ذات الصلةعتراف بالهيدروجين كمصدر للطاقة متعزيز الإ

من أجل تعزيز العمل بسويسرا كأول مبادرة عالمية  Davos في دافوس the Hydrogen Council تأسيس مجلس الهيدروجين
تسعى إلى وهي منظمات ة تويوتا، منظمبما في ذلك من المنظمات العالمية الرائدة  13ل المجلس يمثّ حيث . بالتقنية الهيدروجينية

وفي هذا الصدد قامت منظمة "تويوتا" بإقامة عديد الشراكات من 2 المناخ.ستخدام الهيدروجين كوسيلة لتحقيق أهداف تغيّر إتعزيز 
 : أجل هذا الهدف والمتمثلّة في الجدول الموالي

 مشاريع الشراكة من أجل تطوير واستخدام التقنية الهيدروجينية واسعة النطاق : (36الجدول رقم )

  الشراكة من أجل تطوير واستخدام التقنية الهيدروجينية واسعة النطاق مشاريع البلد
 جانفيفي بحث مشترك لتحقيق مجتمع قائم على الهيدروجين ) ت منظمة "تويوتا"شارك الإمارات العربية المتّحدة

2017). 
في بناء شبكة لمحطات الهيدروجين في كاليفورنيا  "تويوتا"و "Shell شلمنظمتي " تعاون الو م أ

 .(2017)فبراير 
واسعة  "FCشاحنات في ميناء لوس أنجلوس من أجل إطلاق مشروع "بدأت اختبارات  الو م أ

 .(2017ل النطاق )أبري
على الهيدروجينية  MIRAI سيارة ميراي تجربة القيادة من خلال إطلاق بدء اختبارات كندا

 .(2017 فيفريأساس الاختبار )
 .(2016)يوليو الهيدروجينية  MERAI ات سيارة ميراياختبار  بدء أستراليا
 .(2017على أساس الاختبار )يناير  MIRAIبدأت تجربة القيادة من خلال إطلاق   الصين

Source : Rapport of toyota, Sustainability Data Book 2017, P98. 

تعزيزها ومن هنا يمكننا التأكيد على الفرضية الفرعية التي تزعم بأنّ تبنّي منظمة "تويوتا" للتسويق الأخضر يساهم في       
 للتحالفات الإستراتيجية. 

                                                           
1 nikkei website, "Toyota to halve costs of fuel cell cars' core components", published on (19/01/2018), seen 
on (02/11/2018), link: https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-
cars-core-components 
2 Rapport of toyota, Sustainability Data Book 2017, P98. 

https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-cars-core-components
https://asia.nikkei.com/Editor-s-Picks/Japan-Update/Toyota-to-halve-costs-of-fuel-cell-cars-core-components
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  : خاتمة الفصل الرابع

تحقيق الميزة عملية  مباشر فيأثر  اله تسويق الأخضرال إستراتيجيةأنّ  حقيقة لتأكيد علىمن خلال هذا الفصل يمكن لنا ا      
وهو ما يتحقّق عن طريق إضافة الميزة  في منتجات المنظمةلجوانب الجودة هذه الإستراتيجية من خلال تعزيز التنافسية المستدامة، 

من تقليل التكاليف التشغيلية على شاكل التي تصيب هذا المنتج. كما تعمل تقليل الأعطاب والمو البيئية للمزايا الأخرى للمنتج، 
رضا  زتعزيعلى منظمات الأعمال يساعد التسويق الأخضر وتخفيض نسبة المخلفات والنفايات. و  خلال ترشيد إستهلاك الطاقة

 على تفعيل ديناميكية التحسين المستمرّ في المنظمة معه، وتعمل الإستراتيجية بالإضافة الى ذلكالإيجابية  اتهاوعلاقالمستهلك 
تحقيق المؤشرات القابلة للتحديد في الميزة  في كما تساهموتعزيز المرونة الانتاجية والتسويقية ودفع عجلة التطوير والبحث المستمرّ.  

وفي عن طريق استهداف شريحة سوقية تساهم في زيادة الحصّة السوقية للمنظمة  ية والمتمثلة في الحصّة السوقية والربحيةالتنافس
عن مؤشرات الإستدامة في الميزة التنافسية كتعزيز سمعة المنظمة من استراتيجية التسويق الأخضر عزّز المقابل تعزّز من ربحيتها. وت

وهو ما يخلق صورة إيجابية  وعملياتها التجارية مع الضوابط الإجتماعية والبيئية والأخلاقية الأعمالنشطة منظمة إنسجام أطريق 
ا في إطار ما يسمّى بالتحالف الأخضر سواء مع منظمات خضراء تحالفاتهللمنظمة، كما تستفيد مثل هذه المنظمات من دعم 

 من خلال مسارهافي هذا الإطار " Toyotaولعلّ ما حقّقته منظمة "تويوتا . منافسة أو مه موردين أو جهات حكومية ..الخ
وإنعكاس مؤشرات  ،(اليومالى  1997سنة تبنّّ إستراتيجية التسويق الأخضر والذي يصل الى عقدين من الزمن )من  التاريخي مع

والمتمثلّة في تفعيل منظمة "تويوتا" لعناصر المنتج الأخضر، والتسعير الأخضر، والترويج الأخضر، الخضراء هذه الإستراتيجية 
 ؤشراتلم هذه المنظمة والتوزيع الأخضر، والأفراد ذو التوجّه الأخضر، والعمليات الخضراء، والأداء الأخضر، على تعزيز وتحقيق

في  اكبير   ادور  وبأنّ لهذه الاستراتيجية، الميزة التنافسية المستدامة في المنظمة، وهو ما يؤكّد لنا ماتوصلنا اليه في الدراسة النظرية وأبعاد
 .تحقيق الميزة التنافسية المستدامة

التي تتبنّاها، تعزيز جهودها الخضراء في إطار إستراتيجية التسويق الأخضر من وبالمقابل فإنهّ يتوجّب على منظمة "تويوتا"       
وهذا من أجل دعم وتعزيز ميزتها التنافسية المستدامة حتى تكون أقوى وأوضح في المستقبل القريب، خاصّة بعد الخبرة الطويلة التي 

تبنّّ استراتيجية التسويق الأخضر أو بالنّسبة للمنظمات  باتت تحوزها منظمة "تويوتا" مقارنة بمنظمات الأعمال الحديثة العهد في
كلما زاد   الأخضر أوضح وأقوى التسويق الأخضر. حيث وكلّما كان تبنّّ أبعاد ومؤشرات التسويق تبدأ بعد العمل في إطارالتي لم 

كثر على المنافسين من محاكاتها أو ذلك من تمكّن المنظمة بشكل مباشر في تعزيز ميزتها التنافسية المستدامة، وبالتالي سيصعب أ
خاصّة وأنّ منظمة "تويوتا" اليوم بدأت تلقى منافسة شرسة من بعض منظمات  تقليدها أو منافستها في نفس القطاع السوقي.

ار الأعمال الأخرى مثل منظمة "فورد" أو "جينيرال موتورز" أو "هوينداي" .. الخ، وهو ما يحتّم عليها من تقوية جهودها في إط
 هذه الإستراتيجية.
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التسويق الأخضر  حقيقة أنّ ولعلّ النتائج التي خلص اليها هذا الفصل التطبيقي ستضاف الى الدراسات السابقة التي تدعم       
 بواسطتها من موقعها فيالتي تتيح لمنظمات الأعمال الفوز بميزة تنافسية مستدامة تقوّي و  المهمّة جدا أحد المداخل الإستراتيجية

وبالتالي يتوجّب على منظمات  التي تجابه بها منافسيها وتجذب المستهلكين وتحقّق رضاهم. ق وتعزّز من قدراتها التنافسيةالسو 
تكييف فلسفة أعمالها بما ينسجم ومتطلبات تفعيل التسويق الأخضر، حتى يمكنها هي الأخرى أن الأعمال اليوم أن تسارع الى 

  ، وهو ما قامت به منظمة الأعمال اليابانية  في سبيل تحقيق مكاسب تجارية وإقتصادية مميّزةتأخذ خطوات هامّة وإستباقية 
 ".Toyota"تويوتا 
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 : الخاتمة العامّة

 ،دةالرهانات البيئية المتزايدة والمعقّ  معو . مع الممارسات الحديثة افهتكيّ درجة لى إ الأعمالمنظمات  وتميّز نجاحمدى  يرجع      
حيث ظهر مفهوم  .لهاأعما ةات وفي فلسفتحولات كثيرة جدرية وعميقة في توجهات هذه المنظمفي العقود الأخيرة شهدنا 

"التسويق الأخضر" كإستجابة لتلك الرهانات البيئية والضغوطات المفروضة على عالم الأعمال وكذا تنامي الوعي البيئي لدى 
المستهلك والأطراف المرتبطة بالعملية الإقتصادية. حيث تعدّ عملية تبنّّ أبعاد التسويق الأخضر اليوم عمليّة ملحّة في أغلب 

مثلما هو حاصل مع دول الإتحاد الأروبي.وقد  طار، وخاصّة تلك التي تشدّد من القوانين والتشريعات في هذا الإمناطق العالم
مع الوقت لأن تكون أداة مهمّة من أجل تحصيل ميزة تنافسية مستدامة بالنسبة لمنظمات الأعمال،  ستراتيجيةتحوّلت هذه الإ

فس من خلال توجهاتها البيئية الملموسة على أرض الميدان واهتمامها بالمسؤولية حيث أنّ العديد من منظمات الأعمال باتت تتنا
 البيئية وبالحفاظ على البيئة.

وقد عالجت هذه الدراسة مفهوم التسويق الأخضر كمدخل إستراتيجي يتيح لمنظمات الأعمال الحصول على ميزة تنافسية       
ومن أكثرها شهرة في لدى منظمات الأعمال هات الجديدة التوجّ  ركائزصطلح التسويق الأخضر ضمن م يعدّ مستدامة. حيث 

أهداف عالم البيئية و  الأهدافيقة أنّ لا يمكن تجاهل حقفإنهّ  طارفي هذا الإو . أو إدارة التسويق بشكل خاص الأعمالمجال إدارة 
 ،لثاني يريدك أن تستهلك بأكبر قدرابينما فالأول يريدك أن تستهلك أقلّ،  ،بشكل متناقضيمكن أن يعملا  الأعمال والتسويق

الحفاظ على بالإضافة الى ذلك فانّ مسؤولية  ،الثاني يغدّيها ويدعمهابينما  consumerismل يرفض موجة الاستهلاك الأوّ 
الفكر الإقتصادي الى يهدف بينما تهدف منظمات الأعمال و  ،فيةتحمّل تكاليف إضابالنسبة لمنظمات الأعمال يتطلّب  البيئة

ه أن يسحب  يمكن وفي معترك هذا التناقض ظهر مفهوم التسويق الأخضر كحل إستراتيجي .يل التكاليف من أجل زيادة الربحيةتقل
الربحية وتعزيز الحصّة  قيبحيث يعمل على الالتزام بالمؤشرات الاقتصادية كتحق كلا الإتجاهين ليكونا أكثر انسجاما وتناغما،

السوقية وتقليل التكاليف وتحقيق الجودة، بالإضافة الى العمل على الإلتزام بعدم الإضرار بالبيئة والمساهمة في العيش في ظلّ مجتمع 
في فرض عليها البحث أكثر  بيئيةالسؤولية بالم والتحلّي دور التسويق الأخضرإنّ إدراك منظمات الأعمال لأهمية صحّي ومستدام. 

قد تنقلها هذه  حيث ،هارص سوقية تساهم في تحقيق أهدافوخلق ف ،ودوره في تحصيل إمتيازات وميزات تنافسية هذا المفهومأبعاد 
 ستباقيوإ يجابيإلى موقف إ ،أصحاب المصلحةالجهات الحكومية و عليها من طرف  ةمفروضو لزامية إة الخطوة من وضعية دفاعي

 .ارنة بالمنافسين وتحقيق البقاءدة مقيمكّنها من كسب ميزات تنافسية جيّ بما ، من هذه الناحية ها طرف مبادر وخلّاقيجعل من

المنتجات الخضراء، التسعير الأخضر، الترويج  : فيوالمتمثلّة مرتكزات التسويق الأخضر على أنّ وتؤكّد الدراسة على       
مرتكزات  لها قدرة على تعزيز الخضراء، الأداءتوجّه الأخضر، العمليات الخضراء، الأفراد ذو ال الأخضر، التوزيع الأخضر،

الجودة، تقليل التكاليف، رضا الزبون، التطوير المستمرّ، الحصّة  : افسية المستدامة في عدّة عناصر أهّمهاومؤشرات تحقيق الميزة التن
ما تعزّزت هذه كلّما تعدّدت مصادر الميزة التنافسية المستدامة وتنوّعت كلو حيث  ء،بحية، السمعة، التحالفات الخضراالسوقية، الر 

  .أو هزمها تقليدهافي المقابل إستدامتها وصعب على المنافسين الميزة وتعزّزت 



406 

 

 :نتائج الدراسة النظرية -أولا

لقاء المجتمع الصناعي إل يمثّ حيث ، قتصاديوثيق بالنشاط الإرتباط الالرهانات الدولية الحديثة ذات الإالبيئة أحد  مشكلةعتبر ت  . 1
خطير على مستقبل الحياة  نعكاسإا سيكون له مّ  ،ر على التوازن البيئيفي البيئة من أخطر المشاكل التي تؤثّ وفضلاته خلّفاته لم

 إلى بالأخصّ الذي يرجع و   مناخ الكرة الأرضيةتغيرّ ف ،تجابة جادّة من طرف عالم الأعمالوالكوكب إن لم تكن هناك إس البشرية
وعلى الرغم من أنّ هناك  ،لوقود الأحفوريستهلاك اشراهتنا الكبيرة لإقضيّة قد سلّط الضوء على  ،حتباس الحراريالإ شكلةم

، في الغلاف الجوّيقد زاد  (CO2)تركيز غاز ثاني أكسيد الكربون  نّ أفي  ه ليس هناك شكّ أنّ  لاّ إع المشكلة حول توسّ  جدل كبير
 .نتشارالإ ة وواسعةغييرات مهمّ ومن المحتمل أن تحصل ت

 يتمّ فما دامت عناصر البيئة لم  ،تلاف البيئةهمال وربما المحرّض لإجه التقليدية كان يقف موقف الإذاسه ونماقتصاد في أسلإا. 2
حيث أنّ . الإنسانية تعتمد عليهاالحياة  نّ أقتصادية رغم إكون بلا قيمة ا تنّ إ( فcashingنقد  إلىي تحويلها أ) فيها تثمارسالإ

 من خلال السياسة البيئية يمكن التأثير على التشغيل والعمالةف ،هداف الاقتصاديةير واضح على الأتأثلها لسياسات البيئية ا
ات في مجالات ستثمار ذ بعض الإن لا تنفّ أق بحماية البيئة سباب تتعلّ من جهة يمكن لأف تكاليف التشغيل ..الخ.و وتحقيق الأرباح 

وسيكون ، أو قد توقف بعض المنشآت عن العمل، و محطات الطاقة النوويةأبيل المثال بناء منشآت في الفحم ، على سدةمحدّ 
أي على  ،على المعدات والتجهيزات البيئية ومن جهة أخرى يمكن من خلال الطلب المتزايد .قتصادعلى الإ لذلك تأثير سلبي
ويمكن  ، هذه السلع والمعدات والتجهيزاتأن تخلق فرص عمل جديدة في الصناعات التي تقوم بتقديم ،التكنولوجيا البيئية

 إرتفاعسعارها نتيجة أن ترتفع أثة والمثقلة للبيئة يمكن ع الملوّ السلف ،سعارر على استقرار مستوى الأجراءات حماية البيئة أن تؤثّ لإ
قتصاد "إالوجود علم  إلىالمستجدات والتطورات البيئية التي أفرزت و نتاج هذه السلع . إنفاق على حماية البيئة عند تكاليف الإ

وذلك على  ،مشكلة البيئة والتطورات البيئية ضرورات لتطوير الحسابات الاقتصادية بما ينسجم ويتناسب مع أيضاأفرزت  "البيئة
 .ستوى الحسابات الاقتصادية العامةمستوى حسابات المنشأة وعلى م

لة طبقة في مسأ املموس امق فيه تقدّ ففي الوقت الذي تحقّ  ،حيال التغيرات البيئية العالمية ستجابات المجتمع الدوليإتتباين  .3
على درجة كبيرة من هي التي يذكر في المفاوضات الدولية المتعلقة بالمشكلات والقضايا البيئية  ق شيئه لم يتحقّ إنّ ف ،الأوزون

وهي من المشكلات  ،اصة الولايات المتحدة الأمريكيةوبخ ،بين الدول الصناعيةدرجة حرارة الأرض مثلا  إرتفاعك  ،الحساسية
ل الصناعية وبخاصة فيما بين الدو  ،وعاجل ا إجراء دولي حاسمخذ بشأنمالم يتّ  "الصدمة الايكولوجيةا يسمى ب "ة بمهدّدالم

نّ إوبالتالي ف ،أكثر الدول تسببّا في هذا التلوّثألمانيا وانجلترا من بين و  ،اليابانو  ،الصينو  ،تعدّ الو م أ حيث .المسببة لهذه الظاهرة
ة وعلى  ووضع أسس قويّ  لمجتمع الدوليالقدرة على تحريك االوقت  ل المسؤولية الأكبر والتي تملك في نفسهذه الدول المعنية تتحمّ 

 .كلّ الأصعدة من أجل حماية البيئة

بلورتها عبر سبل تربوية سليمة تزرع  إنّما تتمّ  ،أخلاقيةق لأي مسؤول بمجرد قراءته لمجموعة قواعد العمل لا تتحقّ  أخلاقياتإنّ . 4
تسابها وتنميتها الاتجاهات والقيم يجب أن لا يترك أمر اك هذهوإنّ مثل  ،الأخلاقيواتجاهات نحو الالتزام  فيه وتنمي فيه قيما
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ط البرامج التدريبية التي تستهدف تدريب د بدقّة وتخطّ ا يجب أن تحدّ وإنمّ  ،أو الظروف والمواقف الإدارية ،جتهاد الشخصيللإ
 ،خلاقيةعلى وفق فضيلة المروءة الأ لاّ يمكن التعامل معه إ لا نسانيمل الإداري بجوهره هو عمل إفالع .المسؤولين نظريا وعمليا
حيث  . إذا كانوا على شاكلتهملاّ الاداري أو المالي أو الأخلاقي إ ين لتنفيذ قرارات رجل من رجال الفسادفالمرؤوسين غير مستعدّ 

 صحيح للعمل يتمّ  إطارتحتاج الى تطوير  والمدراء وأصحاب الأعمال يوميا العديد من المواقف والقرارات التي رجال التسويقيواجه 
دة بموجبه الحكم على كون القرارات المتخذة والسياسات الموضوعة تتماشى مع الأعراف والأخلاق الصحيحة والتي تؤدي الى زيا

 .المنفعة وتحقيق أهداف المنظمة

بات الطلب ة وتقلّ نحو مسألة توفير الموارد الطبيعير نظرة العالم تطوّ  ئية مفهوما حديثا عكست مراحل تشكّلهالبي الإدارةعتبر ت  . 5
بمعناه العام وخاصة عند تطبيقه في مجالات معينة مثل  الإدارةلمفهوم  امتدادالإدارة البيئية إعتبر مفهوم ي  حيث  .على تلك الموارد

شأنا  نظمة أعمالالبيئة وظيفة من وظائف المة وشاملة من أجل جعل ل محاولة جادّ أوّ  عتبر. حيث ي  لخالبشر .. إ ،المال ،الإنتاج
م وللنظا ،الإنتاجي في وظيفة الإنتاجالبيئية هو المكافئ البيئي للنظام  الإدارةنظام  نّ فإ لذا ،والتسويق والمالية الإنتاجوظيفة شأن 

أصبحت المسؤولية البيئية حيث  .عمالنظمة أوللنظام المالي في الوظيفة المالية والمحاسبة في الم ،التسويقي في الوظيفة التسويقية
CER ا الدعامة الرئيسية للمسؤولية الاجتماعية لمنظمة ساس أنّ ينظر لها على أCSR . ظمات الأعمال بالمسؤولية منحيث تلتزم
  .لتصبح منظمات أعمال محايدة مناخيا وبيئيا مم المتحدة من أجل تعزيز هذا الإلتزاموذلك تماشيا مع الجهود التي تبذلها الأالبيئية 

ت بل تمتدّ الى الحكوما الأعماللا تنطوي فقط على منظمات  ،ة أطرافعدّ المسؤولية البيئية عملية تفاعلية بين عدّ ت  . 6
وهذه  ،ن لم تكن الأهمّ الحكومة( من بين أهمّ هذه التفاعلات إ-ة )المنظمةوتبقى علاق ،والمستهلكين وكل أصحاب المصلحة

والتي تهدف  ،من أجل تحقيق ما يدعى بالمسؤولية البيئية الأعماللمنظمات لتشريعية والقانونية والتنظيمية الأسس ا العلاقة تضع
 .الطبيعية المنظمات عن طريقها سواءا بالحدّ أو التخفيض من تأثيراتها على البيئة

سيما في ولا ،نيةمنذ ع رف وحتى الآن العديد من التساؤلات لدى العديد من الأطراف المع "الأخضرالتسويق "لقد أثار مفهوم  .7
ه التوجهات الجديدة ومن أكثرها شهرة في مجال إدارة ذصطلح التسويق الأخضر ضمن ركائز هم عدّ ي  حيث  .أوساط الزبائن

بعد ف ،وم المسؤولية الاجتماعية للتسويقداد لمفهعموما هي امت الأخضرفلسفة التسويق و  .إدارة التسويق بشكل خاصالأعمال و 
علت منه هاجسا ومسؤولية كبيرة جلوحده  البيئي ل البعدتزايدت الضغوطات الرسمية والمدنية أصبح يشكّ ن تزايد الوعي البيئي و أ

ة لمنظمات الأعمال اتجاه كإستجابة عمليّ   مفهوم "التسويق الأخضر" قد برزعن المسؤولية الاجتماعية. ف مفهوما منفصلا بحدّ ذاته
 الإلتزام بالمسؤولية البيئية التي تفرضها البيئة الخارجية، وكذا إمكانية تعزيز الصورة التجارية لهذه المنظمات عن طريق تقليل أثرها

 السلبي بالبيئة والطبيعة.

يمكن أن يعملا ضدّ بعضهما البعض، فالأول  أهداف عالم الأعمال والتسويقالبيئية و  الأهدافيقة أنّ لا يمكن تجاهل حق. 8
الثاني بينما  consumerismل يرفض موجة الاستهلاك الأوّ  .لثاني يريدك أن تستهلك بأكبر قدريريدك أن تستهلك أقلّ، وا

، بينما يهدف الحفاظ على البيئة والإلتزام بالمسؤولية البيئية يتطلّب من منظمة الأعمال تحمّل تكاليف إضافيةيغدّيها ويدعمها. 
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الأخضر" كحل  التسويقالفكر الإقتصادي ومنظمات الأعمال الى تقليل التكاليف من أجل زيادة الربحية. وبالتالي فقد ظهر "
ه أن يسحب كلا الإتجاهين ليكونا أكثر انسجاما يمكن إستراتيجي لهذا التناقض بين الفكر البيئي وفكر عالم الأعمال، وهو مفهوم

جديدة تخدم خضراء استهلاكية وقيم يساعد على نشر وترويج ثقافة فهو  مة عمل وفلسفة منظمات الأعمال،وتناغما في منظو 
حيث يمكن لمنظمات الأعمال أن تعمل على  (.win/winبطريقة صحيحة ) في نفس الوقت بيئتنا ومجتمعاتناعالم الأعمال وتخدم 

 تقليل والحدّ من إضرارها بالبيئة أو في جميع أنشطة القيمة لديها، بما يدعم التزامها بالمسؤولية البيئية.

فلسفة تسويقية تهتمّ بتقليل والحدّ من التأثير السلبي لمنظمات الأعمال في جميع عملياتها " :مفهوم التسويق الأخضر هو . 9
شطتها التسويقية على البيئة والطبيعة ، ومحاولة إيجاد بدائل مستدامة للطاقةّ والموارد، وكذا العمل على التأثير في وأن

 ".تفضيلات ورغبات الزبائن بما يدعم خيار الإستهلاك الأخضر والصديق بالبيئة

  : كما يلي  الأعمال نحو تبنّّ النهج الأخضرامل الفرص والتهديدات اليوم هو المحرّك الرئيسي لمنظمات و عتبر عت. 10

حيث أنّ البيئة في هذه المجموعة تسحب الأعمال ومنها وظيفة التسويق الذي  :في السوقأو المزايا عوامل الفرص  •
جتماعية الجديدة التي والمزايا التنافسية التي تقوم على البيئة وكذلك من الشرعية الإ ستفادة من الاسواق الجديدة،يه الإعل

تحققها منظمة الأعمال جراء الأخذ بالمطالب البيئية الخضراء .فقد أظهرت عديد الدراسات الأخيرة ارتفاعا واضحا 
حاليا التسويق الأخضر يمكن أن يكون و  ئي.لتوجّهات المستهلكين نحو المنتجات البيئية وازدياد اهتماماتهم ووعيهم البي

فرصة متازة من أجل كسب حصّة سوقية خضراء وتوسيع الحصّة السوقية المعتادة. وما يظهر الفرص الكبيرة التي يخلقها 
التسويق الأخضر وأهميته في الوقت الراهن هو النمو الكبير الذي تشهده الأسواق الخضراء. ففي العشر السنوات 

ق الغدائية بينما كانت نسبة نمو السو  %، 240كان نمو السوق الأمريكي للمنتجات العضوية حوالي ثلا  مالأخيرة 
% في وقت تزايدت 17ضافة لذلك تناقصت نسبة أنشطة البناء التقليدية بما يقارب بالإ ،% 33التقليدية حوالي 

حصائيات الصريحة تظهر ه الإذكل ه%.  1700نسبة مذهلة وصلت حتى أنشطة البناء الأخضر طيلة هته السنوات ب
وما على منظمات الأعمال سوى بشكل بليغ أنّ أسواقنا تتحول لتكون أسواقا خضراء بشكل كلّي في المستقبل. 

 الإستفادة من كل هذه الفرص الكامنة في السوق الأخضر.
حيث أنّ البيئة تدفع الأعمال نحو الأخذ بالمطالب البيئية الخضراء من  : عوامل التهديدات أو المخاطر في السوق •

والمعايير القياسية البيئية الأعلى )بما في  المسؤولية البيئية لمنظمة الأعمال، خلال اللوائح البيئية )ضمنها القاون الجنائي(،
صة بمنع التلوث في ظل القانون اتفاقية دولية خا 52(. وقد أحصى بعض المهتمين أكثر من 14000يزو ذلك الإ

ا بلغت أكثر من ثلاثمئة اتفاقية دولية متعددة نّ أويذهب البعض الى  ،1990الى  1950الدولي التقليدي من عام 
وهو ما يوضّح الضغوط الدولية نحو ترسيخ  .الأطراف تعالج العناصر المختلفة لتلوث البيئة على مستوى المجتمع الدولي

 هذا التوجه.
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علان أو الترويج أو الا الأخضرفقط بالمنتج  ةمرتبط الأخضرالتسويق أبعاد نّ بأ لكثير من المستهلكين والصناعيين يعتقدونا. 11
أو التوزيع الأخضر أو التسعير الأخضر أو الأفراد ذو التوجّه الأخضر أو العمليات الخضراء أو الأداء  الذي يراعي الخصائص البيئية

وفي  .المزيج التسويقي الأخضر، حيث تمثلّ هذه العناصر أبعاد التسويق الأخضر من المنظور الإستراتيجيالأخضر، وكلّها تمثّل 
ترشيد استهلاك الطاقة  ، ،التدوير إعادة : مثلالمقابل فانّ المنظور الفلسفي للتسويق الأخضر يقترح مجموعة من المبادئ الأخرى. 

ورغم  .الأخضرعادة بالتسويق  ترتبطهي بعض من الأشكال التي منتجات خضراء .. الخ، و  ،إستخدام موارد مستدامة ،والموارد
هناك عديد المحاولات في  نّ ألّا إالأخضر واسعة وغير ثابتة بعض الشيئ التي يحتويها التسويق  والفلسفية بعاد الحقيقيةأنّ الأ

يشتمل التسويق  (Polonsky and Rosenberger ,2001 ; Lampe and Gazda, 1995)فحسب كلّ من  .تحديدها
الملصقات  ،التغليف ،نويع في المنتجاتالت ،التصميم الأخضر : على عدة عناصر وأبعاد تعكس نشاطاته المختلفة وهي الأخضر
التحالفات أو  ،المخلفات والنفايات التسويقية ،التوزيع الأخضر ،الترويج الأخضر ،التسعير الأخضر ،(labelling)البيئية 
 .الأخضرستهداف والتموقع الإ ،الخضراءات الشراك

 (Ginsberg and Bloom ,2004)في النموذج الذي وضعه تتمثّل أهمّ التقسيمات لإستراتيجيات التسويق الأخضر . 12
حيث قاما بوضع مصفوفة التسويق الأخضر متكوّنة من أربع استراتيجيات لتبنّّ النهج الأخضر، والتي تتحدّد انطلاقا من تقدير 
المنظمة لحجم السوق الأخضر، وكذا إمكانية خدمة هذا السوق وأيضا قدرتها على تمييز نفسها في السوق عن باقي المنافسين من 

 : ه الإستراتيجيات الأربع هيخلال مخرجاتها البيئية، وهذ

 (Lean Green)الإخضرار الضعيف أو الهزيل  إستراتيجية ❖
أو  خضراء صورة خلق إلى تهدف لا (Lean Green) زيلاله الإخضرار إستراتيجية على تعمل التي المنظمات       

 كإمكانيةيمكن الاستفادة من بعض جوانبها   خضراء حلول حيث يرونا فقط عبارة عن ارتباط بيئي بالنسبة لعلامتها،
المنظمة  تحاول. حيث الاقتصادية الناحية من معقولا ذلك يكون حيثما فقطيكون  وتنفيذها الإنتاج تكاليف خفض

. الخضراء مبادراتها تسويق أو نشر على زتركّ  لا لكنها يدة،الج تهامواطن عكست أن ستراتيجيةعن طريق تبنّّ هذه الإ
 خلق وبالتالي للبيئة، المؤيدة الأنشطة خلال من الكفاءات وتحسين التكاليف بخفض ة أكثرمهتم افإن ذلك، من وبدلا
 وقائية حلول عن ستراتيجيةتبحث المنظمة المتبنيّة لهذه الإ ما وعادة، خضراء ميزةعوضا عن  تكلفة أقل تنافسية ميزة

 أرباح كبيرة نظير تركيزها على ترى أنا يمكنها جنّ لا اولكنه ،والتشريعات القانونية للوائح الامتثال مع الأجل طويلة
 لأنشطتها الترويج في (Lean Green) ستراتيجيةتتردّد المنظمة التي تعمل بهذه الإ ما وغالبا. الخضراء السوق قطاعات
 على قادرة دائما تليسبحيث أنّا  ،أعلى مستوى على بها الاحتفاظ من خوفا الخضراء المنتجات سمات أو الخضراء
 .المنافسين عنا نفسه تمييز أو نفسها في مجال البيئةب الارتقاء

  (Defensive Green)الاخضرار الدفاعي  إستراتيجية ❖
هو الدفاع عن سمعة ومكانة المنظمة في السوق لما  ستراتيجيةمن خلال الإسم يتوضّح أنّ العلّة من تبنّّ هذه الإ      

تتعرض الى حملات أو إنتقادات تؤثرّ على سيرورة عملها، حيث تدرك المنظمة أهمية السوق الأخضر لكن لا تستطيع 
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الاخضرار الدفاعي في  إستراتيجيةتستخدم  ما عادةأن تفرّق وتميّز بين منتجاتها ومنتجات المنظمات الأخرى. حيث 
 العلامة صورة تعزيز إلى تسعى وهي. ينالمنافس لأفعال استجابة أو لأزمة استجابة أو احترازي، كإجراء  الأخضر التسويق
لا تستطيع المنظمة  ومربحة ةهامّ  دوائر هي الخضراء السوق قطاعات بأن الاعتراف مع الضرر، من والتخفيف التجارية

 لهذه الترويج إلى الرامية اجهوده ولكن ومتواصلة، صادقة البيئي المنظمة في الشأن مبادرات تكون قدكما .  ان تهملها
 فيما يخصّ  المنافسين بينها وبين باقيالتمييز  على بالقدرة عادة تتمتع لا أنا حيث ومؤقتة، متقطعة ونشرها المبادرات

 ؤثرا سلبيا ومدمرام يكون أن نب الأخضرالادعاءات فيما يخصّ الجا تعزيز شأن ومن. شأن البيئي والتسويق الأخضرال
 وبرامج أحداث رعاية مثلالدفاعية الخضراء بعض الأنشطة  ستراتيجيةالإ وتتابع .بها الوفاء يمكن لا توقعات يخلق نبأ

 البيئية اسجلاته عن بالتأكيد ستراتيجيةالمنظمة المتبنيّة لهذه الإ دافعت وسوفة الصغيرة بعض الشيئ، للبيئ صديقة
 أو الجمعيات أو الناشطين قبل من لهجوم تعرضوا إذا يةالإعلان هودوعن طريق الج مع الجمهور العام العلاقاتو 

 فإنم الأخضر، النهج أساس على مستدامة تنافسية ميزة على الحصول يستطيعونيتأكدوا أنّم  لم ما ولكن، المنافسين
 .ةواسع ت خضراءحملا يطلقوا لن
  (Shaded Greenالأخضر ) الظلّ  إستراتيجية ❖

عن طريق نشاطات  ،ككل  النظام مستوى على مد،لأال طويلة عمليات في" الظلّ الأخضر" إستراتيجية تستثمر      
 منتجات لتطوير كفرصة  ""الإخضرار نظماتالم هذه وترى، كبير  ماليأيضا غير و  ماليا التزاما تتطلب للبيئة صديقة

 نحو على نفسها تمييز على القدرة.كما تكون لديها "تنافسية ميزة إلى وتؤدي احتياجاتها تلبي مبتكرة وتكنولوجيات
 من المال من المزيد كسب  تستطيع لأنا بذلك القيام عدم تختار ولكنها ،عن باقي المنافسين المتبنيين لهذا التوجّه أخضر
 مةالمقدّ  والملموسة المباشرة الفوائد الأول المقام في زتعزّ  "الظلّ الأخضر" إستراتيجيةف .أخرى سمات على التشديد خلال

 .ثانوي كعامل  البيئية ائد والأبعادالفو  زتعزّ ، كما الرئيسية القنوات خلال من منتجاتها وبيع للعميل
 (Extreme Green)الإخضرار المتطرّف  إستراتيجية ❖

 يتمّ الإخضرار المتطرّف، حيث  ستراتيجيةأو المتبنيّة لإ فةالمتطرّ  الخضراء نظماتالم لتشكّ  الشاملة موالقيّ  الفلسفات      
الجانب  كان  ما وعادةلدى هذه المنظمات،  المنتج حياة ودورة التجارية الأعمال ظلّ  في تماما البيئية القضايا دمج

 دورة تسعير الخضراء أيضا عملية الممارسات وتشمل، الأول اليوم منذ ةمظملل الرئيسية الدافعة القوة هو الأخضر والبيئي
 الأسواق تخدم ما غالبا الإخضرار المتطرّف إستراتيجية، فالبيئة أجل من والتصنيع الشاملة البيئية والإدارة، الحياة

 .المتخصصة القنوات أو تجزئةال محلات خلال من خدماتها أو منتجاتها وبيع المتخصصة

في التسويق ميزة لها أبعاد ومفاتيح معينّة  إستراتيجيةاك حقيقة أنّ التسويق الأخضر هو در إكثيرا ما تفشل المنظمات في .  13
فليس كل  ،ترتكز عليها من أجل نجاحهاوالإتصال وبناء العلاقة مع المستهلك والجمهور بشكل عام على أسس سليمة وأخلاقية 

كما أنهّ ليس كل منظمة تعمل بالتسويق الأخضر تنجح في هذا التوجّه للتسويق الأخضر هي فعلا كذلك ،منظمة تدّعي تبنّيها 
وتحقيق الغرض الرئيسي الذي جعلها تختار هذا التوجّه ،كما ظهرت منذ سنوات منظمات محتالة تستخدم ادعاءات مضللة ومبالغ 
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قة لدى المستهلكين اتجاه المنظمات الخضراء، وبالتالي ظهرت مشكلة فيها حول الجوانب البيئية وهو ماخلق تشوّش ذهنّ ونقص ث
حيث تعتبر ظاهرة "الغسل الأخضر"  عويصة تواجه المنظمات الفعلية التي تتبنى التسويق الأخضر بالطريقة الصحيحة والقانونية.

Greenwashing ويق الأخضر وكذا على ثقةمال نحو التسمن أخطر المفاهيم التي أثرّت سلبا على توجّه منظمات الأع 
 في المنظمات الخضراء.المستهلك 

التي تعمل بالتسويق الاخضر من أجل تحقيق أفضل  الأعمال منظماتهات والنصائح التي ستساعد حتما التوجي . هذه بعض14
 : البيئية وبأكبر مصداقية كما يلي ءاتهادعاالنتائج في إ

 لتحلّي بالصدق والصراحة؛ا 
 التي تعكسها الادعاءات البيئية؛ ةلّ المزايا في المنتج او الخدمكديد بدقةّ  تح 
 التي يستطيع الشخص العادي فهمها؛ ستخدام اللّغةا 
استفادته  وأتهلاكه للمنتج سإالمستهلك نظير  وأائد التي يمكن الاستفادة منها )عمليا( سواء من طرف البيئة و رح الفش 

 دمة المعنية بالادعاءات البيئية؛من الخ
 بات صحّة الادعاءات.ثإلقدرة على ا 

إنّ دراسة السلوك الشرائي للمستهلك الأخضر هو سرّ نجاح العملية التسويقية الخضراء، وهو الذي سيمكّن منظمات  .15
التسويق الأخضر من تحقيق أهدافها، وحتى تفهم المنظمات سلوك المستهلك الأخضر فلابدّ عليها  إطارالأعمال التي تعمل في 

لون فإنّ المستهلكين الذين يفضّ  Jacquelyn Ottmanمعرفة جميع المعلومات المتعلّقة بهذا السلوك والمتعلّقة بأبعاده. وفقا ل من 
 : المنتجات الخضراء، لا يكون لديهم نفس أنماط الإنفاق للمستهلكين العاديين، كما أنّم يرغبون في

o ؛مل على البيئة عند رميها كنفاياتوتأثيرها المحت ،وكيفية زرع الأغذية ،ومصدرها ،رّف على كيفية شراء المواد الخامالتع 
o .مساندة المنتجين، وتجار التجزئة الذين يثقون بهم، ويقاطعون المشتبه بهم، الملوثون للبيئة 

فية كثيرا في سلوكهم الإستهلاكي وتبنيّهم للسلوك الأخضر،  كما تؤثرّ خصائص المستهلكين الديمغرافية والنفسية والثقا       
 كالجنس والعمر والحالة الإجتماعية ومستوى التعلّم الى غير ذلك.

ق على أو التفوّ  يجاد طرق جديدة للتنافس في مجال الصناعة.إدراك و إ تحقيق الميزة التنافسية يكمن في قدرة المنظمة على. 16
المنافسين في أحد مجالات الأداء الاستراتيجي ويعتمد ذلك بشكل أساسي على معدل التعلّم الذي يحقّق خفضا ملموسا في كلف 

والخدمات التي لن  الإنتاجدخال الأساليب الجديدة في ل ميزة تنافسية في قيادة التكلفة، أو من خلال الإبتكار وإويشك الإنتاج
تزايد الميزة التنافسية. لكن مع لى رافعة حلزونية في اتجاه م ليشكلا تفاعلا جدليا يفضي إة جديدة من التعلّ بوجود موج ق الاّ تتحقّ 

ر في الميزة التنافسية لم تعد طويلة العم نّ فإ ،هارات التسويقية الخلاقة .. الخر التكنولوجي والمشتداد المنافسة وتزايد المنافسين والتطوّ إ
بمشاركة منافسين جدد يأتون ا كانت عليه سابقا. حيث و قصر مّ ل بسرعة وفي دورة حياة أا تتبدّ نمّ ابق وإالسوق كما كانت في الس
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. وهذا ما دفع ى ذلك إلى دخولنا في مرحلة المنافسة الفائقةمن البيئات المختلفة ويتنافسون بمفاهيم وطرق وأساليب جديدة فقد أدّ 
 . sustainable competitive advantage المستدامةلى طرق مفهوم الميزة التنافسية إ

وإنّما يجب تطوير الميزات التنافسية المتعاقبة بطريقة  الميزة التنافسية الواحدة طويلة الأمد لم تعد مكنة في ظل المنافسة الفائقة،. 17
على أساس المقدرات  إستراتيجيةالتحسين المستمر. ويلاحظ في أحيان كثيرة أن الميزة التنافسية المستدامة تتطلّب من المنظمة بناء 

لمنظمات عبّر عن محصلة مجموع المنافع والمزايا التي تمتاز بها منظمة الأعمال عن غيرها من باقي ات  المتعددة، حيث تعرّف بأنّا "
، دون أن تكون لمنظمات الأعمال المنافسة القدرة على تقليد أو ستراتيجيةتحقيق أهدافها الإ الأخرى، والتي تساعدها على

 :ما يلي أن تكافح من أجل تحقيق استدامة الميزة التنافسية من خلال. فالمنظمة مجبرة "إستنساخ هذه الميزات والمنافع بسهولة

 ؛ات والموارد والقابليات الداخليةالتكيف المستمرّ للتغيرات في التوجهات والأحداث الخارجية والقدر  •
 الصياغة الفاعلة والتنفيذ وتقييم الاستراتيجيات التي من خلالها يتم استغلال هذه العناصر. •

البيئي أولا وذلك  طارقد ط رحت في الإ  (Sustainability)ستدامةالإتنافسية المستدامة تحمل بصماتها البيئية لّأن . الميزة ال18
(، في المؤتمر الدولي للاستخدام الرشيد والحماية للمجال الحيوي، الذي عقدته 1968بالحديث عن التنمية المستدامة مند عام )

شة التنمية المستدامة بيئيا. ويمكن تحديد الميزة التنافسية المستدامة بما تمتلك منظمة الأعمال "اليونيسكو" في باريس، حيث تّم مناق
من عمليات أو مراكز إنشاء القيمة التي لا يمكن استنساخها أو تقليدها من قبل منظمات أخرى، ماّ يقود الى تحقيق ربح أعلى 

نها ليس فقط ميزة لا يمكن تقليدها أو استنساخها وإنما ميزة )بل ميزات( من الإعتيادي، كما أنا تمثل ميزة متطورة بما يجعل م
متجدّدة محسّنة وطويلة الأمد لمنظمة الأعمال في ظلّ المنافسة الفائقة التي تجعل كل ميزة تنافسية في كل منظمة أعمال معرّضة 

أي  (Eco-Advantage)ا أثارت الإهتمام بالميزة البيئية "للسطو والتقليد".ولعلّ التمثيل المهمّ للميزة التنافسية المستدامة هي أنّ 
الميزة التي تعتمد في مصدر قوتها أو عائدها الأعلى على المنافسين في إنشاء قيمتها في السوق على البيئة ومن معالجتها الخلاقة أو 

 الميزة هذه وتنشأ ،التجارية الأعمال تخضير عن الناشئة التنافسية الميزة إلى الميزة البيئية عبارة وتشيرالكفؤة للمشكلات البيئية. 
 يتناول محاور ثلاثة ذي نج خلال من بل ، (bottom lines)العائد الصافي نمومع  مباشرة التعامل طريق عن ليس التنافسية

 .والاقتصادي والبيئي الاجتماعي الأداء

ستيد" وآخرون عن أن الميزة التنافسية المستدامة تقوم على البيئة وأنّ الاستدامة البيئية هي . لعلّ الدراسة الواسعة التي قدمها "19
 Paulمصدر هذه الميزة، هي أهمّ الدراسات التي تعالج مداخل الميزة التنافسية المستدامة، ونفس الشيئ بالنّسبة ل 

Shrivastava تدامة هو التصنيف الذي يرتبط بالبعد البيئي حيث يرى أنّ أبرز وأهمّ تصنيف للميزة التنافسية المسEco-
Advantage، عالة أي الميزة التي تعتمد في مصدر قوّتها أو في إنشاء قيمتها السوقية على البيئة ومن معالجتها الخلاقّة أو الف

الموارد النافدة، الطاقة النافدة، الصورة النافدة، لة بشكل أكبر كميزة بيئية لأنّ )نّ الميزة التنافسية مقبو للمشكلات البيئية. والواقع أ
 والأنظمة البيئية المستنفدة( لا تقدّم إلّا ميزة نافدة أو منتهية. وإنّ عالم الأعمال يعتمد على الطبيعة لذا فالمنظمات تواجه قانون

كوكب آخر. وأمّا الموارد الطبيعية فلن يمرّ وقتا البقاء البيئي الذي يشير الى أنهّ بدون البيئة فإنّ على الأعمال أن تبحث عن عالم أو  
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ة طويلا حتى نرى الأعمال )وكذلك المجتمع الإنساني( تقدّم اعترافاتها بأنّ ما يجري لموارد كوكبنا كان أسوء قصر نظر في الإدارة البيئي
 واستمر لأكثر من قرنين من الزمن.

نتج الأخضر، التسعير الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع الأخضر، العمليات المر بمزيجه وأبعاده المتمثلّة في ). التسويق الأخض20
الخضراء، الأفراد ذو التوجّه الأخضر، الأداء الأخضر( هي البعد الجديد للميزة التنافسية المستدامة وهذا ما على منظمات الأعمال 

لبيئة ويبرز فيها السلوك المستدام، فإنّ الميزة التنافسية البيئية التعامل معه وفق رؤية استراتجية واضحة. ففي المجتمعات التي تهتمّ با
تكون مصدرا لنجاح منظمة الأعمال وتحقيق مزايا تنافسية مستدامة في حين يكون إهمال المطالب البيئية تهديدا خطيرا لأعمالها في 

سويق الأخضر وأركانه جزءا أساسيا من استراتجية السوق، كما أنّ وجود شرائح سوقية متزايدة تهتمّ بالقضايا لبيئية تجعل من الت
 التميّز في تقديم منتجات ذات خصائص فريدة بيئيا.

 :نتائج الجانب التطبيقي -ثانيا

  :لإشكالية الرئيسية والمتمثلّة فيمن أجل الإجابة على اأثارت الدراسة جملة من الأسئلة كما قدّمت فرضيات       

في منظمة الأعمال  لميزة التنافسية المستدامةاتحقيق  في التسويق الأخضر إستراتيجيةما مدى مساهمة "
ـــوتــويــت         ؟ا" ــ

وتبعا للفرضيات التي  "،Toyotaبعناه للبيانات المتعلقة بمنظمة "تويوتا تّ والتحليل الذي إفإنهّ ومن خلال منهج الوصف       
 : لىلنا إتوصّ فقد وضعناها لهذه الدراسة 

ومفهوم التسويق  ستراتيجيةمتقدّمة في تبنّيها لإ Toyotaمنظمة "تويوتا"  : الإجابة على الفرضية الأولى •
 الأخضر .

 : المرتكزات التالية تعكسهتتبنّى مزيجا تسويقيا أخضرا  أنّ منظمة الأعمال "تويوتا" عتباراهذه الفرضية على  ولتّم قب

هائل من الوقت والجهد لتطوير  كمّ ل هاإستثمار من خلال  :تتبنّى منظمة "تويوتا" لاستراتيجيات المنتج الأخضر -
حيث تمتلك المنظمة تشكيلة متنوّعة من المنتوجات )السيارات( الخضراء  ،على البيئة ها السلبيتأثير ل من منتجات تقلّ 

"تويوتا الهجينة ، والسيارة الهيدروجينية "ميراي" ، وسيارة الدفع الرباعي  Priusوالصديقة بالبيئة أهمها سيارة "بريوس 
 مبادراتباتخاذ حاليا  "تويوتامنظمة " تقوم طار، وفي نفس الإوغيرها Toyota RAV4، والسيارة الكهربائية "فورتشنر

المستوى الصفري لهذا  نبعاثات من أجل الوصول الىصديقة للبيئة لا تخلّف إتطوير سيارات نحو ة وجادّة شامل
 نبعاث.الإ
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تعمل المنظمة على وضع أسعار مناسبة قصد تشجيع حيث  : تتبنّى منظمة "تويوتا" لاستراتيجيات التسعير الأخضر -
المنتجات الخضراء وزيادة القبول الجماعي والإجتماعي للمنتجات الصديقة بالبيئة، كما تقوم المنظمة بدراسة السوق 
المستهدف وتطوير فهم واضح للسوق واحتياجاته المختلفة قبل وضع المنظومة السعرية الخضراء المناسبة لديها. حيث 

يقارب و بعيدة المدى وليس على المدى القريب،  إستراتيجية إطارون الهدف الربحي من خلال السيارات الخضراء في يك
 سعر هذه السيارات في كثير من الأحيان سعر التكلفة كما هو الحال مع سيارة "بريوس".

فالمنظمة تعتمد على آليات متنوعة ومزيج ترويجي أخضر  : الأخضر الترويجتتبنّى منظمة "تويوتا" لاستراتيجيات  -
متناسق من أجل تحقيق أهدافها التجارية والإقتصادية وفي نفس الوقت نشر الرسائل البيئية الخاصّة بها، من خلال 

تتعاون الترويج سواء لمنتجاتها البيئية أو من خلال  نشر الممارسات الخضراء والوعي بأهمية الحفاظ على البيئة، حيث 
ومواقع التواصل الاجتماعي وبرامج تلفزيونية وصحفية  المنظمة مع هيئات ومنظمات وجمعيات ذات توجّه بيئي

 .ة الحفاظ على البيئةوالترويج لقضي ثقافة الاستهلاك الأخضرمن أجل تعزيز والانترنيت 

التوزيع الأخضر الخاصّة بمنظمة تويوتا هي  إستراتيجية : الأخضر التوزيعتتبنّى منظمة "تويوتا" لاستراتيجيات  -
والذين تسهر  الخاصة بها لموزعيناشبكات  عبرواسعة النطاق  ةمجموعمتنوّعة تستخدم فيها تقنيات مختلفة و  إستراتيجية

الخضراء"  التي تكشف فيها تويوتا "منتجاتها صالات العرض المعتمدةوكذا ، على ضمان مساهمتهم في الحفاظ على البيئة
وكلائها وموزعيها ة لالمتنوع الخدمةوبرامج مراكز توفير  وتعمل منظمة "تويوتا" على .المستحدثة بآخر ما تّم التوصّل اليه

واقع التجارة الإلكترونية لم هاستخداموأيضا إ، لديهم الكفاءة التشغيليةالوصول إلى التدريب والتأهيل البيئي و  إطارفي 
بالطريقة المناسبة والتي عن طريقها يتمّ تقديم المميزات  متاحة للعملاءالخضراء ين لجعل منتجاتها ووكلاء البيع المباشر 

 البيئية لسياراتها وما يمكن أن تقدّمه للعميل وللبيئة والمجتمع.

تعتمد على بناء قاعدة بشرية من  منظمة "تويوتا" :الأفراد ذو التوجّه الأخضر إستراتيجيةتتبنّى منظمة "تويوتا"  -
الأفراد الذين لديهم قيم ومبادئ مشتركة مع المنظمة اتجاه البيئة والالتزام بالمسوؤلية البيئية، حيث تعمل المنظمة بالاضافة 

ا جهوده إطارلى محاولة إشراكهم في وعي البيئي لدى عمالها وموظفيها إالى عمليات التدريب والتكوين البيئي وزيادة ال
  نحو تعزيز أنشطتها البيئية والإلتزام بأقصى حدّ مكن بكلّ ما يخدم البيئة والمجتمع.

منظمة "تويوتا" تعتمد على آليات متنوعة في عملياتها  : تتبنّى منظمة "تويوتا" لاستراتيجيات العمليات الخضراء -
الخضراء من خلال مجموعة من البرامج والأنشطة المتطوّرة، والتي تراعي تقليل مستويات الهدر والإنبعاثات وسوء 
استغلال موارد المنظمة، بما يسمح لمنظمة "تويوتا" من تفعيل مبادئها وقيمها البيئية على أرض الواقع والوصول الى نتائج 

في كل مرحلة من مراحل تلتزم المنظمة بالمسؤولية البيئية ة الخضراء. حيث ميدانية تكرّس مصداقية إدعاءاتها التسويقي
تتبنّى المنظمة إستخدام الطاقة البديلة . و وإعادة التدوير ،التشغيل ،التصنيع ،التطوير، والتي تشمل حياة المنتجات

زالة الإفلسفة "تتبنّى المنظمة كما   والمتجددة كمورد طاقوي، ومن ضمنها الإستفادة من الطاقة الشمسية وطاقة الرياح.
تحاول . بالاضافة الى ذلك سعياً لتحقيق أكثر الطرق فعالية الإنتاجالتي تحرّك جميع جوانب و التامة لكل النفايات" 
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منظمة "تويوتا" باستمرار الى تطوير عملياتها التشغيلية عن طريق ايجاد أفكار وتقنيات وطاقات بديلة أخرى تساهم 
 لحفاظ على البيئة.  بشكل أكبر في ا

 إطارجيدة تخصّ عملية تقدّمها في  ارقامأتقدّم منظمة "تويوتا" مستويات و  : تتبنّى منظمة "تويوتا" للأداء اللأخضر -
حيث حقّقت المنظمة تخفيضا م، فلسفة بيئية تعمل على تقليل اضرارها بالبيئة والمساهمة في خلق مجتمع صحّي ومستدا

خفض  تمّ . كما 2016سنة  ٪11.9قدره  الجديدة اانبعاثات ثاني أكسيد الكربون في العالم من سياراتهط متوسّ  في
من تطويرها  المحركّات التي تمّ  حيث تقدّم .2012٪ مقارنةً بسنة 5انبعاثات ثاني أكسيد الكربون لدورة الحياة بنسبة 

كما .  ٪ على التوالي41٪ و 40أعلى مستويات الكفاءة الحرارية القصوى في العالم بنسبة قبل منظمة "تويوتا" حديثا 
طراز تويوتا المكافئ بمحرّك  ٪ عن45بنسبة  أقلّ من المتوقع أن يحقق الجيل الرابع من "بريوس" تأثيراً بيئيًا إجماليًا أنهّ 

 لتراً. 2.0بنزين سعة 
فسية لميزة التنامنظمة "تويوتا" لالتسويق الأخضر في تحقيق  إستراتيجيةتساهم  : الفرضية الثانيةالإجابة على  •

 المستدامة

التسويق الأخضر الذي تتبنّاه قد ساهم في تعزيز مؤشرات ومرتكزات الميزة  إستراتيجيةمن منطلق أنّ تّم قبول هذه الفرضية 
 : التنافسية المستدامة من خلال

 إستراتيجيةساهمت  : "تويوتا" في تعزيز الجودة لديهاالتسويق الأخضر التي تتبناها منظمة  إستراتيجيةتساهم  -
والأسس  المعايير وضع والحركة، الوقت دراسة مثل ،في دعم وتعزيز الجودة لديهاالتسويق الاخضر لدى منظمة "تويوتا" 

أنّ مستويات جودة المنتجات الخضراء تسير ، حيث الخ .، تقليل الهدر .الموظفين مشاركة المستمرّ، تحسينال ،العمليّة
الإحصائيات المتعلّقة بعدد الأعطاب والمشكلات التصنيعية في سيارات "تويوتا" البيئية تشهد و بخطى واثقة نحو الأعلى، 

وحول أرقاما إيجابية، تتحسّن سنويا وباستمرار،  ومعها انخفضت معدلات الاستدعاء والشكاوي من طرف الزبون. 
بتحسينات متنوّعة ومستمرةّ تمسّ  القيمة المقدّمة الى العميل قامت منظمة "تويوتا" ببذل جهود مستمرةّ نحو القيام

  مع٪ 10 بنسبة كفاءةفي ال اتحسين حقّقت الهجينة "بريوس" تويوتا سياراتسياراتها البيئية. حيث توضّح الأرقام بأنّ 
 ةوقوّ  ،ووزنا السيارة حجم زيادةية، عملت المنظمة على الإنتاج التكاليف ضيفتخ وبالإضافة الى .جديد جيل كل

 الأول المقام في ذلك قتحقّ  وقد. ..الخ كذا معدّل استهلاك الوقودو  الكهربائي، كالمحرّ  ةقوّ بالاضافة الى  ،الرئيسي المحرك
والخبرة، والذي قطعت فيه المنظمة أشواطا كبيرة بما أنّا تعتبر أوّل  مالتعلّ  بفضل جهود البحث والتطوير وكذا عامل
 ميماتصما يميّز ال أفضل على " خصائص منتجاتهاتويوتا" تحيث بن.  العالممنظمة بادرت بإطلاق سيارة بيئية هجينة في

 الجديدة. هاميماتصات المضافة الى لتحسينالسابقة بالإضافة الى ا

حيث ساعدت هذه  : ة "تويوتا" في تقليلها للتكاليفالتسويق الأخضر التي تتبناها منظم إستراتيجيةتساهم  -
في تقليل منظمة "تويوتا" لمستويات النفايات والهدر وهو ما ساعد في تخفيض التكاليف، حيث حقّقت  ستراتيجيةالإ
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وبالإضافة الى آلية تقليل  .2017سنة  %96مستويات مذهلة في تخفيض نسب الهدر والنفايات وصلت الى 
التسويق الأخضر  إستراتيجية إطارالنفايات من أجل تخفيض التكلفة الكليّة لدى المنظمة، تعمل منظمة "تويوتا" في 

لديها من أجل تخفيض مستويات إستهلاكها للطاقة، وهو ما يقلّل من التكاليف التشغيلية، وذلك يتمّ في المنظمة عبر 
 كانت قد  2017 سنةفي النصف الأخير من عديد البرامج والآليات التي تساعد على تقليل إستهلاك الطاقةّ. حيث 

 والطاقة.  مليون دولار من خلال خفض تكاليف التصنيع 875نت من توفير تمكّ 

حقّقت منظمة "تويوتا"  : ة "تويوتا" في تعزيز رضا الزبونالتسويق الأخضر التي تتبناها منظم إستراتيجيةتساهم  -
تسميات مختلفة تعبّر بها عن  إطاربالفعل معدلات رضا جيّدة في ما يخصّ منتجاتها البيئية التي تقدّمها الى السوق تحت 

التسويق الأخضر. وعلى وجه الخصوص سيارة "بريوس" حيث يرجع الفضل لهذه السيارة من بين  إستراتيجيةمخرجات 
جميع السيارات البيئية الأخرى ومنظمات السيارات الأخرى التي تعمل في هذا القطاع، في تثبيت موقع السيارة الصديقة 

سيارات "بريوس" و"ليكزس" السيارات، وحتى منافسة السيارات التي تعمل بالوقود. فقد نالت للبيئة بقوّة ضمن سوق 
و"تيسلا" الريادة والمراتب الأولى في عديد استطلاعات الرأي والتصنيفات التي تخصّ درجات ومؤشرات رضا المستهلك.      

في ثلاثة من أبرز استطلاعات الرضا الأوروبية  نقيطتعلى أنا أعلى  سيارات تويوتا البيئية تصنيف تمّ مثلا وفي أروبا 
ها عتبار بإ"بريوس" اختيار السيارة الهجينة الرائدة  تمّ  ، وقدوشركاؤها "GD Power" تجريه منظمة ذيالو وأكثرها نفوذاً 

قييم معظم في استطلاعات منفصلة أجريت في المملكة المتحدة وفرنسا وألمانيا، مع ت ا للمستهلكالسيارة الأكثر إرضاء
 .ودرجة إشباعها لرغبات المستهلكالمالكين لجودة السيارة وموثوقيتها 

 إستراتيجيةبفضل  : التحسين المستمرّ التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" في تعزيزها لعملية  إستراتيجيةتساهم  -
البقاء على رأس منظمات الأعمال فيما يتعلّق بعمليات البحث والتطوير  استطاعت منظمة "تويوتا"التسويق الأخضر 

والإبداع والجودة التي تمتاز بها سياراتها وخاصّة السيارات الكهربائية والهيدروجينية منها. وتعكس حجم النفقات 
حيث  لتحسين المستمرّ.الضخمة على مجال البحوث والتطوير التي تخصّصها "تويوتا" إرادة المنظمة نحو تحقيق غاية ا

البحث والتطوير بعد منظمة "فولسفاغن".  تمجالا على في العالم إنفاقا سيارات ةمنظم أعلىثاني  "تويوتا" منظمة تعتبر
على تحسين التقنيات المستدامة والطاقة المتجدّة،  وترتكز أغلب نفقات منظمة "تويوتا" في هذا المجال )البحث والتطوير(

المتعلّقة بالتقنيات البيئية  في العالم في مجال تسجيل براءات الاختراعتصنيع السيارات  ما مكّنها من ريادة منظمات
 التسويق الأخضر. ستراتيجيةتبنّيها لإ إطاروالمستدامة، وهو ما يدخل في 

 "تويوتاتعتبر منظمة " : في تعزيز الحصّة السوقية لديها التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" إستراتيجيةتساهم  -
مليون  11إلى أكثر من  البيئيةوصلت مبيعات تويوتا من السيارات حيث . البيئية بدون منازعصناعة السيارات رائدة 

من السوق العالمي، حيث يكون أقرب منافس  %66وبالتالي فهي تهيمن على  .وحدة في جميع أنحاء العالم حتى الآن
. وتقترب المبيعات السنوية %8، ثم منظمة هيونداي ب %14لها في سوق السيارات الهجينة هي منظمة "فورد" ب 

حيث ساهمت سوق السيارات . 2020سنويا وهذا ما تصبو اليه منظمة "تويوتا" في غضون  1.5بالفعل من معدل 
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من الحصّة  %16.95بما يقارب  2017ة "تويوتا" في زيادة حصّتها السوقية الكليّة لسنة الخضراء بالنّسبة لمنظم
 السوقية الكليّة لنفس السنة.

 إطارفي بعد سنوات من الجهود  : ها "تويوتا" في تعزيزها للربحيةالتسويق الأخضر التي تتبنا إستراتيجيةتساهم  -
تخرج بعوائد وأرباح نتيحة تحسّن الوضع تدريجيا وتضاعف الحصّة تويوتا" نظمة "بدأت مالتسويق الأخضر  إستراتيجية

. أي ما يقارب 2017مليون وحدة سنة  1.52لتصل الى مبيعات تناهز  السوقية في قطاع السيارات البيئية
Net . وهو ما ساعد منظمة "تويوتا" على تعظيم عائداتها الصافية بيعات الكليّةمن إجمالي الم 16.95%

enuesRev  .وبالتوازي مع زيادة الحصّة السوقية ومعها زيادة حجم وتحقيق الأهداف الربحية التي تطمح إليها
ية تمكّنت منظمة "تويوتا" أيضا من القيام بتخفيضات مطردة ومهمّة في تكاليف إنتاج الوحدة الواحدة لهذا النوع الإنتاج

يق الأهداف الربحية. حيث بات الهامش الربحي لهذا النوع من من المنتجات الصديقة بالبيئة، وهو ما مكّنها من تحق
هامش الربح الذي تحقّقه  ريتقد إنّ السيارات في الوحدة الواحدة يناهز هامش سيارات الوقود العادية تقريبا. حيث 

هامش الربح هذا الهامش هو نفسه تقريبا و  ،2009سنة  دولار 3100 يناهز منظمة "تويوتا" عن كل سيارة هجينة
. وهي أرقام تضع عن طريقها "تويوتا" العجلة على السكّة من أجل المضي على السيارات التقليدية التي تعمل بالبنزين

 في تحقيق أرباح صافية مقابل كل عملية بيع تحققّها المنظمة.

صورة المنظمة الخضراء  :  تحسين سمعة وصورة المنظمة" فيالتسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا إستراتيجيةتساهم  -
من خلال  لمستهلك بمنظمة الأعمال "تويوتا"بقوّة في تعزيز موثوقية االتسويق الأخضر تساهم  إستراتيجيةالتي تخلقها 

الإيجابي الذي يحمله المستهلك عن هذا النوع من المنظمات )الخضراء(. وهو ما أبرزته عديد استطلاعات  ذلك الإنطباع
الخضراء" على تعتبر العلامة التجارية لتويوتا اليوم ضمن أهمّ العلامات التجارية "و . المتنوّعة والتقارير والتصنيفاتالرأي 

على سبيل  .في العالم الأولى (50) لامات التجارية الخضراء الخمسينالع ضمن مّ إدراج إسمهاالصعيد العالمي. حيث يت
أهمّ منظمات الأعمال الخضراء في العالم سنة  ضمن" منظمة "تويوتا"  Newsweek نيوزويكمجلة " فصنّ تالمثال 

 امّ  ،لمختلف القطاعات منظمة 500 عددها البالغو  الخضراء العالمية اتالمنظم قائمة في 16 المرتبة ، لتحتلّ 2017
أمريكية حين  وهو ما أظهرته أيضا عدّة دراسات ".بيئيا على الصعيد العالمي المنظمات أفضل" قائمة في مكانا أكسبها
، الأولى الخمسة" الخضراء المنظمات" من كواحدة  "تويوتاالعلامة التجارية ل " في رونيفكّ  الأمريكيين أغلب أنّ  أظهرت
 ىحدكإ  "بريوس" حيث تبرز سيارة .أذهانم في بقوة راسخ" Prius بريوس"سيارة  الرائدو  الهجين طرازها أنّ  دلمجرّ  وذلك

والبعد  ستدامةللإالأعمال  منظمات إستغلالكيفية   نع نموذجال التي تمثّ الشهيرة في العالم، و الخضراء التسعة المنتجات 
 في عالم الأعمال. مربحةكأداة   البيئي

منظمة بادرت  : التسويق الأخضر التي تتبناها "تويوتا" في تعزيز التحالفات الخضراء لديها إستراتيجيةتساهم  -
ة التحالفات والشراكات الخضراء سواء مع الهيئات الحكومية ميز تنويع  الى التسويق الأخضر إستراتيجية إطارفي  "تويوتا"

وهي  Corporate average fuel economyو"منظمة الإقتصاد في الوقود" الأمم المتحدةالدولية وأهمها واللجان 
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لق وهو ما خ، منظمة تضمّ عدّة دول في العالم تسعى الى وضع تسهيلات من أجل التحوّل نحو استهلاك الطاقة البديلة
فرصا وتسهيلات كبيرة جعلها تخترق عدّة أسواق أجنبية دون قيود أو عوائق مثلما هو الشأن مع دخولها لمنظمة "تويوتا" 

الى السوق الأروبي عبر "سيارة بريوس" البيئية، حيث استفادت مثلا من دعم الحكومة في المملكة المتّحدة حينما قدّمت 
لحكومة ا. ونفس الأمر مع وهو ما ساهم في تقبّل المستهلكين لها هذه السيارةالحكومة عرضا تنشيطيا لتحفيز مبيعات 

الى  ساهم في إخراج هذه السيارةتطوير البطارية والنظام الهجين الذي  تكاليف بالمائة من 100دفعت  التي اليابانية
في نفس القطاع مثل "مازدا"  أيضا على تعزيز تحالفاتها مع شركاء ومنافسين الوجود. كما عملت منظمة "تويوتا"

الصينية من أجل التعاون واستغلال الفرص الكامنة في الحجم  "فاو"مجموعة و"جينيرال موتورز" و"سوزوكي" ومع 
التي و  المنظمةتهدف حيث وذلك من أجل تسويق السيارات البيئية لمنظمة "تويوتا" في الصين، الضخم للسوق الصينّ،  

هذا يصل إلى و  ،2030سنويًا بحلول عام  بيئيةمليون سيارة  5.5مقراً لها إلى بيع أكثر من  "أيتشيو"خذ من ولاية تتّ 
وهو ما يسهّل لها من تحقيق أهدافها المتعلّقة بالحصص السوقية على المدى المتوسط  .تقريبا نصف مبيعاتها العالمية

والقريب. ومن أهمّ أشكال التحالفات الخضراء ما تقوم به منظمة "تويوتا" مع مجموعة من الموردين للتكنولوجيا أو 
الطاقة  يليكون" في أمريكا، ومنظمةشركاء تطوير البرامج والتقنيات المستدامة مثلما هو الشأن مع شركاء "وادي الس

البديلة. وبمثل هكذا طاقة مختصّة في الة منظمهي " و MP2 Energyو" ، ReNew Power Ventures دةالمتجدّ 
 تحالفات خضراء أمكن لمنظمة "تويوتا" من وضع خطوات هامّة نحو الإستدامة وتعزيز أرقامها المذهلة في المجال.

إيجابي لها دور  "التسويق الأخضر إستراتيجية"جليا أنّ لنا يتّضح  في الجانب التطبيقيليها إوبناءا على هذه النتائج المتوصّل       
يكون من خلال تعزيز كل بعد من أبعاد الميزة التنافسية  ستراتيجيةفي تحقيق الميزة التنافسية المستدامة، حيث أنّ دور هذه الإ

  .المستدامة

 : الدراسات المستقبلية -ثالثا

في ضوء نتائج هذه الدراسة يوصي الباحث ببعض المواضيع ذات الصلة بالموضوع لما فيها من فائدة مستقبلية من أجل       
 : المستدامة، وهذه المواضيع كما يليتعميق الفهم بالتسويق الأخضر وتحقيق الميزة التنافسية 

 على رضا الزبون. Green washingأثر ظاهرة الغسل الأخضر  .1
 تأثير العلامات الخضراء على ولاء الزبائن. .2
 البيئية في تحقيق المكاسب التجارية والبيئية لمنظمة الأعمال. دور الإدارة .3
 تقسيمات السوق الأخضر في الجزائر وإتجاهاتها. .4
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  : د. المجلات

، ثامن، العدد ال لمفكرمجلة ا،  روب بحري ، " اشكالية تحقيق التوازن البيئي في ظلّ استمرار التنمية المستدامة "ط -92
 بسكرة.

"، (2011-2001ي ) يجي العشر لاستراتالجزائر من منظور اقتصادي في ظل الاطار ا"البيئة في  ،شراف براهيمي -93
 .2013،  12، عدد مجلة الباحث

 .2014 ،39دد ، الع اعيةمجلة الدراسات الاجتمي ، "مبادئ علم البيئة من منظور اسلامي "، محمد علي الحيدر  -94

 ، بسكرة.، العدد الخامسمجلة الباحث ،" للتلوث البيئيمنصور مجاجي ، " المدلول العلمي والمفهوم القانوني  -95
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عدد ، ال تصاديةقمجلة ابعاد ا داء منظمة الأعمال"،أ"دور مناهج التحسين المستمر للعمليات في تحسين  مقداد مليكة، -96
 .2017، جوان 07
 ر .شعد الثاني العد، مجلة المفكر"التعاون الدولي في مجال حماية البيئة "،  ،مفتاح عبد الجليل -97

جوان  ،ع،العدد التاس نوالقانو  السياسة مجلة دفاتر"فعالية المؤسسات البيئية الدولية" ، ،مراد بن سعيد وصالح زياني -98
2013. 

 ،يةاسبية ومالمحمجلة دراسات  ستدامة "،"دور إدارة الجودة الشاملة في تحقيق الميزة التنافسية الم ،ليث شاكر محسن -99
 .2012 ،جامعة كربلاء ،21العدد  السابع، المجلد

 .2011 الثامن لعددا ، 27المجلد  ،لي للتنمية المستدامةمجلة المعهد الدو  نشرة مفاوضات من أجل الأرض، -100

 .10128العدد  ،38السنة  ،15/12/2015الثلاثاء  ، جريدة العرب -101

يزة ة في تحقيق المية الشاملمسؤولية الاجتماعالاستراتيجي للالدور  ،الرحيم سعيد و عبد الرضا الباوي سناء عبد -102
 .2010 ،العدد الثالث والثمانون ،مجلة الادارة والاقتصاد التنافسية المستدامة،

تمبر ، سب16، العدد اجتماعيةو انسانية  مجلة العلوم "الوسط الحضاري وتأثيره على التربية الأسرية "، ،سهام جبايلي -103
2014. 

ن جوا ،عدد التاسع، الانونسياسة والقمجلة دفاتر ال "مفهوم المسؤولية الاجتماعية للإعلام"، ،رمضان عبد المجيد -104
2013. 

مجلة أبحاث  ،"لصناعية امة أعمال "الإدارة البيئية وآليات تفعيلها في المنظ ،موسى عبد الناصر ورحمان آمال -105
 .2008، ديسمبر جامعة بسكرة، العدد الرابع ،اقتصادية وادارية

شق للعلوم ممجلة جامعة د ستدامة" ،"نظم الادارة البيئية ودورها في التنمية الم ،مطانيوس مخول و عدنان غانم -061
 .2009 ،العدد الثاني،  25الملجد  ،الاقتصادية والقانونية

 "، iso 14001 : 0042ة البيئية تنفيذ متطلبات نظام الإدار "تقويم مستوى  ،ايثار آل فيحان وسوزان البياتي -071
 .2008 ،العدد السبعون ،مجلة الإدارة والاقتصاد

 مجلة الواحات عمال الجزائرية "،أفي تسيير المنظمة  14000"مكانة نظام الإدارة البيئية الإيزو  ،شتوح وليد -081
 .2014،  2العدد  7المجلد  ،للبحوث والدراسات
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ة لميزة التنافسيا تحقيق لشاملة فياسناء سعيد وعبد الرضا الباوي، "الدور الاستراتيجي للمسؤولية الاجتماعية  -091
 .2010، العدد الثالث والثمانون، مجلة الإدارة والإقتصادالمستدامة"، 

مجلة ة وأرامكو السعودية"، راك الجزائريشركتي سوناط : لمسؤولية الاجتماعية للشركات النفطية العربيةمحمد فلاق، "ا -101
 .2013، 12، العدد الباحث

 ،لأول، جانفي، العدد ايةنشرة الكترون، "المسؤولية الاجتماعية"،  يةالشبكة السعودية للمسؤولية الاجتماع -111
2013. 

شرون، الرابعة والعدد ، العسوريةالعلوم الاقتصادية ال مجلةية الاجتماعية لقطاع الأعمال"، رسلان خضور، "المسؤول -112
 .2011دمشق، سوريا، أفريل 

قيق تحالجزائرية في  المؤسسات وسبعين تاسعديت، "المحاسبة عن المسؤولية البيئية والاجتماعية كإطار لتفعيل دورب -113
 .2014، ديسمبر 17، العدد مجلة المعارفالتنمية المستدامة"، 

 .2013وان ، ج2لعدد ا، مجلة جيل حقوق الإنسانالصناعية"،  ة في المؤسسةسفيان ساسي، "المسؤولية البيئي -114

-2009، 07د ، العداحثمجلة البد عادل عياض، "دراسة نظرية لمحددات سلوك حماية البيئة في المؤسسة"، محم -115
2010. 

 ت الأعمال فيانظميل دور موازن لتفع"دمج مؤشرات الأداء البيئي في بطاقة الأداء المت ،نادية راضي عبد الحليم -116
 .0520ديسمبر  ،العدد الثاني ،مجلة العلوم الاقتصادية والادارية ،التنمية المستدامة"

 ر .الثاني عش العدد ،مجلة المفكرال حماية البيئة "،  في مجمفتاح عبد الجليل ،"التعاون الدولي -117

، 06عدد  ،مجلة الباحث ن عنتر عبد الرحمان، إدارة الجودة الشاملة كتوجه تنافسي في المنظمات المعاصرة،ب -118
2008. 

ة الانسانيية للدراسات الاجتماعية و مجلة الأكاديم التنافسية "، Porter"دراسة نقدية لاستراتيجيات  ،مزوغ عادل -119
 .2013، جوان  10د قسم العلوم الاقتصادية والقانونية ، العد ،

لة دراسات مج، خضر "تسويق الأ استراتيجيات ال"علاقة سياسات المزيج التسويقي الأخضر بتبنّي  ،زكية مقري -120
 .2014 -01،العدد رقم  اقتصادية

مجلة مؤسسة  ،الية تنمية سلوك استهلاكي مسؤول""تنامي ظاهرة الغس الأخضر وإشك ،رونزكية مقري وآخ -121
 .2015،  4، العدد رقم  الاسلامية الدوليةالتسويق 
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ة لمنتجات الصينيلّ غزو اائري في ظ"تنمية سلوك الاستهلاك المسؤول لدى المستهلك الجز  زكية مقري و آسية شنه، -122
 . 4201/ ديسمببر  01،عدد  المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية ،" للسوق الجزائرية

ى مجلة رؤ  ،"لأخضراالمنتج  قرار شراء "العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك في اتخاد خديجة،قويدري محمد وقورين  -123
 .2016ديسمبر  ،11 العدد الجزائر، الوادي، جامعة الشهيد حمه لخضر، ،اقتصادية

ة  مجل ،دة"المتجد و الطاقةذخدام المنتج اعيل ،"أثر المزيج التسويقي الأخضر على سلوك المستهلك لاستهديل اسم -124
 .2016 ،العدد السابع والأربعون ،،كلية بغداد للعلوم الاقتصادية

 في HPاكاة لشركة ستدامة محافسية المالإطار المفاهيمي للاستدامة والميزة التن ثامر البكري وخالد بني حمدان ، -125
 .2013 ، 9لعدد ا ، نيةوالانسامجلة الاكاديمية للدراسات الاجتماعية  اعتمادها لاستراتيجية الاستدامة "،

م لاقتصادية وعلو العلوم ا مجلة ركي،مداخل تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال في ظل محيط ح ،دلال عظيمي -126
 .2010سنة  ،10العدد  ،التسيير

سنة ، ال ،الحقّ عوة دسلسلة ة مجل"،  أخلاقيات العمل ضرورة تنموية ومصلحة شرعيةسعيد بن ناصر الغامدي ،" -127
 .2010، 242العدد  الخامسة والعشرون،

 : ه. الندوات والمؤتمرات العملية

، بحث لنامية "اة للحدّ من ظاهرة الفساد الإداري في الدول ا" أخلاقيات العمل كأد صوفي ايمان وقوراري مريم، -128
 كرة،محمد خيضر، بس ي، جامعةالإدار و الفساد المالي علمي مقدم الى الملتقى الوطني حول حوكمة الشركات كآلية للحدّ من 

 .2012ماي  07و  06يومي 

مة المالية ثار الأز آالأخلاقي لحوكمة الشركات ودورها في التقليل من البعد السلوكي و " بريش عبد القادر وحمو محمد، -129
 جامعة فرحات كمة العالمية ،ية والحو لدولدية ا، بحث علمي مقدم الى الملتقى الدولي حول الأزمة المالية والاقتصاالعالمية "

 .2009عباس ، سطيف ، 

 اطار الملتقى الدولي الثالث فيبحث  ،جتماعية وأخلاقيات الادارة "، "المسؤولية الابن جيمة مريم وبن جيمة نصيرة -130
 .2011بعنوان منظمات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية، جامعة بشار ، 

 ،أهمية المدرسة في تنمية القيم السلوكية لدى التلاميذ ودورها في  تحقيق توافقهم الاجتماعي"" يمة،أيت حمودة حك -131
 مجلة العلوم انسانية والاجتماعية ،عدد خاص الملتقى الدولي الأول حول الهوية والمجالات الاجتماعية في ظل التحولات

 السوسيوثقافية في المجتمع الجزائري.
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"، المؤتمر يزة التنافسيةتحقيق الم يات الاعمال والمسؤولية الاجتماعية في"أثر أخلاقخالد الطراونة ومحمد أبو جليل،  -132
 .2013دن، نظيمية "، الأر عمال التة الأالدولي الثاني لكلية ادارة الأعمال بعنوان " الفرص الإدارية والاقتصادية في بيئ

ى "، الملتقلغدائياق الأمن ا في تحقيلاجتماعية للمؤسسات الاقتصادية العربية ودوره"المسؤولية اعبد الله قلش،  -133
 .2014الشلف، الجزائر، نوفمبر  الدولي التاسع حول المسؤولية الإجتماعية لدى المؤسسات،

الدولي  ، الملتقى"تدامةنمية المسلاجتماعية والبيئية كمدخل لتحقيق التاالمسؤولية زكريا الدوري وأبوبكر بوسالم، " -134
 .2012الثالث حول منظمات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية، فيفري 

"القطاع  تمر الدولي حول"، المؤ يةة القطاع الخاص في التنم"المسؤولية الاجتماعية ودورها في مشاركصالح السحيباني،  -135
 .2009الخاص في التنمية: تقييم واستشراف"، بيروت، لبنان، مارس 

 عمال الجزائريةنظمات الأزة التنافسية لمالاستراتيجيات الحديثة للتغيير كمدخل لتعزيز المي ،رجم نصيب وأمال عياري -136
 بسكرة، محمد خيضر، جامعة ط،المحي الكتاب الجامع للملتقى الدولي حول تنافسية منظمات الأعمال الاقتصادية وتحولات ،

 .2002الجزائر، 

امعة جالإلكترونية،  ة التجارةيز بمنظمات الأعمال"، ندو توظيف التسويق الإلكتروني كأداة للتممجدي محمد طايل،"  -137
 .2005الملك خالد، المملكة العربية السعودية، 

ة لأعمال الصناعيالمنظمات  لتنافسية في انشاء ميزات تنافسيةدور الاستراتيجيات اأمين مخفي ويوسف بن شني، " -138
عية خارج الأعمال الصنا لمنظمات نافسية"، الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات التت خارج قطاع المحروقا

 .2008قطاع المحروقات في الدول العربية، 

 ، الامارات،شارقةال ،عربي الوطن الى الاول للتسويق فيالملتق "، استراتيجيات التسويق التنافسية" ،محمد العوض -139
2002. 

ى "، الملتقلأعمالنظمات االبيئي لم دور نظام الادارة البيئية في تحسين الأداء" ،ن الدين بروش وجابر دهيميزي -140
 .2011الدولي الثاني حول الأداء المتميز للمنظمات والحكومات، ورقلة ، 

 "،ال الاقتصاديةالأعممات ت في تفعيل الميزة التنافسية لمنظدور تطوير المنتجا" عبد الكريم شوكال وآخرون ، -141
 الدول فيطاع المحروقات قية خارج لصناعالملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجية التنافسية لمنظمات الأعمال ا

 .2010العربية ، الجزائر، 
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ة في سلاميصارف الإة على المدراسة تطبيقي تحليل جودة الخدمات المصرفية الإسلامية:درويش مروان جمعة، " -142
 .0720 ة،يكدعة سك"، المؤتمر العلمي الدولي الثالث، الجودة والتميز في منضمات الأعمال، جامفلسطين

 : و. القوانين

 .ة الجزائريةة للجمهوريالجريدة الرسمي، المتعلق بحماية البيئة في إطار التنمية المستدامة 10 – 03قانون رقم ال -143

ية، يدة الرسملق بتسيير النفايات ومراقبتها وإزالتها، الجر ، المتع2001ديسمبر  12في  مؤرخ 19/01القانون رقم  -144
 .77العدد 

لرسمية، مية المستدامة، الجريدة ا، يتعلق بحماية البيئة في إطار التن2003جويلية  19المؤرخ في  10/03لقانون رقم ا -145
 .22-6: ص

 : ز. مواقع الانترنيت العربية

 ريخ، تا aycm، موقع اتفاقية باريس أهم ملامحها ومدى تأثيرها على تغير المناخ في العالم ومصر الجرزاوي،راجية  -146
-أهم-باريس-اتفاقية/http://aycm.org/ar : ( ،رابط الموقع11-12-2016مشاهدة ) آخر( ،2016 -02- 14) نشرال

 تأثيره/-ومدى-ملامحها

، موقع الحياة ، تاريخ  أميركا هي الملوث الأكبر للبيئة . لماذا ترفض الولايات المتحدة "اتفاقية كيوتو" ؟، لبنى الأمين -147
 : ( ، الرابط2016-12-13مشاهدة )  آخر( ،2005-04-09النشر )

t.com/issue_archive/Hayat%20INT/2005/4/9http://daharchives.alhaya 

،موقع الديبلوماسية الفرنسية  تلخيص اتفاق باريس بشأن المناخ والتقدّم التاريخي الذي حقّقه في أربع نقاط أساسية -148
de-etrangere-http://www.diplomatie.gouv.fr/ar/politique- : ( ، رابط الموقع15-12-2016مشاهدة )  ، آخر

cles-points-4-en-paris-de-accord-l-cop21/cop21-2015-climat-france/climat/paris-la/. 

النشر تاريخ " ،موقع كتابات ،  ،"جماعات الضغط وتأثيرها على رسم السياسة العامة للدولةماجد أحمد الزمايلي  -149
  : ( ، الموقع 2016ديسمبر  15مشاهدة )  آخر(، 2014ديسمبر  21)

http://www.ahewar.org/debat/show.art.asp?aid=379017 
 

 ،(2015سبتمبر  27) تاريخ النشرعربي ، BBC" ،موقع ،"فولسفاغن التفاصيل الكاملة للفضيحةراسل هوتن  -150
 : ( ، الرابط2016-12-12) مشاهدة آخر

http://www.bbc.com/arabic/business/2015/09/150818_volks_wagen_details_scandal 



433 
 

-15)  مشاهدة آخربيئتنا ،موقع  ،"الادارة البيئية السليمة هل توقف التدهور البيئي في العالم ؟"،جاسم العوضي  -151
 : (، الموقع12-2016

http://www.beatona.net/CMS/index.php?option=com_content&view=article&id=360&Itemid=84&me

ang=arnuid=&l 

، بحث منشور الاقتصادية الجزائرية والمسؤولية البيئية )بين التشريع والتطبيق(" المؤسسةساسي سفيان ومنية غريب، " -152
 ouargla.dz/index.php-https://manifest.univ : في الموقع الرسمي لجامعة قاصدي مرباح ورقلة، رابط المشاهدة

 

( ، 09/04/2017مشاهدة يوم ) آخر " ،موقع خالد ابراهيم الزويد ، ،"مفهوم استراتيجية التسويقزياد زنوبة  -153
  http://kenanaonline.com/users/khalidalzwaid/posts/302274 : الموقع

 

، في  Green area" ،موقع ظاهرة الغسل الأخضر .. تلميع أسماء منظمات الأعمالفادي نصار ،" -154
 /http://greenarea.me/ar : الموقع ،( 03/04/2017( ، آخر مشاهدة )18/01/2016)

 : رابط الموقع ،(05/12/2014آخر تحديث ) "،ما المقصود بالغسل الأخضرموقع أورو نيوز ، " -155
advertising-green-misleading-http://arabic.euronews.com/2014/12/05/greenwashing 

 

 30تاريخ النشر ) ،، موقع أنا أصدق العلمنجاحها؟ بعد الكبرى منظمات الأعمال تفشل لماذا ،إبراهيم صيام -561
 http://ibelieveinsci.com/?p=23856 : الرابط ،(2017أوت  20آخر مشاهدة ) ،(2017جانفي 

 

آخر مشاهدة  ،(05/12/2014آخر تحديث ) "،ما المقصود بالغسل الأخضرموقع أورو نيوز ، " -571
green-misleading-http://arabic.euronews.com/2014/12/05/greenwashing- : رابط الموقع( 15/09/2017)

advertising 

 

-10-27) بتاريخ النّشر تم ،«نظافة» أكثر لمستقبل السيارات صناع سلاح..  «الهايبرد» الرياض، موقع -581
     http://www.alriyadh.com/1104428 : الموقع رابط ،(15-09-2017)آخر مشاهدة  ،(2015

-6-15)النشر تاريخ  ،"البيئة على حفاظا   الأكثر العالم مؤسسات لائحة تتصدر تويوتا" ،موقع سعودي شيفت -591
green-global-https://saudishift.com/best- : رابط الموقع ،(08-09-2017( ،آخر مشاهدة بتاريخ )2013

brands/ 

 

 النشر ،تاريخ" بالأسواق طرحها موعد وتحدد الشحن سريعة كهربائية  سيارة عن تعلن تويوتا"، مصراوي موقع -601
  logo-http://www.masrawy.com/?Nav: الموقع رابط ،(20-09-2017) المشاهدة آخر،(  26-06-2017)
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  : الموقع" ، رابط Kaizenمبادئ التحسين المستمر موقع الادارة والهندسة الصناعية ،" -611
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This certificate is based on the result of an environmental audit documented in the audit report 60579978. 
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Major Environmental Awards Won by Toyota Motor Corporation

Award Title

2012
The Energy Conservation Center, Japan FY2012 Energy Conservation Grand Prize for Excellent Energy Conservation Equipment,

Director General Prize of Agency of Natural Resources and Energy

Japan Environmental Management Association for Industry Rare Metal Recycling Award of the 2013 Awards for Resources Recirculation Technologies
and Systems

3Rs Promotion Council 2013 Prime Minister’s Prize for efforts to promote the 3Rs (reduce, reuse, and recycle)

FY2013 Energy Conservation Grand Prize for Excellent Energy Conservation Equipment,
Chairman Prize of Energy Conservation Center, Japan

2013

The Energy Conservation Center, Japan FY2013 Energy Conservation Grand Prize for Excellent Energy Conservation Equipment,
Director General Prize of Agency of Natural Resources and Energy

17th Inverse Manufacturing System Symposium Executive Committee Chunichi Shimbun Award

2011

16th Inverse Manufacturing System Symposium Executive Committee Best Award, Chunichi Shimbun Award, Aichi Science & Technology Foundation President
Award

Society of Automotive Engineers of Japan Technological Development Award

2014

19th Inverse Manufacturing System Symposium Executive Committee The chairman's award for the Public Foundation of Chubu Science and Technology Center

Fujisankei Communications Group Grand Prix Prize at the 24th Grand Prize for the Global Environment Award

Japan Environmental Management Association for Industry/Nikkei Inc. Eco & Design Booth Grand Prize for Eco-Products 2014

2015

New Energy Foundation Minister’s Prize, the Ministry of Economy, Trade and Industry, New Energy Award 2015

20th Inverse Manufacturing System Symposium Executive Committee Aichi Science & Technology Foundation President Award

The Energy Conservation Center, Japan FY2015 Energy Conservation Grand Prize for Excellent Energy Conservation Equipment,
Chairman Prize of Energy Conservation Center, Japan 

Aichi prefecture Aichi Environmental Award, Gold Prize 

Boldness in Business Award by the Financial Times Corporate Responsibility/Environment Category Award

Eco-Products Awards Steering Committee Minister’s Prize, the Ministry of Economy, Trade and Industry, the 12th Eco-Products Awards

Japan Network for Climate Change Actions Low-Carbon Cup 2016 Best Long-term Goals Award Grand Prize

FY Organization


