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شكش 

 .وتقذٌش
َشكش الله عض وجم عهى  شًءأولا وقبم كم 

 تىفٍقه نُا فً إتًاو هزا انعًم.

كًا َتقذو بانشكش انجضٌم إنى الأستارة 

ةد. عهىٌأيٍشانًششفت 
♥

عهى يا قذيته 

نُا يٍ َصائح وتىجٍهاث قًٍت كًا َشكش 

بكهٍت انكشاو كم باسًه  كم أساتزتُا

انعهىو الإَساٍَت والاجتًاعٍت "قسى 

 والاتصال" الإعلاوعهىو 

كًا َتىجه أٌضا بجضٌم انشكش إنى 

انًُاقشت انزٌٍ  الأساتزة أعضاء نجُت

 ششفىَا بقبىنهى انًُاقشت

 

 "وعهى الله انتىفٍق" 

 



 

 

 

 إهذاء
إنى انُبع انزي سقاَا يٍ انعطف وانحُاٌ 

....... يختىيا.وأراقُا فهى انحٍاة سحٍقا 

 أيهاتُا الأعضاء.

دسوط انحٍاة....  إنى انزٌٍ عهًىَا 

 بائُا انكشاو.آ

 

 …الأعضاء إخىتُاإنى 

 إنى كم يٍ ساعذَا يٍ قشٌب أو بعٍذ

إنى الأساتزة انًحتشيٍٍ  …إنى صيلاء انذساست

أيٍشة يد. عهىوخاصت "
♥
". 

ٌُساهى  ونى"إنى كم يٍ َساهى قهًُا 

 .قهبُا"
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 :الممخص

التسويق "إلى محاولة معرفة دور  تويوتا وىدفتلمؤسسةالتسويق الأخضر والصورة الذىنية عالجت ىذه الدراسة مفهوم  
لمؤسسة دراسة على عينة من متتبعي الصفحة الرسمية  ومدى مساهمتو في تعزيز الصورة الذىنية للمؤسسة."الأخضر 

 عملية جمع البيانات على الاستعانة فيوتمتنا فيها على المنهج الوصفي داعتمفرد، 818تمثلت في  حيث" تويوتا"
التوصل إلى مجموعة من النتائج  وتم" تويوتا"لمؤسسة استمارة استبيان وزعت على المتابعين المتاحين في الصفحة الرسمية 

تحقيق أىدافها التجارية وإعطاء صورة إيجابية عنها مما ساىم  على" تويوتا"مؤسسة أبرزىا أن التسويق الأخضر ساعد 
  .يةتها الذىنصور  تعزيزفي 

 ".تويوتا"مؤسسة الذىنية،  الأخضر، الصورةالتسويق :المفتاحيةالكلمات 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 

Summary: 

This study dealt with the concept of green marketing and the mental 

image of the Toyota Corporation, and aimed at trying to find out the role 

of “green marketing” and its contribution to enhancing the mental image 

of the corporation. A study on a sample of followers of the official page 

of the “Toyota” Foundation, which consisted of 258 individuals. Most 

notably, green marketing helped the Toyota Corporation achieve its 

commercial goals and give a positive image of it, which contributed to 

strengthening its mental image. 

Keywords: green marketing, mental image, Toyota Corporation. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ةــــدمـــــمق



 ةــــــــــــــــــــمقدم
 

 أ 
 

 مقدمة
من بين أىم التوجيات الحديثة في الأسواق ظيور ما يسمى بالتسويق الأخضر، ىذا 

، حيث يعتبر المؤسسات الأخير الذي عجل بظيور وتبني الممارسات التسويقية البيئية في 

سمعتيا وصورتيا الذىنية لدى مختمف  تعزيزتوظفيا لالمؤسسات أحد الأساليب التي باتت 

الميمة لمقمق البيئي  الاستجاباتفقد جاء التسويق الأخضر كأحد  ،الجماىير المستيدفة

والحفاظ عمى البيئة، إلغاء النفايات أو  الاىتماموالذي يعتمد في نشأتو عمى عده أبعاد منيا 

المواد الضارة فييا  استخدامالتقميل منيا، كذلك إنتاج منتجات لا تضر بالصحة مع الحد من 

فقد أصبحت حماية البيئة والمحافظة عمييا من أىم سمات النظام العالمي الجديد، وبرز 

البيئي،  الأداءى التموث وتطوير البيئي عبر مؤتمرات واتفاقيات عالمية لمقضاء عم الاىتمام

كفاءة العاممين  زيادةإضافة إلى التقميل من التكمفة وتخفيض معدلات الحوادث فضلب عن 

احترام البيئة والحفاظ عمييا يساعد المؤسسة عمى زيادة قدرتيا  أنكما  أدائيمورفع مستوى 

رائية وكسب رضاىم عمى اكتساب أسواق جديدة ومستيمكين جدد والتأثير في قراراتيم الش

بالزبائن أمرا سيلب  الاحتفاظذ أنو في ظل المنافسة بين المؤسسات لم يعد إبيم  والاحتفاظ

في  والاستمرارالوسيمة التي تحقق ليا البقاء  باعتبارهوبالتالي تبني ىذا التوجو التسويقي 

لمستيمكين، مزاولة نشاطيا من خلبل أنشطة تسويقية التي تمكن من تحديد حاجات ورغبات ا

ومن جية أخرى تحقيق التوازن بين القوانين والأرباح وتوقعات الزبائن، ومنو فإن التسويق 



 ةــــــــــــــــــــمقدم
 

 ب 
 

من خلبل تسويق المنتجات الصديقة لمبيئة   الأخضر ينصب في إنجاح عمل المؤسسة

لتحقيق أىدافيا وديمومة أعماليا وتمبية كل الحاجات المطموبة وكذا المحافظة عمى الموارد 

 ية لبيئة سميمة.الطبيع
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 الإشكالية: -1
منذ سنوات الستينات بدا المجتمع ككل يبدي انزعاجا وقمقا بالغا حول القضاياالبيئية مثل تموث البيئي 

ومن ىنا بدأ الباحثون في التسويق والمطبقين  عامة واستنزاف المصادر الطاقوية والطبيعية بكافةأشكاليا ةبصف

 (.252.، ص2021)بن عمي، .لو بتبني نمط جديد منالتسويق

أتو ـــــة لمقمق البيئي والذي يعتمد في نشـــالميم تستجاباد لاكأحوالذي جاء  رـــيعرف بالتسويق الأخض

لغاء  ظوالحفاالاىتمام عمى عدة أبعاد منيا  إنتاج منتجات لا  كمنيا، كذلالتقميل  ات أوــــالنفايعمى البيئة وا 

)عبد  .الميددةبالزوالالحد من استخدام المواد الضارة فييا الاستعمال العقلبني لمموارد بالصحةمعتضر 

ىناك إقبال من طرف المؤسسات في  حىنا أصبمن  المسؤولية الاجتماعية  (.بالإضافة إلى2020الدائم،

منتجاتيا المؤسسة لطرق صديقة لمبيئة في التعريف عن خصائص  مإلى استخداوالذي يشير  ،إتباع ىذا النيج

والمحافظة عمى قدرتيا  قلاكتساح الأسواإضافة إلى ذلك فقد رأت فيو المؤسسات طريقة جديدة ،نلممستيمكي

سعييا الدائم لكسب تأييد الجميور وتشكيل صورة جيدة تضمن التنافسيةويغذيتيا عمى البقاء والنمو في ظل بيئ

 نالعملبء والمستيمكيوبالتالي الاستمرارية ىذا من جية ومن جية أخرى يرضي تطمعات ، ليا الدعم المعنوي

ونظرا لمقيمة . ومزدىرة اجتماعيا امستقرة اقتصاديعموما ويحمي حقيم في العيش في بيئة سميمة صحية 

الآراء وتكوين الانطباعات الذاتية وخمق السموك الايجابي لأفراد  فتشكيلالفعالة التي يتركيا الاىتمام بالبيئة 

حيث وعت ىذه  حتنشد النجاجيدة ىدفا تسعى إليو معظم المؤسسات التي  ةصورة ذىنيتكوين  حالمجتمع أصب

. جماىيرىا لكي تبني فأذىانكونة الأخيرة أىمية دراسة وقياس الصورة الذىنية والم

"تويوتا"  "ةفنجد شرك ،لمجماىيرالانطباعات الذىنية  يىا وتغذتعزيز ب(.استراتيجيات تعي 2012)لجمط،نوري،

ة ىذا التموقع الواضح ـكبر علبمة مبيعات في الولايات المتحدة الأمريكيأ لسوق السيارات التي تمثل"
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 نحو المنتج عمييا مراعاة اتجاه المستيمك العالمي والييئات الدوليةفرض ، الأسواق العالمية يفممؤسسةل

التسويق الأخضر  ةلفمسف"تويوتا"  يلممركبات فتبنالأداء البيئي  تعزيزالأخضر وحل قضايا البيئة العالمية و 

البيئي، ا مع أىداف المجتمعبخصوص الالتزام ــجعمتيا تحظى بتأييد قوي من المجتمع بسببانسجام أىدافي

ما يكفي من الخبرة لإدراك أىمية المنتجات الصديقة لمبيئة ومكانتيا لدى  ةالياباني"تويوتا"  وأصبح لدى شركة

عمى إنتاج سيارات صديقة لمبيئة تساىمفي تأكيد مكانتيا الرائدة في حماية  لمؤسسةحرصت ا العملبء لذلك

 (.2012،يلجمط، نور ) .البيئة

 نطرح التساؤل الرئيسي التالي:وعمى ضوء ما تم إسلبفو 

 "؟تويوتا"الصورة الذىنية لمؤسسة  تعزيزكيف يساىم التسويق الأخضر في 

 :تساؤلات الدراسة -2
 الأخضر؟ماىي أراء المبحوثين حول التسويق  -

 لمبيئة؟ماىي أراء المبحوثين حول سوق السيارات الصديقة  -

 "؟تويوتالمؤسسة"الصورة الذىنية  تعزيزىل يساىم التسويق الأخضر في  -

 "؟تويوتا"بمؤسسة كيف يقيم المبحوثين إستراتيجية التسويق الأخضر الخاصة  -

 المبحوثين؟تأثيرىا عمى  ومامدىتويوتا" "مؤسسة ماىي ادوات التسويق الاخضر التي تعتمد عمييا  -

 :الدراسةأسباب -3

 العممي.حداثة وأىمية الموضوع في ميدان البحث  -

 البيئية.الاىتمام بالقضايا  -

 اىتمام ذاتي بمجال التسويق. -



 يــــار المنيجـــــــــالإط
 

7 
 

نفس الوقت ىو  يالشخصي، وف إن موضوع حماية البيئة ىو من بين أكثر المسائل الحساسة عمى المستوى-

دعاة  أحديقول في ىذا الصدد  ثالأخيرة، حيبقوة في الفترة  افرض تنفسيمن بين أىم القضايا المعاصرة التي 

محاولتو اليوم التقميل من  مبالبيئة ثالإنسان أصبح لأول مرة يحارب ضد نفسو عبر إضراره "بان  ةحماية البيئ

 ."ىذا الضرر

ووجود تجارب ناجحة في الرائدة، المؤسساتارتفاع وتيرة تبني مفيوم التسويق الأخضر من طرف إن  

في تحقيق أىداف اقتصادية  ونجاعتودليل عمى فاعمية ىذا التوجو  فيوانتالمؤسسا وبعضبعض بمدان العالم 

وأن يحاولوا التعمق أكثر في ىذا  المعرفية،فانو ينتظر من الباحثين سد ىذه الفجوة  خفية وبالتاليوتجارية 

 أكبر.بشكل  ةوتبني ةالموضوع من اجل تسريع وتيرة تفعيمي

 :الدراسةأىمية -4
تواجو  يالتحديات التتتجمى أىمية ىذه الدراسة في أن التسويق الأخضر ىو علبج لمعديد من 

ممحة. تحافظ عمى البيئة ضرورة  يالخضراء التأصبح التوجو السميم نحو البيئة والمنتجات  المجتمع، حيث

واستبعاد  المؤسساتو  تالزبائن بالشركافتبني التسويق الأخضر والاعتماد عمى منتجات صديقة لمبيئة يزيد ثقة 

 عمى البيئة. ظمكنو الحفايالنظرة التي مفادىا أن التسويق رمادي ولا 

الأعمال بطريقة تحفز  فيبيئوالضوء عمى قضية الحفاظ عمى البيئة  وتسميط_ تساىم ىذه الدراسة في نشر 

ستراتيجيةمن مجرد خطوة أخلبقية إلى اعتبارىا أداة  ةقضية البيئعمى تغيير نظرتيا نحو المؤسسات  ىامة  وا 

 .وفرصيماامتيازات  لليا تحصيتضمن 
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 :الدراسةمفاىيم  -5

 :التسويق 

 تعددت التعاريف المتعمقة بالتسويق حيث سنحاول ذكر مجموعة منيا:

 (.15.، ص2011/2012دغفل،)بنقود. كل نشاط يساعد عمى تبادل منفعة و: ىالتسويق 

 والرغبات من خلبل  تلإشباع الحاجافميب كوتمر ىو عبارة عن النشاطات الموجية  ب: حسالتسويق

 (.13.، ص2013/2014)بوشارب،المبادلة  عممية

لمبيعاتيا عممية أو مجموعة من الأنشطة التي تقوم بيا المؤسسة بيدف الترويج  وى :إجرائيا -

 وكسب ربح مالي. اومنتجاتي

 الأخضر:التسويق 

 عرفتيالجمعيةالأمريكية (AMA) : للؤنشطة التسويقية  ةالإيجابية والسمبيعمى أنو عممية دراسة النواحي

 (.19.، ص2013/2014)بوشارب، .في تموث البيئة واستنفاذ الطاقة

 عرفوPIERR AND PROTHEROبالتعرف وتوزيع  صالتي تختأنو العممية الإدارية الكمية  ى: عم

النوعين من الحاجات بطريقة تؤدي إلى  إشباعكماعمى  المجتمع، والعملحاجات المستيمك وحاجات 

الحفاظ عمى موارد المجتمع من أجل  صحية معفي صورة  ةعمى البيئتحقيق أرباح لممنشأة والحفاظ 

 (.19.، ص2013/2014بوشارب،).ةالأجيال القادم

البيئية الغير ضارة أي  نحوالمنتجاتىوعمميةترويجيةتقومبياالمؤسسةبيدفجذبالمستيمكين: إجرائي -

 الصديقة لمبيئة.
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 :الصورة الذىنية 
يطمق  يبالاسم الذ: ىي مجموعة معتقدات حول شيء معين ويمكن تعريفو اصطلاحا

زيان، )نفسو عل الصنفعمى الأشياء التي ىي من صنف واحد أو الذي يطمق 
 (.2021،نزيا

بناء  ةعنا لمؤسس: ىي مجموعة من التصورات الذىنية الذي يتصورىا الأفراد إجرائيا -
 عمى مجموعة من التجارب والخبرات والأحداث والأخبار.

 المؤسسة: 
الأدوار  : المؤسسة عبارة عن وحدة متداخمة بشكل تعاوني مع مجموعةمناصطلاحا -

 (.2021،نزيان، زيا)
وتسعى لتحقيق أىداف ، من المدراء والموظفين مؤسسة: ىي مؤسسة تضم جياز إجرائيا -

 معينة.
 سابقة:الدراسات ال -6

 العربية: ةدراسات بالمغ - أ
 (أبو النجا)الدراسة الأولى: -

 بعنوان:كانت 

 تطبيقية.دراسة  مؤسسةالتسويق البيئي في بناء الصورة الذىنية لم أثر

، الوجداني، المعرفي)لمتسويق البيئي في بناء الصورة الذىنية لممكون  عمى دراسةركزت حيث 
 (السموكي

 تالصناعا قطاعاستخدمت استمارة استقصاء تم توزيعيا عمى الشركات العامة في 
ايجابية ضد تأثير  ةعلبق إشارة.التحميميالمنيج الوصفي والمنيج  ةمستخدم .الكيماوية في مصر

 ليا. ةوالصورة الذىنيمعنوي بين الشركات الكيماوية لمتسويق البيئي 
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 :النتائج

 أن:أشارت إلى 

التي ساىمت  قأنشطة التسوياعلبنات المنتجات الصديقة لمبيئة لدى المستيمكين ىي أكثر 
 :تمن التوصيافي بناء الصورة الذىنية وقدمت مجموعة 

واستخدام  يالمزيج التسويقيجب عمى الشركات المصرية تبني البعد البيئي في  -
 الذىنية محميا وعالميا. ةالصور  تعزيزاستراتيجيات تسويقية نظرا لدورىا في 

 السموكي فقط. نوليس المكو التركيز عمى المكون المعرفي والوجداني لمصورة الذىنية  -
 

 (ىراجمي)مبارك،: الدراسة الثانية -

 بعنوان:دراسة كانت 

 ةلحا دراسةالجزائريةالتسويق الأخضر كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة الصناعية "
 ."بعنابة ةالكيرو منزليريلبن لممنتجات ةمؤسس

 ةالميزة التنافسيالتعرف عمى أىمية التسويق الأخضر ودوره في تنمية ىدفت الدراسة الى 
باستمارة بحث  "ريلبن"إطار فيشركة 30مكونة من  ةلممؤسسة تمثمت في استطلبع أراء عين

حالة في التطبيق بالإضافة لاستخدام  ةومنيج دراسخاصة استخدموا المنيج الوصفي النظري 
 أدوات لجمع البيانات منيا:

 .الاستمارة -

 المقابمة. -

 توصموا لمنتائج التالية:

 الجيود البيئية ويستوعب مصالح الفرد والمجتمع.التسويق الأخضر يدعم  (1
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 والمحافظة التسويق الأخضر ساعد المؤسسة عمى تحقيق أىدافيا دون الإضرار بالبيئة (2
رضائو وكسب   بمجموعو من التوصيات تمثمت في: اولائو وخرجو عمى المستيمك وا 

بغيو  ةمى البيئعنو يجب عمى المؤسسات تحمل المسؤولية الاجتماعية والأخلبقية لمحفاظ أ -
في تثقيف  دتوعوية تساعإعطائيا صوره مميزه عنيا لممستيمك القيام بحملبت إعلبنيو 

 .المجتمع وتوجييو نحو اقتناء المنتجات الخضراء
 (.2022،نبمغيث، وآخروثالثة: )الالدراسة  -

 "دور التسويق الأخضر في تعزيز الصورة الذىنية لممستيمكين"

 ةالصور  تعزيزلى معرفة الدور الذي يمعبو التسويق الأخضر في إىدفت ىذه الدراسة 
 -ولاية الاغواط -عند المستيمكين بافمو "كوندور"الذىنية لمؤسسة 

شخص وتحميل 118استخدمت المنيج الوصفي التحميمي استمارات عمى عينة من المستيمكين
 "spss"يالبرنامج"الإحصائالنتائج المتحصل عمييا باستخدام 

 إلى:وقد خمصت ىذه الدراسة 

 أن التسويق الأخضر يؤثر عمى الصورة الذىنية لممؤسسة لدى المستيمك (1
تيمل عناصر  كمانياالصورة الذىنية  تعزيزعناصر التسويق الأخضر ليا دور كبير في  (2

 الأخرى.التوزيع الأخضر عكس العناصر 
أن توفر  ةعمى المؤسسنو أخدمات ما بعد البيع بشكل أحسن إضافة إلى  تعزيزأن تقوم ب (3

 منتجات خضراء تحافظ عمى صحة ومحيط المستيمك.
 :ةالأجنبي ةدراسات بالمغ - ب

 (.wannnayake،2002الدراست الأولى:) -

 بعنوان:كانت 

consumer attractiveness towards green"products of fun CG sertor". 
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 ةالصديقة لمبيئىدفت الدراسة إلى التحقق من مواقف المستيمك والتصور نحو المنتجات 
جمع البيانات  معمييا وتستيلبكية واستعداداتيم لمدفع أكثر مقابل الحصول لافي قطاع السمع ا

( 160مكونة من ) ةنعمى عيوزعت  ةالأولية لمدراسة من خلبل وضع الأسئمة في استبان
 .وكامباسيري لينكا الغربية كولومبو وكالة  كمستيم

 ةلممنتجات الصديقوخمصت الدراسة إلى أن المستيمكين السيريلبنكيين لدييم وعي كافي 
أن مستوى جاذبية  نالخضراء وتبيلمبيئة وأنيم عمى استعداد لمدفع أكثر لمحصول عمى المنتجات 

 المستيمك نحو المنتجات الخضراء مرتفعة.

 (Azzedine and Otters)الثانية:  دراسةال
Affect of applying green marketing mix éléments on achieving 

compétitive avantage - cosestudy  :  palestine cellular communication 

coJawwal 

الاتصالات  ةحالة شركالمزيج التسويقي الأخضر في تحقيق الميزة التنافسية دراسة  أثر تطبيق"
 ."الخموية الفمسطينية جوال

الميزة  فتحقيقتطبيق عناصر المزيج التسويقي الأخضر  ثرأىدفت الدراسة لمتعرف عمى 
الترويج،  الأخضر لتعبيرالمنتج اده ــــالتنافسية تناولت الدراسة تطبيق المزيج التسويقي وأبع

 .وأثره في تحقيق الميزة التنافسية ،التوزيع ،المكان

جميع استخدم المنيج الوصفي تحميمي لموصول لمنتائج تكون مجتمع الدراسة من 
 .شركو الاتصالات جوال يمستخدم

 ةالعشوائي العينةفي مثمت عينة الدراسة  لمؤسسةموزعة عمى عملبء ا ةاستخدموا استبان
 البسيطة توصموا لمنتائج أىميا:
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التسعير ر ــفي المنتج الأخضأن تطبيق عناصر المزيج التسويقي الأخضر المتمثمة  -
 لمؤسسةساعد اليا تأثير جيد في تحقيق الميزة التنافسية ىذا ما  ، كانعوالترويج والتوزي

 .ونفوذىاعمى زيادة مكانتيا 

 (awan and raza .2010: )الثالثةالدراسة 

 .”الخضراءفي تطوير سموك المستيمك نحو الطاقة  رالتسويق الأخضدور " بعنوان

 كتطوير سمو ىدفت الدراسة إلى تحديد أكثر استراتيجيات التسويق الأخضر تأثيرا في 
المستيمك نحو استخدام الطاقة الخضراء ولتحقيق أىداف الدراسة استخدامالمنيجالوصفي 

لمحطة  ا( مستخدم400)بمغت ةطبقت عمى عين استبانةعن عبارة التحميمي وكانت أداة الدراسة 
 .قطار في السويد

 نحيث تبيوتوصمت الدراسة إلى أن استخدام المستيمك لمطاقة الخضراء كان منخفضا 
 %( فقط من المستجيبين يستخدمون الطاقة الخضراء27أن )

 .ءالطاقة الخضراوتبين أن التسويق الأخضر لو دور ميم في تطوير سموك المستيمك نحو 

 :الدراسةإجراءات  -7
 :لدراسةمنيج ا-7-1

للئجابة عمى التساؤلات المطروحة في بحثنا ىذا اعتمدنا عمى المنيج الوصفي في الجانب 
ويعمل عمى وصفيا  الواقع،وىو المنيج الذي ييتم بالظاىرة كما ىي في  النظري والتطبيقي،

 الدراسة.حيث اعتمدنا عمى مصادر المعمومات ذات صمة بموضوع  ،ىبالظواىر الأخر وربطيا 

 الدراسة:أداة  -7-2

تمثمت أدوات الدراسة في الجانب النظري في المراجع المكتبية لممجموعة من الكتب 
بالإضافة المقدمة في الممتقيات العممية  والمداخلبتالمشيورة في المجالات العممية  والمقالات
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في الجانب  ، والمواقعالالكترونية، أماهأطروحات الدكتورا، الماجستير الماسترمذكرات  ىإل
 البيانات.التطبيقي اعتمدنا عمى أداة استمارة الاستبيان في جمع 

 الاستبيان:تعريف أداة استمارة  -

 نتعبيرىا عىي تمك القائمة من الأسئمة التي يحضرىا الباحث بعناية في  :اصطلاحا -
 لأجلب لحصو الى المبحوث من  الموضوعة، لتقدمالموضوع المبحوث في إطار الخطة 

 المدروسة. عمى إجابات تتضمن المعمومات والبيانات المطموبة لتوضيح الظاىرة

يتم وضعيا ، من الأسئمة المرتبة حول موضوع معين بأنو: مجموعةويعرف الاستبيان كذلك 
 .االواردة فييللؤسئمة في استمارة ترسل لأشخاص معنيين لمحصول عمى أجوبة 

 الدراسة:مجتمع -7-3

 .اومعمومات منيوىو مجموع وحدات البحث التي نريد الحصول عمى بيانات 

 ".تويوتا"لمؤسسة يتمثل مجتمع دراستنا في المتابعين المتاحين عمى الصفحة الرسمية 
 الدراسة:عينة  -7-4

المعمومات إن عممية اختيار العينة تعد من الخطوات الأساسية التي تسيم في جمع 
 وتعميميا.عند مجتمع الدراسة ومن ثم تحميل النتائج  توالبيانا

الباحث وتعرف العينة بأنيا مجموعة محددة من المفردات التي سوف يتعامل معيا 
 المطموبة.ويسجل من خلبل ىذا التعامل البيانات الأولية  ،امنيجي

 ةممثمة بنسبكم تعرف العينة أيضا عمى أنيا جزء من المجتمع الكمي المراد تحديد سماتو 
 البيانية.مشكمة البحث والمصادر  وطبيعةطبقا لممعايير الإحصائية  حسابيا،مئوية يتم 

 صفحة التي تتمثل في المتابعين المتاحين عمى القصدية  في دراستنا عمى العينة واعتمدنا
 فرد. 261بــ حجم العينة  وتقدرةالرسميتويوتا" "
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 :مجالات الدراسة -7-5
 البشري.تضمنت مجالات الدراسة الجانب المكاني والزماني والمجال  (1
 بالمؤسسة.الفضاء الافتراضي الخاص  المكان: (2
 .يغاية ماإلى إنطلبقا من شير فيفري 2022/2023خلبل السنة الدراسية  الزمان: (3
 .ةالرسمي" ""تويوتا "المتابعين المتاحين في صفحة  البشري:المجال  (4
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 مدخل إلى التسويق الأخضر الأول:الفصل 
 ماىية التسويق  الأول:المبحث 

 مفيوم التسويق  الأول:مطمب ال

 لتسويق  ميةأى الثاني:مطمب ال

 التسويق دافأى الثالث:مطمب ال

 المزيج التسويقي  :الرابعمطمب ال

 ماىية التسويق الأخضر الثاني:المبحث 
 نشأة تطور التسويق الأخضر  المطمب الأول:

 مفيوم التسويق الأخضر  الثاني:المطمب 

 أىداف التسويق الأخضر  الثالث:المطمب 

 أىمية التسويق الأخضر  الرابع:المطمب 

 المزيج التسويقي الأخضرالمطمب الخامس: 
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 ماىية التسويق:  .1.1
 : مفيوم التسويق1.1.1

 ضوالمعدة لغر : كنظام متفاعل ومتداخل من الأنشطة المختمفة المخططة statonعرفو 
، صفحة 2014-2013)ناصر، والخدمات لمزبائن الحالين والمرتقين ، السمعتوزيعتسعير،ترويج،

13). 

 عخاصة بالسمإلى مواصفات  وترجمتياالمستيمكين  وطمباتىو عممية اكتشاف لحاجات 
عداد متزايدة من المستيمكين وتمكينيم من الحصول ألجعميا في متناول  ةثما لمساعدوالخدمات 

 .(16، صفحة 2012-2011)قاسمي، عمييا ومقابمة حاجاتيم بيا 

فراد بين الأ عممية التبادلتمام إو أذلك النشاط الذي يسعى الى تحقيق  ىوEnnisعرفو 
 .(2009بكري،)ةالإنساني الرغباتءمغرض إرضاالمؤسساتو 

 توتسعير المنتجايجاد وتوزيع وترويج إنو عمميو أعمى "pride- ferrellيعرفو "كما 
بيئة ديناميكية  الزبائن في التبادل معو اتباع علبقات أ ءلتسييل إرضاوالأفكار والخدمات 

 (.2009بكري،)

 : أىمية التسويق2.1.1
 التسويقية. المؤسساتالبيئة الخارجية إلى  نالمعمومات ميساىم في تدفق  (1
شباع لاحتياجات ورغبات المستيمك والذي يعتبر المبرر دور التسويق في تحقيق الإ (2

 .مؤسسةوالاقتصادي لوجود الالاجتماعي 
 .الأجنبية أو متعددة الجنسيات داخل الأسواق الوطنية الشركاتة من سمواجية المناف (3
 .يساعد التسويق عمى الابتكار والتجديد (4
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ورغبات  احتياجاتيساعد في وضع الاستراتيجيات الخاصة بالمزيج التسويقي بما يناسب  (5
 .(17.، ص2011،2012،يدغفل، قاسمالمستيمكين )

 التسويق فأىدا :3.1.1
 التسويقأىداف و، وتتمثل تحقيقلن تنجح خطتك التسويقية إلا إذا كنت تعرف ما تريد 

 (:https://www.cyberclick.net/marketing،2022)يمي افيم

 الجديدة:زيادة الوعي بالعلامة التجارية بين الجميور المستيدف مع العلامات التجارية 

برازىا. لمقيايتمثل ىدفيا الأساسي في زيادة الوعي بالعلبمة التجارية  بذلك، عميك تحديد  موا 
 .إجراءاتك التسويقية وحملبتك لإعلبم المستيمكين بالمنتجات والخدمات التي تقدميا

ستحدد المنافسة الحالية في السوق مقدار الحصة السوقية التي يمكن  في السوق: زيادة حصتيا
يكون اليدف دائمًا ىو أن تكون الأفضل، ولكن العثور عمى  اكتسابيا. لالعلبمتك التجارية 

 .مكانة جيدة في السوق واعتبارىا مرجعًا لقطاع من السوق

خدمة التي تطمقيا لملء نقاط ضعف يجب دائمًا إنشاء المنتج أو ال إطلاق منتج جديد: 
 .إلى ذلك، يجب عميك اختيار استراتيجية الإطلبق والسعر ةالمستيمكين. بالإضاف

عائد الاستثمار أحد أىم مقاييس التسويق لأنو مؤشر مباشر لمدى  ديع الاستثمار:عائد  تعزيز
 .الحممةجودة أداء 

تحدي علبمتك التجارية لمتوسع في  في الأسواق الدولية أو المحمية الجديدة: لمؤسسةإدخال ا
 .أسواق محمية أو دولية جديدة

يجب أن تيدف في النياية إلى زيادة أرباح الأعمال لشركتك من خلبل  زيادة أرباح الأعمال:
 خطة التسويق الخاصة بك

https://www.cyberclick.net/marketing
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كل مرحمة من مراحل القمع من خلبل إنشاء استراتيجيات  تعزيزب مق التحويل:مسار  تعزيز
 .إعادة الاستيداف لمعملبء الذين تخموا عن عرباتيم أثناء عممية الدفع

ليس لدييا  جديدة،خاصة عندما تكون  التجارية،العلبمات  احصل عمى عملاء متوقعين جدد:
السبب من الميم  اوقتًا. ليذبناء قاعدة بيانات متينة لمعملبء  قمخمصين. يستغر قاعدة عملبء 

 .أن تبذل جيودًا متواصمة لجذب عملبء جدد قد يتحولون في النياية إلى عملبء يدفعون

 .يعد تعزيز الولاء مثالًا رائعًا عمى ىدف التسويق ولاء العملاء:

ربما يكون ىذا ىو اليدف التسويقي الأكثر وضوحًا والأولوية القصوى لمعظم  زيادة المبيعات:
 (.https://www.cyberclick.net/marketing،2022)أقسام التسويق

 التسويقي: المزيج 4.1.1
 الترويج.، التوزيع السعرالمنتج،  وىي: رينقسم إلى أربع محاو  

، أو فكرة مؤلفة من حزمة خواص محسوسة وغير سمعة خدمة: ىو عبارة عن المنتج-1
 محسوسة تشبع حاجات المستيمكين ورغباتيم، حيث يتم الحصول عمييا مقابل مبمغ.

: ىو التعبير النقدي لقيمة السمعة في وقت ومكان معين وىو العنصر Pricingالسعر-2
 ويقي الذي يمثل إيرادات المنشأة ىدفو تحقيق أقصى ربح..الوحيد من المزيج التس

: تدفق السمع والخدمات من مراكز إنتاجيا إلى مواقع استيلبكيا من Placeالتوزيع-3
 خلبل ما يعرف بقنوات التوزيع أو مناطق التوزيع.

: يمثل عنصر أساسي من عناصر المزيج التسويقي يساعد في Promotionالترويج-4
 (.17.، ص2011،2012،يدغفل، قاسمأو الخدمة. ) جتسييل بيع المنت

https://www.cyberclick.net/marketing
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 المزيج التسويقي محاور: (01رقم ) الشكل

 إعداد الطمبة نم :المصدر

 : ماىية التسويق الأخضر2.2
 : تطور التسويق الأخضر1.2.2

إلى الثمانينيات، بأول غلبف قابل لمتدوير، مواد إن أول ظيور لمتسويق الأخضر يعود  
فإن التنظيف الخالية من الفوسفات والسيارات قميمة الاستيلبك لمبنزين، وحتى في ىذه الفترة 

الحالية، ولكن الاىتمام بالمسائل  المؤسساتالايكولوجية كانت إلى حد ما تشبو  المؤسسات
ة أخرى ــــمن جية، والتطور التكنولوجي من جي والطاقوية البيئية زاد مع ازدياد الأزمات البيئية

التطور التاريخي  إن، ويمكن القول 1992قمة الأرض الأول )ريو( سنة خصوصا بعد انعقاد 
 (:2014-2013بوشارب،)سويق الأخضر مر بالمراحل التاليةلمت

 

 

 الزبون
Client 

 السعر
Pricing 

 التوزيع
PLace 

 الترويج
Promotion 

 المنتوج
Product 
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 (Social Marketingتمبعي)التسويق الاجمرحمة المسؤولية الاجتماعية  -1

ع لمنظر معمى أنيا التزام المؤسسات اتجاه المجت تماعيةيمكن تعريف المسؤولية الاج
فسوء انشغال الموارد الطبيعية كانت  والأخلبقيةبالانشغالات الاجتماعية والبيئية  والإحاطة

 السبب الرئيسي وراء ظيور مفيوم التسويق الاجتماعي.

 (Consumer Protect)مرحمة حماية المستيمك  -2

ة إلى حماية المستيمك من المنتجات الضارة عامة والدوائية خاصة، فضلب متيدف ىذه المرح
والتي تترك انطباعا سيئا وعلبقة ىذه المرحمة  المؤسساتعن الممارسات السمبية لعدد من 

بالتسويق الأخضر يمكن الإشارة إلييا من خلبل المبادئ الأساسية ليذه المرحمة والتي تتمحور 
الفرد في العيش في بيئة نظيفة وآمنة، فضلب عن حماية ذلك الفرد من المنتجات  حول حق

ىذا ما أدى الى زيادة الاىتمام  عالدوائية الضارة والممارسات البيئية في التسعير والترويج والتوزي
 بالوعي البئي لدى الزبائن والحكومات وغيرىم...

 Green Marketingمرحمة التسويق الأخضر  -3

المؤسسات الطبيعية وبدأت  ةىذا المفيوم في منتصف الثمانينيات وكان أكثر اىتمام بالبيئظير 
 في تعديل سموكياتيا البيئية خطوة منيا في السعي نحو بيئة جديدة.

 : مفيوم التسويق الأخضر2.2.2

أجل تطوير المنتجات من خلبل استخدام البعد البيئي سواء  استراتيجياتمنىو عبارة عن  
 في خصائص المنتج أو في النظام ككل.

: عمى أنو: التسويق المنطوي عمى المنتجات التي يفترض أنيا A.M. Aجمعيةعرفتو 
غير مضرة بالبيئة ويمكننا القول بأن التسويق الأخضر يمكن تخطيط وتطوير وترويج المنتجات 
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تي ترضي حاجات المستيمكين بالنسبة لمجودة، الأداء، الخدمات والسعر المتاح دون والخدمات ال
 (.4.، ص2019الخيوط، ميمون أمأن يكون ىناك تأثير سمبي عمى البيئة الطبيعية. )

بصورة مدخل تنظيمي متكامل ييدف إلى التأثير في تفضيلبت الزبائن  :نوأيعرف عمى 
 مبما ينسجنحو التوجو إلى طمب منتجات غير ضارة بالبيئة وتعديل عاداتيم الاستيلبكية  متدفعي

ىذا  يبشكل يرضعمى تقديم مزيج تسويقي متكامل قائم عمى أساس الإيداع  والعملمع ذلك 
رضائيم المستيمكين  وحمايةالتوجو حيث تكون النتيجة المحافظة عمى البيئة   .(2009)البكري،وا 

غي عممية تسويق أو ترويج منتجات معتمدة عمى أدائيا البيئي إي  :بأنويعرف أيضا 
 (3.، ص2019بالبيئة )عوادي اخرون ، مضرة

وىو ممارسة الترويج  البيئي،التسويق الأخضر ىو التسويق الإيكولوجي أو التسويق 
الشركات عبوات مستدامة أو تنشئ منتجات تقمل  استدامتيا وتصمملإثبات  لمؤسسةلمنتجات ا

من البصمة الكربونية لممستيمك أو تستخدم إجراءات صديقة لمبيئة أثناء عممية 
 (. www.indeed.com،2023)التوزيع

التسويق الأخضر ىو جيد شركة لتصميم المنتجات والترويج ليا وتسعيرىا وتوزيعيا 
التسويق الأخضر أيضا عمى أنو "جميع الأنشطة المصممة  فالبيئة. ويُعر  بطريقة تعزز حماية 

لتوليد وتسييل أي تبادلات تيدف إلى تمبية الاحتياجات أو الرغبات البشرية بحيث يتم تمبية ىذه 
مع الحد الأدنى من التأثير الضار عمى البيئة  والرغبات،ات الاحتياج
 Polonsky,2011))الطبيعية

 

 

 

 

http://www.indeed.com/
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 : أىمية التسويق الأخضر3.2.2

إن تبني مفيوم التسويق الأخضر يحقق لممؤسسة مكاسب كبيرة، ويمكنأن يضعيا في   
ىذه قمة اليرم التنافسي، خاصة مع تزايد الوعي البيئي في السوق بشكل عام، ومن بين 

 (:2021،ر، شخاالشكير)المزايا

 من المتوقع أن يفتح منيج التسويق الأخضر أفاق جديدة إرضاء حاجات المستيمكين:¤
 وفرص سوقية مغرية أمام المؤسسات التي تمارسو، مما يتيح أماميا المجال لتجنب المنافسة
 التقميدية، وبالتالي تحقيق ريادة تنافسية في السوق، وخاصة عندما تتوجو إلى السوق بمنتجات
 صديقة لمبيئة، وتستيدف ذوي التوجيات البيئية في السوق. وسيساعد ىذا الوضع التنافسي

 سمعة جيدة في المجتمع وتمبية حاجات اكتسابق مكاسب وأرباح أعمى، فضلب عن عمى تحقي
 .المستيمكين

دارة العمميات:¤ إن التركيز عمى إنتاج سمع أمنة وصديقة  تحقيق الأمان في تقديم المنتجات وا 
لمبيئة يدفع المؤسسة لرفع كفاءة عممياتيا الإنتاجية، مما يخفض من مستويات التمف والتموث 

 يئي الناجم عن العمميات الإنتاجية، فضلب عن تجنب الملبحقات القانونية، والتي قدالب
ثارة جمعيات البيئة وحماية المستيمك  .تؤدي إلى دفع تعويضات لممتضررين، وا 

إن المؤسسات التي تتبنى فمسفة التسويق الأخضر تحظى بتأييد  لممؤسسة: الاجتماعيالقبول ¤
أىدافيا مع أىداف المجتمع بخصوص  انسجاموأطيافو، بسبب قوي من المجتمع بشتى فئاتو 

يساعد المؤسسة عمى توطيد علبقتيا مع عملبئيا  الاجتماعيالبيئي، وىذا التأييد  الالتزام
 .الحاليين وكسب عملبء جدد في المستقبل

 إن تجنب المؤسسة الخضراء لمملبحقات القانونية وتأييد المجتمع ليا ديمومة الأنشطة:¤
 في تقديم منتجاتيا الصديقة الاستمرارالقبول العام لأىدافيا وفمسفتيا، يمكنيا من  يسبب

 .لمبيئة، ودعم عممياتيا وأنشطتيا التجارية
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 : أىداف التسويق الأخضر4.2.2

 :(2012-2011،يدغفل، قاسم)منيالمتسويق الأخضر تأثيرات إيجابية وأىداف 
وبقايا لقد تغير المفيوم التقميدي في التعامل مع النفايات  إلغاء مفيوم النفايات )أو تقميميا(:1-

نتاج سمع بدون  ةالصناع نفايات ضمن التسويق الأخضر، حيث أصبح التركيز عمى تصميم وا 
العمميات من كيفية التخمص منيا، وذلك من خلبل رفع كفاءة  لمتدوير( بدلانفايات قابمة )

 .بدون نفايات، أي أ، الميم كيف ننتج سمعا ةالإنتاجي
البيئي  زامــالالت: يتمثل في مواكبة تكنولوجيا الإنتاج لمفيوم إعادة تشكيل مفيوم المنتج-2

الإنتاج بشكل كبير عمى مواد أولية صديق لمبيئة مع استيلبك الحد الأدنى منيا  دبحيث يعتم
منيا المعمرة  استخداميا خاصةفضلبعن ضرورة تدوير المنتجات بعد انتياء المستيمك من 

عادتيا إ دلتعو  ف التغميلى الصناعة مرة أخرى، أما لمصنعيا من جديد حيث يمكن تفكيكيا وا 
 .لمتدوير وقابمةعمى مواد صديقة لمبيئة  ديعتم

إن كل منتج يجب أن يعكس تكمفتو الحقيقية أو ما  :ةالسعر والتكمفوضوح العلاقة بين  -3
يعني أن سعر السمعة يجب أن يوازي القيمة التي  وىذاتحديد السعر الخاص بو،  ديقاربيا عن

لا الزبون من تمك السمعة، عمما أن ىذه القيمة لا تعكس فقط كون ىذه المنتجات  ايحصل عميي
نمابالبيئة  رتض الموارد  وحمايةفي البحث عن مواد بديمة  والمتمثلتعكس الجانب الآخر  وا 

 .رتفاع مصاريف البحث والتطويريحتويو ذلك من كمفة عالية كا وماالطبيعية 

أن التسويق الأخضر  المؤسساتلقد أدركت العديد من جعل التوجو البيئي أمرا مربحا:  -4
مستدامة خاصة مع تنامي الوعي البيئي بين  ولربماسوقية قد تمنحيا ميزة تنافسية  ةيشكل فرص
مزايا ىذا التوجو الاستراتيجي ىو أن  ومنالتدريجي إلى مستيمكين خضر  وتحوليمالمستيمكين 

الييئات الرسمية و غير الرسمية تروج لمتوجيات البيئية بشكل طبيعي و مستمر من خلبل أجيزة 
 لجيودالإعلبم المختمفة و في ذلك مساعدة و دعم مجاني من طرف ىذه الجيات 
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التوجو التي تتبنى منيج التسويق الأخضر، وبالتالي سيكون ىذا  المؤسساتب ةالخاصجالتروي
 .الطويلمربحا عمى المدى  اأمر 

 المزيج التسويقي الأخضر: 5.2.2
كما ىي  والمكوناتإن عناصر المزيج التسويقي الأخضر لا تختمف من حيث التسمية 

الأخضر الاختلبف يكمن غالبا في توجيات التسويق  التقميدي، ولكنعمييفي المزيج التسويق 
 ةلمؤسستعمل االتسويقية التي  والعناصرالتسويقي الأخضر: ىو مجموعة من الأدوات  جفالمزي

مع  ةلمؤسسىداف اأ وتحقيقبينيا وذلك من اجل خدمة السوق  والاندماجتحقيق التكامل  ىعم
 (.188.، ص2019-2018)ميمون، .عدم الإضرار بالبيئة

 المزيج التسويقي الأخضر رعناص (:02رقم ) شكل

 
 (.189.، ص2019-2018: )ميمون،المصدر

 تزاتعزي عميو: ىو المنتج الذي أجريت GREEN PRODUCTالمنتج الأخضر  -1
تقميل مستوى التمف وأن يكون متوافقا  واتجاهجوىرية لمقابمة احتياجات المشتري مستقبلب 

 .مع الاستدامة البيئية

 التسعير الأخضر المنتج الأخضر

 الترويج الأخضر التوزيع الأخضر

 المزيج التسويقي الأخضر
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 عالسعر المرتف: ىو عممية إيجاد التوازن الفعمي بين Green pricingالأخضرالتسعير  -2
الأخضر  جشراء المنتالتخمص من المانع او القيد في عممية  لممستيمك، وبالتاليبالبيئة 

 ةيحترم البيئنو أوىو السعر الذي يترجم القيمة المضافة لممنتج الأخضر 

 Polonsky andالتسويق الأخضر حسب نموذج دأبعا (:03)الشكل رقم 
Rosenberger,2001)) 

 (144.، ص2019-2018: )ميمون،المصدر

خمق  ىاليادفة إل: ىو تمك الأنشطة والفعاليات green promotionالترويج الأخضر -3
ة ـة لمبيئـات الصديقـامل مع المنتجــاه التعـــابي لدى الزبون اتجــالتأثير الايج

 (.2019-2018ة)ميمون،ـوالآمن
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 فاعمية الترويج الأخضر ت: أدوا(04)شكل رقم 

 (.200.، ص2019-2018)ميمون،: المصدر
 جنقل المنت: ىي تمك العممية التي تعني بصرف أو green placeالتوزيع الأخضر  -4

 .كلرغبة المستيممن مصادر إنتاجية وفي الوقت المطموب حيث يحقق منفعة واتباع 
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أىداف ومجالات التوزيع الأخضر في :(05)الشكل رقم 
 Panasonicباناسونيكمؤسسة

 (.272.، ص2003،عبود: )المصدر

رى والجدول ـــــالات الأخــة في عدد من المجــرات جوىريـــود إلى تغييــــــوىذا الاختلبف يق
 ؛الاختلبفات الأساسية بين المزيجين م( يقد1)

 الجوىرية بين المزيج التسويقي التقميدي والأخضرالاختلافات (: 1رقم ) الجدول

 المزيج الأخضر المزيج التقميدي جوىر الاختلاف
مراعاة متطمبات البيئة والمجتمع  نمو المبيعات وزيادتيا اليدف.1

 عمى قدم المساواة مع ىدف النمو
. الموارد 2

 المتاحة
 بحرصالحفاظ عمييا واستخداميا  تسخيرىا لصالح ىدف المبيعات

تكييفيا بما ينسجم مع حماية البيئة  تسخيرىا لصالح ىدف الربحية . أدوات المزيج3
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 وتحقيق الربحية
ة مع العلبق.4

 الزبون
الاستجابة لجميع حاجات ورغبات 
الزبائن دون الأخذ بنظر الاعتبار 

 متطمبات البيئة

توجيو الزبون وحمايتو من العادات 
 الاستيلبكية الخاطئة ذات الآثار

 السمبية عمى البيئة والمجتمع
تنصب عمى التعاون والتعاضد مع  تنصب نحو المنافسة الربحية الاستراتيجيات.5

 الأطراف الأخرى
في الغالب سوق شامل متسع  السوق.6

 جغرافيا
سوق مستيدف ومحدد بدقة وأبعاد 

 جغرافية ضيقة
 (.129.ص ،2014كافي،): المصدر

 (peattieالمزيج التسويقي الأخضر )نموذج  -

 بوالسياسية الواج( مجموعة من المتغيرات الاجتماعية peatti :1992 :P104يقدم )
 رالتسويق الأخضمدخل أخذىا بنظر الاعتبار عند قيام الشركات أو منضمات الأعمال بتبني 

 فعمى تكييالعناصر ذات تأثير مباشر عمى المزيج التسويقي إذا أن مراعاتيا تساعد  هوىذ
 رالتسويق الأخضلمدخل ينسجم مع المبادئ الخاصة  وبماالعناصر الأساس لممزيج التسويقي 

 .( يوضح ىذه العناصر2) لوالشك



 

  

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني:
ىاتعزيز ماىية الصورة الذىنية ودور التسويق الأخضر في 



 

  

 
 

 

 

 

 

 

التسويق  ودورماىية الصورة الذىنية  الثاني:الفصل 
 ىاتعزيز الأخضر في 

 حول الصورة الذىنية  الأول: مفاىيمالمبحث 

 مفيوم الصورة الذىنية  الأول:المطمب 

 أنواع الصورة الذىنية  الثاني:المطمب 

 أبعاد الصورة الذىنية  :الثالثالمطمب 

 مكونات الصورة الذىنية  الرابع:المطمب 

 العوامل المؤثرة في الصورة الذىنية  الخامس:المطمب 

 تكوين الصورة الذىنية  الثاني:المبحث 

 تكوين الصورة الذىنية لممؤسسة  وشروطمراحل  :الأولالمطمب 

 الصورة الذىنية لممؤسسة  تعزيزقياس و  الثاني:المطمب 

 تقييم الصورة الذىنية لممؤسسة  :الثالثالمطمب 

الصورة الذىنية  تعزيزالتسويق الأخضر في  مساىمة الرابع:المطمب 
 لممؤسسة 
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 مفاىيم حول الصورة الذىنية: 1.1
 : مفيوم الصورة الذىنية1.1.1
 .ىي الناتج النيائي للبنطباعات الذاتية 

يعرفيا الدكتور عمي عجوة بأنيا: الصورة الذىنية ىي التي تتكون عند أفراد والجماعات 
محمية أو  مؤسسةإزاء شخص معين أو نظاميا، أو شعب أو جنس أو منشآت أو مؤسسة أو 
، وتكون ىذه إنساندولية أو مينة معينة أو شيء أخر يمكن أن يكون لو تأثير عمى حياة 

الانطباعات من خلبل التجارب المباشرة وغير المباشرة وترتبط ىذه التجارب بعواطف الأفراد 
 (.2003)عجوة،وانجازاتيم وعقائدىم

الانطباع الذي تكون عند  اامة أنيالعويريجفكينز: أن مفيوم الصورة الذىنية في العلبقات 
الأفراد بغض النظر عن كونو صحيحا أو غير صحيح، لأنو كما يكون الانطباع صحيحا إذا 

إذا كونتو معمومات مظممة أو كونتو معمومات صادقة ودقيقة يمكن أن يكون غير صحيح 
 .(2021/2022،نزيان، زيا)مغرضة

من خلبل تعريفو boumding "كينيتبولدجحوىناك تعريف أخر لصورة الذىنية قدمو" 
لصورة المرشح في الانتخابات بأنيا مجموعة الانطباعات الذاتية التي تتكون عنو في أذىان 
الناخبين وىذه الانطباعات يمكن أن تكون أفكارا عن القيم السياسية لممرشح أن عن شخصيتو أو 

مناصب رئاسة الدولة من خلبل مثبتة مقدرتو القيادية ويتكون الكثير من ىذه الانطباعات في 
 (.2021/2022،نزيان، زيا)الجماىيرية الاتصال وسائل 

 : أنواع الصورة الذىنية2.1.1
تسعى العديد من المؤسسات إلى بناء صورة ذىنية حسنة لدى جميورىا وفي سبيل ذلك  

من القيم التي تمثل ىويتيا المفترضة فتقوم بالتخطيط لمصورة الذىنية المرغوب  ةتعتنق مجموع
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، لكن قد تكون الصورة المدركة مخالفة تماما لما مخطط لو، وعميو فقد صنفت رتوصيميا لمجميو 
 (:2018-2017بزرل،)الصورة الذىنية إلى عدة تصنيفات

 :فيناك من يصنفيا إلى

 :حساس المؤسسة بنفسيا، وان بناء صورة ذىنية ناجحة يتطمب ىي إ الصورة الذىنية الذاتية
أن تبدأ أولا بتغيير صورتيا الذاتية، حيث أن التغيير في الصورة المدركة يقع  ةمن المؤسس

 .مؤسسةعمى الأفراد العاممين في ال
 :إلى ا ــىي ما ترغب المؤسسة في توصيمو عن نفسي الصورة الذىنية المرغوبة

 مؤسسةانطباعات جديدة غير معروفة لدى الجميور وتسعى ال نتكو ما غالبا و ر الجميو 
 .لتكوينيا

 :وىي الانطباعات التي يحمميا الجميور تجاه المؤسسة والتي  الصورة الذىنية المدركة
الجيدة لممؤسسة أو تكون مبنية عمى معمومات  والمعرفةيمكن أنتكون مبنية عمى الخبرة 

 .مشوىة وغير صحيحة

 :إلىjefkinsكنزولقد صنفيا جيف

 :تجاىيا ىي التي ترى المنشاة نفسيا من خلبليا وتعتقد أن الجميور يحمميا  الصورة المرآة
 .أن تكون مخالفة تماما لما تراه المؤسسة نويمك

 :ىي التي يرى بيا الجميور المؤسسة الصورة الحالية. 
 :ىي التي ترغب المؤسسة أن تكونيا لنفسيا في أذىان الجميور الصورة المرغوبة. 
 :ىي أمثل صورة يمكن أن تتحقق إذا أخذنا في الاعتبار منافسة  الصورة المثمى

 .التأثير عمى الجماىير، ولذلك يمكن أن تسمى بالصورة المتوقعة فيجيودىا و المنشئاتالأخرى
 :وتحدث عندما يتعرض الأفراد لمثميين مختمفين لممنشأة يعطي كل منيم  الصورة المتعددة

إيجابية يستمر ىذا التعدد فإما أن يتحول إلى صورة  ألاعنيا، ومن الطبيعي  اانطباعا مختمف
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أو أنتجمع بين الجانبين صورة موحدة تضميا العناصر الايجابية والسمبية تبعا لشدة  سمبية او
 .دء الأفراىؤلانيا عمى تأثير كل م

 : أبعاد الصورة الذىنية3.1.1
ثلبث أبعاد  ىناك إجماع بين معظم الباحثين عمى أن الصورة الذىنية تشتمل عمى

 :(سجمطي، قسو )ييم اتتمثل فيمأساسية 

 :البعد المعرفي -1

ويقصد بو المعمومات التي تتعمق بموضوع أو قضية أو شيء ما التي تبنى عمييا 
يكونيا الفرد عن الآخرين وعن الموضوعات والقضايا المختمفة ومستوى دقة  يالذىنية التالصورة 

ا عنيم ــمن الآخرين تؤثر في دقة الصورة الذىنية التي نكوني انحصل عمييالمعمومات التي 
والأخطاء المتكونة لدى الأفراد حولأخطاء ناتجة أساسا عن تمك المعمومات والمعارف الخاطئة 

 .انالتي حصل عمييا الإنس

 :البعد الوجداني -2

يقصد بو الميل بالإيجاب أو السمب تجاه موضوع أو قضية أو شخص أو شعب أو دولة 
انب المعرفي ــالذىنية التي يكونيا الأفراد، ويتشكل الجانب الوجداني مع الج رإطار الصو في 

جدانية التي المعمومات والمعارف التي كونيا الأفراد وتبقى الجوانب الو  يالوقت تتلبشومع مرور 
تمثل اتجاىات الأفراد نحو الأشخاص والقضايا والموضوعات المختمفة ويتدرج البعد الوجداني 
بين الايجابية والسمبية، ويؤثر عمى ذلك مجموعة من العوامل أىميا حدود توافر مصادر 

 .المعرفة

 :البعد السموكي -3
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يعكس سموك الفرد طبيعة الصورة الذىنية المشكمة لديو في مختمف شؤون الحياة، حيث 
الذىنية في أحد أبعادىا إلى أنيا تمكن من التنبؤ بسموك الأفراد، فسموكيات  ةأىمية الصور ترجع 

 .ض منطقياالأفراد يفتر 

 : مكونات الصورة الذىنية4.1.1
ة عناصر متعددة تندمج لتشكل الصورة الذىنيتتكون الصورة الذىنية الكمية لممنشأة من  

 (:2020/2021، الوافي عشاب)يالكمية لممنشأة وىذه العناصر ى

 صورة العلامة التجاريةBrand image: في درجة النجاح المتوقع من الاتصال  لوتتمث
 .بتأثير الثقة علبقتيا التجارية مؤسسةإيجابية عن ال ةتكوين صور في 

  (مؤسسةالصورة منتجات )خدمات Products services imagee: صورة  رتعتب
أو خدماتيا  مؤسسةمن العناصر المكونة لمصورة الكمية ليا فمنتجات أية  مؤسسةمنتجات ال

ومدى جودتيا وتميزىا، ومدى قدرتيا عمى مسايرة التغير في اتجاىات العملبء ومسايرة 
البيع تؤثر عمى  دما بعالتطور العممي في إنتاجيا ومدى كفاءة إدارتيا وطريقة تقديم خدمات 

 .وتساىم في تكوين صورة طيبة ليا لدى الجماىير مؤسسةتقييم الجماىير لأعمال ال
  مؤسسةإدارة الصورةManagement image:  المنشأة ىي الرمز الذي تعرف بو  ةإدار

وفي قياميا  مؤسسةلدىالجماىير، ولذلك فإن فمسفة الإدارة في قيادة العمل في أي 
بالاتصالات الناجحة فيإدارة علبقاتيا مع الجيات المختمفة التي تعتبرمن العناصر اليامة 

تشكل العناصر الحاكمة لمثقافة التنظيمية التي توجو  ثالجماىير حيالمكونة لصورتيا لدى 
المتعددة منناحية، وتحكم تعاملبتيا مع الجماىير الخارجية من  مؤسسةأداء وعمل إدارات ال

ورسائميا إلى الجماىير وتشكل  مؤسسةال تكالاتصالاناحية أخرى، وىي الإطار الذي يحدد 
 .صورتيا الذىنية نحوىا

 تماعية لممنشأةبرامج المسؤولية الاج :Responsibilitycoporatesocia: تجسد يوى
في كل ما  مؤسسةوسياساتيا تجاه المجتمع ككل وجماىير ال مؤسسةالفعمية لم لالأعما
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، ماذا تفعل مؤسسةوأفعال، أي أنيا تيتم بالأعمال الحقيقية لم تمن قرارايصدر عنيا 
في برامجيا  مؤسسةالمتنوعة التي تقوم بيا ال ةالبرامج والأنشط؟ لذا تعتبر مؤسسةال

عواطف الجماىير نحوىا وكسب ثقتيم  عمىلممسؤولية الاجتماعية عاملب مؤثرا في التأثير 
تجاه  مؤسسةالأخلبقي لم كتجسد السمو وبذلك ىي جزء من مكونات الصورة الذىنية لأنيا 

 .المجتمع والجماىير الداخمية والخارجية
 كمكان لمعمل مؤسسةصورة الcorporate image: انطباعات الجماىير عن  رتؤث

لمعمل عمى صورتيا الذىنية من حيث توفير بيئة جيدة لمعاممين وخدمات  نكمكا مؤسسةال
وأجور متميزة كما يؤثر المظير الخارجي ليا من مباني وأثاث  زوصحية وحوافاجتماعية 

 .الجماىير ليا كمكان متميز لمعمل كعمى إدراونظافة ونظام في العمل 
  مؤسسةالأداء موظفيEmployees image: عمى  مؤسسةفي قدرة موظفي ال لتتمث

تمثيميا بشكل مشرف لدى الجماىير من خلبل التعامل الطيب معيم وكفاءة وسرعة أداء 
 .انطباعا إيجابيا نحوىا يمما يعطالميام المنوطة بيم 

  مؤسسة:الكفاءة اتصالات corporate effective communication: كفاءة  رتؤث
 مؤسسةال ومتنقموة ـــــارجيـــــة والخـــــا الداخميـــــاىيرىـــــمع جم مؤسسةا الـــالاتصالات التي تقوم بي

ا ـــــــا وفمسفتيــــوتوضيح ىويتي مؤسسةالات الــــامل اتصــــا لمجميور، في تكــــائميــــفي رس
 .اىيرــــــــلمجم

 : العوامل المؤثرة في الصورة الذىنية5.1.1
بوشاشي، ):ىناك عدة عوامل تؤثر عمى تكوين الصورة الذىنية لممؤسسة نذكرىا كما يمي 
 (.2020/2021،ةبوعكير 

الرؤية عامل لو أىميتو الكبرى في تكوين صورة  الرؤية والميمة )روح صورة المؤسسة(: -1
، فالمؤسسات التي لدييا رؤية تتمتع بالقدرة عمى استميام درجة نوالموظفيالمديرين قوية لدى 

ليؤثر في أصحاب المصمحة والاىتمام خارج  أنيمتعالية من الالتزام لدى موظفييا يمكن 
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المؤسسة وقد يكون لو إضافة لذلك مردود مالي. ومنو فإن الرؤية عبارة عن مثل أعمى أو غاية 
 .ركة التي يتعين عمى المؤسسة أن تصل إليياتمثل أو تعكس القيم المشت

تمعب الإستراتيجية والييكمية ومنظومة الأعمال دورا كبيرا السياسات الرسمية لممؤسسة:  -2
في تكوين صورة المؤسسة ومنو فإن تطوير مجموعة قوية من صور المؤسسة وسمعتيا عمل 

المؤسسة، يستخدم مصطمح  المتبعة في إدارة ةلسياسات الرسمياتحرك القسم الأعظم منيا
والعمميات  تللئستراتيجية الاستثماراالمؤسسة السياسات الرسمية لممؤسسة ليشير إلى القرارات 

التجارية وأنظمة التحكم والمراقبة في المؤسسة والتي تؤثر في ثقافة المؤسسة وفي صورتيا 
كال التواصل مع وسمعتيا لدى الموظفين وفي ما تعرضو من خدمات، كما تؤثر في جميع أش

 .والاىتمام ةأصحاب المصمح

والتي تمعب دورا رئيسيا في ترجمة القيم التي يتضمنيا بيان الرؤية إلى ثقافة المؤسسة:  -3
، كما أن ىذه الثقافة تؤثر أيضا في طريقة تنفيذ كثير من جوانب نعام لمموظفيسموك 

فييا، وىناك واقع أن عدم فيم ثقافة  ةوالمراقب موأنظمة التحكوىيكمتيا إستراتيجية المؤسسة 
خفاقيا في  المؤسسة فيما كاملب ىو السبب في فشل الكثير من برامج إعادة تنشيط الصورة وا 

 .تحقيق نتائجيا المرجوة

 :فينجد ىناك مجموعة أخرى من العوامل تؤثر عمى الصورة الذىنية تتمثل 

 :فيوتتمثل  عوامل شخصية: (أ 
  والثقافة القيم ...(؛ )التعميمالسمات الذاتية لمشخصية المستقبمة لممعمومات 
 ودرجة دافعيتو واىتمامو  مؤسسةقدرة الفرد عمى تفسير المعمومات الخاصة بال

 .بالمعمومات المقدمة عن المؤسسة
 :اجتماعيةعوامل  (ب 

 تأثير الجماعات الأولية عمى الفرد المستقبل لممعمومات؛ 
  الرأي عمى اتجاىات الجماىير؛تأثير قادة 
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 تأثير ثقافة المجتمع الذي يعيش فيو الأفراد والقيم السائدة فيو. 

 

 :عوامل تنظيمية (ج 
 سياستيا ومنتجاتيا؛ مؤسسةالأعمال الحقيقية لم 
  والمنقولة عبر وسائل الاتصال المختمفة؛ مؤسسةالخاصة بال الاتصاليةالرسائل 
 عموميات حول الصورة الطعمية 
  الوسائل الاتصالية المستخدمة لتقل الرسائل؛نوعية 
 الاتصالات الشخصية المباشرة بين العاممين بالمؤسسة والجميور؛ 
 المجتمع. الأعمال الاجتماعية التي تقوم بيا المؤسسة لخدمة 

 

 : تكوين الصورة الذىنية2.2
 : مراحل وشروط تكوين الصورة الذىنية لممؤسسة1.2.2
  (2020/2021،ةبوشاشي، بوعكير )الذىنيةمراحل تكوين الصورة: 

الميلبد، التطور، الوفاة( )لمحياة يرى الباحثون عمى أن الصورة تمر بالمراحل الطبيعية 
ىذه الصورة إلى تأثيرات المحيط الخارجي، كما تتأثر بالعوامل  ضالمراحل تتعر فخلبل ىذه 

 .الداخمية الخاصة بكل فرد، وبتفاعل ىذه الموارد يتولد الاىتمام، التقييم، الرغبة ثم قرار الشراء

بما أن الصورة الذىنية عبارة عن مجموعة من الإدراكات والانطباعات التي يكونيا 
ار ىذه الإدراكات المخزنة نتيجة التعرض لمجموعة من الأفراد عن شيء ما، ويتم استحض

المؤثرات قد تكون ىذه الصورة عقمية أو غير رشيدة صادقة أو زائفة وتختمف من شخص لآخر. 
 :ىيفيناك من يرى أن مراحل تكوين الصورة الذىنية لدى الزبون 
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 :المرحمة الأولى: الإدراك - أ

معرفة الشيء ىو الخطوة الأولى في الصورة الذىنية داخل العقل، والمعرفة التفصيمية 
، حيث يتم ربط المعرفة بالمفاىيم والثقة الشخصية السابقة لتتحول الأكثر جماليةتؤكد المعمومة 

الاىتمام سواء كان بشكل إرادي أو غير إرادي، يكون نتيجة تأثيرات  كامل إنإلى إدراك عقمي 
 :ية يمكن إجماليا في ثلبثة أنواعمن المؤثرات ىيخارج

 :واجيات المحلبت، الممصقات والومضات الاشيارية، السعر،  المؤثرات التجارية
 ....الخةالخدمات التكميمي

 :المناخ والتضاريس(، المحيط الثقافي )الطبيعي وتشمل الموقع  المؤثرات البيئية
 .الديموغرافي، المؤسسات، القوانين( النمو)المجتمع (، تتقاليد ومعتقدا)عادات، 

 :العائمة، الأصدقاء والرفقاء مؤثرات مجموعة الضغط. 
 :المرحمة الثانية: التخزين - ب

تعاممو مع يخزن الزبون ىذه المعمومات في ذىنو ويحتفظ بيا فتصبح تشكل الخمفية التي 
ينطمق منيا المدرك المكونة عنو الصورة الذىنية، فنوعية المعمومات المخزنة لديو عن المؤسسة 

 .عقموىي التي تقرر صورتيا في 

بسبب التناقض وىذا لا يعني عدم وجود بعض الصور الغامضة أو غير واضحة المعالم 
في المعمومات التي يتمقاىا الزبون المؤسسة الخدمية، فالتناسق والانسجام في محتويات الصورة 
 .من حيث نوعية المعمومات والتجارب الشخصية المباشرة تؤدي إلى تكوين صورة قوية متماسكة

 :المرحمة الثالثة: الاستحضار - ت
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الصورة الذىنية فيو يستحضر تمك عند تعامل الزبون مع المؤسسة التي قد بنى عنيا 
 الصورة.معيا وسموكو تجاىيا وفقا لتمك  وصفة تعاممالصورة وتكون 

 الذىنية: مكونات الصورة (06رقم ) الشكل

 (.2005،ن، كريماعجوة)المصدر:

 :الذىنيةشروط تكوين الصورة  -1

 :(2020/2021 نفسو، عالمرج بوعكيرة،)بوشاشي، في تتمثل ىذه الشروط 

  يجب عمى المؤسسة أن تعكس الواقع الذي ىي عميو  تكوين الصورة حقيقية:يجب أن
لمجميور دون تعريف أو تسوية لصورتيا الحقيقية التي  االتي ترسميمن خلبل الرسائل 

ما يقوم بو فعلب قد يظير من  ةتقولو المؤسسيؤثر عمى مصداقيتيا، فالاختلبف بين ما 
، كما دالمطابقة لموعو من خلبل الخدمات غير  خلبل تصرفات رجال البيع والموزعين، أو
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يجب أيضا عمييا اختيار شعارىا بعناية بحيث يتناسب مع موضوعيا وتتمكن من تحقيقو 
إلى حد ما، بالإضافة إلى مراعاة التوازن اللبزم بين ىوية  ةكذلك بالمصداقيويتميز 

يتيا لدى يشكك في مصداق نىذين المفيوميالمؤسسة وصورتيا، فكل اختلبف بين 
 .الجميور

 :ىنا يتعمق الأمر بتثمين مؤىلبت ونقاط قوة المؤسسة يجب أن تكون ايجابية. 
 :يجب أن تربط دائما الصورة بالمؤسسة لعدة سنوات أو عمى مدى  يجب أن تكون دائمة

حياة ىذه المؤسسة فاستمرارية تدل عمى الفاعمية، والصورة عنصر ثابت ومستمر حيث أن 
 .ةتختفي بسرعىذه الصورة غير من منضبطة 

  يجب أن تكون مميزة: خاصة داخل القطاعات التي تتميز بتشابو خدماتيا، حيث أنو يجب
مؤسسة الخدمية العمل عمى تطوير شخصية خاصة بيا، بمعنى بناء صورة مميزة عمى ال
 .وفريدة

 :ىماتيرنوازماتزر" شرطين آخرين ويضيف"

 أن تكون الصورة الذىنية متجانسة مع قيم ومعتقدات الجماىير المستيدفة؛ 
 أن تكون الصورة جذابة أي تجذب الجماىير التي ىي محل اىتمام لدى المؤسسة. 

 الصورة الذىنية تعزيزقياس و  :2.2.2
 :(2020/2021، ةبوعكير  بوشاشي،)الذىنيةقياس الصورة  -1

توجد مجموعة من الطرق لقياس الصورة الذىنية لممؤسسة وبالرغم من أنيا تستخدم 
أساليب مختمفة إلا أن جميعيا يتفق في عنصرين أساسيين، أولا توفر بيانات عن الزبائن، ثانيا 

 :منيم يقيس صورة المؤسسة بالمقارنة بصور المنافسينأن يكون كل مقياس 

 :ويتم فييا قياس مدى معرفة المستيمك بالمؤسسة، وىل  مقياس مدى المعرفة والتفضيل
 .كون عنيا صورة ذىنية مألوفة وىل ارتفعت إلى مستوى تفضيمو أو لا



 ىاتعزيز الصورة الذىنية ودور التسويق الأخضر في  ةماىي :الثانيالفصل 
 

 

43 
 

 :ويتم فييا قياس الصورة الذىنية لممؤسسة بالاعتماد عمى  مقياس التمايز لممعاني المضادة
الأبعاد )المعايير(المناسبة لمقياس، حيث تقوم المؤسسة في ىذه المرحمة بالبحث في 

ىي طريقة التمايز لممعاني المضادة، إذ ؛ مكونات الصورة الذىنية، وأحد الطرق الميمة في
غير ملبئم، الجودة عالية /ق، ملبئمتتألف من قائمة بعض الصفات المتضادة )واسع/ ضي

منو  المستقصي/ الجودة منخفضة... وىكذا( وفي ظل مقياس متدرج حيث يطمب من 
 .رأيووضع علبمة عمى الدرجة التي يشتمل عمييا المقياس والتي تعبر عن 

 :من المقاييس الأكثر تعقيدا والتي أثبتت في الوقت نفسو فاعميتيا  مقياس الأبعاد المتعددة
قياس ومقارنة إدراك الزبائن لصور عدد من المؤسسات ذلك المقياس ذو الأبعاد  في

المتعددة، وتطبيق ىذا المقياس يمكننا من الحصول عمى تمثيل مرئي لمتشابو او الاختلبف 
 بين صور المؤسسات التي خضعت لمقياس

 :تضادة وىو ىذا النموذج مرادف لطريقة التمايز لممعاني الم المقياس المباشر لممواقف
 :يتضمن تطوير طريقة لقياس الصورة من جيتين

المعتقدات حول الآثار السمبية والايجابية الناتجة عن سموك معين، مثلب: تصرفات أو  -
. الأوزان أو الأىمية النسبية لكل أثر من الآثار خ.... الإجراءات حول التعامل مع المؤسسة

السموك والذي تيتم بو المؤسسات وبالأخص  المتوقعة، وميزة ىذا النموذج أنو يركز عمى
 .المؤسسات غير ربحية بشكل كبير

كما أن قياس المواقف والدوافع يعمل كمؤشر أو كدلالة عمى اختلبف الأىمية النسبية في  -
المعتقدات المحولة من قبل جماعات مختمفة، لأنيا تعكس أىدافيم وقيميم، وىذا الأمر يعد في 

لممنظمات غير الربحية خاصة في ذلك الوقت الذي تحتاج فيو المؤسسة  غاية الأىمية بالنسبة
 .إلى إعادة ترتيب مكانتيا في السوق

 :الذىنيةالصورة  تعزيز-2
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)بوشاشي، بوعكيرة، يميالصورة الذىنية وتكوين صورة إيجابية من خلبل ما  تعزيزيمكن 
2020/2021): 

  مقارنة محتوى الرسائل الاتصالية السابقة لممؤسسة عن خطط العمل، والمشروعات مع ما حققتو
أو ما تتوقعو في المستقبل، والإدارة الناجحة ىي التي لا تغالي في وعود لا  ةنتائج حاليمن 

يتم وضع إستراتيجية طويمة المدى يتم إتباعيا في برنامج الصورة  المستقبل أنتتحقق في 
سة؛ الاىتمام بإظيار عممية التحديث في نشاط المؤسسة وأعماليا وكفاءة إدارتيا؛ وضع لممؤس

 خطة واقعية للؤنشطة المحمية والخارجية لممؤسسة في برامج الصورة؛
  تحديد الوسائل المستخدمة في تقديم برامج الصورة وكمما تنوعت الوسائل بين الجماىيرية

 والشخصية كمما كان ذلك أفضل؛
 الاستقرار المستمر لمرؤساء ىو علبمة عمى ضعف الإدارة لذلك يجب إظيار عممية  التغير

؛ التخطيط لبرامج الصورة الذىنية لممؤسسة يجب أن يكون جزء لا يتجزأ من قالمتحق يالإدار 
التخطيط الكمي لتحقيق أىداف المنشأة ككل، فالصورة التي تريد المؤسسة أن تبدو عمييا في 

 .القادمة ستتوقف عمى ما تخطط لياليومالخمسين سنة 
  يجب أن يتم الأخذ في الاعتبار عند التخطيط لبرامج الصورة الذىنية التغيرات التي يمكن أن

تحدث في برامجيا مع ىذه التغيرات فإنو من المستحيل أن تضع المؤسسة أىدافيا بناء عمى 
قعة وىو ما يتطمب وجود مرونة في المستقبمية المتو  تاعتبار لمتغيراالظروف الحالية دون أي 

برنامج الصورة الموضوعة؛ يجب استخدام وسائل متنوعة للئعلبم والترويج لتعكس إنجازات 
المؤسسة وأعماليا لخمق ردود أفعال محابيةلدى العملبء؛ لابد أن تعبر الصورة الذىنية لممؤسسة 

ض يممسو العملبء بين الأعمال عن الواقع الحقيقي لأعماليا، أي لا يكون ىناك تنافر أو تناق
 . ةالإعلبم المختمفالصورة في وسائل الفعمية لممؤسسة وبين ما يعرفونو عنيا من خلبل برامج 
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 : تقييم الصورة الذىنية لممؤسسة3.2.2
تسعى المؤسسات إلى الكشف عن النتائج التي توصمت إلييا من خلبل برامجيا المتعمقة 

القيام بعممية تقييم لصورتيا، وتمر عممية التقييم بمجموعة من  يما يستدعبالصورة، وىو 
 :(2010بمبراىم,)فيالمراحل التي تتمثل 

بحيث تكون ىذه العينة ممثمة لمجميور الداخمي والخارجي لممؤسسة،  تركيب واختيار العينة: -1
وىو عبارة عن عينة ضيقة في مرحمة الدراسة النوعية، وعينة أوسع في مرحمة الدراسة 

 .الكمية
تكون مرفقة بتحميل تشخيصي من كل الرسائل  تحميل عناصر الصورة الذىنية لممؤسسة: -2

بطريقة المؤسسة في التعبير وطريقتيا في المرسمة من طرف المؤسسة وتشخيص خاص 
 .الظيور

وذلك عن طريق مقابلبت  وضع المكونات القاعدية ليوية المؤسسة تحت الملاحظة: -3
نصف مباشرة، وأسئمة مفتوحة، تترك لممتحاور مؤسسة من ساحة واسعة لتقديم آرائو، 

 .وانطباعاتو حول المؤسسة وذلك بطرح أسئمة عن حالة المؤسسة
ويتم ذلك باجتماعات المجموعة واختراعات  عميق الصورة وتحميل التيديدات:إنشاء وت -4

 .المجموعات الخاصة بالعبارات بناء شعار لممؤسسة وبناء تاريخيا
ىذه المرحمة تسمح بإثبات الفرضيات وتحميل النتائج النوعية  تطبيق عناصر الاستقبال: -5

 .لمقابلبت المباشرةالمتحصل عمييا وتحويميا إلى معطيات كمية، عن طريق ا
دراسة الصورة لا تتم لبناء إستراتيجية ولكن من أجل المساىمة في النشاط،  الصورة: تقرير -6

 .لذا التقرير المتعمق بالصورة يجب عمى الأقل أن يحتوي عمى شيرة المؤسسة، وغيرىا

 



 ىاتعزيز الصورة الذىنية ودور التسويق الأخضر في  ةماىي :الثانيالفصل 
 

 

46 
 

 

 الصورة الذىنية لممؤسسة تعزيز: مساىمة التسويق الأخضر في 4.2.2

الصورة الذىنية لممؤسسة في الوقت الحاضر الاىتمام المتزايد بين الباحثين لقد نالت 
والممارسين ليا لما ليا من أىمية في حياة المؤسسات وقد أخذت ىذه الأخيرة تسعى جاىدة 
وبشتى الطرق من أجل ترسيخ صورة ذىنية جيدة عنيا لدى جماىيرىا، وبالأخص الجماىير 

 .(2014)بمبراىم,مردودية المؤسسة ككللمتي يمكن أن تؤثر عمى نشاط و 

الصورة الذىنية لممؤسسات  تعزيزونحن بصدد إبراز دور التسويق الأخضر في 
سنستعرض أىم ما يمكن لمتسويق الأخضر في المؤسسة أن يخدم بو الصورة الإيجابية لممؤسسة 

 (:2014)بمبراىم,اأذىان جماىيرى في

إن تبني المؤسسات لفمسفة التسويق الأخضر في أنشطتيا يمكن أن يخدم صورتيا الذىنية  -
 .عن طريق التموقع الجيد ليا في الأسواق التي تخدميا

إن المؤسسات القائمة عمى الكفاءة ستجد في العلبوة السعرية البيئية دافعا جديدا من أجل  -
يات واستخدام الطاقة والمبادرات البيئية الجديدة، المستمر في المواد، المنتجات، العمم تعزيزال

 .تنافسيةلكسب ميزة  لفرصة ومجاوىذا ما يجعل التسعير الأخضر 

الخضراء عمى زبائنيا من أجل تمبية  ومنتجاتياتيتم المؤسسة بواجباتيا في توزيع خدماتيا  -
حيث تطبق مختمف نشاطاتيا التوزيعية  عنيا،حاجاتيم وكسب رضاىم لبناء صورة ذىنية جيدة 

 .زمانيا ومكانيا ومعموماتيا والمنتجلتسييل الحصول عمى الخدمة 

يمعب أيضا موقع المؤسسة دورا في توزيع خدماتيا ومنتجاتيا بشكل كبير، فكمما كانت  -
عيد المؤسسة قريبة من زبائنيا زادت الرغبة في التعامل معيا، فمثلب وجود المؤسسة في موقع ب

لا يساعد زبائنيا في الوصول إلييا ما يشكل عائقا في الحصول عمى خدماتيا ومنتجاتيا، 
 .وبالتالي الموقع الجيد لممؤسسة يساعد في رسم صورة إيجابية عن المؤسسة



 ىاتعزيز الصورة الذىنية ودور التسويق الأخضر في  ةماىي :الثانيالفصل 
 

 

47 
 

من شأنو أن يخدميا في  14001و 1400 الأيزوإن حصول المؤسسات عمى شيادة  -
ذىني لعلبمتيا التجارية ومنتجاتيا لدى الجماىير الترويج المؤسسي وبالتالي التموضع ال

وبالأخص المستيمكين ...إلخ بأنيا مؤسسات تيتم بالقضايا البيئية، فكثيرا ما نرى الآن تركيز 
والدول في  قمختمف الأسواالمؤسسات عمى الترويج لاىتماماتيا البيئية بشتى الطرق وعبر 

 .خطوة منيا لترسيخ علبمتيا عمى أنيا بيئية

يمكن لممؤسسات أن تجسد بعد ىام من أبعاد المسؤولية الاجتماعية ويتعمق الأمر بالبعد  -
التسويق الأخضر في جميع نشاطاتيا، كون أن المسؤولية  ةتبنييا لفمسفالبيئي من خلبل 

الاجتماعية أصبحت من المؤشرات المعبرة عن الأداء التسويقي لممؤسسات والذي يمكن من 
العلبقة بين الأرباح  زتعزي ومنوعلبقاتيا مع مختمف الأطراف في المجتمع،  تعزيزخلبليا 

 .الصورة الذىنية لممؤسسات تعزيزوالأسعار وىذا كمو يسيم في 

ىناك علبقة وثيقة بين التسويق الأخضر والإبداع والصورة الذىنية لممؤسسة فاتجاه 
من شأنيا أن يدفع بيا إلى  المؤسسات نحو انتياج سياسات التسويق الأخضر في عممياتيا

ضرورة الاىتمام بالإبداع والبحث والتطوير لتقديم ابتكارات متمثمة في منتجات جديدة متميزة عن 
باقي عروض المنافسين ما يزيد من ثقة المستيمكين بالمؤسسة بما يخدم رضا وولاء القطاعات 

تميزىا عن باقي المنافسين السوقية، وىذا جانب ميم في حياة وسمعة المؤسسة ككل بما يخدم 
 لمؤسسةعن طريق الإبداع، ونشير في ىذا الصدد إلى التجربة الناجحة 

 PetroleumBeyoundبيوندبيتريميوم

من خلبل اىتماميا بالإبداع الأخضر بحيث ساعدىا ىذا الاتجاه عمى أن تكون كبار 
نتاج الطاقة بالإضافة الشركات لتصنيع صفائح إنتاج الطاقة الشمسية، واستغلبل الرياح في إ

باعتباره من الموارد غير المموثة لمبيئة فبفضل  ناستغلبل الييدروجيإلى استثمارات في كيفية 
أن تمتمك سمعة جيدة في الأسواق التي تنشط بيا، وقد  لمؤسسةىذه المجيودات استطاعت ا

بالمجيودات the world resources instituteأشاد تقرير صادر عن المعيد العالمي لمموارد
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في الحفاظ عمى البيئة وقد صنفيا من بين اولى ثلبث شركات ناشطة  لمؤسسةالتي تبذليا ىذه ا
في قطاع البترول والغاز والتي تولي اىتمام بميغ بالتغيرات المناخية وتعطييا جزء خاص بيا في 

 .تقريرىا السنوي

من خلبل فمسفتيا البيئية إن أكبر الييئات العالمية  لمؤسسةوىنا تعكس كيف استطاعت ا
 بتروليوم.بيوند لمؤسسةوالبيئة بأن تروج لسمعة الطيبة  دباستغلبل الموار اىتماما 
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 Toyota" "تويوتا ؤسسةالتعريف بمأولا: 
اختصاراً، TMCأوToyota Motor Corporation :بالإنجميزية) لمسيارات" تويوتامؤسسة "

كبرى متعددة الجنسيات لصناعة  ؤسسةجيدوشاكابوشيكيكايشا( ىي م" "تويوتا" ):أو باليابانية
لمسيارات بالعالم، تتمركز الرئيسي في اليابان. وتعتبر الآن المصنع الأول  ايقع مقرىالسيارات 

حالياً شركات " "تويوتا" ". تمتمك وأيتشي، وطوكيبمحافظة " "تويوتا" "و ناغوافي كل من  مؤسسةال
 لمصناعاتفوج دايياتسو وجزء من سوبارو )"الكزس"، "سايون"، و"ىينو" وليا النصيب الأكبر من 

بإنتاج الشاحنات والحافلبت ومركبات  ؤسسةفرعاً. تقوم الم 522 ؤسسةوياماىا ولمم وأيسوزو، ةالثقيم
" خدمات مالية من خلبل فرعيا" "تويوتا" "، إلى جانب تصنيعيا السيارات وتقدمةصناعية مختمف

نشاطاتيا أيضاً  ومن (Toyota Financial Services :بالإنجميزيةلمخدمات المالية )" "تويوتا"
 (.2013-2012أخيارىم،)، (صناعة الإنسان الآلي )الروبوت

 Kiichiro "من طرف "كيشيرو "تويودا 1933سنة  Toyota " "تويوتا" "ؤسسةتم تأسيس م
Toyoda صناعة النسيج التي أسسيا  مؤسسةعن فرع لصناعة السيارات في  ةكانت عبار ، حيث

كانت المركبات تباع تحت اسم  حيث .NonyogaفمدينةSakishiToyodaوالده "ساكيشيتويودا
، بعدىا فضل "ريسابوروتويودا" )الذي تزوّج من ؤسسةاسم عائمة مؤسس الم وىوToyoda ""تويودا

أبسط لأنيا أسيل في الكتابة )باليابانية( ومظيرىا Toyota" تويوتا" الاسمالعائمة ولم يكن يحمل 
حرفياً تعني حقل الأرز الخصيب(، كان تغيير  " "تويوتا" "أفضل بحرفين "تاء". و)حيث أن  عوتسم
 الاسمتم تسجيل  1937والزراعة القديمة. حيث في عام  مالاس بينالعلبقة أفضل حتى تنسى  الاسم

المتوسطة ""تويوتا"  "كانت سيارات 1947لمسيارات" رسمياً. وفي سبتمبر " "تويوتا" "ؤسسةالجديد "م
 (SA) تويوبتأسأيالاسموكانت أول سيارة تباع تحت ىذا Toyopet" الحجم تباع تحت اسم "تويوبت

"السوق الأمريكية بالسيارتين تويوبت" "كراون وتويوبت "كورونا"، "تويوتا"  " ؤسسةإلى أن اقتحمت م
أي حيوان منزلي،  Pet أي )لعبة( و Toy استحسان الناس لأنو قريب منلاسم اولكن لم يمق 
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 8لمسيارات حتى يوم ""تويوتا"  "ؤسسة " ماسم واستمر ىذا الاسم حتى منتصف الستينات، واستمر
"تويوتا"  "ؤسسةم" كممة "لمسيارات" من الاسم لتصبح مؤسسةحيث أزالت ال 2008جانفي سنة 

""Toyota Corporation بالمغة اليابانية لتضعو  الاسممن آخر  ؤسسةوكذلك قامت بنقل كممة م
ة ؤسسبشكل أكثر تفصيلب فإنّ المToyota ""تويوتا"  ة "ؤسسولمعرفة تاريخ نشأت وتطور م.فأولو

في خمق ىذا الكيان وتشكيل أبعاده الاقتصادية  تالتي ساىممرت بعديد المراحل والأحداث 
 (2019شاىد،ودفرور،).والتجارية والثقافية

 النشأة والتطورثانيا: 

اخترع  1890مع حياكة النسيج حيث في عام  Toyota" "تويوتا" "كانت بداية 
وكانت مصنوعة من الخشب، ثم تمكن بفضل ما أعده  النسيج يدويا"ساكيشيتويودا" أول آلة الحياكة 

 .في ىذا المجال كبير رانتقالية وتطو من الأبحاث في مجال صناعة النسيج من تحقيق خطوة 

"ساكيشي" إلى الاستقالة نتيجة ميزانية الأبحاث الضخمة وألقي الموم  اضطر 1910في عام 
التي وبعد خيبة الأمل  1910. وفي نياية عام ؤسسةوصيا لما سبتو منعجز مالي لممعميو بخص

ى آخر ما الولايات المتحدة ليقف عم"النسيج، زار "ساكيشي ؤسسةتعرض ليا من تجربتو في م
 الحين جذبتتوصمت إليو من تطور في الصناعة خاصة في مجال صناعة السيارات ومنذ ذلك 

السيارات انتباه "ساكيشي وصار حممو أن تنتشر أيضاً في اليابان وبقيت صناعة حياكة النسيج 
تشكل أىم عمممساكيشي وما أن رجع إلى اليابان حتى فتح ورشة جديدة وحرص عمى إيجاد طرق 

الإنتاج مواصلًب أبحاثو وبما أنيكان ييدف إلى تطوير أعمالو وتوسيعيا، فقد احتاج  تعزيزدة لجدي
في أحد مصانع  يعمل مديراإلى رأس مال إضافي لذا استعان بصديقو اشيزوكوداما الذي كان 

 (.2016،وشاىد، ودفر ).ميتسوي الذي وفر لو التمويل الضروري

معة وانضم إلى الفنيين في )ابن ساكيشي( من الجاتخرج "كيشيروتويودا"  1920في عام 
 .ؤسسةالم
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تمكن "ساكيشيتويودا" من إكمال تطوير أوّل محرك آلي لحياكة النسيج في  1924في عام 
 …"النسيج. ومنذ ذلك الحين اشتير "ساكيشي ةعممية حياكاليابان مما أسيم في تحديث 

يابان باسم مخترع آلة اليابان، ونال ومنذ ذلك الحين اشتير "ساكيشي" بدرجة كبيرة في ال
 الاختراعوحصد العديد من الجوائز داخل اليابان وخارجيا. أدى ىذا  رمنقطع النظياختراعو تقديراً 

% ونظراً لأىمية النتائج المترتبة يعتبر 50 والتكمفة نحإلى زيادة الإنتاج بأربعة أضعاف، وانخفضت 
 .ةبالصناعة اليابانيكان ليا دور فعال في النيوض ساكيشيتويودا من الشخصيات اليامة التي 

 Toyoda Automatic Loom م تأسست أعمال تويودا لمنسيج الآلي1926في عام 
works وبدأ معيا "كيشيروتويودا عممو في الورش. 

ألف جنيو  100حصل والد "كيشيرو" عمى مبمغ مادي كبير ما يقارب  1929في عام 
بريطانية معروفة فقدمو إلى  مؤسسةالنسيج الآلية إلى  ةاختراع آلاسترليني جراء بيعو حقوق براءة 

 ولده "كيشيرو" طالباً منو استغلبلو لعمل الأبحاث الضرورية لإنتاج أولسيارة يابانية، وفي نفس العام
لى أوروبا لدراسة صناعة السيارات  .سافر كيشيرو "تويودا" إلى الولايات المتحدة الأمريكية وا 

ثوبي "ساكيشي" وكان "كيشيرو" قد ورث حب العمل وخاصة الأدوات  1930في عام 
الميكانيكية والمواظبة عمى الأبحاث منأجل الإبداع كما أبقى في ذاكرتو قصص والده عن السيارات 

مساىمتي في مستقبل اليابان ": ىا في الولايات المتحدة. لم ينس" كيشيرو" ما قالو والده لوالتي شاىد
كيشيرو" كثيرا " كانت في حياكة النسيج وأريدك أن تقدم مساىمتك في مجال السيارات". حيث حمم

 وكرس حياتو من أجل صناعة السيارات، ،باليوم الذي سيتم فيو إنتاج السيارات في مصنع عائمتو
إنتاج سيارة لمصنعة كميا في اليابان وكان من أىم أىدافو تصنيع ىذه السيارة  عازما عمىوقد كان 

 .، وبدأ أبحاثو في محركات البنزين في نفس العامتكو اقتصاديةلمناس بسعر مقبول وبأداء جيد وأن 



 الفصل الثالث: التسويق الأخضر وتعزيز الصورة الذىنية
 

53 
 

قامت أعمال "تويودا لمنسيج الآلي" بإنشاء فرع ليا متخصص في صناعة  1933في عام 
 .السيارات تحت إدارة ابن المؤسس

كما تم تشجيع "تويودا لمنسيج الآلي" لتطوير السيارات من قبل الحكومة اليابانية التي كانت 
 .ديونيا العالمية، وكذلك لحربيا مع الصين ةمحمية لكثر في أشد الحاجة لإنتاج سيارة 

تخدم في أول طراز الذي اس (Type A أنتج الفرع أول محرك لو من طراز أ 1934في عام 
ولكنو لم يتم إنتاجيا نظرا  1935سيارة ركاب( في ماي عام )(A1) 11وىو طراز مؤسسةاختباري لم

ىي أوّل  (GI) 1فكانت الشاحنة جي  بلظروف الحر لضعف اقتصاد اليابان والحاجة لمركبات نقل 
. 1936 مركاب عاوىي سيارة  (AA) ، ثم بدأ إنتاج الطراز )أ(1935في أوت " "تويوتا" "لإنتاج 

حيث أظيرت المركبات الأولى تشابيا كبيراً مع الشاحنة "دودج باور واجن" ومع "شيفروليو"، مع 
 .تماماً مع أصوليا الأمريكية ءبعض الأجزاتطابق 

" من تويودا إلى  ؤسسةمستقمة، وتم تغيير اسم الم ة كمؤسسةسؤسأسست الم 1937في عام 
 (.2016السابق ، عشاىد، ودفرو، المرج)الأب والابنلمفصل بين أعمال " "تويوتا"

 العالمية:"" تويوتا"" موقع شركة  2-1

 لمؤسسةا بالعالم تتمركزن المصنع الأول لمسيارات الآ اليابان وتعتبريقع مقرىا الرئيسي في 
 .(و'، طوكيكلبىما في محافظة 'اكيتشي" )تويوتا"،ناغوافي كل من 

" تويوتا" ""ممؤسسةالعديد من فروعيا في انحاء العالم في مصر المركز الرئيسي لويوجد 
في محافظة الجيزة  ءقيد البنا" يقع في المنطقة الصناعية في العباسية، وىناك خدمة أخرى ايجبت

 (.2010وفي الصين وأمريكا ... الخ من بمدان العالم )عنتر،

 



 الفصل الثالث: التسويق الأخضر وتعزيز الصورة الذىنية
 

54 
 

 ":تويوتا"شركة شعار  2-2

 

 

 

 

 

 

 

 

 .العالم( - لمؤسسةا-العميل " :)"تويوتا : الحمقات الثلبث في شعار شركة الشعارشرح  - أ

بثلبث حمقات بيضاوية الشكل مدمجة أفقيا، ترمز الحمقتان " ""تويوتا "سيارة تم تصميم شعار 
 احتضانأما الحمقة الثالثة فيي تمثل  المتبادلة،التي تتميز بالثقة  لمؤسسةالداخميتان لعلبقة العميل وا

 .الحاضرفي يومنا  هما نشيدوىو بالتحديد " "تويوتا" "العالم لسيارات 

 "تويوتالمؤسسة"انتيجة لتداخل الحمقات جميعيا والتي ترمز إلى شعار  T نرى حرف

 مؤسسةمسابقة لتصميم شعار جديد لم""تويوتا"  "أقامت  1936في سبتمبر  :"تويوتا"  شعار  - ب
"تويوتا"  "شعار كان الفائز ىو الشعار ذو الحروف الثلبثة اليابانية ل 27000، ومن بين 

الجديد ""تويوتا"  "ىو أول طراز يحمل اسم و شعار  (AA) أأ""تويوتا"  "داخل دائرة كان طراز "
 "أتت الحاجة لشعار جديد مت توسع  1989، ثم في سنة 1989الذي استمر حتى عام 
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إنشائيا لفرع لكزس الفاخر، لذا تحول شعارىا إلى الشعار الحالي البيضاوي والذي  ومع""تويوتا" 
متعامدان بالمنتصف داخل إىميج كبير يحتوييما ، وحممت بعض اثنانيتكون من ثلبث إىميجيات

-2018)ميمون, مثل طرازات "كريسيد"، "مارك إكس"شعارات خاصة بيا ""تويوتا"  "طرازات 
2019 .) 

 :"" تويوتا"" رؤية  2-3

والثاني نفسيا  مؤسسةالأول خاص بال رئيسيين،عمى عنصرين  " "تويوتا" " تركز رؤية شركة
أن تصبح  التالية:بعملبئيا وطريق نظرتيا إلييم وتعامميم معيم وىو ما نذكره في الجممة  مرتبط

أن نقوم بإبياج عملبئنا بأكبر قدر من المنتجات والحمول في صناعة  ونجاحا،المنشأة أكثر احتراما 
 (.(global.com-www.toyota))تكنولوجياالسيارات من خلبل أفضل الأشخاص وأفضل 

 :" "تويوتا"" رسالة 2-4

رسالتيا انطلبقا من التركيز عمى سلبمة عملبئيا وكذا السير عمى  " "تويوتا" "تبني شركة 
تكنولوجيات مستدامة تساىم في الحفاظ عمى  قوالطاقة وخمأىمية البعد البيئي والحفاظ عمى الموارد 

 والمتين،القيام بتوفير السفر الآمن  رسالتيا:وىذا ما نممسو في جممة  والبيئة،البعد الأخضر لممجتمع 
www.toyota-))الطاقةإننا نقوم بتطوير أشكال جديدة من التكنولوجيا من منظور الاقتصاد في 

global.com).) 

 لمتسويق الأخضر" "تويوتا" "الأعمال  مؤسسةتبني  عواق ثالثا:

 وأىميتيا:إدراك المستيمك العالمي لممنتجات الخضراء  3-1

حساس بالمسؤولية البيئية وتبني أنماط سموكية  أصبح العديد من المستيمكين لدييم وعي بيئي وا 
عمى الشركات لخفض  فيم يضغطونويدركون أن استيلبكيم يؤثر في البيئة لذلك  لمبيئة،صديقة 

أن تصنع منتجات تساعد المستيمكين عمى تنظيم  دذلك. مجر الآثار السمبية لعممياتيا، ولا ييني 

http://www.toyota-global.com)/
http://www.toyota-global.com)/
http://www.toyota-global.com)/
http://www.toyota-global.com)/
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والنجاح الشخصي والتجاري والظيور بأفضل شكل والإحساس بأفضل شعور وجعميم  حياتيم،شؤون 
 .يثيرون انتباه الآخرين، بل يجب أن تساعدىم في تخفيض الأثر الكربوني الذي يتركونو ورائيم

إن السوق المستيدف بأنشطة الإنتاج الأخضر يشتمل عمى المستيمكين الذين رسخت فييم 
أخلبقية جيدة تجاه البيئة والذين يكتسبون ضفة المستيمك الأخضر، يشكل المستيمك  مبادئ وقيم

الأداء البيئي لممنظمات التي تتبنى فكرة الإنتاج الأخضر وتشير  تعزيزالأخضر القوة الدافعة نحو 
 إحدى الدراسات الأمريكية إلى أن الرأي العام يبدو قد تحول وأخذ الناس يطالبون الشركات بإجراء

لدفع مبالغ أكبر لمشركات من أجل  استعدادتغييرات في عمميا إذ ذكر بعض المستيمكين أنيم عمى 
 (.2012،، نوريلجمط)لمبيئةأن تنتج سمعا ودية أكثر 

من الراشدين الأمريكيين،  12استنادا لمركز الأبحاث "فور سترربيسيرش" عبرت عن نسبة% 
منتجات استيلبكية لمؤسسةمميون أميركي، عن استعدادىا لدفع مبالغ إضافية  25والتي تمثل حوالي 

 (.2012،، نوريلجمط)لمبيئة طاقة أقل أو التي تنتجيا شركة صديقة  تستعمل

 الأخضر:متسويق ل" "تويوتا" "ة مؤسس واقع تبني 3-2

 عدة تحديات بيئية تعتزم تنفيذىا قبل حمول " "تويوتا" "وضعت مؤسسة  2015في سنة 
 التسويق الأخضر التي تتبناىا المؤسسة إستراتيجيةوتدخل ىذه التحديات ضمن  2050عام 

 بشكلوالتي قطعت فييا أشواطا متقدّمة، والذي يضم ست تحديات تعكس عممياتيا الخضراء 
الشكل أوضح، وتكرس جيودىا الميدانية في سبيل تبني النيج الأخضر والحفاظ عمى البيئة. )أنظر 

جميع واليدف من ىذه التحديات ىو تعزيز أدائيا البيني الذي يخوّليا لتحقيق أثر صفري في  ((4)
من ريق العديد اليوم وعن ط " "تويوتا" "المتعمقة بالسيارات وأكثر من ذلك، فإنّ مؤسسة  ةالأنشط
 الصديقة لمبيئة تسعى لأن يكون ليا تأثير إيجابي ومستدام عمى المجتمع ككل. وقد تالمبادرا
دارة المرافق تعزيزبشكل كبير عمى  " "تويوتا" "عممت   كفاءة استخداميا لمطاقة والاستدامة وا 

 وخفض استيلبكوتطوير المنتجات والمشاريع البيئية وذلك عن طريق تطوير سيارات بيئية. 
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)ميمون، أم  الطاقة عمى نطاق واسع، واستخدام نيج الإدارة البيئية الذي يؤدي إلى تعظيم الاستدامة.
 .(2019،الخيوط

 الخضراء" "تويوتا" "ة عمى مستوى عمميات مؤسسة الست: التحديات (07)رقم الشكل 

 
 .(140ص، 2019،ةميمون، آسي): المصدر

ا تبنينحو تعزيز  " "تويوتا" "ة التي تعكس إرادة مؤسسة تالبيئية السلإضافة إلى التحديات وبا
ار إستراتيجية التسويق الأخضر البيئية في المستقبل، فالمؤسسة أيضا تعمل في إط ةلمسؤولي

، 2019،ةميمون، آسي)خلبل مزيج تسويقي أخضر متكامل يمكن التطرق إليو كما يمي:من
 (.140ص

  التحديات الستة لمؤسسة
 2050 قبل"تويوتا"

سيارات : 1التحدي 
جديدة يصفر انبعاث 

دورة : 2التحدي    CO2 ـل
حياة المنتج بصفر 

 co2 انبعاث لـ

انبعاث : 3التحدي 
 co2صفري لـ 
من جميع مرافق 

التقميل : 4التحدي  الإنتاج 
من استخدام المياه 

 وتعزيزه

إنشاء : 5التحدي 
مجتمع وانظمة تعتمد 
 عمى إعادة التدوير

إنشاء : 6التحدي 
مجتمع مستقبمي في 
 انسجام مع الطبيعة
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 لسياسة المنتج الأخضر:" "تويوتا" "تبني  3-3

كم ىائل من الوقت والبراعة والجيد لتطوير منتجات تقمل من  " "تويوتا" "تستثمر مؤسسة 
التأثير عمى البيئة. حيث تعمل المؤسسة عمى إنشاء وتطوير منتجات بيئية أفضل والمساىمة في 

العالمي وتموث اليواء بناء مجتمع صديق لمبيئة. وتعتبر مواجية التحديات البيئية مثل الاحترار 
مدادات الطاقة ذات أىمية قصوى لمؤسسة  ىي  ، فالبيئة" "تويوتا" "والموارد الطبيعية المحدودة وا 

جانب "السلبمة وراحة البال والعاطفة". ولممؤسسة اليوم  ىإل سةسالمؤ واحدة من ركائز تطوير منتجات
من تصدر لائحة منظمات السيارات الأكثر حفاظاً عمى البيئة،  اما مكنيعديد المنتجات الخضراء 

، تمييا RAV4والسيارة الكيربائية  Priusإلى سيارتيا اليجينة  ةذلك خاصويرجع الفضل في 
المؤسسة الأمريكية "فورد" فيالرتبة الثانية والتي أطمقت في الآونة الأخيرة العديد من السيارات 

اليابانية "ىوندا"، بينما تراجعت "نيسان" المؤسسة اليابانية  ةالثالثة المؤسساليجينة, وتأتي في المرتبة 
كان المركز السابع من نصيب مؤسسة"فولكسفاغن"الألمانية وىذا و ، سالى الخاممن المركز الرابع 

البيئية المتنوعة التي  تخلبل السياراالمركز الذي أحتمتو المؤسسة اليابانية كانت لو جذورمن 
 :(2017حمداني،وميمون،)يميلى مختمف الأسواق العالمية وىو ما سنعرج عميو فيذكرىاكماإطرحتيا 

 " ىي أول طراز ىجين إنتاجي فيبرويس" "تويوتا" "تعتبر " :Toyota Priusالسيارة اليجينة  (أ 
 ، ومنذ1997العالم )تعمل بالوقود والطاقة الكيربائية( تم طرحيا لممرة الأولى في عام 

" تعتبر أن سيارة  حيث مجميع العالمميون سيارة في  12ذلك الوقت تم بيع منيا ما يزيد عمى 
 نجاحًا في العالم عمى مدى ثلبثة أجيال. Hybrid" أكثر السياراتاليجينة برويس" "تويوتا"

 ةأطمق سيار بأنيا أول من  " "تويوتا" "تفتخر مؤسسة Toyota Mirai السيارة الييدروجينية (ب 
سيارات  عاما قامتىيدروجينية تعمل بخلبيا الوقود وتصنع بأعداد كبيرة، وقبل ذلك بعشرين 

وقد تعيد سيارة ة كامم لالسيارات بشك"بريوس" المشيورة أيضا بتقنية التيجين من تحويل صناعة 
عمييا. " "تويوتا" "الى الواجية بعد رىان  ةالتقنية الييدروجينيالييدروجينية "ميراي" " "تويوتا" "

 .التقنيةمؤسسة أعمال أخرى من يعتمد ىذه  الجانبالوحيدة " "تويوتا" "حيث تعتبر مؤسسة 
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، كشفت المؤسسة النقاب عن 2016عام  يف :Toyota RAV4السيارة اليجينة (ج 
 هوتنظم ىذالصديقة لمبيئة، SU Vs الـاليجينة التي تعتبر واحدة من أفضل سيارات RAV4سيارة

 عذات الطابالكبيرة من السيارات " "تويوتا" "سيارات ىجينة أخرى تشكل تشكيمة  7السيارة إلى 
اعي ـــــالرب سيارات الدفعيا سوق ــــيدف من خلبلـــــة نظرة جديدة تستـــــالأخضر، حيث لدى المؤسس

 .الصغيرة
 مالإنتاج الضخ" أن تتوجو نحو "تويوتا"  مؤسسة " تفرز  :Toyota RAV4السيارة الكيربائية (د 

إلى  السيارات ليجينةبعد أن أخطأت في التركيز عمى التحول من  (EVs) لمسيارات الكيربائية
وىي Toyota RAV4سيارات خلبيا الوقود كسيارات المستقبل وىو ما أنتج السيارة الكيربائية

أيضا رات الكيربائية وىي السيا سيارة كيربائية تعتبر من أحدث السيارات الموجودة في سمسمة
أيضا من السيارات  السيارة، فييمع القوانين التي تمثل بتقميل العادم الذي يخرج من  تتوافق

 عحمداني، وميمون، المرج).الرياضية الصديقة لمبيئة وامتداد لسيارات بريوس ىجينة
 (.2017السابق،

 لسياسة التسعير الأخضر:" "تويوتا" "تبني  3-4

 " Pénétrationالاختراق "السعرية  الإستراتيجيةعقود طويمة عمى  ومنذ" تويوتا" تعتمد

لى زيادة أسعار ىذه المنتجات إمنخلبل بيع سياراتيا في البداية بسعر منخفض، ثم تعمد  
السيارات البيئية  تستخدميماتضمن قاعدة عملبء قوية وىي نفس الاستراتيجية التي  بعدانبطءب

أولا بما أنيا  ةبالسيارات البيئيالخضراء، حيث تعمل المؤسسة عمى ىدف كسر الخوف المرتبط 
تعمل عمى  " مازالت"تويوتا فإن مؤسسة  ومعدلك. كاستيلبك المستيمسيارات جديدة عمى ثقافة 
عار منخفضة نسبيا والصديقة لمبيئة من خلبل وضع أس ءالمنتجات الخضراتشجيع المستيمكين لقبول 

سعر البيع تكمفة الانتاج، مع ضمان أن يكون ىدفيا الربحي طويل  بالمستيمك ليقار ومقبولة لدى 
الاختراق فتسعى الى تخفيض أسعار منتجاتيا في البداية لتلبمس في أحيان  ةمنطمق سياسالأمد من 

 (.2020-2019بحيري)ةسعر التكمفكثيرة 
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 التسعير الأخضرأبعاد (: 02الجدول رقم )

 ""تويوتا"  " مؤسسةأبعاد التسعير الأخضر التي تعمل بيا 
بدراسة السوق المستيدف وتطوير فيم واضح لمسوق واحتياجاتو المختمفة "تويوتامؤسسة"تقوم  01

 قبل وضع المنظومة السعرية الخضراء المناسبة.
المنتجات الخضراء وزيادة القبول عمى وضع أسعار مناسبة قصد تشجيع "تويوتامؤسسة"تعمل  02

 الاستيلبكي لممنتجات الصديقة بالبيئة.
يكون اليدف الربحي من خلبل السيارات الخضراء في إطار استراتيجية طويمة المدى، حيث  03

يقارب سعر ىذه السيارات في الكثير من الأحيان سعر التكمفة كما ىو الحال مع سيارة 
 "بريوس"

باستمرار تطوير وامتلبك تكنولوجيا جديدة تساىم في تخفيض التكاليف "وتاتويمؤسسة"تحاول  04
 المرتفعة لمنتجاتيا الخضراء، وبالتالي التقميل من أسعار ىذه المنتجات.

مقارنة بتكمفة الإنتاج،  البيئيةإلى جانب أسعارىا المنخفضة لسيارات "تويوتامؤسسة"تقدم  05
عروض تسعيرية، تحفيزية ودورية. يتم طرحيا عمى شكل حوافز الصيانة المجانية، 

. الخ وىي تحفيزات طويمة.والإيجارات المدعومة التمويل صفر في المئة عمى مدى سنوات 
 "."تويوتا"  وعروض لا توجد بنفس القيمة في السيارات التقميدية لدى "

 لممنتج البيئي.بمبدأ الموازنة السعرية بين التكمفة البيئية والسعر المحدد "تويوتامؤسسة" تمتزم 06
كفاءة المنتج البيئي دون الإضرار بخصائصو الجوىرية "تويوتامؤسسة"تعكس الأسعار في  07

 والفنية.
البمدان من اجل بمبادئيا التجارية ولا تستغل تباين ىيكل التكمفة بين "تويوتامؤسسة"تمتزم  08

 مضاعفة أسعار منتجاتيا في البمدان ذات الييكل المرتفع من حيث التكمفة والجور.
 لمقوانين التسعيرية في مختمفة البمدان التي تتعامل معيا."تويوتامؤسسة"تستجيب  09

 : من إعداد الطمبةالمصدر
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 الأخضر: " لمترويجتويوتا" تبني  3-5

تأخذ البعد البيئي ضمن إحدى  ةاستراتيجيات ترويجيتقوم المؤسسة باستمرار بإعداد وتنفيذ 
وفي نفس الوقت تويوتا" " بمنتجات  تسوق السياراأولوياتيا، وتيدف ىذه الإستراتيجيات إلى إشباع 

الترويج دورًا رئيسيًا  بالباحث يمعفي رأي  ءالبيئية الخضرا" "تويوتا" "إشباع المجتمع بقيم وبرسائل 
تعزيز  ييساعد فحيث p180" "تويوتا" "الأخضر التي تستخدميا  قإستراتيجيات التسويكإحدى 

عن  دمعرفة المزي، كما يحفّز ىذا النوع من التواصل العملبء عمى المؤسسة، وعملبئياالعلبقة بين 
سنة  ذالأخضر منجيودىا في الترويج في مباشرة  " "تويوتا" "البيئية. وقد بدأت  " "تويوتا" "منتجات 
" أي قبل سنتين من إطلبق سيارتيا "بريوس" أول سيارة صديقة لمبيئة، وبمجردأن حدّدت  1995

السوق المستيدف تمكنت المؤسسة من نشر رسائميا الترويجية وتثقيفالمستيمكين المناسبين " "تويوتا"
سيارة من عمى الفور 1800في بيع قبل سنتين من تقديم السيارة، حيث ساعدت ىذه الخطوة

في حممتيا الترويجية الخضراء لمسيارة 1997مميون دولار في عام 15" "تويوتا" "وبالإجمال أنفقت 
في زيادة حجم مبيعاتيا ونشر  دمتنوعة تساععمى تقنيات ترويجية  ةتعتمد المؤسسحيث  بريوس.

المنطوقة. وشبكة الإنترنت والكممة  نفزيو الصحف والتمقيميا البيئية في أنواحد فتستخدم آليات مثل 
قناع المستيمك بالشراء،  الانتباهبوذلك الجذالإعلبنية والموجات الإعلبنية الراديو النشرات  دوالجرائ وا 

ضمن استراتيجيتيا التوزيعية PullStrategyالسحب استراتيجية" تويوتا" مؤسسةمحيث تستخد
وكيفية التفاعل والتأثير عمييم ضرورية جدا  ءعلبقتيا بالعملبوالترويجية في آن واحد وىو ما يجعل 

 (.2019-2018السابق، عبحيري المرج)الخضراء.من أجل إنجاح استراتيجيتيا 

 



 الفصل الثالث: التسويق الأخضر وتعزيز الصورة الذىنية
 

62 
 

 ""تويوتا"  عناصر المزيج الترويجي لمؤسسة " (:08الشكل رقم )

 (.316.، ص2019-2018)ميمون،: المصدر

 :لمتوزيع الأخضر" "تويوتا" "تبني  3-6

أدركت المؤسسة أنّ التأثيرات البيئية تمتد إلى سمسمة التوزيع الخاصة بيا، ولذلك فإنّ لدييا 
 شبكة واسعة من الموزعين والوكلبء الذين تعمل عمى أن تشاركيم معرفتيا وخبراتيا في

 " أن تشارك"تويوتا"  أدائيم البيني ومن الميم جدا لدى مؤسسة " تعزيزعمميات إدارة النفايات و 
 ""تويوتا"  وزعييا المعتمدين وتساند جيودىم ليكونوا مسؤولين بينيا حيث تعامل مؤسسة "م

(، حيث أن "تويوتا"  الخاص بيا نظام إنتاج  TPSموزعييا كشريك ليا وكجزء لا يتجزأ من 
 وكلبئياعمى دراية جيدة بطرق تقميل أوقات الإعداد والعيوب والمخزون وتعطل الماكينات، وتحمل

 الامتثاللية لتقديم أفضل النتائج الممكنة. كما تواصل "المؤسسة تثقيف تجارىا حول المسؤو 
 لموائح والمعايير البيئية المعمول بيا، وتحافظ عمى استيفاء موقع التاجر لمشروط البيئية
 المطموبة والتي تتضمن موارد البيئة والصحة والسلبمة بالإضافة إلى معمومات حول المواد

 .(2020أنجي،)الخطرة

"توٌوتا"المزٌج التروٌجً لمؤسسة   

 الإعلان
البٌع 

 الشخصً
تنشٌط 
 المبٌعات

العلاقات 
 العامة

التروٌج عبر 
 الأنترنت
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 :للأفراد الخضر" "تويوتا" "تبني  3-7

 تقول )نحن لا نصنع السيارات فقط " "تويوتا" "ىناك مقولة شييرة تدور في أروقة مؤسسة 
 جوان كـ "شير البيئة " شيرتويوتا"صنّفت بل نبني بشرا(. وبيدف غرس الوعي البيئي لدى موظفييا 

جراءاتيمواتخذت إجراءات منذ ذلك  1973" منذ سنة لتويوتا"  الوقت لزيادة وعي الموظفين وا 
 وتوسيع "،تويوتا" لإلى الشير البيني العالمي  الاسمقامت بتغيير  1991تجاه البيئة، وفي عام 

 أنشطتيا عمى مستوى العالم وىي بيذا تضمن أن جميع الموظفين العالميين لممؤسسة عمى دراية
ق مشترك في جميع أنحاء العالم، وتوزيع العالمي لمبيئة من خلبل عرض ممص" "تويوتا" "بشير 
 الرئيس حول البيئة من خلبل المؤسسات الفرعية العالمية التابعة ليا بمغاتيم المحمية، وكذارسالة

 إصدار إشعارات ذات صمة بالأحداث عمى شاشات المراقبة في مواقع مختمفة عبر مواقع المؤسسة
 ظيرت شخصية البيئة في "تويوتا"،العالمي لمبيئة الإنترانت ولمزيد من التوعية خلبل الشير  وعمى

 (.2020انجي،)لممؤسسة" في البوابة الرئيسية Ecobaالداخمية "

 "تويوتامنظمة "توزيع  تقنوا (:09رقم ) الشكل

 (.325 .، ص2019-2018: )ميمون،المصدر
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من خلبل مشاركتيم بشكل  رالبعد الأخضنحو تبني  " "تويوتا" "ويظير توجو الأفراد لدى مؤسسة 
، حيث يشارك الأفراد في " "تويوتا" "فعال في النشاطات والفعاليات البيئية التي تقترحيا إدارة

الاشجار والقيام بعمميات  سالتشجير وغر مستوياتيم الوظيفية في عمميات  فالمؤسسة بمختم
ددة بالانقراض وباقي الحملبت المي تعمى الحيواناومبادرات الحفاظ  لمغابات، والمستنقعاتالتنظيف 

 (.2020انجي،)البيئية

 " لمميزة التنافسية المستدامة "تويوتا" "التسويق الأخضر في تحقيق منظمة ردو  (:10الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 (.322.، ص2019-2018)ميمون،: المصدر

 :لمعمميات الخضراء" "تويوتا" "تبني  3-8

عمى دمج البعد البيئي ضمن كل عممياتيا وأيضا في كل مرحمة  " "تويوتا" "تعمل مؤسسة 
عادة التدوير  "مؤسسة  روتعتب منمراحل حياة المنتجات والتي تشمل التطوير التصنيع؛ التشغيل وا 

اليوم" نموذجا بالنسبة لممؤسساتالأخرى في عمميات خفض نسبة اليدر وتكاليف الطاقة  " "تويوتا"

 toyotaway" "تويوتا طريقة 

  

Genchig الاحترام فريق العمل

enbutsu 
 التحدي الكايزن

احترام 
 الناس

التطوير 
 المستمر
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أم )اللبزمةوتعزيز الكفاءة في الاستخدام، وتعزيزالاستدامة من خلبل استثمار الوقت والجيد والموارد 
 (.2019،نالخيوط، ميمو 

 :الأخضر " للأداءتويوتا" تبني 3-9

تخفيض متوسط انبعاثات ثاني أكسيد الكربون في العالم من  " الىتويوتا" مؤسسةتسعى 
من أجل المضي قدما في التحدي، حيث حققت  2020بحمول سنة  22السيارات الجديدة بأكثر من 

 2.5. كما تقدّم المحركات التي تم تطويرىا حديثا والبالغ حجميا 2016% سنة 11.9تخفيضا قدره 
أعمى مستويات الكفاءة الحرارية القصوى في العالم بنسبة  HVSسيارات ليتر لسيارات البنزين و 

عمى التوالي. حيث يتم نشر وتوزيع ىذه المحرّكات والتي تم تطويرىا حديثا، في  41و %40
والأرقام الحالية  2021والى غاية سنة  2017منذ سنة  " "تويوتا" "السيارات التي تخص مؤسسة 

 بدلًا من " "تويوتا" "ملبيين سيارة ىجينة من طراز  10( تؤكد أن استخدام 2017)جانفي )
 سيارات البنزين التقميدية من نفس الفئة أدى إلى خفض انبعاثات ثاني أكسيد الكربون بحوالي 

www.toyota-كيمو لتر من البنزين ) مميون 29مميون طن، وأنقذ ما يقرب من  77
global.com) 

 :نظير تبنييا لمتسويق الأخضر Toyotaالمزايا التي حققتيا مؤسسة  3-10

 فإنو "عندما يكون لدينا اقتصاد .Boone pickensحسب خبير المال والأعمال الأمريكي 
 الى " "تويوتا" "أخضر، حينيا سنمتمك أفضل اقتصاد حصمنا عميو للؤبد وىذا ما بادرت مؤسسة 

 إدراكو عن طريق دمج البعد الأخضر ضمن أولوياتيا. فقد تم بالفعل تعديل وسائل وطرق
 الانتاج المستخدمة في المؤسسة لتنسجم مع التوجو البيني الجديد وىذا ساىم في زيادة الكفاءة

 جية من جية وتقميل التكاليف بعد الخفض من مستويات التمف واليدر والتموث البينيالانتا
 المؤسس Tai-chi Ohnoالناجم عن العمميات الإنتاجية وفي ىذا الصدد يقول "تايتي أىنو 

الإنتاجي ىو التخمّص المطمق من ""تويوتا"  "الإنتاجي "إن أساس نظام ""تويوتا"  "الرئيسي لنظام 

http://www.toyota-global.com/
http://www.toyota-global.com/
http://www.toyota-global.com/
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نتاجية ومقاربة المستوى الصفري وىذا قد ساىم بما لا يرقى لمشك في الوصول الى الكفاءةالإ"الفواقد "
المؤسسات التي تحقق مستويات  ربين أشيد، حيث تعتبر المؤسسة اليوم من ئعمى مستوى الفوا

. كما تسعى المؤسسة في 2017%سنة 96مذىمة في تخفيض نسب اليدر والنفايات وصمت الى 
" تويوتا"بمؤسسة . وقد تم الاعتراف Zéro Wasteتحقيق ىدف "صفر" نفايات  ىبة إلالقريالآجال 
 Wastewiseوىو شريك  2015( باعتبارىا "شريك الموسم" لعام EPAالبيئة ) ةوكالة حمايمن قبل 
لممستويات الجيدة التي حققتيا المؤسسة في سبيل القضاء تماما عمى النفايات  العام وذلكلنفس 
في تقديم قيمة مضافة لمنتجات )سيارات  رالتسويق الأخضإلى ذلك ساىم مدخل  ةبالإضافواليدر 

البيئة والسلبمة وىو ما يدخل في إطار تعزيز  ىالحفاظ عمالمؤسسة، والتي تتمثل في خاصية 
 فالتموضعلى باقي خصائص المنتج الأخرى. إ الجودة في المنتجات حيث تضاف ىذه القيمة

كأكبر مؤسسة لبيع السيارات في العالم  االعالمية وانتشارى" في الأسواق تويوتا" " الواضح لمؤسسة "
نتاج اخضراريونحو تطوير منتجات أكثر  اتكثيف جيودىمن حيث حجم المبيعات، ساىم في  " وا 
المعمن )المؤسسة(، وتساىم في نقل صورة إيجابية  فشخصيةسيارات خضراء تبرز الخاصية البيئية 

"تويوتا"  السوقية ومعيا زيادة حجم الإنتاجية تمكنت مؤسسة " ةزيادة الحصعنيا حيث وبالتوازي مع 
مطردة وميمة في تكاليف إنتاج الوحدة الواحدة ليذا النوع من  تالقيام بتخفيضا" أيضا من 

يا من تحقيق الأىداف الربحية حيث بات اليامش الربحي ، وىو ما مكنةالصديقة بالبيئالمنتجات 
في الوحدة الواحدة يناىز ىامش سيارات الوقود العادية تقريبا. حيث ووفقا  تمن السياراليذا النوع 

عن كل  " "تويوتا" "فإن تقدير ىامش الربح الذي تحققو مؤسسة  Nikkei"نيكي"  ةلتقرير صحيف
ىامش الربح عمى  تقريباوىذا اليامش ىو نفسو  2009نة دولار س 3100يراوح  ةسيارة ىجين

والتي تعمل بالبنزين وىو ما يعتبر خطوة ىامة وحاسمة خاصة وأن حصة مبيعات  ةالسيارات التقميدي
الشكل الموالي(. وبالتالي فيي فرصة ثمينة  )انظرأصبحت معتبرة  تمن السياراالمؤسسة ليذا النوع 

 .(2012، طلجم نوري،)الربحيةوتحقيق أىدافيا  ةلمؤسسأرباح امن أجل تعزيز 
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 سوق السيارات البيئية يف ممؤسساتلنسب الحصص السوقية العالمية  :(11)رقم مكالش

 

 ،(.2019-2018)ميمون،:المصدر
 ضمن مختمف الأوساط والمجتمعات"تويوتا"صورة مؤسسة تعزيزوما ساىم في  

 العديد من الجوائز والأوسمة البيئية. حيث في برنامجالعالمية ىو ترشيح سياراتيا البيئية ونيميا 
 Prius"تويوتا" عاما، فازت سيارة  13"سيارة العام العالمية البرنامج الذي مضى عمى انطلبقو 

 سيارة صديقة لمبيئة" ل" أفضفئتيبمقب أفضل ثلبث سيارات عالمية عن  2010.طراز العام 
 من بين السيارات التي وصمت إلى التصفيات86"تويوتا" وسيارة العام العالمية وجاءت 

 من جوائز "سيارة العام 2013النيائية لجائزة أفضل ثلبث سيارات عالمية" في نسخة العام 
، 2009في العام ( »iQأي كيو )""تويوتا"  "العالمية"، وىي نفس الفئة التي ترشحت ليا سيارة 

يذكر أن «. ب "أفضل سيارة صديقة لمبيئة"ىارير" ىايبرد لمق""تويوتا"  "فضلًبعن ترشح سيارة 
 السياراتالمرشحة لجميع فئات الجائزة تم اختيارىا والتصويت عمييا من قبل لجنة تحكيم دولية، 
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أنحاء بمدا من شتى  23من نخبة الصحفيين المتخصصين في مجال السيارات من  73تتألفمن 
 .مالعال

 الخضراء Toyotaوعمى العموم يمكن التطرق الى أىم الجوائز والشيادات التي فازت بيا سيارات 
 (:2012، طلجم نوري،)كالتالي

 بريوس ىي أكثر سيارة اقتصادية لموقود لعامي" "تويوتا" "طبقاً لوكالة حماية البيئة الأمريكية: 
 م؛2008بوسام صانع السيارات الخضراء عام " "تويوتا" "فازت 2008-2007

 بريوس" ىي ثالث أىل سيارة إشعاعاً " "تويوتا" "قسم المواصلبت البريطاني تقريراً أن  اقدم
 أكسيد الكربون تباع في بريطانيا: يالغاز ثان

 اختيار مجموعة منبريوس بمقب السيارة الصديقة لمبيئة لمعام في " "تويوتا" "فازت السيارة 
ل اليجين عمى وسام أفضل محرك اقتصادي في  1.5" "تويوتا" "الخبراء الألمان: فاز محرك 

م كما حصل عمى وسام أفضل محرك جديد 2007م حتى عام 2004استيلبك الوقود من عام 
 م وأفضل محرك2005ل لعام  1.8ل إلى  1,4م وأفضل محرك لمفئة 2004وأفضل محرك لعام 

 .م2004نجوم عام  05عمى  Toyota Piusمحصمت طراز 2008ام أخضر لع

 في إنتاج السيارات الصديقة لمبيئةTOYOTAشركة آفاق رابعا:

اليابانية ما يكفي من الخبرة لإدراك أىمية المنتجات الصديقة لمبيئة " "تويوتا" "بات لدى 
الآن عمى وضع خطة إستراتيجية تيدف بحمول عام " "تويوتا" "العملبء لذلك تحرص ا ومكانتيا لد

بالتقنية اليجينة سواء كانت الصغيرة أو العائمية " "تويوتا" "من طرازات  زكالطرام إلى تزويد  2030
 أو الرباعية الدفع.

، نموذجاً إضافياً عمى ىذا الصعيد، 2057وبايمميشا" لمعام بوم" جديدكما أنيا تصمم طراز 
في المركبات الصديقة لمبيئة فعوضاً عن ضخ الغازات المموثة في  ةمكانتيا الرائديساىم في تأكيد 

tel:20082007


 الفصل الثالث: التسويق الأخضر وتعزيز الصورة الذىنية
 

69 
 

اليواء، فإن ىذه السيارة تستخدم تمك الغازات بعينيا كوقود في عممية "إعادة التوازن إلى الطبيعة 
اليابانية بعين الاعتبار أن التطور الذي سيمحق بتصاميم البناء خلبل العقود  لمؤسسةوأخذت ا

سيؤدي إلى ضيق الشوارع وازدياد ناطحات السحاب فوفرت في مركبتيا الجديدة ميزة  المقبمةمسة الخ
تعديل الحجم بما يتناسب مع وضعية الطريق ففي حال مرور السيارة داخل شارع ضيق، يمكن ليا 
الانكماش بسيولة، قبل أن تعود لتتسع في المساحات المفتوحة لمتحول إلى ما يشبو غرفة 

 (.2012بال)نوري،لجمط،الاستق

 التسويق الاخضر في تعزيز رضا المستيمك ردو  خامسا:

مستيمكين خضر وىو دلالو   تشير الدراسات بان اغمب المستيمكين ىم في حقيقتيم ضمنيا
والاىتمام بيا باختلبف عمره  البيئةلدى المستيمك كانسان في الحفاظ عمى  ةالرغبة الدفينعمى 

في التسويق  الباحثةالمختصةوجنسو وعممو ومستواه العممي, حيث تقول 
نيا تعتقد بان أ  the new rules of green marketingفي كتابيا  jacqulynottmanالاخضر

مطمقة   وبصفة كل شخص او مستيمك ىو في الواقع عباره عن مستيمك اخضر حيث تزعم الباحثة
مستيمك اخضر , فعندما نخير مستيمك عادي بين اثنين من  بالضرورةكل مستيمك ىو بان 

 .(2020كاظم،)دون شك لمبيئةفانو سيختار المنتج الصديق  المتماثمةالمنتجات 

يشير الى ان الافراد مختمفون في الخصائص  الحياةومع ذلك فان الواقع الفعمي في  
ىو انعكاس ىذا الاختلبف والتباين عمى  الأمروالتطمعات وىو امر طبيعي ولكن الذي ييم في 

ذاالسموك المتحقق وعمى درجو رضاه وتحديدا رضا المستيمك  ما اقترن رضا المستيمك  وا 
 Zainab، Zulfiqarد أككم .المحتممةنافسيةالميزةالتفان ذلك من شانو ان يحقق لنا  بالمسؤوليةالبيئية

 .(2019-2018ميمون،)وىيه دور في ابراز  اميزات لي 5إسيامات التسويق الاخضر لو أن 
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 (.863، ص. 8103-8102: )مٌمون،المصدر

 Zainab Zulfiqarنموذج )الميزات التي يحققيا التسويق الأخضر حسب  :(12رقم ) الشكل
,2015) 

حيث ترتبط ممارسات التسويق الاخضر ارتباطا ايجابيا بتحقيق رضا المستيمك وكسب ولائو 
عمى المدى الطويل ويعتبر مدى رضا المستيمكين عن الاداء الذي يحصل عميو المستيمك من منتج 

ىو الاساس في تقييم  البيئةما لتمبيو احتياجات المستيمك ورغباتو, بحيث يكون عامل الحفاظ عمى 
التي يتعامل معيا وبالتالي  ةالمؤسساذا كان المستيمك راضيا ام لا اتجاه المنتج فقط بل اتجاه  ما

نواع أدأحالمؤسسة لبيئي الذي تيتم بو يعتبر رضا المستيمك الرضا الاخضر الناتج عن البعد ا
وتسعى لتحقيقيا حيث برز مصطمح الرضا الاخضر  المؤسساتينبغي ان تيتم بيا الرضا التي 

. ويتكون قياس الرضا الاخضر الذي المؤسسةلممستيمك اتجاه  ةالحالة النفسيؤخرا ليعبر عن م
 (.270.ص ،2019_2018كما يمي:)ميمون، الأسئمةبنود من  (Chen, 2010) استخدمو

  ؟البيئيةبسبب التزاماتيا  العلبمةالتجاريةسعيد بقرار اختيار ىذه  أنتىل 

التسويق 
 الأخضر

رضا 
 المستيمك

ولاء 
 المستهلك

المسؤولية 
 الاجتماعية

إبداع وتطوير 
 المنتجات

 العلاقة البيئية
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  بسبب ادائيا البيئي؟ ةالعلبمة التجاريىل انت تعتقد انو من الصواب شراء ىذه 
  ؟لمبيئةصديقو  االماركة لأنيىل انت سعيد بشراء ىذه  عام،بشكل 
  بسبب قمقيا البيئي؟ الماركةىل انت راضي عن ىذه 

كان  إذاساس لتقييم ما ىو الأ لمبيئةيكون العامل الصديق  "Green trust"الخضراء الثقةوفي سياق 
يجابيو إمحددات  ثلبثالخضراء من  الثقةتتحدد  ثة، حيالمؤسسم لا اتجاه منتج أالمستيمك يثق 

 يى

 محددات الثقة الخضراء: (13رقم ) الشكل

 (.810، ص.8103-8102: )مٌمون،المصدر

ثم تنتقل لتجمع بين حيث تنتج الصداقة البيئية بين المنتج الاخضر وبين المستيمك اولا 
وبين المستيمك وبدورىا تعبر الجودة الخضراء المدركة عن حالة الاشباع التي يحصل  المؤسسة

الالتزام البيئي الذي يحققو  إطاروتدخل عممية الاشباع في  لممنتج،عمييا المستيمك نظير استيلبكو 
 (.2020انجي،)المنتج
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التي تجعل المستيمك يحس  لة النفسيةاالحعمى  الأخضرخيرا تنطوي عممية تحقيق الرضا أو 
وىو ما يعزز علبقتو بالمنتج  بيا،بمساىمتو الفعمية في عمميو الحفاظ عمى البيئة وعدم الاضرار 

 (.2020انجي،)الخضراء بالثقة ثانيا ويخمق ما يسمى  ؤسسةالمالاخضر اولا وب

 تحقيق رضا الزبون وبيننموذج يوضح العلاقة بين التسويق الأخضر : (14رقم ) الشكل

 

 (.818، ص.8103-8102: )مٌمون،المصدر

 " "تويوتا" "ؤسسةصورة م تعزيزالتسويق الأخضر في  مساىمة سادسا:

فإن ىناك علبقة قوية تربط  " "تويوتا" "ة ؤسسر الإداري في مالمديAkitoTachibanaحسب
جميع  بأنالمؤسس البيئية لدييا، حيث تعتقد المسؤولية  نوبي"تويوتا"  لبين صورة العلبمة التجارية 

عممياتيا وعلبقاتيا البيئية مع البيئة الداخمية والخارجية تساىم في رسم صورة ذىنية عن العلبمة 
 " "تويوتا" "ة ؤسسبالنسبة إلى م الاستدامةالتجارية سواء بالسمب أو بالإيجاب، وبأن ىدف تحقيق 

"ىرم تكوين ة تتبع نيجا متسمسلب يتمثل في ؤسسدييا. فالمىدف تحقيق الأرباح لميم بنفس أىمية 
، وىو ىرم بمستويات متعددة والذي يساىم في الأخير في تحقيق " "تويوتالمؤسسة"الصورة الذىنية 

وربطيا بالمسؤولية البيئية  " "تويوتا" "ؤسسةلمBrand Imageصورة العلبمة التجارية تعزيزىدف 
ذىني لدى  انطباعوالمون الأخضر. وبالتالي فيي تسعى من خلبل التسويق الأخضر إلى خمق 

 ؤسسةبالنيج الذي رسمتو م الالتزامالخضراء المسؤولة بيئيا، وذلك عبر  مؤسسةالمستيمك مرتبط بال
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ن اليرم تعبر عن المبادئ لنفسيا في مختمف مستويات اليرم، فالمستويات الأدنى م"تويوتا""
 يحسسيا" والتي "تويوتا"  " ؤسسةات الخضراء التي تتعامل بيا موالسياسات والعمميات والمنتج

المستيمك ومختمف عناصر أصحاب المصمحة، وىو ما يؤثر عمى إدراك الصورة الذىنية لدييم وذلك 
علبمة التجارية التي تريدىا في المستوى الأخير )رأس قمة اليرم( والمتمثل في تشكيل صورة ال

 (.2020)انجي،ميمون، ةلمبيئ" والمقترنة بالبعد البيئي والصديق "تويوتا"  " ؤسسةم

التجارية المدعومة بمنتجاتيا الخضراء  " "تويوتا" "ففي الجزء العموي من اليرم ىناك علبمة 
بالمتطمبات الكمية لمعميل، والتي تضم أيضا  ءوالجودة والوفابمعايير البيئة  التزامياوالتي تمثل 

الصورة الذىنية  تعزيزعمى مؤسسة ، وىذا ما يساعد الstakeholdersعلبقاتيا بأصحاب المصمحة
الأسواق العالمية  اختراقلأكبر صانع لمسيارات في العالم، ما خوليا إلى  ااكتساب اسميعنيا. فبعد 
علبمتيا التجارية عمى الصعيد  انتشاربوضوح مدى  دولة في العالم، وذلك يعكس 190لأكثر من 

وفي نفس المسار إلى تحقيق  " "تويوتا" "والربحية، أيضا تطمح  ةللؤىداف الكميالدولي وتحقيقيا 
أنشطتيا وعممياتيا  وانسجامأىداف نوعية تساىم في تعزيز صورة علبمتيا التجارية وجودة منتجاتيا 

 والبيئية والأخلبقية. الاجتماعيةالتجارية مع الضوابط 

في ىذا المجال، ما جعل علبمتيا التجارية  ةخطوات كبير بالفعل  " "تويوتا" "وقد خطت 
لـ العلبمة التجارية  فيتم تصنيالمنافسة. كما ؤسسات مالبقيمة مرتفعة مقارنة بباقي اليوم  تحظى

، وذلك 2018التي تنشط في سوق السيارات سنة  المؤسسات ىي الأعمى من بين بقيمة" تويوتا"
)ميمون، منافسييامميار دولار عن أقرب  4.31مميار دولار، بفارق  29.99بقيمة تصل الى 

"بي أم دابميو" في  مؤسسةمميار دولار عن  4.37"مرسيديس بينز"، وبفارق  مؤسسة(2018/2019
 جنيرالالأمريكية " المؤسساتحتى من التفوق عمى  " "تويوتا" "ىذا التفوق مكن .المركز الثالث

موتورز" و"فورد" في السوق الأمريكي نفسو. الأمر الذي يرجع فيو الفضل جزئيا إلى التموقع الذىني 
. والاعتماديةالإيجابي لعلبمتيا التجارية والمقترن عادة بالجودة والقدرة عمى تحمل التكاليف 

جارية بالصورة الذىنية الخضراء أو ما يسمى بالعلبمة علبمتيا الت اقترانبالإضافة إلى 
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»  " مؤسسةمن مسار  انطلبقاوالتي ترسخت في أذىان المستيمكين Green Image. 3البيئية
اليوم إلى معرفة عميقة بالعلبمات  كيحتاج المستيم" الطويل مع التسويق الأخضر. حيث لا «تويوتا 

 ؤسسةعمى البيئة. لتساىم صورة الم تبذل جيودا لمحدّ تأثيرىا " "تويوتا" "التجارية حتى يعرف بأن 
الإيجابي الذي  الانطباعمن خلبل ذلك  "،تويوتا"ؤسسةموثوقية المستيمك بمالخضراء بقوة في تعزيز 

)الخضراء(. حيث أظيرت دراسات متعمقة  ؤسساتمن الم·يحممو المستيمك عن ىذا النوع 
الخضراء، عمى شكل "تعاطف ؤسسة موكا إيجابيا نحو ميرون سبالموضوع بأن المستيمكين اليوم يظ

نفسي" أو ما يسمى بـ "الرخصة الخضراء" والتي تدعم علبقة المستيمك بالعلبمة التجارية الخضراء 
صورتيا  تعزيزفي تويوتا" "ؤسسةحو معيا. وىو ما تستفيد منو موتسام اتجاىياوتزيد من ولائو 

 لوموثوقيتيا بالنسبة إلى المستيمك وبالنسبة إلى أصحاب المصمحة. حيث تعتبر العلبمة التجارية 
ضمن  اسمياضمن أىم العلبمات التجارية "الخضراء" عمى الصعيد العالمي. ويدرج  " اليومتويوتا"

ختمف التصنيفات ( الأولى في العالم. وىذا ما توضحو م50العلبمات التجارية الخضراء الخمسين )
ضمن أىم  تويوتا" مؤسسة "" Newsweek والمؤشرات. فعمى سبيل المثال تصنف مجمة "نيوزويك

ة العالميؤسسات في قائمة الم 16حتل المرتبة ، لت2017الخضراء في العالم سنة المؤسسات 
"أفضل بيا مكانا في قائمة لمختمف القطاعات، مما أكس مؤسسة م500الخضراء والبالغ عددىا 

ثمانية مقاييس لقياس Newsweekت بيئيا عمى الصعيد العالمي". حيث تستخدم مجمةؤسساالم
التي  تصنيفاوأىم الت.ومن والطاقة.. الخ، تخص تعامميا مع النفايات والمياه ؤسسةي لممالأداء البيئ
لتعاون با Fortune الصديقة لمبيئة أيضا ىو التصنيف السنوي الذي تنشره مجمة ؤسساتتُعنى بم

 (.2020،ن)انجي، ميمو .Interbandeمؤسسةو  الاستشاريةDeloitteةمؤسس مع

" الرقم "تويوتا"  " 3تم تصنيف العلبمة التجارية لـ و 2013و  2012و  2011ففي عام 
 " ؤسسةم واكتسبت 8.2014واحد في ىذا الترتيب، ثم تراجعت إلى المرتبة الثانية في تصنيف عام 

" سمعة بيئية جيدة كعلبمة تجارية مسؤولة بيئيا، لجيودىا التسويقية الخضراء من أجل "تويوتا" 
الطاقة المتجددة وتقنيات إنتاج  استخدامتكثيف الأنشطة المستدامة داخل مصانعيا، بما في ذلك 

ثاني أكسيد الكربون، وكذا جيود تطوير التقنيات المتجددة  انبعاثاتالكربون المنخفض، والحد من 
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المركز الأول ؤسسة الم لتحت حيثالمستدامة ومبادرات طرح سيارات خضراء في مختمف الأسواق، و 
السيارات الأخرى في  ؤسساتلبيئية من بين جميع مالمستدامة وا الاختراعلبراءات  امتلبكيافي حجم 

أيضا دورا أساسيا في عممية التحول البيئي لممباني "الخضراء"  " "تويوتا" "ؤسسةكما لعبت م. العالم
ولابد من الإشارة الفضل الأكبر  2البيئة المحيطة. تعزيزفي المناطق الحضرية وزراعة الأشجار و 

يعود إلى الصدى الكبير الذي حققتو سيارتيا  ربالمون الأخض" "تويوتا" "العلبمة التجارية  اقترانفي 
بأن أغمب المستيمكين  تحين أظير وىو ما أظيرتو عدة دراسات أمريكية  ."Prius الشييرة "بريوس

وذلك ات الخضراء" الخمسة الأولى، مؤسسكواحدة من "ال " "تويوتا" "رية ل يفكرون في العلبمة التجا
حيث تبرز سيارة  3راسخ بقوة في أذىانيم. "Priusأن طرازىا اليجين والرائد سيارة "بريوس دلمجر 

"بريوس" كإحدى المنتجات الخضراء التسعة الشييرة في العالم، والتي تمثل نموذجا عن كيفية 
والبعد البيئي كأداة مربحة في عالم الأعمال. وىناك العديد من الدراسات  ملبستدامةتالمؤسسا استغلبل

ىا كمنتج بيئي عمى خمق صورة ذىنية لمعلبمة التجارية التي أجريت حول قدرة السيارة "بريوس" لوحد
سيارة والجيود الأخرى وربطيا بفكرة أنيا علبمة صديقة لمبيئة في أذىان المستيمكين. وبفضل ىذه ال

من الحصول عمى جوائز وأوسمة عديدة نظير جيودىا في إطار التسويق  " "تويوتا" "ؤسسةتمكنت م
صورتيا لدى المستيمك في مختمف الأسواق والمجتمعات التي  تعزيزالأخضر، وىو ما ساىم في 

 (:2018/2019ميمون، )يمي تعمل فييا. ومن بين ىذه الجوائز والأوسمة ما 

  الأمريكية:طبقاً لوكالة حماية البيئة 

؛ قامت وكالة 2008-2007ىي أكثر سيارة اقتصاداً في استيلبك الوقود لعامي "بريوس""تويوتا"  
ليندسة السيارات والصناعة بأمريكا الشمالية وسام  تويوتا" " "مؤسسةحماية البيئة الأمريكية بمنح 

السيارة فازت ؛2008بوسام "صانع السيارات الخضراء" عام  مؤسسة "تويوتا"فازت .نجمة الطاقة
" بريوس" بمقب السيارة الصديقة لمبيئة في اختيار مجموعة من الخبراء الألمان؛فاز محرك " "تويوتا"
 ل اليجين بوسام أفضل محرك اقتصادي في استيلبك الوقود حصمت سيارة 1,5" "تويوتا"

TOYOTA PRIUS  2004نجوم عام  05عمى. 
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ديقة لمبيئة" لمعام " أيضا عمى لقب "أفضل سيارة صميراي"" "تويوتا" "كما حصمت السيارة 
عمييا ضمن  الاختيار، وذلك خلبل فاعميات معرض نيويورك الدولي لمسيارات، حيث وقع 2016

 .قائمة أولية ضمت ثماني سيارات جديدة من جميع أنحاء العالم

 "تويوتا"مؤسسةىرم تكوين الصورة الذىنية الخضراء في : (15رقم ) الشكل

 (.031 ، ص.8103-8102: )مٌمون،المصدر
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66% 

34% 

Male Female

70% 

30% 

 أنثى ذكر

 

 الميدانية وتحميمياالدراسة  بياناتضسابعا: عر 

 البيانات  وتحميلتفريغ  -1

 الشخصية:محور الأول البيانات 

 

 

 

 

 

 (: يمثل نسبة الإجابة بين الجنسين16الشكل رقم )

 النسبة المئوية للئناثنلبحظمن خلبل الدائرة النسبية لتوزيع افراد العينة حسب الجنسين 
يعكس ىذا الاىتمام من  الإناث.من معتبرة ٪( تشير ىذه النسبة إلى وجود مشاركة 30)ب قدرت 

قبل الإناث في مجال التسويق الأخضر ورغبتين في المساىمة والتعبير عن وجيات نظرىن 
ة إلى تفاعل ٪( تشير ىذه النسب70)ب قدرت  المئوية لمذكور النسبة، اماالمجالوتجاربين في ىذا 

يظير ىذا الاىتمام بالتسويق الأخضر من قبل الذكور والرغبة في المساىمة  الذكور.قوي من قبل 
التي تعمل عمى في تحقيق في تطوير ىذا المجال وتحقيق التغيير الإيجابي من خلبل الممارسات 

ت. مشاركة كلب الجنسين تعزز التنوع وتضمن تمثيلًب متوازنًا للآراء والخبرا وموارده.لكوكبنا  الاستدامة
يمكن أن تتبادل المجموعة الرؤى والأفكار والتجارب بين الجنسين، مما يعزز الفيم والتعاون في 
مجال التسويق الأخضر. من خلبل الجمع بين الرؤى والمعرفة من الجنسين، يمكن تطوير 

والوعي بالتحديات العلبمة الخضراء استراتيجيات وحمول تسويقية أكثر شمولية وفاعمية لتعزيز 
 الأخضر.عمى المستيمك  والتأثيربيئيةال
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 (: يمثل الدائرة النسبية لمعمر17الشكل رقم )

حول التسويق الأخضر في مجموعة  المبحوثينمختمف الفئات العمرية تشير إلى توزيع 
 وجودتظير ٪(34) قدرت بسنة 25إلى  15العمرية من  الفئةنلبحظ،حيث  متنوعة من الأعمار

اىتمام قوي من قبل الأفراد الشباب بيذا الموضوع. قد يعكس ىذا التفاعل انتشار الوعي بالقضايا 
البيئية والاستدامة بين الأجيال الشابة ورغبتيم في المساىمة في تحقيق تغيير إيجابي من خلبل 

النسبة  هشير ىذت٪(44.7) قدرت بسنة 35إلى  26لعمرية من الفئة اوتميياالأخضر التسويق 
بالتسويق الأخضر ويرون أىميتو في المجتمع.  اماىتميبدون أيضا االعالية إلى أن الشباب البالغين 

يمكن أن يكون لدييم الخبرة والمعرفة اللبزمة لممشاركة بفاعمية في الاستمارة وتقديم وجيات نظر 
 ٪(21.3) قدرت ب سنة 45إلى  36لعمرية من الفئة ااما  ثاقبة ومعرفة عميقة في ىذا المجال

عمى الرغم من أن ىذه النسبة أقل بكثير من الفئتين العمريتين السابقتين، إلا أنيا ما زالت تمثل جزءًا 
المتعددة، ويمكن أن يساىموا في  منظورتاىم. قد يكون لدييم خبرة ورؤى قيمة من المبحوثينمن 

باختلبف الفئات  .جاربيم ومعرفتيمتعزيز الفيم وتطوير استراتيجيات التسويق الأخضر بناءً عمى ت
 .العمرية

34% 

44.7% 

21.3% 

 العمر
 

  سنة 25الى  15من 

   35الى  26من 

 سنة  45اى  36من 
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 المستوى التعميمي بحس العينةفراد أ(: يمثل الدائرة النسبية لتوزيع 18الشكل رقم )

مشاركة افراد ىذه العينة تعكس اىتماميم بالموضوع واستعدادىم لممساىمة في تقييمو 
٪( تعكس توافر فرص 87.7)بقدرت وتطويرىالنسبة العالية للؤفراد ذوي مستوى تعميمي جامعي 

كون لدييم معرفة يق الأخضر في ىذه الفئة. يمكن أن التعميم العالي والوعي المرتفع بأىمية التسوي
النسبة المنخفضة للؤفراد ـ قدرة عمى تقديم رؤى قيمةالوميارات متقدمة في مجال التسويق الأخضر و 

٪( تشير إلى وجود فرص لتعزيز الوعي بالتسويق الأخضر 5.1) قدرت بذوي مستوى تعميمي ثانوي
لمفت انتباه المبحوثين حول أىمية ىذا  فرصةالاستمارة عممية ممئ في ىذه الفئة. يمكن أن تكون 

٪( تشير إلى 7.1)قدرت بالمنخفضة للؤفراد ذوي مستوى تعميمي دراسات عميا  الموضوع. النسبة
ميق المعرفة في ىذه الفئة بمجال التسويق الأخضر. يمكن ليؤلاء أن ىناك فرصة لتوسيع الوعي وتع

الأفراد أن يمعبوا دورًا ميمًا في تبادل المعرفة والمشاركة في مناقشات حول التحديات والفرص 
باختلبف المستويات التعميمية، يمكن أن تتبادل المجموعة وجيات  .المتعمقة بالتسويق الأخضر
فيما يتعمق بالتسويق الأخضر، وىذا يمكن أن يساىم في إثراء المحتوى النظر والخبرات المختمفة 

 .وتوليد حمول إبداعية وفعالة في مجالالتسويق

5.1% 

87.7% 

7.1% 

 المستوى التعلٌمً
 

 ثانوي 

 جامعً 

 دراسات علٌا 
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 البمدان (: يمثل الدائرة النسبية لتوزيع 19الشكل رقم )

 روجد مجموعة متنوعة من البمدان التي شاركت في ملء الاستمارة عن التسويق الأخضت
%: تعتبر اليابان من البمدان الرائدة في مجال التكنولوجيا والابتكار البيئي. إن نسبة 14.8اليابان بنسبة 

 .المشاركة العالية من اليابان تعكس التزاميا القوي بالتسويق الأخضر واىتماميا بالاستدامة البيئية
إن نسبة المشاركة  %: تشتير فرنسا بتبنييا سياسات بيئية قوية وتعزيزىا للبستدامة.13.1فرنسا بنسبة 

 .العالية تدل عمى الاىتمام الكبير بالتسويق الأخضر في البلبد
%: يعد الاىتمام بالتسويق الأخضر في الجزائر قدوة إيجابية، حيث تتجاوز نسبة 9.8الجزائر بنسبة 

 .مية المستدامةالمشاركة المتوسطة العالمية. تعكس ىذه النسبة التزام الجزائر بتعزيز الممارسات البيئية والتن
%: تعد تركيا من البمدان التي تشيد تطورًا اقتصاديًا سريعًا، وتشعر بضرورة التوجو نحو 6.6تركيا بنسبة 

 .الاستدامة. إن نسبة المشاركة تعكس الاىتمام المتزايد بالتسويق الأخضر في البلبد
ة المتجددة وحماية البيئة. عمى %: تشتير إسبانيا بجيودىا المستدامة في مجال الطاق4.9إسبانيا بنسبة 

 .الرغم من أن النسبة قد تكون منخفضة نسبيًا، إلا أنيا تعكس التزام البلبد بالتسويق الأخضر
 %: يمثل ىذا النسبة الكبيرة من المشاركين من بمدان أخرى تنوعًا كبير50بمدان أخرى بنسبة 
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 لتعريف البيئة (: يمثل الدائرة النسبية20الشكل رقم )

قدرت ة  ددة من الأفراد حول أىمية البيئنسب المذكورة تعكس تصورات وآراء مجموعة محال
ىؤلاء الأفراد يشعرون بأن البيئة ىي  ة شيء لا غنى عنو لمستقبل كوكبنايرون أن البيئ %56.3ب

أمرًا  عنصر حيوي وحاسم لمحفاظ عمى صحة واستدامة كوكب الأرض. قد يعتبرون حماية البيئة
ىؤلاء الأفراد  .البيئة شيئًا ميمًايرون  % 20.3قدرت بضروريًا وميمًا لمستقبمنا وللؤجيال القادمة

يعتبرون البيئة أمرًا ىامًا ويدركون أىميتيا، ولكنيم قد يكونون أقل قمقًا من النسبة السابقة. قد 
يتعاممون مع مسائل البيئة بشكل أكثر توازنًا ويرون ضرورة اتخاذ إجراءات لمحفاظ عمى البيئة، ولكن 

يء يجب مراعاتو لكن لا ييتم بو يرون أن البيئة ش%23.4 .بقدرت قد لا يضعونيا كأولوية قصوى
كثيرًا: ىؤلاء الأفراد يعتبرون البيئة أمرًا يجب أن نأخذه بعين الاعتبار ونراعيو، لكنيم قد يكونون أقل 
اىتمامًا بيا بالمقارنة مع النسبتين السابقتين. قد يرون البيئة عمى أنيا أحد العوامل المؤثرة في حياتنا 

 .ويات أخرى قبل البيئةوصحتنا، ولكنيم قد يضعون أول

 وتقميصالفعال  والاستخدامفي كيفية إيجاد حمول لحماية البيئة "تويوتامؤسسة "إلييما سعت  وىذا
 (.2018،2019الذي تحدثو بالبيئة الطبيعية )ميمون، والضررالتموث 

56.3% 
20.3% 

23.4% 

 كٌف تعرف البٌئة؟
 

شًء لا غنى عنه 
 لمستقبل كوكبنا

 شٌئ مهم 

شٌئ ٌجب مراعته و 
 لكن لا ٌهتم به كثٌرا
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29.9% 

18.8% 
29.9% 

21.3% 

 لتحسٌن صورتها

 للتقلٌل من الآثار البٌئٌة 

 لأنه إتجاه التسوٌق فً الوقت الحالً 

 لأنه ٌعود بالفائدة الإقتصادٌة له 

 

 

 

 

 

 

 التسويق الأخضر ىعم" ""تويوتا "لاعتماد (: يمثل الدائرة النسبية 21الشكل رقم )

التسويق  " نحوتويوتا"شركة حول سبب توجو  ىذه النسب تعكس آراء وتوقعات مجموعة محددة من الأفراد 
صورتيا: ىؤلاء الأفراد يربطون  تعزيزعمى التسويق الأخضر ل " تعتمدتويوتا"أن يرون  %29.9 الأخضر

أن يرون  %18.8سمعتيا وصورتيا في السوق.  تعزيزفي  " برغبتياتويوتا" لالتسويق الأخضر  إستراتيجية
لمحد من  " تسعىتويوتا"أن عمى التسويق الأخضر لمحد من الآثار البيئية: ىؤلاء الأفراد يعتبرون  " تعتمدتويوتا"

أن يرون  %29.9 البيئي.الآثار البيئية الناجمة عن صناعتيا وتشجيع استخدام تقنيات وسياسات تقمل من تأثيرىا 
 " عمىتويوتا"اعتماد ىؤلاء الأفراد يربطون  ضر بسبب اتجاىات التسويق الحاليةعمى التسويق الأخ تعتمد" تويوتا"

التسويق الأخضر بتحولات في سوق التسويق بشكل عام. قد يرى ىؤلاء الأفراد أن الاستيلبك المستدام والمنتجات 
 .ليذا الاتجاه لمبقاء في المنافسة وجذب المستيمكين " تستجيبتويوتا" والبيئية أصبحت اتجاىًا ميمًا في السوق، 

يعود بالفائدة الاقتصادية ليا يُفيم من ىذا أنيم  لأنوالأخضر عمى التسويق  " تعتمدتويوتا"أن يرون  21.3%
يمكن أن  ".تويوتا" لالتسويق الأخضر تساىم في تحقيق الربحية وتعزز الأداء المالي  إستراتيجيةيعتقدون أن 

الاجتماعية والبيئية وتحقيق مزايا تنافسية ومكاسب اقتصادية عمى المدى  " بالمسؤوليةتويوتا"التزام بين يربطوا 
قدرة المؤسسة لموصول لأىدافيا  وتدعيمالتسويق الأخضر تساىم في تعزيز  إستراتيجيةتويوتا" فتبني ".لالطوي

 (.2019الخيوط، ميمونا)
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82% 

18% 

  نعم  لا

 

 

  

 

 

ىذا  متستخد" ""تويوتا "حول ما إذ كانت مؤسسة (: يمثل الدائرة النسبية 22الشكل رقم )
 النوع من التسويق دون عائد اقتصادي

التسويق الأخضر  " تستخدمتويوتا"مؤسسة ىذه النسب تعكس آراء مجموعة محددة من الأفراد حول ما إذا كانت 
التسويق الأخضر مع وجود عائد اقتصادي: ىؤلاء الأفراد  " تستخدمتويوتا"أن يرون %82دون عائد اقتصادي 

عمى التسويق الأخضر لأنيا ترى فيو فوائد اقتصادية. يمكن أن يكون لاعتبارات مثل  " تعتمدتويوتا"أن يعتقدون 
لبيئية تحقيق ميزة تنافسية، جذب المستيمكين الميتمين بالاستدامة، تقميل التكاليف البيئية أو الامتثال لمتشريعات ا

من الاستثمار في التسويق الأخضر من الناحية  " تستفيدتويوتا"أن دور في ىذا التوجو. يرون أنو من المحتمل 
تستخدم التسويق الأخضر دون عائد اقتصادي: ىؤلاء الأفراد يشككون في  " لاتويوتا"أن يرون  %18.الاقتصادية

تبناىا أو توجو  إستراتيجيةتصادي. قد يعتقدون أن أي التسويق الأخضر دون وجود عائد اق " تستخدمتويوتا"أن 
أن يكون ليا فوائد اقتصادية قابمة لمقياس. يعتبرون أن التسويق الأخضر قد يكون وسيمة لتحقيق  " يجبتويوتا"

الأىداف الاقتصادية وزيادة الأرباح، سواء عن طريق الحصول عمى مزايا تنافسية أو تمبية توقعات المستيمكين 
 .الميتمين بالاستدامة
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35% 

32.5% 

32.5% 

  لا أهتم بهذا لا نعم

 

  

 

 

 

 حول اىتمام المستيمك عند شراء سيارة بيئية أو لا(: يمثل الدائرة النسبية 23الشكل رقم )

يرون أن المستيمك  %35 ةىذه النسب تعكس تفاوتاً في اىتمام المستيمكين بالعوامل البيئية عند شراء سيار 
المستيمكين الذين ييتمون ييتم بالعوامل البيئية عند شراء سيارة: ىؤلاء الأفراد يعتقدون أن ىناك نسبة معتبرة من 

بتأثير السيارة عمى البيئة عند اتخاذ قرار الشراء. قد يكون لمتأثير البيئي الأقل وانبعاثات الكربون المنخفضة دور 
يرون أن المستيمك لا ييتم بالعوامل البيئية عند شراء سيارة: ىؤلاء الأفراد  %32.5 في اختيار سيارة بيئية.

عتبرة من المستيمكين الذين لا يولون اىتمامًا كبيرًا لمعوامل البيئية عند اختيار سيارة. قد يعتقدون أن ىناك نسبة م
يكون لمعوامل الأخرى مثل الأداء والتكمفة والمظير دور أكبر في اتخاذ قرار الشراء. قد يرون أن الاعتبارات 

يرون أنيم لا ييتمون بيذا %12.5 .الةالاقتصادية والتشغيمية ىي الأكثر أىمية بالنسبة لممستيمكين في ىذه الح
الأمر: ىؤلاء الأفراد. قد يكون لدييم أولويات أخرى في عممية اتخاذ القرار، مثل الأداء أو السعر أو الراحة. 

البيئية حيث  والأوسمةالعديد من الجوائز  ، وتمييايعتبرون أنو ليس لدييم اىتمام كبير بتأثير السيارة عمى البيئة
التصفيات النيائية لجائزة  إلىت، ووصم2010الصديقة لمبيئة في عام  puisأفضل سيارة  نم"" وتا"توي "صنفت 

 (. 2019الخيوط ، أمميمون،)2013أفضل ثلبث سيارات عالمية في نسخة عام 
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 آراء المستيمكين في السعرحول (: يمثل الدائرة النسبية 24الشكل رقم )

أن يكون لممستيمكين اىتمام مشروع بحماية البيئة ولكن لدييم أيضًا ميزانية محدودة يجب أن 
% التي أجابت "لا" تشير إلى أن ىناك جزء من المستيمكين 34نسبة قدرت ب.الاعتباريأخذوا في 

بيئية بغض الذين لا ييتمون بالسعر عند شراء سيارة بيئية. قد يكون لدييم القدرة المالية لشراء سيارة 
نسبة  .النظر عن السعر، وذلك لأنيم يضعون الأولوية عمى حماية البيئة وتقميل انبعاثات الكربون

% التي أجابت "ربما" تشير إلى أن ىناك جزء من المستيمكين يحتفظون برأييم حول مدى 21.3
مثل العلبمة  أىمية السعر عند شراء سيارة بيئية. قد يتأثر قرارىم بمجموعة متنوعة من العوامل

من الواضح أن  .التجارية، والأداء، والتكنولوجيا، والتكاليف الإضافية المرتبطة بالصيانة والشحن
ىناك تباينًا في وجيات النظر بين المستيمكين حول مدى أىمية السعر عند شراء سيارة بيئية. يعتمد 

 .ذلك عمى الأولويات الشخصية والظروف المادية لكل فرد

 

 

 

 

44.7% 

34% 

21.3% 

 هل بسبب السعر؟
197 reponses 

 نعم

 لا
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 بماذا تفضل الذىاب إلى العمل(: يمثل الدائرة النسبية 25الشكل رقم )

ىذه النسب توضح تفضيلبت الأفراد في الذىاب إلى العمل بواسطة وسائل مختمفة. يبدو أن 
%(، وىذا يمكن أن يكون لعدة أسباب مثل 78) قدرت بالغالبية العظمى تفضل استخدام السيارة

في المقابل، يفضل البعض الآخر استخدام الدراجة  .الراحة والمرونة في الوقت والحرية في التنقل
%(، وىذا قد يعكس تفضيميم لمتنقل الصحي والمستدام والتخمص من ازدحام السير 12)قدرت ب

لأشخاص لاستخدام القطار. يمكن أن يعزى %( تفضيل بعض ا10) قدرت بوتظير النسبة المتبقية
ذلك إلى رغبتيم في الابتعاد عن تحمل تكاليف الوقود وصيانة السيارة ورغبتيم في الاستفادة من 

 .وقت الانتقال بشكل أكثر فعالية أو ربما نظرا لعدم توفرىم عمى وسيمة نقل شخصية أخرى
مامات الأفراد وظروفيم الشخصية والبيئية باختصار، فإن التفضيلبت المختمفة تعكس احتياجات واىت

 .المحيطة بيم

 

 

 

 

78% 

12% 
10% 

 بماذا تفضل الذهاب الى العمل ؟

 السٌارة

 الدراجة

 القطار
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الوسائل يعتمد عمى أسموب  حول ىل أحد ىذه(: يمثل الدائرة النسبية 26الشكل رقم )
 لمحفاظ عمى البيئة

تظهر النسبة المذكورة أن هناك تفاوت فً آراء الأفراد بشأن مدى اعتماد وسائل النقل على أسالٌب 
%( التً اجابت "نعم" إلى أن هناك نسبة معتبرة من الأفراد 63النسبة)للحفاظ على البٌئة. تشٌر 

لوسائل ٌرون أن بعض وسائل النقل تعتمد على أسالٌب للحفاظ على البٌئة. ٌمكن أن تشمل هذه ا
 .سٌارات كهربائٌة أو دراجات هوائٌة أو نقل جماعً ٌستخدم وقودًا نظٌفًا مثل الغاز الطبٌعً

 
"لا" إلى أن هناك عددًا أكبر من الأفراد لا  أجابت%( التً 4...من ناحٌة أخرى، تشٌر النسبة )

ٌكون السبب فً ٌرون أن وسائل النقل تعتمد بشكل كبٌر على أسالٌب للحفاظ على البٌئة. ٌمكن أن 
ا ًٌ  .ذلك هو استخدام وسائل النقل التقلٌدٌة التً تعمل بالوقود الأحفوري وتسبب تلوثًا بٌئ

 
"لا أعلم"، فتشٌر إلى أن هناك جزءًا من الأفراد غٌر واثقٌن من  أجابت%( التً 1..8أما النسبة )

اجة إلى المزٌد من مدى اعتماد وسائل النقل على أسالٌب للحفاظ على البٌئة، وقد ٌكونون بح
 .المعرفة والوعً بالموضوع

 
إجمالاً، تعكس هذه النسب تفاوت الرؤى والمعرفة بٌن الأفراد حول العلاقة بٌن وسائل النقل 

 .وحماٌة البٌئة، وٌمكن أن تتأثر هذه الآراء بالتعلٌم والوعً البٌئً والتجارب الشخصٌة
 

 

36% 

44.2% 

19.8% 

هل أحد من هذه الوسائل ٌعتمد على أسلوب 
 للحفاظ على البٌئة؟

 نعم 

 لا

 لا أعلم
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36% 

64% 

0% 

  معارض محاٌد موافق

 

 

 

 

 

 

 تحب ىذه العلامة؟حول ىل (: يمثل الدائرة النسبية 27الشكل رقم )

 ".تويوتا"لعلبمة تشير النسبة المذكورة إلى أن ىناك تفاوت في آراء الأفراد بشأن تفضيميم 
%( أجابت "محايد"، مما يعني أن ىؤلاء الأفراد لدييم رأي محايد تجاه 64يظير أن النسبة الأكبر )

%( 36من جية أخرى، تشير النسبة ) .قويًا أو رفضًا تجاىيا يظيرون تفضيلًب  " ولاتويوتا"علبمة 
. قد يكون لدى " ويفضمونياتويوتا"علبمة التي أجابت "موافق" إلى أن ىناك جزء من الأفراد يحبون 

تعكس  .قد يقدرون جودة وموثوقية سياراتيا " أوتويوتا"سيارات ىؤلاء الأشخاص تجربة إيجابية مع 
الأذواق والتفضيلبت الشخصية فيما يتعمق بالعلبمات التجارية لمسيارات. يعتمد ىذه النسبة اختلبف 

تفضيل العلبمة التجارية عمى عوامل متعددة مثل التصميم والأداء والتكنولوجيا والسمعة وخدمة ما 
بعد البيع. من الميم أن يأخذ الأفراد في الاعتبار احتياجاتيم الشخصية ومتطمباتيم عند اختيار 

 .ة وعلبمة تجارية مفضمة ليمسيار 
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لديك شعور ايجابي اتجاىيا حين ترى حول ىل (: يمثل الدائرة النسبية 28الشكل رقم )
 ىذه العلامة؟

العلبمة. تظير النسبة المذكورة أن ىناك تفاوت في آراء الأفراد بشأن شعورىم الإيجابي تجاه ىذه 
%( أجابت "محايد"، مما يعني أن ىؤلاء الأفراد لدييم شعور محايد 68.6أن النسبة الأكبر ) ويبد

من جية أخرى، تشير النسبة  .تجاه العلبمة المذكورة ولا يظيرون تفضيلًب إيجابيًا قويًا تجاىيا
%( التي أجابت "موافق" إلى أن ىناك جزء من الأفراد يشعرون بإيجابية تجاه العلبمة 31.5)

المذكورة. يمكن أن يكون ليؤلاء الأشخاص تجربة إيجابية سابقة مع المنتجات أو الخدمات التي 
تعكس ىذه النسبة التفاوت في الشعور  .تقدميا العلبمة أو يمكن أن يثقوا في جودة وسمعة العلبمة

لتجارب الإيجابي الذي يشعر بو الأفراد تجاه العلبمات التجارية. يمكن أن يتأثر ىذا الشعور با
الشخصية والتوقعات والاحتياجات الفردية. من الميم أن يأخذ الأفراد في الاعتبار رغباتيم الشخصية 

 .ومتطمباتيم وتجاربيم السابقة عند اتخاذ قراراتيم بشأن العلبمات التجارية والمنتجات التي يفضمونيا
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 ؟صديقة لمبيئة اتالسيار ىل ىذه حول (: يمثل الدائرة النسبية 29الشكل رقم )

لمبيئة. تشير  تالأفراد بشأن مدى صديقية السيار  تظير النسبة المذكورة أن ىناك تفاوت في آراء
%( التي أجابت "موافق" إلى أن ىناك نسبة معتبرة من الأفراد يرون أن السيارة 57.9النسبة )

صديقة لمبيئة. قد يكون لدى ىؤلاء الأشخاص توعية بالتقنيات الحديثة المستخدمة في صنع السيارة 
ناحية أخرى، تشير  من .والتي تقمل من انبعاثات الغازات الضارة وتحسن كفاءة استيلبك الوقود

%( التي أجابت "محايد" إلى أن ىناك جزء من الأفراد لدييم شعور محايد تجاه صديقية 33النسبة )
وتشير  .السيارة لمبيئة. قد يكون لدييم شكوك أو غموض حول معمومات السيارة وتأثيرىا البيئي

يرون أن السيارة غير  %( التي أجابت "معارض" إلى أن ىناك جزء صغير من الأفراد9.1النسبة )
صديقة لمبيئة. يمكن أن تكون ليؤلاء الأشخاص مخاوف بشأن انبعاثات الغازات الضارة أو استيلبك 

يعكس ىذا التفاوت في الآراء اختلبف وجيات النظر حول صديقية  .الوقود العالي ليذه السيارة
بيئي والتوجيات الشخصية تجاه السيارة لمبيئة، وقد يتأثر ىذا الرأي بالمعرفة الشخصية والوعي ال

الحفاظ عمى البيئة. من الميم أن يتم تقديم المعمومات الدقيقة والشاممة للؤفراد لكي يتمكنوا من اتخاذ 
 .قرارات مناسبة بشأن السيارات الصديقة لمبيئة

57.9% 
33% 

9.1% 

 هذه السٌارة صدٌقة للبٌئة؟
 

 موافق

 محاٌد

 معارض
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تشجع عمى شراء المنتجات الخضراء حول (: يمثل الدائرة النسبية 30الشكل رقم )
 "؟تويوتالمؤسسة "

تظير النسبة المذكورة أن ىناك تفاوت في آراء الأفراد بشأن مدى تشجيعيم عمى شراء المنتجات 
%( التي أجابت "موافق" إلى أن ىناك نسبة معتبرة 58.4تشير النسبة ) ".تويوتا"شركة الخضراء من 

ون لدى ىؤلاء قد يك ".تويوتا"من من الأفراد يرون أنيم يشجعون عمى شراء المنتجات الخضراء 
الأشخاص الاىتمام بالحفاظ عمى البيئة والاستدامة، ويرون شراء المنتجات الخضراء كطريقة 

%( التي أجابت "محايد" إلى أن 39.6من ناحية أخرى، تشير النسبة ) .لممساىمة في حماية البيئة
 ".تويوتا"من اء ىناك جزء من الأفراد لدييم شعور محايد تجاه التشجيع عمى شراء المنتجات الخضر 

قد يكون لدييم شكوك أو استفسارات حول مدى صدق وفاعمية المنتجات الخضراء أو رغبة في مزيد 
%( التي أجابت "معارض" إلى أن ىناك 2وتشير النسبة ) ." البيئيةتويوتا"التزامات من المعرفة حول 

يمكن  ".تويوتا"من جزء صغير من الأفراد يرون أنيم غير مشجعين عمى شراء المنتجات الخضراء 
أن يكون ليؤلاء الأشخاص اعتراضات أو مخاوف معينة بشأن تزييف مفيوم المنتجات الخضراء أو 

تعكس ىذه النسب التفاوت في آراء الأفراد والاىتمامات  .أنيم يرغبون في اتخاذ خيارات شراء أخرى
الشخصية فيما يتعمق بالمنتجات الخضراء والاستدامة. قد تتأثر ىذه الآراء بالوعي البيئي، 

 .المعمومات المتاحة، والتجارب الشخصية

58.4% 

39.6% 

2% 

تشجع على شراء المنتجات الخضراء لشركة 
 توٌوتا؟

 

 موافق

 محاٌد

 معارض
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 لمبيئة؟حول سعر ىذه السيارات الصديقة (: يمثل الدائرة النسبية 31الشكل رقم )

تشير النسب المذكورة إلى تفاوت في آراء الأفراد بشأن مدى مناسبة أسعار السيارات الصديقة لمبيئة 
%( التي أجابت "موافق" إلى أن ىناك نسبة معتبرة من الأفراد يرون أن أسعار 58.4لمجميع. تشير النسبة )

ارة صديقة لمبيئة يمكن أن يوفر تكاليف السيارات الصديقة لمبيئة مناسبة لمجميع. قد يعتبرون أن استثمارًا في سي
من ناحية أخرى، تشير النسبة  .التشغيل عمى المدى الطويل نظرًا لكفاءة استيلبك الوقود والصيانة الأقل

%( التي أجابت "محايد" إلى أن ىناك جزء من الأفراد لدييم شعور محايد بشأن مناسبة أسعار السيارات 39.6)
يكون لدييم شكوك أو استفسارات حول تكمفة ىذه السيارات مقارنةً بالسيارات التقميدية أو  الصديقة لمبيئة لمجميع. قد

%( 2تشير النسبة ) .قد يكون لدييم اعتبارات مالية وظروف شخصية تؤثر عمى قدرتيم عمى شراء ىذه السيارات
صديقة لمبيئة غير مناسبة التي أجابت "معارض" إلى وجود نسبة صغيرة من الأفراد يرون أن أسعار السيارات ال
تعكس ىذه النسب التفاوت  .لمجميع. قد يعتبرون أن الأسعار مرتفعة جدًا ولا تتناسب مع إمكانياتيم المالية الحالية

في آراء الأفراد وتوقعاتيم المتعمقة بأسعار السيارات الصديقة لمبيئة. قد يتأثر الرأي بالتفضيلبت الشخصية والموارد 
ان ىناك دراسة في الولايات المتحدة توصمت الى ان ىناك  ثحي .السوقة بالمنتجات المتاحة في المالية والمعرف

 (.2018،دجباري، سعيمن المستيمكين عمى استعداد لدفع أسعار اعمى لمحصول عمى منتجات خضراء ) 42

 

58.4% 

39.6% 

2% 

أسعار هذه السٌارات الصدٌقة للبٌئة مناسبة 
 للجمٌع؟

 

 موافق

 محاٌد

 معارض
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عمى حل  إنتاجيافي خطط " "تويوتا" "ىل ركزت حول (: يمثل الدائرة النسبية 32الشكل رقم )
 ةالقضايا البيئ

خطط إنتاجيا عمى  " فيتويوتا"تركيز توضح النسب المذكورة أن ىناك تفاوتًا في آراء الأفراد بشأن مدى 
" تويوتا"أن %( التي أجابت "نعم" تشير إلى أن ىناك نسبة كبيرة من الأفراد يرون 67حل القضايا البيئية. النسبة )

نتاج  " تسعىتويوتا"أن في خطط إنتاجيا عمى حل القضايا البيئية. قد يعتقد ىؤلاء الأفراد  ركزت جاىدة لتطوير وا 
%( التي أجابت 33ومن ناحية أخرى، تشير النسبة ) .سيارات صديقة لمبيئة وتبني ممارسات مستدامة في عممياتيا

بشكل كافي في خططيا عمى حل القضايا البيئية. قد  تركز " لمتويوتا"أن "لا" إلى أن ىناك جزء من الأفراد يرون 
 تعزيزبالاستدامة البيئية أو يرون أن ىناك مجال ل " الفعميتويوتا"التزام يكون لدييم شكوك أو اعتراضات بشأن 

مجال  " فيتويوتا"جيود تعكس ىذه النسب التفاوت في آراء الأفراد ومستوى الثقة في  .أعماليا في ىذا الصدد
الاستدامة البيئية. يعتمد تقييم الأفراد عمى المعمومات المتاحة لدييم وتجاربيم الشخصية. من الميم أن تواصل 

 .البيئيةالشركات تعزيز الشفافية وتوفير المعمومات حول جيودىا البيئية لكسب ثقة المستيمكين وتعزيز المسؤولية 
تركيز خططيا الانتاجية عمى حل القضايا البيئية حيث ترجمت في طرح أول سيارة  يف"" "تويوتا "شرعت  دوق

 (.2016،رشاىد، دفرو مصادر الطاقة ) وتنويعلتقميل من تموث الغلبف الجوي  Priusصديقة لمبيئة تحت اسم 

 

33% 

67% 

في خطط انتاجها على "تويوتا"هل ركزت 
   حل القضايا البيئة 

no

yes
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الصديقة  في مجال التقنيات" "تويوتا" "ىل نجحت حول (: يمثل الدائرة النسبية 33الشكل رقم )
 لمبيئة

مجال التقنيات الصديقة لمبيئة. النسبة  " فيتويوتا"نجاح تشير النسب المذكورة إلى اختلبف وجيات النظر حول 
في تطوير وتنفيذ  " نجحتتويوتا"أن %( التي أجابت "نعم" تشير إلى أن ىناك نسبة كبيرة من الأفراد يرون 66,5)

تعزز كفاءة  " والتيتويوتا"تقدميا نيات اليجين والكيربائية المبتكرة التي تقنيات صديقة لمبيئة. قد يشيرون إلى تق
%( التي أجابت "لا" 33,5ومن الناحية الأخرى، تشير النسبة ) .استيلبك الوقود وتقمل الانبعاثات الضارة لمبيئة

تنجح بشكل كافي في مجال التقنيات الصديقة لمبيئة. قد يكون  " لمتويوتا"أن إلى أن ىناك جزءًا من الأفراد يرون 
ىذه  ستعك تويوتا".»قبل لدييم اعتراضات أو ملبحظات بشأن أداء أو توفر التقنيات الصديقة لمبيئة المقدمة من 

يئة. النسب التفاوت في آراء الأفراد واعتمادىم عمى معرفتيم الشخصية وتجاربيم في مجال التقنيات الصديقة لمب
يعتمد تقييم الأفراد عمى المعمومات المتاحة لدييم وتجاربيم الشخصية. من الميم أن تواصل الشركات العمل عمى 

 "دليل عمى أن مؤسسة  اوىذ .توقعاتيمالتقنيات البيئية والتواصل مع المستيمكين لفيم احتياجاتيم وتمبية  تعزيز
 "لدييا سمعة جيدة في مجال التسويق الأخضر ومن بين الشيادات والأوسمة التي حصمت عمييا مؤسسة " "تويوتا"
 في مجال صناعة السيارات الصديقة لمبيئة:" "تويوتا"

لتر اليجين عمى وسام أفضل محرك اقتصادي في استيلبك الوقود من عام  1.5"" تويوتا"" فوز محرك  -
لتر لعام  1.8لتر إلى  1.4وسام أفضل محرك جديد لفئة  كما حصل عمى.2007إلى غاية  2004
 (.2012،ممنير، إبراىي) 2008.وأفضل محرك أخضر لعام 2005

33.5 

66.5 

في مجال التقنيات "تويوتا"هل نجحت 
 الصديقة للبيئة 

 لا

 نعم
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صفة ب الخضراء" "تويوتا" "تقييمك لمنتجات  وما ىحول (: يمثل الدائرة النسبية 34الشكل رقم )
 .عامة 

%( 48من قبل الأفراد. النسبة ) " الخضراءتويوتا"لمنتجات شير النسب المذكورة إلى تقييمات متنوعة ت
بصفة عامة بشكل  " الخضراءتويوتا"منتجات التي أجابت "جيد" تشير إلى أن ىناك نسبة كبيرة من الأفراد يرون 

كفاءة استيلبك  تعزيزإيجابي وجيد. قد يشيرون إلى الأداء البيئي الجيد والابتكار في تقنيات اليجين والكيربائية و 
%( التي أجابت "جيد جدًا" إلى أن ىناك جزءًا من الأفراد 22وتشير النسبة )  .الوقود وتقميل الانبعاثات الضارة

بشكل استثنائي وممتاز. قد يكون لدييم تجارب إيجابية مع ىذه المنتجات ويرى  " الخضراءتويوتا"منتجات يرون 
%( التي أجابت 30ومن ناحية أخرى، تشير النسبة )  .لاستدامة وتمبي توقعاتيمحلًب فعالًا لقضايا ا " تقدمتويوتا"أن 

بشكل سمبي. قد يكون لدييم تجارب سمبية  " الخضراءتويوتا"منتجات "سيء" إلى أن ىناك جزءًا من الأفراد يرون 
النسب تنوعًا في  تعكس ىذه  .أو اعتراضات بشأن الأداء أو الجودة أو السعر أو أي جانب آخر من ىذه المنتجات

التقييمات الشخصية للؤفراد واعتمادىم عمى تجاربيم الشخصية والتفضيلبت الفردية. قد يتأثر التقييم بمستوى 
 تعزيزالتوعية البيئية والمعرفة بالمنتجات والمتطمبات الشخصية لممستخدمين. من الميم أن تواصل الشركات 

" تويوتا" "ما يؤكد نجاح مؤسسة  اوىذ توقعاتيم.يم احتياجاتيم وتمبية وتطوير منتجاتيا والتواصل مع المستيمكين لف
ارات الأكثر حفاظا عمى البيئة، فالبيئة ىي واحدة من ركائز تطوير منتجات مؤسسة سيوتصدرىا لائحة منظمات ال"
 .(2019الخيوط، ميمون أمإلى جانب السلبمة وراحة البال والعاطفة )" "تويوتا" "

30% 

48% 

22% 

ماهو تقييمك لمنتجات 
 الخضراء بصفة عامة"تويوتا"

 سًء

 .جٌد 

 جٌد جدا 
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 "أدوات التسويق الأخضر التي اعتمدت عمييا مؤسسة (: يمثل الدائرة النسبية 35رقم )الشكل 
 ""تويوتا" 

أدوات التسويق  " عمىتويوتا"مؤسسة تشير النسب المذكورة إلى تباين في آراء الأفراد حول اعتماد 
%( التي أجابت "محايد" تشير إلى أن ىناك نسبة كبيرة من الأفراد لا تتخذ موقفًا قاطعًا 50الخضراء. النسبة )

التسويق الخضراء. قد يكون لدييم قمة معمومات أو تجارب محدودة في ىذا الصدد،  " لأدواتتويوتا"استخدام بشأن 
تي أجابت "موافق" إلى أن ىناك %( ال33وتشير النسبة ) .وبالتالي لا يميمون لمتأييد أو المعارضة بشكل واضح

عمى أدوات التسويق الخضراء بشكل إيجابي. قد يكونون راضين عن  " اعتمدتتويوتا"أن جزءًا من الأفراد يرون 
تسويق سياراتيا الصديقة لمبيئة واستخدام استراتيجيات البيع والترويج التي تبرز الجوانب البيئية  " فيتويوتا"جيود 

%( التي أجابت "معارض" إلى أن ىناك جزءًا من الأفراد يرون س17أخرى، تشير النسبة ) ومن ناحية .لممنتجات
تعتمد بشكل كافي عمى أدوات التسويق الخضراء. قد يكون لدييم شكوك أو اعتراضات بشأن  " لمتويوتا"أن 

تعكس  .د التسويقالممارسات البيئية في جيو  تعزيزالتسويق وربما يرون أن ىناك حاجة ل " فيتويوتا"ممارسات 
ىذه النسب التنوع في آراء الأفراد واعتمادىم عمى معرفتيم الشخصية وتجاربيم في مجال أدوات التسويق 

عمى  تركز "" "تويوتا "نلأ .الشخصيةالخضراء. يعتمد تقييم الأفراد عمى المعمومات المتاحة لدييم وتجاربيم 
استخدام التسويق الالكتروني بدلا من المواد المطبوعة التقميدية، وىذا ما جعميا تحظى بتأييد قوي من المجتمع 

 (.2016،رشاىد، دفرو بسبب انسجام أىدافيا مع أىدافيم وساعدىا عمى كسب عملبء جدد )

17% 

50% 

33% 

Ventes 

 معارض

 .محاٌد

 موافق
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ىل تنصح المستيمكين ذو التوجو البيئي بشراء حول (: يمثل الدائرة النسبية 36الشكل رقم )
 تويوتا" " لالمنتجات الخضراء 

%( ينصحون المستيمكين ذوي التوجو 80تشير النسبة المذكورة إلى أن ىناك نسبة كبيرة من الأفراد )
توفير منتجات صديقة لمبيئة  " فيتويوتا"لجيود يعتبر ىذا تأييدًا قويًا  ".تويوتا"من البيئي بشراء منتجات خضراء 

والتزاميا بالاستدامة. قد يتعمق ذلك بتوفير تقنيات اليجين والكيربائية وخيارات الوقود البديمة التي تساىم في تقميل 
%( التي أجابت "لا" إلى 20من ناحية أخرى، تشير النسبة ) .كفاءة استيلبك الوقود تعزيزالانبعاثات الضارة و 
قد يكون لدييم شكوك أو  ".تويوتا"من د الذين لا ينصحون بشراء المنتجات الخضراء وجود جزء من الأفرا

تعكس  .احتجاجات بشأن جودة المنتجات الخضراء أو يرون أن ىناك خيارات أخرى أفضل من حيث الأداء البيئي
" تويوتا"منتجات ىذه النسب التباين في آراء الأفراد واعتمادىم عمى معرفتيم الشخصية وتجاربيم في استخدام 

. قد تتأثر آراء الأفراد بالمعمومات المتاحة لدييم وتجاربيم الشخصية. يمكن لمشركات أن تستفيد من ىذه الخضراء
والدليل عمى ذلك فوز  ،منتجاتيا وتواصميا مع المستيمكين ذوي التوجو البيئي بشكل أفضل تعزيزالتغذية الراجعة ل

 "، كما قامت وكالة حماية البيئة الأمريكية بمنح مؤسسة 2008بوسام صانع السيارات الخضراء لعام " "تويوتا" "
 (2020،نالدائم، بولقرو )عبد  2007ليندسة السيارات والصناعة بأمريكا الشمالية وسام نجمة الطاقة " "تويوتا"

 

 
 

%20 

80% 

هل تنصح المستهلكين ذو التوجه البيئي 
 "تويوتا"بشراء المنتجات الخضراء ل

 لا

 نعم
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 ي:من خلبل دراستنا ىذه توصمنا إلى مجموعة من النتائج والتي تتمثل ف 

 الدراسة النظرية: ج. نتائ

يعتبر الإنتاج الأخضر أمرا حتميا في وقتنا ىذا بالنسبة لممؤسسات في ظل التزاماتيا الأخلبقية  ←
 والمسؤولية الاجتماعية.

إن العناصر المكونة لممزيج التسويقي الأخضر ىي نفسيا عناصر المزيج التسويقي التقميدي، ←
يسعى لتحقيق أىداف بيئية واجتماعية، وليس أىدافا اقتصادية فقط ويختمفا في أن التسويق الأخضر 

 كالتسويق التقميدي.

 يوجد تأثير لمتسويق الأخضر في تعزيز الصورة الذىنية لممؤسسات. ←

يعد الاىتمام بالصورة الذىنية لممؤسسة بشكل عام عاملب ميما وحيويا في تحقيق أىدافيا وضمان ←
 بقاءىا واستمراريتيا.

 نتائج الدراسة التطبيقية:. 2

 كبيرا بالمجال البيئي  اىتماماحيث يبدون  الأخضر،إيجابي حول التسوق  اتجاهأبدى المبحوثين -

كبيرة  لممبحوثين، حيثيتجيون بنسبةتعتبر السيارات الصديقة لمبيئة عاملب مؤثرا في القرار الشرائي -
 بشراء ىذا النوع من السيارات للبىتمام

 المبحوثين صورة إيجابية عن مؤسسة "تويوتا"لدى -

قدرة  متعزيز وتدعييقيم المبحوثين إستراتيجية التسويق الأخضر الخاصة بمؤسسة بنجاحيا في -
 وتمكنيا من تحقيق الزيادة في سوق المنتجات الخضراء  لأىدافيا،المؤسسة لموصول 
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حول الاستدامة  ةوتثقيفيبتوجيو حملبت توعية  عمى انيا تقوم "تويوتا" م المبحوثين مؤسسةيق -
ذلك من خلبل أدوات لتعزيز الوعي بين المستيمكين و  البيئة وأنيا تسعىوأىمية الحفاظ عمى 
 والإشيارات البيئية   تالمتمثمة في الممصقاالتسويق الأخضر 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ةــــــــــــاتمـــــــــــــخ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 خاتمة:<

البيئية، ىو الأداة في الوقت الراىن، أصبح التوجو الاستراتيجي المبني عمى مراعاة الرىانات  
وتحقيق الأداء الفعال عمى المدى القصير والطويل عمى  المؤسسة ونموىا واستقرارىا لمتوقعالسميمة 
 حد سواء.

ليذا نرى اليوم؛ أن كبرى المؤسسات العالمية تسعى إلى وضع خطط استراتيجية عاجمة من  
أجل تبني التوجو البيئي والعمل عمى أن تكون شريكا إيجابيا ومساىما في الحفاظ عمى البيئة وكسب 

 العام والذي يساعدىا أيضا عمى تحقيق اليدف التجاري لممؤسسة. الرأي

كما نجد اليوم أن السوق الأخضر عرف انتشارا كبيرا لازدياد الطمب عمى المنتجات الخضراء  
والإقبال عمييا، والتسويق الأخضر يمكن أن يكون عبارة عن تأشيرة لممؤسسات لدخول أسواق جديدة 

 ميز مقارنة بالمنافسين.وكسب زبائن جدد وتحقيق الت

الكفاءة الإنتاجية والاقتصادية لممؤسسة عبر  تعزيزأيضا؛ أن التوجو البيئي لو أىمية في  
 تقميل التكاليف التشغيمية لممؤسسة وتعظيم جودة المنتجات من خلبل القيمة البيئية المضافة.

تحقيق النجاح والميزة لأىمية التسويق الأخضر في "تويوتاشركة "وىذا ما أدى إلى إدراك  
جعمتيا تكتسب سمعة تكتسح  التنافسية الدائمة، فالتزاماتيا الأخلبقية والمسؤولية الاجتماعية والبيئية

 أرباحا كبيرة.بيا الأسواق العالمية وتحقق 
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 استمارة استبيان بالمغة العربية

 المحور الأول: البيانات الشخصية
 / الجنس:1

 أنثى ذكر•

 / العمر:2

 سنة 45إلى  36من  •سنة            35إلى  26من  •سنة           25إلى  15من  •

 / المستوى التعميمي:3

 دراسات عميا •جامعي                   •ثانوي                     •

 / البمد:4

 إجابة: .....................................

 المحور الثاني: آراء المبحوثين حول التسويق الأخضر
 / كيف تعرف البيئة؟1

 شيء لا غنى عنو لمستقبل كوكبنا •

 شيء ميم •

 شيء يجب مراعاتو ولكن لا ييتم بو كثيرا •

 عمى التسويق الخضر؟"تويوتا"تعتمد / حسب اعتقادك لماذا 2

 لمتقميل من الآثار البيئية •صورتيا                         تعزيزل •

 لأنو يعود بالفائدة الاقتصادية لو •لأنو اتجاه التسويق في الوقت الحالي            •
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 ستستخدم ىذا النوع من التسويق؟"تويوتا"أن / دون عائد اقتصادي ىل تعتقد 3

 لا •نعم                        •

 إجابة أخرى ........................ •

 المحور الثالث: آراء المبحوثين حول سوق السيارات الصديقة لمبيئة
 / عند رغبتك في شراء سيارة ىل ييمك سيارة بيئية؟1

 لا أىتم بيذا •لا                      •نعم                 •

 / ىل بسب السعر؟2

 لا أىتم بيذا •لا                      •نعم                 •

 / بماذا تفضل الذىاب لمعمل؟3

 قطار •دراجة                      •سيارة                 •

 أحد من ىذه الوسائل يعتمد عمى أسموب الحفاظ عمى البيئة؟/ ىل 4

 لا أعمم •لا                      •نعم                 •

 ""تويوتا"  المحور الرابع: قياس مواقف المبحوثين اتجاه مؤسسة "

 / تحب ىذه العلامة1

 معارض •محايد                      •موافق                 •

 

 / لديك شعور إيجابي اتجاىيا حين ترى ىذه العلامة2

 معارض •محايد                      •موافق                 •
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 / ىذه السيارات صديقة لمبيئة3

 معارض •محايد                      •موافق                 •

 ""تويوتا"  / تشجع عمى شراء المنتجات الخضراء لمؤسسة "4

 معارض •محايد                      •موافق                 •

 / أسعار ىذه السيارات الصديقة لمبيئة مناسبة لمجميع5

 معارض •محايد                      •موافق                 •

 الأخضر. قلمتسوي" ""تويوتا "المحور الخامس: مدى تبني مؤسسة 
 في خطط إنتاجيا عمى حل قضايا بيئية؟"تويوتا"ركزت / ىل 1

 لا  •نعم                 •

 في مجال تقنيات والمنتجات الصديقة لمبيئة؟"تويوتا"نجحت / ىل 2

 لا  •نعم                 •

 الخضراء " "تويوتا" "تقييمك لمنتجات  وما ى/ 3

 معارض •محايد                      •موافق                 •

تأثيرىا عمى  ىمد اوم" ""تويوتا "/ أدوات التسويق الأخضر التي اعتمدت عمييا مؤسسة 4
 المبحوثين؟

 معارض •محايد                      •موافق                 •

 "؟"تويوتا"  / ىل تنصح المستيمكين ذو التوجو البيئي بشراء المنتجات الخضراء بمؤسسة "5

 لا  •نعم                 •
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Questionnaire form in English 

The first axis: personal data 

1/ Gender: 

• Male  

• Female 

2/ Age: 

• From 15 to 25 years  

• From 26 to 35 years 

 • From 36 to 45 years 

3/ Educational level: 

• Secondary          • University     • Graduate studies 

4/ Country: 

Answer: .................................. 

 

The second axis: the respondents' opinions about green marketing 

1/ How do you know the environment? 

• An indispensable thing for the future of our planet 

• something important 

• Something to consider but not pay much attention to 

2/ Why do you think Toyota relies on green marketing? 

• To improve its image  

• To minimize environmental impacts 
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 • Because it is the trend of marketing at the present time  

• Because it is of economic benefit to it 

3/ Without an economic return, do you think that Toyota will use this type of 

marketing? 

• Yes                         • No 

The third axis: the respondents' opinions about the environmentally 

friendly car market. 

1/ When you want to buy a car, do you care about an eco-car? 

• Yes                • No                   • I don't care about this 

2/ Is it because of the price? 

• Yes                • No                   • I don't care about this 

3/ What do you prefer to go to work for? 

• Car                   • Bike                • Train 

4/ Does any of these methods depend on the method of preserving the 

environment? 

• Yes                   • No                 • I don't know 

The fourth axis: measuring the attitudes of the respondents towards the 

"Toyota" Foundation 

1/ You like this brand 

• Agree                    • Neutral                 • Opposition 

2/ You have a positive feeling towards her when you see this brand  

• Agree                    • Neutral                 • Opposition 

3/ These cars are environmentally friendly 

• Agree                    • Neutral                 • Opposition 

4/ Encourage the purchase of green products of the Toyota Foundation. 
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• Agree                    • Neutral                 • Opposition 

5/ The prices of these environmentally friendly cars are suitable for everyone 

• Agree                    • Neutral                 • Opposition 

The fifth axis: the extent of Toyota's adoption of green marketing. 

1/ Has Toyota focused its production plans on solving environmental issues? 

• Yes                                  • No 

2/ Has Toyota succeeded in the field of environmentally friendly technologies and 

products? 

• Yes                                  • No 

3/ What is your evaluation of Toyota green products? 

• Agree                    • Neutral                 • Opposition 

4/ The green marketing tools that the Toyota Foundation relied on, and what is 

their impact on the respondents? 

• Agree                    • Neutral                 • Opposition 

5/ Do you advise environmentally oriented consumers to buy green products at 

Toyota Corporation? 

• Yes                                  • No 
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 التقبط شبشت حول الاستمبرة 1
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 تويوتب:ملصقبث بيئيت خبصت بمؤسست 

 صورة لنموذج سيارة تويوتا الخضراء
 

 

 

https://nabd.com/s/107307178- 
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 البيئية:الصورة تمخص الصداقة 

 
https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fsa.lovepik.com%2 
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, 

 الخضراء.خمفية شعار "تويوتا " 
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 :قائمة المحكمين 

 

 اسم ولقب الأستاذ 
 حمزة يد. حاج 01
 الياس ند. بركا 02
 


