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 :العزبيتبحىث باللغت 

 جأثير الذواء الاصطىاعي على فاعليت الاجصال الدطىيلي: دراضت مسحيت على عيىت مً الشباب الطعىدي 

 9ص...  (جامعة الملن عبد العزيز) أ.د. مبارك بن واصل مبارك الحازمً                                                       

 الىطىيت في حعشيش الهىيت الىطىيت الإماراجيت: دور المىاضباث والفعالياث 

 دراضت جحليليت اضخلزائيت للليم والخىميت الىطىيت    
            (أبوظبي -ليوا  جامعة) د. محمد فتحً رمضان   

 (أبوظبي -ليوا  جامعة) د. إٌناس عٌسى محمد                                                             
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 (جامعة الماهرة) د. إٌمان طاهر سٌد عباسأ.م.                                                              

 17ص...  (جامعة الماهرة) مل فوزي منتصرأ .أ.م.د

 إدران المزأة المصزيت لممارضاث الخضليل البيئي في الدطىيم وعلاكخه بالثلت في العلامت الخجاريت 

 777ص...  (المنصورةجامعة ) أ.م.د مروى السعٌد السٌد حامد                                                                            
 

 :اكع الإلىتروهيت في حعشيش الهىيت البصزيت افيك في المى  جىظيف الإهفىجز

 دراضت جحليليت لعيىت مً الىساراث الطعىدًت 
 

 717ص...  (جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية) د. سعد بن ناصر الهوٌدي                                                  
 

  جىظيف اضتراجيجياث حطىيم العلامت الخجاريت الشخصيت في صفحاث مهزجاهاث الطيىما المصزيت عبر اوطخجزام

 لإدارة هُىيتها الزكميت: دراضت هيفيت

 443ص...  (عين شمسجامعة ) د. مِنةّ الله محمد عبد الحمٌد                                                                              
 

  ًا على عيىت م
ً
الاعخباراث الأخلاكيت واللاهىهيت لخطبيلاث الذواء الاصطىاعي في العلاكاث العامت الصحيت: جطبيل

           بدولت الإماراثالمؤضطاث الصحيت 
  (أبوظبي -ليوا جامعة ) د. ٌاسر ٌوسف عوض الكرٌم أبوالقاسم                                                              

 377...  ص(أبوظبي -جامعة ليوا ) ابن عوف حسن أحمدد.                                                                      

  جفاعل الجمهىر مع حزائم "لىص أهجلىص" على صفحتيCNN  بالعزبيت وعزبيBBC News  :واججاهاتهم هحىها

 دراضت جحليليت

 345...  ص(أبوظبي -جامعة ليوا )د. دعاء حاتم محمد آدم                                                                          
 

 
 

 

 
 

 

 

 

 مجلة

 بحوث العلاقات العامة
 الشرق الأوسط

  

  اٌشبىت اٌمىٍِت ٌٍّؼٍىِاث اٌؼٍٍّت واٌتىٕىٌىجٍت

 

 الجمعية المصرية للعلاقات العامة

 بتصرٌح ِٓ اٌّجٍس الأػٍى ٌتٕظٍُ الإػلاَ فً ِصر

24380/2019رلُ الإٌداع بدار اٌىتب: 
 @  2025جٍّغ اٌحمىق ِحفىظت              

 للعلالات العامةالوكالة العربية 

 

 

http://www.jprr.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 
 
 

                                                                                           

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



     الأ ّا  ِر بت وفم ا ٌتارٌ  اٌحصىي ػٍى  رجت   تا  جاِؼً 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 هجلت بحىث العلاقاث العاهت الشرق الأوسط
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 م5202 أبرٌل/ٌونٌو –عشرة  الثالثةالسنة  - الخمسونو السابع العدد
 

 هؤسسها 
 رئيس هجلس الإدارةو

 

 حاتن محمد عاطف .د

 EPRAرئٍس  
  

 رئيس التحرير

 علي السيد عجىة .أ.د

   تا  اٌؼلالاث اٌؼاِت واٌؼٍّد   

 الأ بك ٌىٍٍت الإػلاَ جاِؼت اٌماهرة 

  EPRAرئٍس اٌٍجٕت اٌؼٍٍّت بـ
                 

 التحرير هديـر

 محمد هعىض إبراهين .أ.د 

   تا  الإػلاَ بجاِؼت ػٍٓ شّس   
 واٌؼٍّد الأ بك ٌىٍٍت الإػلاَ جاِؼت  ٍٕا 

  EPRAرئٍس اٌٍجٕت الا تشارٌت بـ
 

 

 هساعدو التحرير
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 أ.د. محمد حسي العاهري
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 ثريا محمد السٌىسي أ.م.د.
   تا  ِشارن بىٍٍت الا صاي

 جاِؼت اٌشارلت 
  
 

 أ.م.د. السيد عبد الرحوي علي
       وٍٍت الإػلاَ وووًٍ  اٌّشارن  تا  اٌؼلالاث اٌؼاِت 

  اٌسىٌسجاِؼت 
 

 ِدلك اٌٍغت الإٔجٍٍزٌت

 اىًصر الديي عبد القادر عثو .دأ.م. 
       وٍٍت الإػلاَ فً  اٌّشارن  تا  اٌؼلالاث اٌؼاِت 

 جاِؼت ػجّاْ 
 

 

 هدير العلاقاث العاهت
 

 السعيد سالن خليل /الوستشار
 

 التدقيق اللغىي
  

 

 علي حسيي الويهي
 د. سعيد عثواى غاًن
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 الهيئة الاستشارية
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 أستاذ العلالات العامة المتفرغ والعميد الأسبك لكلية الإعلام جامعة الماهرة   
  

Prof. Dr. Thomas A. Bauer (Austria) 
  

             Professor of Mass Communication at the University of Vienna                
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ـــً            ـــى ن ْ نطـــً ِـــٓ إٌاشـــرو ا ـــتيداَ  ي ِـــٓ اٌّـــىا  اٌت لا ٌجـــىدو  وْ اٌحصـــىي ػٍ
و ـــٍٍتو  توبأٌـــ او فـــً  ي شـــىًا  و جزئٍ ـــ تضـــّٕها هـــجٖ اٌّجٍـــتو  و ا تٕســـانها  و ٔمٍهـــاو وٍٍ ـــ

ـــً  ٌـــه الا تٕســـا  اٌفى ـــى ـــىا  بطرٌمـــت نٌىترؤٍـــت  و  ٌٍـــتو بّـــا ف رافًو  و اٌتســـجًٍ  و ج 
ــٓ ــاَ ِ ــتيداَ  ي ٔظ ــاَ  ا  ــغ اٌشــرو  والأحى ــك جٍّ ــترجاػهاو و طب ــاث وا  ــزٌٓ اٌّؼٍىِ ــُ  ي ٔظ

ــت. ــت  و الإٌىترؤٍ ــغ ٌٍٕســيت اٌّطبىػ ــىق إٌشــر واٌطب ــان حم ــك بأته ــا ٌتؼٍ ــت فٍّ ــىأٍٓ اٌدوٌٍ  واٌم
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مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط
  

 

 الخعزيف بالمجلت: 
ا مخخصصت في العلاكاث               

ً
مجلت بحىث العلاكاث العامت الشزق الأوضط دوريت علميت جيشز أبحاث

ها مً كِبَل عدد مً الأضاجذة المخخصصين في هفظ بخحىيم العامت وعلىم الإعلام والاجصال، بعد أن جلىم
زيت للعلاكاث العامت، أول جمعيت علميت مصزيت مخخصصت في المجال، بئشزاف علمي مً الجمعيت المص

 العلاكاث العامت )عضى شبىت الجمعياث العلميت بأوادًميت البحث العلمي والخىىىلىجيا باللاهزة(.

والمجلت ضمً مطبىعاث الىوالت العزبيت للعلاكاث العامت المخخصصت في اليشز والاضدشاراث العلميت    
 والخعليم والخدريب.

o ح مً المجلع الأعلى لخىظُم الؤعلام في مـس، ولها جسكُم دولي وزكم ئًداع محلي بداز الىخب ا لمجلت معخمدة بخـسٍ
ا ليسختها االإوبىعت والؤلىتروهُت مً أوادًمُت البحث العلمي والخىىىلىحُا باللاهسة،  ًُّ ت، ومـىفت دول االإـسٍ

 لمجلع الأعلى للجامعاث في مـس.هرلً مـىفت مً لجىت التركُاث العلمُت جخـف الؤعلام با

o .المجلت فـلُت جـدز ول زلازت أػهس خلاٌ العام 
o .جلبل المجلت وؼس عسوق الىخب واالإإجمساث ووزغ العمل والأحدار العلمُت العسبُت والدولُت 

o  جلبل المجلت وؼس ئعلاهاث عً محسواث بحث علمُت أو دوز وؼس عسبُت أو أحىبُت وفلًا لؼسون خاؿت ًلتزم بها

 االإعلً.
o  لبل وؼس أبحار االإخلدمين الإىاكؼت زطائل االإاحظخير

ُ
جلبل المجلت وؼس البحىر الخاؿت بالتركُاث العلمُت، هما ج

 والدهخىزاه.
o  جلبل المجلت وؼس ملخـاث السطائل العلمُت التي هىكؼذ، هما جلبل وؼس عسوق الىخب العلمُت االإخخــت في

 ث العلمُت االإخخــت مً أطاجرة الخخـف مً أعلاء هُئت الخدزَع.العلاكاث العامت والؤعلام، هرلً االإلال 
 

 :اليشز كىاعد

 ولم ٌظبم وؼسه. -
ً

 أن ًيىن البحث أؿُلا

ت للبحث في حدود  - ىخب ملخف باللغت الؤهجليزً ًُ ت ــ الفسوظُت( على أن  جلبل البحىر باللغاث: )العسبُت ــ الؤهجليزً

 العسبُت.ؿفحت واحدة ئذا وان مىخىبًا باللغت 

لُت  تـأن ًىـىن البحـث في ئهـاز االإىكىعـاث التي تهخم بها المجلـت في العلاكـاث العام - والؤعلام والاجـالث الدظىٍ

 االإخياملت. 

جخلع البحىر العلمُت االإلدمت للمجلت للخحىُم ما لم جىً البحىر كد جم جلُُمها مً كِبَل اللجان والمجالع  -

االإعترف بها أو واهذ حصءًا مً زطالت أوادًمُت هىكؼذ وجم مىح ؿاحبها الدزحت العلمُت بالجهاث الأوادًمُت 

 العلمُت.

ساعى الىخابت ببىى ) - ساعى اجباع الأطع العلمُت الصحُحت في هخابت البحث العلمي ومساحعه، وٍُ ًُ47 )Simplified 

Arabic  السئِظُت والفسعُت ً في البحىر   Times New Romanفي البحىر العسبُت، وهىع الخى  Boldوالعىاوٍ

ت، وهىامؽ الـفحت مً حمُع الجهاث ) ً الجداوٌ 4(، ومظافت )5.87الؤهجليزً ( بين الظوىز، أما عىاوٍ
 .Arial( بىىع خى 44فببىى )

ًخم زؿد االإساحع في جهاًت البحث وفلًا للمىهجُت العلمُت بأطلىب مدظلظل وفلًا للإػازة ئلى االإسحع في متن  -

ىُت. APAٍلت البحث وفلًا لوس   الأمسٍ

 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


د الؤلىترووي بـُغت - مصحىبت بظيرة ذاجُت مخخـسة   Wordًسطل الباحث وسخت ئلىتروهُت مً البحث بالبرً

ت للبحث.  عىه، وإزفاق ملخـين باللغخين العسبُت والؤهجليزً

لت عدم في حالت كبىٌ البحث لليؼس بالمجلت ًخم ئخواز الباحث بخواب زطمي بلبىٌ البحث لليؼس، أما في حا -

 كبىٌ البحث لليؼس فُخم ئخوازه بخواب زطمي وإزطاٌ حصء مً زطىم وؼس البحث له في أطسع وكذ.

 خلاٌ  -
ً

ًىمًا مً اطخلام  48ئذا جولب البحث ئحساء حعدًل بظُى فُلتزم الباحث باعادة ئزطاٌ البحث معدل

ا ملاحظاث الخعدًل، وإذا حدر جأخير مىه فظِخم جأحُل وؼس البحث للعدد الخا لي، أما ئذا وان الخعدًل حرزًٍّ

 ئزطاٌ االإلاحظاث له.أو أهثر حظب ملاحظاث الخحىُم مً وكذ ًىمًا  63فيرطله الباحث بعد 

ين مً داخل مـس، ومبلغ  33;6ما كُمخه  ًسطل الباحث مع البحث - ين 883حىُه مـسي للمـسٍ $ للمـسٍ

ت للعلاكاث %( الإً ًحمل على53ٍاالإلُمين بالخازج والأحاهب، مع جخفُم ) ت الصمالت العلمُت للجمعُت االإـسٍ

ين والجيظُاث الأخسي. وجخفُم ) =( مً السطىم لولبت االإاحظخير والدهخىزاه. ولأي عدد 58العامت مً االإـسٍ

   ت.مً االإساث خلاٌ العام.  ًخم بعدها ئخلاع البحث للخحىُم مً كِبَل اللجىت العلمُ

في حالت زفم هُئت الخحىُم البحث وإكسازهم بعدم  خازج مـسللباحثين مً داخل و  ًخم زد هـف االإبلغ -

  .ؿلاحُخه لليؼس بالمجلت

 ل جسد السطىم في حالت جساحع الباحث وسحبه للبحث مً المجلت لخحىُمه ووؼسه في مجلت أخسي. -

د عدد ؿفحاث البحث على ) - ادة جحدظب الـفحت بـ A4( ؿفحت 73ل ًصٍ ا  3:، وفي حالت الصٍ حىيهًا مـسًٍ

ين داخل مـس وللملُمين بالخازج والأحاهب  $.43للمـسٍ

سطل للباحث عدد ) -  ( مظخلت مً البحث الخاؾ به.8( وسخت مً المجلت بعد وؼس بحثه، وعدد )5ًُ

ين  833ملخف زطالت علمُت )ماحظخير(  - ين ولغير االإـسٍ  $.483حىُه للمـسٍ

ين ولغير االإـ 933ملخف زطالت علمُت )الدهخىزاه(  - ين حىُه للمـسٍ د ملخف السطالت 3;4سٍ $. على أل ًصٍ

 ؿفحاث. ;على 

خم ئزطاٌ عدد )43ًخم جلدًم خـم )    - ت للعلاكاث العامت، وٍ ت الجمعُت االإـسٍ ( وسخت 4=( الإً ٌؼترن في علىٍ
د الدولي.        مً المجلت بعد اليؼس للباحث على عىىاهه بالبرً

ين  - ين 33:وؼس عسق هخاب للمـسٍ خم ئزطاٌ عدد )633 حىُه ولغير االإـسٍ ( وسخ مً المجلت بعد اليؼس 4$، وٍ

خم جلدًم خـم ) ع، وٍ د الدولي الظسَ ت 43لـاحب الىخاب على عىىاهه بالبرً شمالت =( الإً ٌؼترن في علىٍ
ت للعلاكاث العامت.  الجمعُت االإـسٍ

$. بدون 683حىُه، ومً خازج مـس  933باليظبت ليؼس عسوق جىظُم وزغ العمل والىدواث مً داخل مـس  -

 حد أكص ى لعدد الـفحاث.

$ بدون حد أكص ى 783حىُه ومً خازج مـس  4533باليظبت ليؼس عسوق االإإجمساث الدولُت مً داخل مـس  -

 لعدد الـفحاث.

ت للعلاكاث العامت أو  - حمُع الآزاء والىخائج البحثُت حعبر عً أصحاب البحىر االإلدمت، ولِع للجمعُت االإـسٍ

 ث العامت أي دخل بها.الىوالت العسبُت للعلاكا

سطل االإؼازواث باطم زئِع مجلع ئدازة المجلت على عىىان الىوالت العسبُت للعلاكاث العامت  -
ُ
ت مـس  -ج حمهىزٍ

دي:  -ػبين اليىم  -االإىىفُت  -العسبُت  ؿىدوق  - 65444جلاهع ػازع ؿبري أبى علم مع ػازع الأمين، زمص بسٍ

دي:  د الؤلىترووي، و 99بسٍ د أوjprr@epra.org.egاالإعخمد مً المجلت البرً سئِع مجلع ل الؤلىترووي البرً

جفُد ذلً. يوإزطاٌ ؿىزة الؤًـاٌ الت البحثبعد حظدًد كُمت   ceo@apr.agencyئدازة المجلت 
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 الافتتاحية
 

 

م، ًخىاؿل ؿدوز أعداد المجلت باهخظام، 5346دٌظمبر مً عام  مىر بداًت ئؿدازها في أهخىبس ـــ  
ا وزؤي علمُت مخعددة لأطاجرة ومخخــين  وخمظىن  طختلُـدز منها 

ً
عددًا باهخظام، جلم بحىز

 وباحثين مً مخخلف دوٌ العالم. 
ت علمُت محىمت في بحىر العلاكاث العامت بالىهً العسبي والؼسق الأوطى ـــ       وبما أن المجلت أوٌ دوزٍ

ت للعلاكاث العامت )على ػبىت  الجمعُاث العلمُت وهي جـدز باػساف علمي مً الجمعُت االإـسٍ
بأوادًمُت البحث العلمي والخىىىلىحُا باللاهسة( كمً موبىعاث الىوالت العسبُت للعلاكاث العامت ـــ وحد 
اجه كالتهم االإيؼىدة لليؼس على  فيها الأطاجرة الساغبىن في جلدًم ئهخاحهم للمجخمع العلمي بيافت مظخىٍ

، وهرلً مً الىواق العسبي، وبعم الدوٌ الأحىبُت التي جـل ئ ليها المجلت مً خلاٌ مىدوبيها في هره الدوٌ
" Arcifخلاٌ مىكعها الؤلىترووي، فلد هجحذ المجلت في الحـىٌ على معاًير اعخماد معامل "أزطُف 

م كمً الفئت 5357معُازًا، وؿىفذ المجلت في عام  64االإخىافلت مع االإعاًير العاالإُت والتي ًبلغ عددها 
على االإظخىي العسبي للعام الثالث على ت الأعلى في جخـف الؤعلام، والمجلت الأعلى " وهي الفئQ1"الأولى 
م 5354/5355لعام  ICR، هما جحـلذ المجلت على معامل الاكخباض الدولي 8:.4بمعامل جأزير= الخىالي، 
 .>4.89بلُمت= 

اث العلمُت المحىمت االإخخــت في الخـيُف الأخير للمجلع        وواهذ المجلت كد جـدزث المجلت الدوزٍ
الأعلى للجامعاث في مـس، والري اعخمدها في الدوزة الحالُت للجىت التركُاث العلمُت جخـف "الؤعلام" 

ُاهاث العسبُت السكمُت (. وأؿبحذ المجلت مخاحت على كاعدة الب:( دزحاث مً ):وكام بخلُُمها بـ )
"معسفت"، وهرلً أؿبحذ كمً كائمت المجلاث العلمُت المحىمت التي جـدز باللغت العسبُت االإظخىفُت 
الإعاًير الاهلمام للىاعد البُاهاث العاالإُت، والتي جم مساحعتها مً وحدة اليؼس بعمادة البحث العلمي 

 بجامعت أم اللسي.
ا كمً        ًُ  -داز االإىظىمت  - EBSCO HOSTكىاعد البُاهاث السكمُت الدولُت: )والمجلت مفهسطت حال

 (.بىابت الىخاب العلمي -ئزساء  – معسفت –العبُيان 

مً المجلت هلدم للباحثين في الدزاطاث الؤعلامُت واالإهخمين بهرا  -الخمظين و  الظابع – وفي هرا العدد      

ا وزؤي علمُت للأطاجرة 
ً
 والأطاجرة االإؼازهين واالإظاعدًً.المجاٌ عددًا ًلم بحىز

ا       
ً
حامعت االإلً عبد مً ففي البداًت وعلى ؿعُد البحىر الىازدة بهرا العدد مً المجلت، هجد بحث

ص  مالعصٍ جأزير الرواء الاؿوىاعي " بعىىان: ،الطعىدًت مً ،أ.د. مبارن بً واصل مبارن الحاسمي :هكدَّ

 ".سحُت على عُىت مً الؼباب الظعىديعلى فاعلُت الاجـاٌ الدظىٍلي: دزاطت م

ا لُىا بأبى ظبي  ومً حامعت     
ً
ا مؼترو

ً
م هجد بحث إًىاص د. ، العزاق، مً د. محمد فخحي رمضانمً: ملدَّ

دوز االإىاطباث والفعالُاث " جحذ عىىان: ،اليمًمً  أ.م.د معين صالح الميخمي ،العزاقمً  ،عيس ى محمد

ت الىهىُت ص الهىٍ  ".طخلسائُت لللُم والخىمُت الىهىُتالؤمازاجُت: دزاطت جحلُلُت ا الىهىُت في حعصٍ

م حامعت اللاهسةومً        ، مل فىسي مىخصزأ .أ.م.د ،مصز، مً أ.م.د. إًمان طاهز ضيد عباص :اخكدًّ

جلُُم االإىاكع الؤلىتروهُت للؼسواث مخعددة الجيظُاث في ئهاز الدبلىماطُت " بعىىان: دزاطت ،مصزمً 

 ".االإإطظُت



   

ئدزان دزاطت بعىىان: " ،مً مصز، أ.م.د مزوي الطعيد الطيد حامد ذكدّم االإىـىزةومً حامعت          

ت  م وعلاكخه بالثلت في العلامت الخجازٍ ت الإمازطاث الخللُل البُئي في الدظىٍ  ".االإسأة االإـسٍ

دزاطت  ،الطعىدًتمً ، الؤطلامُتحامعت الؤمام محمد بً طعىد مً  د. ضعد بً هاصز الهىيدي كدّمو    

ت: دزاطت جحلُلُت لعُىت مً بعىىان: " ت البـسٍ ص الهىٍ جىظُف الؤهفىحسافًُ في االإىاكع الؤلىتروهُت في حعصٍ

 ".الىشازاث الظعىدًت

م عين ػمعومً حامعت            هُفُت، دزاطت مصز، مً مىت الله محمد عبد الحميد حطً د. :ذكدًّ

ت الشخـُت في ؿفحاث مهسحاهاث الظِىما "  :بعىىان م العلامت الخجازٍ جىظُف اطتراجُجُاث حظىٍ

تها السكمُت ت عبر اوظخجسام لإدازة هُىٍ  ".االإـسٍ

، د.ابً عىف حطً أحمد،  ًاضز ًىضف عىض الىزيم أبىاللاضمد.  ول مً كدّم الطىدانومً   

في الاعخبازاث الأخلاكُت واللاهىهُت لخوبُلاث الرواء الاؿوىاعي "دزاطت بعىىان:  ،لُىا بأبىظبيحامعت مً 

 ".العلاكاث العامت الصحُت: جوبُلًا على عُىت مً االإإطظاث الصحُت بدولت الؤمازاث
 

جفاعل  "بعىىان: جحلُلُت دزاطت  ،مصزمً  ،الأشهسحامعت مً  دعاء حاجم محمد آدم ذوأخيرًا كدّم  

 ".واججاهاتهم هحىها BBC Newsبالعسبُت وعسبي  CNNالجمهىز مع حسائم "لىض أهجلىض" على ؿفحتي 
   

         ٌ ، ومً االإعلىم وهىرا فان المجلت جسحب باليؼس فيها لمخخلف الأحُاٌ العلمُت مً حمُع الدو

باللسوزة أن حُل الأطاجرة وبحىثهم ل جخلع للخحىُم هبلًا للىاعد اليؼس العلمي االإخبعت في المجلاث 

 العلمُت. 

ع الساغبينأما البحىر االإيؼىزة        في الخلدم للترقي للدزحت الأعلى والولاب  لأعلاء هُئت الخدزَ

 الأطاجرة االإخخــين.كِبَل واالإاحظخير فخخلع حمُعها للخحىُم مً  ةاالإسجلين لدزحتي الدهخىزا

س المجلت التي جحدد        وحمُع هره البحىر والأوزاق العلمُت حعبر عً أصحابها دون جدخل مً هُئت جحسٍ

أصحاب البحىر الخاكعت للخحىُم الإساحعت الخعدًلاث العلمُت كبل المحىمين وجلدم ملاحظاتهم ئلى 

 اليؼس.

وأخيرًا ولِع آخسًا هدعى الله أن ًىفلىا لإزساء اليؼس العلمي في جخـف العلاكاث العامت بؼيل خاؾ        

 والدزاطاث الؤعلامُت بؼيل عام.

                                                                                                والله المىفم،                                                                                                                

 رئيس تحرير المجلة
عجوة يعل .أ.د  
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 إدراك المرأة المصرية لممارسات التضليل البيئي في التسويق
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 مروى السعید السید حامد د. أ.م.                                                                    

               mrmrelsaid22@gmail.com                                            
 المنصورة جامعة                                                                                                                   

                                                                                      
 



هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى إدراك المرأة المصر�ة لممارسات التضلیل البیئي في التسو�ق،        
إلى   �ستند  نظري  إطار  خلال  من  وذلك  التجار�ة،  العلامات  في  ثقتها  على  الإدراك  هذا  تأثیر  و��ف�ة 
نظر�ة التنافر المعرفي، واعتمدت الدراسة على منهج المسح الإعلامي، وتم تطبیق استمارة استب�ان على  

) مفردة من جمهور المرأة المصر�ة، �ما تم تطبیق مجموعة نقاش مر�زة مع ٣٨٠عینة متاحة قوامها (
مستوى  ٣٠( ارتفاع  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  ارت�اط�ة  علاقة  وجود  إلى  النتائج  وتوصلت  مشار�ة،   (

التنافر المعرفي لدى الم�حوثات الناتج عن التضلیل البیئي والثقة في العلامات التجار�ة، �ما توصلت إلى  
وجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین إدراك الم�حوثات لممارسات التضلیل البیئي في التسو�ق  

 والثقة في العلامة التجار�ة. 
 .التنافر المعرفي –الثقة في العلامة التجار�ة   –التضلیل البیئي  الكلمات المفتاح�َّة:

 
 



مفـاه�م الاسـتدامة والـوعي البیئـي، حیـث أصـ�ح  تبنـَّي�شهد العالم فـي الوقـت الـراهن تحـولاً سـر�عًا نحـو     
الاهتمام �قضا�ا البیئة جزءًا لا یتجزأ من اهتمامات الأفراد والمؤسسـات علـى حـد سـواء. وفـي هـذا الإطـار، 
ظهـــــر التســـــو�ق الأخضـــــر �ـــــأداة رئ�ســـــ�ة لعـــــرض المنتجـــــات والخـــــدمات الصـــــد�قة للبیئـــــة، بهـــــدف جـــــذب 

 المستهلكین الذین یهتمون �حما�ة البیئة.
ــي      ــلیل البیئـــ ــي تُعـــــرف �التضـــ ــة التـــ ــات الخادعـــ ــي، انتشـــــرت �عـــــض الممارســـ ــد الـــــوعي البیئـــ ومـــــع تزایـــ

)Greenwashing(،  التــرو�ج لادعــاءات بیئ�ــة زائفــة أو م�ــالغ  إلــىحیــث تلجــأ �عــض العلامــات التجار�ــة
 فیها دون دعمها �ممارسات حق�ق�ة، مما �خلق فجوة بین توقعات المستهلكین وواقع المنتجات والخدمات.

ا      ــً ا �اذ�ـ ــً ــر�ات التزامـ ــس الشـ ــث تعكـ ــو�ق، حیـ ــال التسـ ــي مجـ ــرًا فـ ــدًا �بیـ ــي تهدیـ ــلیل البیئـ ــكّل التضـ ــد شـ وقـ
�الاستدامة، مما یؤثر سلً�ا علـى ثقـة المسـتهلك فـي العلامـات التجار�ـة وعلـى الق�مـة التجار�ـة لهـا. إن هـذه 

فقــدان الثقــة، التــي تُعتبــر مــن أهــم العوامــل التــي تســهم فــي نجــاح الشــر�ات علــى  إلــىالممارســات قــد تــؤدي 
ــ�حوا  ــذین أصـ ــتهلكین الـ ــرارات المسـ ــى قـ ــؤثر علـ ــد، وتـ ــدى ال�عیـ ــرالمـ ــات  أكثـ ــداق�ة الإعلانـ ــدى مصـ ا �مـ ــً وع�ـ

 التجار�ة.
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ومن بین الفئات التي تأثرت �شكل م�اشر �ممارسات التضلیل البیئي تأتي المرأة المصر�ة، التي تلعب     
ــا  ــد اهتمامهـ ــع تزایـ ــرارات الشـــرائ�ة، ومـ ــاذ القـ ــي اتخـ ــأثیر �بیـــر فـ ــا تـ ــع، ولهـ ــي الأســـرة والمجتمـ ا فـ ــً دورًا محور�ـ

ا �ضــرورة اخت�ــار  أكثــر�القضــا�ا البیئ�ــة، أصــ�حت  حساســ�ة تجــاه ممارســات التضــلیل البیئــي، وأكثــر وع�ــً
 المنتجات والخدمات التي تحترم البیئة.

ــة      ــتند الدراسـ ــار، تسـ ــذا الإطـ ــافر المعرفـــي ( إلـــىوفـــي هـ ــة التنـ  Cognitive Dissonanceنظر�ـ
Theory)  تحقیق الاتساق بین معتقـداتهم وسـلو��اتهم، ممـا �عنـي أن   إلى، التي تفترض أن الأفراد �سعون

شــعورها �عــدم الارت�ــاح، النفســي نت�جــة  إلــىتعــرض المــرأة المصــر�ة لممارســات التضــلیل البیئــي قــد یــؤدي 
التنــاقض بــین توقعاتهــا حــول العلامــة التجار�ــة والواقــع الفعلــي لممارســاتها البیئ�ــة، حیــث یــؤثر هــذا الشــعور 

 على قراراتها الشرائ�ة، وعلى مستوى ثقتها في العلامات التجار�ة.
استكشــاف درجــة إدراك المــرأة المصــر�ة لممارســات التضــلیل  إلــىو�نـاءً علــى ذلــك، تســعى هــذه الدراســة     

البیئـي فـي التسـو�ق، و��ف�ـة تـأثیر هـذا الإدراك علـى ثقتهــا فـي العلامـات التجار�ـة، وذلـك مـن خـلال إطــار 
نظر�ة التنافر المعرفي. �ما تسلط الدراسة الضوء على التداع�ات المحتملـة لهـذه الظـاهرة   إلىنظري �ستند  

علــى ســلوك المســتهلكات وتوجهــاتهن نحــو المنتجــات المســتدامة، ممــا �ســهم فــي تقــد�م توصــ�ات للشــر�ات 
 فاعل�ة. أكثرلتعز�ز مصداقیتها البیئ�ة و�سب ثقة المستهلكات �شكل 





تُعد المرأة المصر�ة من الفئات الأكثر استهدافًا �حملات التسو�ق التي تروّج للمنتجات الصد�قة للبیئة،     
حیــث تعتمــد الشــر�ات علــى وعیهــا البیئــي ودورهــا الفاعــل فــي اتخــاذ القــرارات الشــرائ�ة. ومــع ذلــك، تشــهد 
الأسواق فجوة واضحة بین الادعـاءات التسـو�ق�ة والممارسـات البیئ�ـة الفعل�ـة التـي تتبناهـا �عـض العلامـات 

وُ�ثیــر هــذا التنــاقض ، دى المســتهلكات تجــاه هــذه الشــر�ات حالــة مــن عــدم الثقــة لــ إلــىالتجار�ــة، ممــا یــؤدي 
ا، فـــي ظـــل انتشـــار  تســـاؤلات حـــول قـــدرة المـــرأة المصـــر�ة علـــى اتخـــاذ قـــرارات شـــراء مســـتنیرة ومســـؤولة بیئ�ـــً

  وتتحدد مشكلة الدراسة في التساؤل التالي: Greenwashing)( ممارسات التضلیل البیئي

ما درجة إدراك المـرأة المصـر�ة لممارسـات التضـلیل البیئـي فـي التسـو�ق، وعلاقتـه بثقتهـا فـي العلامـة  
 التجار�ة؟



توضح الدراسة ��ف �مكن لنظر�ة التنافر المعرفي تفسیر ردود فعل المرأة المصر�ة تجاه التناقض   -
تطب�قات  بین   توس�ع  �ساهم في  للشر�ات، مما  الفعل�ة  والممارسات  البیئ�ة  التسو�ق�ة  الادعاءات 

 النظر�ة في مجال التسو�ق. 
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و  - البیئ�ة،  الاستدامة  دعم  في  المصر�ة  المرأة  لدور  أعمق  فهمًا  الدراسة  التي تتوفر  العوامل  برز 
 تؤثر على وعیها وثقتها �العلامات التجار�ة. 

ثقة   - على  البیئي  التضلیل  تأثیر  فهم  على  التجار�ة  والعلامات  الشر�ات  الدراسة  تساعد 
 مصداق�ة وشفاف�ة. أكثرممارسات تسو�ق�ة  تبنَّي إلىالمستهلكات، مما یدفعها 

الت - المرأة    دراسةحاول  وعي  تعز�ز  ��ف�ة  حول  البیئ�ة  والمنظمات  القرار  لصُنّاع  توص�ات  تقد�م 
 استنارة.  أكثرالمصر�ة �ممارسات التضلیل البیئي، مما ُ�مكنها من اتخاذ قرارات شراء 

البیئ�ة   - المعاییر  مع  تتماشى  تسو�ق�ة  حملات  تطو�ر  على  المسوّقین  الدراسة  نتائج  تساعد 
 الحق�ق�ة، مما �ساهم في بناء ثقة مستدامة بین الشر�ات والمستهلكات.



إدراك المرأة المصر�ة لممارسات التضلیل البیئي في  لتعرّف على درجة  اتهدف الدراسة �شكل رئ�س      
على   الفرع�ة  الأهداف  من  عدد  الهدف  هذا  من  و�تفرّع  التجار�ة،  العلامة  في  بثقتها  وعلاقته  التسو�ق، 

 النحو التالي:

 التعرّف على مدى إدراك المرأة المصر�ة لممارسات التضلیل البیئي في التسو�ق.  -
 .لمرت�طة �البیئة في السوق المصري رصد الأنواع الشائعة من الممارسات التسو�ق�ة المضلّلة ا  -
 تحدید تأثیر ممارسات التضلیل البیئي على التنافر المعرفي لدى المرأة المصر�ة.  -
 عن تأثیر ممارسات التضلیل البیئي على ثقة المرأة المصر�ة في العلامة التجار�ة. الكشف -
التسو�ق   - في  والمصداق�ة  الشفاف�ة  وتعز�ز  البیئي،  التضلیل  ممارسات  من  للحد  آل�ات  اقتراح 

 الأخضر. 



الرجوع       في    لعدیدٍ تم  تناولتها  التي  الجوانب  �عض  من  للاستفادة  السا�قة  الدراسات  هذا   إجراءمن 
مت هذه الدراسات السا�قة ال�حث، وقد قُ   محور�ن، وذلك على النحو التالي: لسِّ

 :في التسو�ق  التي تناولت التضلیل البیئيأولاً: الدراسات 

دراسة قامت  الخضراء    الشراء  ن�ة  على  المدر�ة  الخضراء  والق�مة  البیئي  التضلیل  تأثیرات   للتعرف على   
)2025 Afianto & Waskito, (  استب�ان على عینة عمد�ة قوامها    بتطبیق)منطقة    مفردة في  )٢٠٠

  ، Le Minerale  المع�أة   الشرب   م�اه   منتجات   استهلكوا  أو   اشتروا  �إندون�س�ا الذین  Solo Raya  سولورا�ا 
  الثقة   على  �بیر  �شكل  یؤثران  المدر�ة  الخضراء  والق�مة  البیئي  التضلیل  من   �لاً   أن  النتائج  كشفت 

 . الخضراء الشراء ن�ة على  تأثیرها تتوسط بدورها والتي الخضراء،
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ك�ف تتوسط اتجاهات المستهلكین نحو المنتجات   )Singh Gupta &,  2024(  واستكشفت دراسة    
اعتمدت الدراسة على    الخضراء العلاقة بین "إدراك التضلیل الأخضر" و"ن�ة شراء المنتجات الخضراء"؟

السلع   قطاع  داخل  الأخضر  التضلیل  ممارسات  مع  العملاء  تفاعل  ��ف�ة  لاستكشاف  الوصفي  المنهج 
ا  ة إلكترون�ة، على عیّنة قوامهالاستهلاك�ة سر�عة الحر�ة، وذلك �استخدام استب�ان تم إجراؤه عبر منص

  بین   العلاقة  جزئً�ا  یتوسط  الخضراء  المنتجات   تجاه  الموقف  أن  النتائج  ، أظهرت ) مفردة في الهند ٨٠٦(
 والكاذ�ة   المضللة  الادعاءات   أن  إلى  النتائج  تشیر   ، �ما "الخضراء  الشراء  ن�ة"و الأخضر"،  التضلیل  إدراك"

  الخضراء. المنتجات  تجاه العملاء مواقف على سلً�ا  تؤثر  المسوقین قبل من
  الخضراء   الشراء  ن�ة  على   الأخضر  والتضلیل  يالتسو�ق   مز�جالو   الد�موغراف�ة  المتغیرات   تأثیروعن      
(قامت  الهند    في   للبیئة  الصد�قة  المع�أة  المشرو�ات   تجاه  Z  لجیل   ),et.al,  Meet 2024دراسة 

  التعلم   من  عامًا  ١٤  عن   �قل  لا  ما  مع  الهند   في  الكبرى   المدن  سكان  من  فردًا   )٣٨٠(  آراء  �استطلاع
 والمتغیرات   الأخضر  والتغل�ف  الأخضر،  والإعلان  ،الأخضر  السعر  أن  النتائج  توصلت   المنظم،

  Z  لجیل  ن�ة الشراء الخضراء  على  إ�جابي  �شكل  تؤثر  والدخل  ،والتعل�م  نوع،لل   والد�موغراف�ة  الاجتماع�ة
  یوجد   من ن�ة الشراء الخضراء، لا  الأخضر  التضلیل  �قلل  بینما  ،للبیئة  الصد�قة  المع�أة  المشرو�ات   تجاه

  ن�ة الشراء الخضراء. على  �بیر تأثیر أي للعمر

 & ,Zhang  دراسة  ، �حثت العملاء  سلوك  على  تأثیره  وتحدیدًا  البیئي،  التضلیل  آثار   ستكشاف لاو     
2024) Yuan , (  المستدامة،  التنم�ة  �أهداف   والوعي  البیئ�ة،  العملاء  معتقدات   بین  الروا�ط  في  

  في   للمشار�ة  المعتدل  الدور  في  الدراسة  �حثت   �ما  ،المتصور  البیئي  والتضلیل  الشخص�ة،  والمسؤول�ة
  الشر�ة  ونتائج المتصور البیئي التضلیل بین العلاقة في الاجتماعي التواصل وسائل  على البیئ�ة الحملات 

قوامها    من  الب�انات   جمع  تم  ،)التجار�ة  �العلامة  والارت�اط   للشر�ة  المتصور  الخضراء  الق�مة  أي( عینة 
 زت عزَّ   للعملاء  الخضراء  الق�م  أن  النتائج  وأظهرت   ،نصی ال  في  ال�طار�ات   منتجات   من عملاء  )٤٨٩(

  �العلامة  والارت�اط  للشر�ة  المتصور  الخضراء  الق�مة  من  أكبر  �شكل  لقلَّ   مما  البیئي،  التضلیل  تصورات 
  الذین   العملاء  بین  أقوى   الشر�ة  ونتائج  المتصور  البیئي  التضلیل  بین  السلبي  الارت�اط  و�ان  التجار�ة،

 . الاجتماعي التواصل وسائل على البیئ�ة الحملات  في �المشار�ة أفادوا

عن      قامت )NWOM(  السلب�ة   والتعل�قات   التجار�ة  العلامة   تجنب   على  البیئي  التضلیل   تأثیر   أما   ، 
  مار�ت،   السو�ر/التسوق   مراكز  في  أجر�ت   استقصائ�ة  دراسة  �استخدام  ),al, et  Sajid 2024دراسة (

طلاب   ٨نقاش مر�زة على    مجموعة  إجراء  تم  والاستجا�ة،  الحي  والكائن  التحفیز  نموذج�الاعتماد على  
  على  النتائج  ؤ�د مستجیب، ت  )٣٧٢(استب�ان على  تم تطبیق  عمال �الهند، و دارة الأإمن الماجستیر �كل�ة  

  الأدب�ات   مجموعة  على  یؤ�د   مما  التجار�ة،  العلامة  �راه�ة  على  �بیر  �شكل  یؤثر  البیئي  التضلیل  أن
  �راه�ة  إلى  تؤدي  أن  �مكن  السلب�ة   التجارب   أن  إلى   تشیر  والتي  التجار�ة،  العلامات   حول  الموجودة
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  ثقة  لَّل�ق  خداعًا  اعت�اره  �مكن  البیئي  التضلیل  أن  هو  النت�جة  لهذه  المنطقي  المبرر  التجار�ة، إن  العلامة
  لت ضلَّ   قد   التجار�ة  العلامة  �أن  المستهلكون   �شعر  فعندما  ،التجار�ة  العلامة  �سمعة   و�ضر  المستهلك
لدیهم   �الخ�انة  �شعرون   فقد   طر�قهم،   في   یؤدي  قد   مما  التجار�ة،  العلامة  تجاه  سلب�ة ال  مشاعر ال  وتز�د 
 في  وشفافة  أصیلة  بیئ�ة  ممارسات   إلى  الحاجة  على   النتائج  تؤ�د   ،التجار�ة  العلامة  �راه�ة  إلى  النها�ة

 .  البیئي التضلیل تصورات  من للحد  التجار�ة العلامة مع التواصل

 & ,Diandra(دراسة  استخدمت    وولائها  التجار�ة  العلامة  ثقة  على  البیئي  التضلیل  تأثیرولمعرفة       

2024 Aprilianty ,(  لىع  الاستب�انات   توز�ع  ، وتمكميالمنهج ال  )في   نا�كي  عملاءمن  مفردة    )٢٠٠  
  التضلیل  �شأن  �بیرة  مخاوف   النتائج عن  �شفت   ،Move to Zero  �م�ادرة  درا�ة  علىالذین    إندون�س�ا
  حق�قي،  التزام  من  أكثر  تسو�ق  هي  للاستدامة  "نا�كي"  ادعاءات   أن  المستجیبین  من  العدید   عتقد ا   البیئي،

  ممارسات   حول  الشفاف�ة  من  مز�د   إلى  �حاجة  " نا�كي"  أن  و�شعرون   الم�ادرات،  فعال�ة  في  و�شككون 
 الخضراء،  التجار�ة العلامة صورة  �بیر �شكل �شوه البیئي التضلیل أنو�شفت النتائج  وتأثیرها، الاستدامة

  الثقة   درجات   لكن  التجار�ة،  العلامة  ثقة  على  إ�جابي  �شكل  القو�ة  الخضراء  التجار�ة   العلامة  صورة  تؤثر
 على  إ�جابي  �شكل  التجار�ة  العلامة  ثقة  تؤثر  المتصور،  البیئي  التضلیل  �سبب   منخفضة  �انت   الإجمال�ة

 �سبب   الرضا  عدم  فإن  ذلك،  ومع  التجار�ة،  العلامة  ولاء  على  بدوره  یؤثر  مما   التجار�ة،  العلامة  رضا
   والولاء. الثقة من �قلل  المتصور البیئي التضلیل

(  المستهلكین  إدراك  ��ف�ة  لفهمو       دراسة  سعت  البیئي  إلى  Viet-Nguyen , 2023للتضلیل   (
  على    والشفاف�ة   الخضراء  التجار�ة  العلامة  وصورة   تضلیل ال   وعدم  الأخضر   الإعلان   تأثیر  التعرف على

 لدى   الشراء  نوا�ا  على  الخضراء  التجار�ة  العلامة  ثقة  تأثیر  و�التالي  ،الخضراء  التجار�ة  العلامة  ثقة
  لجمع  استب�ان  استخدام  تم  ،)SOR(  والاستجا�ة  الحي  والكائن  التحفیز  نموذج  �استخدام،  المستهلكین

(  الب�انات  قوامها  عینة    الأخضر   الإعلان  أن  نتائجال  أظهرت   ،الفیتنامیین  المستجیبینمن    )٢٦٢على 
 وجد أنو   الخضراء،  التجار�ة  العلامة  ثقة  على  إ�جابي   �شكل  یؤثران،  الخضراء  التجار�ة  العلامة  صورةو 

  ثقة  أن  �ما أظهرت النتائج  ،مهم  غیر  الخضراء  التجار�ة   العلامة  ثقة   على  والشفاف�ة  تضلیلال  عدم  تأثیر
  الإعلان   �سهل فإنه  وس�طًا،   متغیرًا  و�اعت�اره   الشراء،  نوا�ا   على  إ�جابي  تأثیر  له   الخضراء  التجار�ة   العلامة

  تضلیل ال  لـعدم  الكبیر  التفاعل  تأثیر  یوضح�ما    الشراء،  نوا�او   الخضراء  التجار�ة  العلامة  صورةو   الأخضر
  لـلشفاف�ة   ل�س  ذلك،  ومع  ،الخضراء  التجار�ة  العلامة  ثقة  علىو   الأخضر  الإعلان  بین  العلاقة  �عزز  أنه
 . الخضراء  التجار�ة العلامة ثقةو  الخضراء التجار�ة العلامة صورة  بین العلاقة على  تأثیر أي

,Ha دراسة ( لدى المستهلكین، ط�قت  الخضراء التجار�ة العلامة ق�مة على البیئي التضلیلوعن تأثیر    

 محلات   في  إلكترون�ة  منتجات   اشتروا  مستهلكًا  )٤٣٦(قوامها  عنقود�ة  عشوائ�ة عینة على استب�ان  )2022
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البیئي   أن   النتائج  أظهرت    فیتنام،   في  مار�ت   السو�ر  التجار�ة  العلامة   صورةبـ  سلً�ا  مرت�ط  التضلیل 
  التجار�ة   العلامة  ق�مة  على  إ�جابي  شكل�  یؤثر  قد   مما  الخضراء،  والثقة  الأخضر  والرضا  الخضراء

  التضلیل  أن  من  الرغم  على  أنه  �عني  هذا  الأخضر،  والرضا  البیئي  التضلیل  علاقة  �استثناء  الخضراء،
  م�اشر   غیر  �شكل   عل�ه  یؤثر  أنه   إلا   الخضراء،  التجار�ة   العلامة  ق�مة   على   م�اشر   �شكل  یؤثر  لا  البیئي
 الخضراء.  والثقة الخضراء التجار�ة  العلامة صورة عبر

  البیئي   التضلیل  إدراك  بین   العلاقة  إلى التعرف على  )  al Setiawan, et ,  2022(وسعت دراسة      
(المستهلكین  لدى   خضرالأ  الشراء  ون�ة قوامها  عمد�ة  عینة  على  استب�ان  طبق  من  ٥٠٠،  مفردة   (

  على   ومهم  سلبي  تأثیر  له  الأخضر  التضلیل  إدراك  أنمستهلكي م�اه الشرب المع�أة، أشارت النتائج إلى  
 لدى  الأخضر  الشراء  بنّ�ة  وث�قة  علاقة  له  الأخضر  التضلیل  �دراكو   المستهلكین،  لدى  الأخضر  الشراء  ن�ة

  خضراء   منتجات   شراء  في  نیته  زادت   الأخضر،  للتضلیل  المستهلك  إدراك  انخفض   �لما  المستهلكین،
   للبیئة. صد�قة

  البیئي   للارت�اك  الوس�طة  الأدوار  استكشافو   الخضراء  الشراء  ن�ة  على  البیئي  التضلیل  تأثیرأما عن      
  على   �إجراء دراسة تجر�ب�ة)  Tarabieh, 2021دراسة ( قامت  البیئ�ة    والثقة  المتصورة  البیئ�ة  والمخاطر

  على   إ�جابي  �شكل  یؤثر  البیئي  التضلیل  أن  إلى  النتائج   أشارت   ،الأردن�ة  والمشرو�ات   الأغذ�ة  شر�ات 
  البیئي   الارت�اك  أن  إلى   الدراسة  توصلت  ذلك،  إلى   إضافة  ،المتصورة  البیئ�ة  والمخاطر  البیئي  الارت�اك

  وهذا   الخضراء،  الشراء  ون�ة  البیئي  التضلیل  بین  السلب�ة  العلاقة  یتوسطان  المتصورة   البیئ�ة  والمخاطر
  تأثیر  أ�ضًا  له  بل  فحسب،  الخضراء  الشراء  ن�ة  على  م�اشر  سلبي  تأثیر  له  ل�س  البیئي  التضلیل  أن  �عني
  البیئ�ة  الثقة تؤثر لا أخیرًا، المتصورة، البیئ�ة والمخاطر البیئي الارت�اك خلال من  علیها م�اشر غیر سلبي
 .الخضراء  الشراء ون�ة البیئي التضلیل  بین العلاقة تتوسط ولا  الخضراء الشراء ن�ة على

 الاجتماعي   التواصل  وسائل  على  الخضراء  الإعلانات   حول  الشك  على   تؤثر  التي  العوامل  ولمعرفة     
(  قامت المستهلك    لدى  الخضراء  الشراء  ن�ة  على   نموذج   إلى  استنادًا  ), al et  Luo ,2020دراسة 

  على   Sina Weibo  على موقع   الإنترنت   عبر  رأي  استطلاع�إجراء     الاستجا�ة،-الحي   الكائن-التحفیز 
  وسائل  على  الخضراء  الإعلانات   حول  الشكوك  أنإلى    الدراسة  توصلت �الصین،    امشار�ً   )٦٨٥(

 المتصورة،   المعلومات   فائدة   وساطة   خلال  من   الخضراء  الشراء  ن�ة   على  سلً�ا  تؤثر  الاجتماعي  التواصل
  المستهلكون على أساسها   یتخذ   التي  الأساس�ة  المعلومات   هي  الخضراء  الإعلانات   في  المعلومات   فائدة

وجدت    الشراء،  قرارات  المفیدة  المتصورة  المنخفضة  المستو�ات   أن  الدراسة�ما   عواقب   لها  للمعلومات 
 الإعلانات   في  الموجودة  المعلومات   المستهلكون   یرى   عندماو   الخضراء،  المنتجات   شراء  ن�ة  على  سلب�ة

 .الخضراء المنتجات  لشراء عرضة  أكثر �كونون   فإنهم ،لهم مفیدة الخضراء
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إ     عن    التجار�ة   العلامة  صورة  على  تأثیرها  وتحلیل  الأخضر  التضلیل  لأنشطة  المستهلك  دراكأما 
قامت   الهنود   المستهلكین  بین  الخضراء  التجار�ة  العلامة   وثقة  الخضراء  التجار�ة  العلامةوولاء    الخضراء
) قوامها    على  استب�ان  قبتطبی  ), More 2019دراسة   الهند،  أنحاء  جم�ع  في  مستهلك  )٥٠٠(عینة 

  لها   والتي   الأخضر،  التضلیل   �أنشطة  درا�ة  على  أص�حوا  الهنود   المستهلكین  أنإلى    الدراسةوتوصلت  
 العلامة ولاء  و   الخضراء  التجار�ة   العلامة  صورة  وتقوَّض   الخضراء  التجار�ة  العلامة  ثقة  على  سلبي  تأثیر

 .الخضراء التجار�ة

معرفة تأثیر الإعلان الأخضر    إلى)  al, et  ,Sariputri 2019(هدفت دراسة  وفي الس�اق ذاته       
المع�أة   الم�اه  لمنتج  وس�ط  �متغیر  المضلِّل  البیئي  الادعاء  مع  الخضراء  الثقة  على  الأخضر  والادعاء 

قوامهاأكوا عمد�ة  عینة  على  استب�ان  طبق  منط  )١٠٠(  ،  سام   الب  �جامعة  والأعمال  الاقتصاد  �ل�ة 
أكوا   لمنتج  مستهلكون  هم  الذین  قبل  راتولانجي  من  أكوا  إعلانات  أظهرت وشاهدوا  (  ائجالنت  ،  )  ١أن 

)  ٢الإعلان الأخضر والادعاء الأخضر لهما تأثیر سلبي �بیر على الادعاء البیئي المضلِّل لمنتج أكوا، (
) أكوا،  لمنتج  الخضراء  الثقة  على  �بیر  إ�جابي  تأثیر  لهما  الأخضر  والادعاء  الأخضر  )  ٣الإعلان 

البیئي المضلِّل له تأثیر �بیر �متغیر وس�ط للإعلان الأخضر تجاه الثقة الخضراء لمنتج أكوا،   الادعاء
الخضراء  ٤( الثقة  تجاه  �بیر �متغیر وس�ط للإعلان الأخضر  تأثیر  له  ل�س  المضلِّل  البیئي  الادعاء   (

 لمنتج أكوا. 

 etدراسة (قامت  تأثیر التضلیل البیئي والمواقف والمعتقدات في قرارات شراء المنتجات الخضراء عنو     
2019 al,  Braga ,( حث �مي من خلال استطلاع رأي مع عینة من  إجراء� )مستهلكًا �ع�شون   )٨٨٠

أسبوعین �ل  أو  أسبوعً�ا  مار�ت  السو�ر  محلات  من  �شترون  والذین  �البراز�ل،  �اولو  ساو  مدینة  ،  في 
أنه عندما یتم تحدید التضلیل البیئي في المنتج، فإنه �فقد جوانب الولاء والرضا والفوائد،    كشفت النتائج

تحوله   عن  الاستهلاك  إلىفضلاً  في  ارت�اكًا  �سبب  ومعتقدات   ،منتج  مواقف  تُظهر  ذلك،  على  علاوة 
المستهلكین أنها تسترشد �جوانب الولاء والرضا والفوائد المُدر�ة وأن جانب المخاطر المُدر�ة یتم تجاهله  

 عملً�ا. 

على         مستهلكیها   لدى  الأخضر  الشراء  سلوك  على  للشر�ات   الأخضر  التضلیل  تأثیروللتعرف 
  مستهلكیها   وولاء  الخضراء  التجار�ة  علامتها  لصورة  الوس�طة  الأدوار  ) ,Chen  2018  استكشفت دراسة (

  شراء   تجر�ة  لدیهم  الذین  التایوانیین  المستهلكین  على  الدراسة  هذه  ر�زت  الخضراء،  التجار�ة  للعلامة
توصلت   للمنتجات    الشراء   سلوك  على  سلً�ا  یؤثر  للشر�ات   الأخضر  التضلیل   أن إلى    النتائج  الخضراء، 
  �كل   سلً�ا  مرت�ط  للشر�ات   الأخضر   التضلیل  أن  تؤ�د الدراسة   ذلك،  جانب   إلى  مستهلكیها،  لدى  الأخضر

  على   إ�جاً�ا  یؤثر  مما  الخضراء  التجار�ة  للعلامة  مستهلكیها  ولاءو   الخضراء  التجار�ة   علامتها  صورة  من
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  الخضراء   التجار�ة  العلامة  صورة  أن  أ�ضًا  الدراسة�شفت    مستهلكیها،  لدى  الأخضر  الشراء  سلوك
  التضلیل   بین  السلب�ة  العلاقة  جزئً�ا   یتوسطان  الخضراء  التجار�ة   للعلامة  مستهلكیها   ولاءو   للشر�ات 
   .مستهلكیها لدى الأخضر الشراء وسلوك الأخضر

 العلامة   ومصداق�ة  الخضراء   التجار�ة  العلامة  وق�مة  البیئي  التضلیل  بین  العلاقة  ولاستكشاف     
  �اخت�ار )  ,Akturan 2018  (الشراء قامت دراسة    ون�ة  الخضراء  التجار�ة  العلامة�   الارت�اطو   التجار�ة
  الب�انات   جمع  تمو   المشار�ة،  منخفضة  تجار�ة  وعلامة  المشار�ة  عال�ة  تجار�ة  علامة:  تجار�تین  علامتین

و   طر�قة  خلال  من  مستهلك  )٥٠٠(  من النتائج  المسح،    التجار�ة   العلامة�  الارت�اط  أن  إلى توصلت 
  ق�مة   وأن  الخضراء،  التجار�ة  العلامة  ق�مة  على  إ�جابي  �شكل  تؤثر  التجار�ة  العلامة  ومصداق�ة  الخضراء
 ذلك،   إلى  �الإضافة  المستهلكین،  لدى  الشراء  ن�ة  على   وقوي   إ�جابي  تأثیر  لها  الخضراء  التجار�ة  العلامة

  التجار�ة،   العلامة  ومصداق�ة  الخضراء  التجار�ة  العلامة�  الارت�اط  على  سلً�ا   البیئي  التضلیل  یؤثر
 . الشراء ون�ة الخضراء التجار�ة العلامة ق�مة على م�اشر غیر �شكل یؤثر  و�التالي،

قامت      التجار�ة  والعلامات   للإعلانات   المستهلكین  إدراك  ��ف�ة  على  البیئي  التضلیل   تأثیرلمعرفة  و       
  دراستین   �إجراء  والمشار�ة،  والسبب   التأثیر  نموذج  من  �الاستفادة  )Schmuck, et al, 2018(دراسة  

، من خلال  )٣٠٠=    ن (  وألمان�ا)  ٤٨٦=    ن(  المتحدة  الولا�ات   في  حصص�ة  عینات   على  تجر�بیتین
بین :  البیئي  التضلیل  في  غالً�ا   المستخدمة  الادعاءات   من   بنوعین  الخادعة  غیر  الادعاءات   المقارنة 
تحدید   �ما  الكاذ�ة،  والادعاءات   الغامضة  الادعاءات    واخت�ار   الطب�عة  تستحضر  ممتعة  صور  وجود   تم 

  أنه   إلى  النتائج  أشارت   البیئ�ة،  والمعرفة  البیئي  الاهتمام:  البیئ�ة  المشار�ة  من  نوعین  مع  التفاعل  تأثیرات 
  عن   النظر  �غض   المستهلكین  لدى   المتصور  البیئي  التضلیل  تعزز  لا   الغامضة  الادعاءات   أن  حین  في

  المستهلكین   �مواقف  �التالي   �ضر  مما  ذلك،  تفعل  الكاذ�ة  الادعاءات   فإن  البیئي،  اهتمامهم  أو  معرفتهم
  من   المستهلكین  لدى بیئ�ةال  المعرفة  تخفف   المتحدة،  الولا�ات   في  التجار�ة،  والعلامات   الإعلانات   تلك تجاه
  محاولات   أنها  على  الكاذ�ة  الادعاءات   تحدید   ألمان�ا  في  المستهلكین  لجم�ع  �مكن   حین  في  التأثیر،  هذا

  ینشط   الطب�عة  تثیر  التي  �الصور  البیئي  التضلیل  ادعاءات   ر�ط  فإن  ذلك،  على  وعلاوة  البیئي،  للتضلیل
  تقی�ماتهم   على  إ�جابي  �شكل  یؤثر  لا  ما  وهو  �الطب�عة،   المستهلكین  اهتمام  تجذب   عاطف�ة  إقناع  آل�ة

  التجار�ة   والعلامات   الإعلانات   تجاه  مواقفهم  على  أ�ضًا  یؤثر  بل  فحسب،  التجار�ة  والعلامات   للإعلانات 
 . المتصور البیئي التضلیل من أقوى  �شكل

  ونوا�ا  الإعلان  تجاه  وموقفهم  المستهلكین  لدى  المتصور  الخداع  على  الخضراء  الإعلانات   وعن تأثیر    
) دراسة  قامت  دراسة  ),Krafft & Saito 2015الشراء  تم  �إجراء    على   المشار�ین  اخت�ار  تجر�ب�ة، 

  المطلو�ون   السكان  ل�شكَّ   عندما  تستخدم  طر�قة  هذه  الواحدة  المرحلة  ذات   العنقود�ة  العینات   أساس

https://www.emerald.com/insight/search?q=Ulun%20Akturan
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  الفصول   اخت�ار   تم  فصول،   في  طب�عي  �شكل  یتجمعون   الطلاب   لأن   نظرًا  طب�عي،  �شكل  مجموعات 
  مجموعتین،   إلى   مقسمین  مشارً�ا  )٢٦٢(الدراسة  ت شملفقط،    والموقع  الحجم  على  بناءً   عشوائي  �شكل

  �لتا   في  المحاید،  للإعلان  )١٢٣(و  الأخضر  �اللون   المزّ�ف  للإعلان   مشارً�ا  )١٣٩(  تعرض 
 �الذ�ور   مقارنة   الإناث   من  قلیلاً   أكبر   عدد   هناك   عامًا،  ٢٥و   ٢٤  بین   العمر  متوسط   �ان  المجموعتین،

توصلت    جامعة  في  للطلاب   الجنسین  بین  العام  التوز�ع  �مثل  ما  وهو  المجموعتین،  �لتا  في جوتنبرج، 
أنه  النتائج     سلً�ا   الأخضر  الغسل  یؤثر   ولا  المستهلكین  لدى  الشراء   نوا�ا  من  الأخضر  الإعلان  یز�د إلى 

 . المستهلكین مواقف على

 : : الدراسات التي تناولت الثقة في العلامة التجار�ةثانً�ا

دراسة     على ل  ),al, et Kumar 2025(  سعت    ثقة   على   تؤثر  التي  القصص   خصائص   لتعرف 
  وقوة  القصة  إ�جاز  آثار  لاخت�ار  الإعلان�ة  القصص   الدراسة  هذه  استخدمت   الخضراء،  التجار�ة  العلامة
  استكشاف   تم  �ما  الخضراء،  التجار�ة   العلامات   في   �الثقة   یتعلق  ف�ما  البیئ�ة  العلامة  ومصداق�ة  الحجة

،  )ELM(  التفصیل  احتمال�ة  نموذج  العلاقات، واعتمدت على  هذه  في  المستهلك  لخبرة  المعتدلة  التأثیرات 
  العلاقات،   هذه  في  �التحقیق  مستجیً�ا  )٤٨٩(  من  عینة  �استخدام  الإنترنت   عبر  تجر�ب�ة  دراسة  تم تطبیق

  العلامة   ثقة  على  البیئ�ة  العلامة  ومصداق�ة  الحجة  وقوة  القصة  لإ�جاز   إ�جاب�ة  تأثیرات   النتائج  وجدت 
  .الخضراء التجار�ة

تأثیرحاولت  و       على  التعرف  الدراسات    المستهلك   ثقة  على)  المؤثر(  المصدر  مصداق�ة  �عض 
دراسة    ،السر�عة  للأز�اء  تجار�ة  لعلامة  ولائه  إلى  یؤدي  مما  التجار�ة،  �العلامة قامت  Low, (حیث 
على    )2025 استب�ان  مالیز�ا  مفردة  ) ٢٠٦(بتطبیق  النتائج في  وأظهرت    عناصر   أهم�ة   ترتیب   أن   ، 

  والتشا�ه،   والخبرة،  �الثقة،  الجدارة:  يه  التجار�ة  �العلامة  المستهلك  ثقة  على  التأثیر  في  المصدر  مصداق�ة
 . بها المستهلك بثقة م�اشرةً  یتأثر التجار�ة للعلامة المستهلك ولاء أنتوصلت إلى   �ما ،والجاذب�ة

  عروض   على دور  التر�یز   مع  لها،  والولاء  التجار�ة  العلامة  ثقة  لتشكَّ   التي  العواملوللتعرف على      
  المطاعم   فروع  أحد   ،Mie Gacoan  س�اق  في)  SNS(  الاجتماع�ة   الش�كات   خدمات   ومحتوى   المب�عات 

  من   الب�انات   جمع  تم كمي، ال المنهج استخدامعلى   )Fikri  , 2025( دراسة اعتمدت  إندون�س�ا في الرائدة
  الاجتماع�ة   الش�كات   خدمات   محتوى   أن  النتائج   التجار�ة، �شفت   �العلامة   درا�ة   على   مستجیً�ا  )١٣٤(

  ومع  التجار�ة،  العلامة  ولاء  على  إ�جابي  �شكل  بدوره  یؤثر  مما  التجار�ة،  العلامة  ثقة  �بیر   �شكل  �عزز
  ،ذلك  على  علاوة  الولاء،  أو  التجار�ة  العلامة  ثقة  على  م�اشر  �شكل  المب�عات   عروض   تؤثر  لا  ذلك،

  مما   التجار�ة،   العلامة  وولاء  الاجتماع�ة   الش�كات   خدمات   محتوى   بین  العلاقة  التجار�ة  العلامة  ثقة   تتوسط
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 خدمات   محتوى   أهم�ة   على   الرؤى   هذه  تؤ�د   �العملاء،  الاحتفاظ  في  الحاسم  دورها  على  الضوء  �سلط
 .الطو�ل المدى على العملاء وولاء  الثقة تنم�ة في والأصیل الجذاب  الاجتماع�ة الش�كات 

 الكلمة المنطوقة   تأثیر  وتحلیل  فحص   إلى)  Ratnasari, Rosmayanti & 2024(  دراسة  هدفت    
  وتأثیرها   التجار�ة  العلامة  ثقة  على  TikTok  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على)  E-WOM(  إلكترونً�ا

  �استخدام   ال�حث   هذا  إجراء  ، تم  Mixue  التجار�ة  العلامة  ذات   �ر�م  الآ�س  منتجات   �شراء  الاهتمام  على
  في  الحكوم�ة   الجامعات   مستجیب من طلاب   )٤٠٠(  من   الكمي، طبق استب�ان على عینة  المنهج المسح

المنطوقة    أن  النتائج  أظهرت   الغر��ة،  جاوة   هم مو   إ�جابي  تأثیر  لها  �ان)  E-WOM(  إلكترونً�االكلمة 
  ثقة   أن  �ما   ،Mixue  �ر�م  الآ�س  منتجات   في  �الشراء  والاهتمام  التجار�ة  العلامة  ثقة  على  م�اشر  �شكل

  النتائج   توصلت  �ما  ، Mixue �ر�م  الآ�س  منتجات   شراء  ن�ة   على   هم مو   إ�جابي   تأثیر لها  التجار�ة   العلامة
المنطوقة    تأثیر  تتوسط  أن  �مكن  التجار�ة  العلامة   ثقة  أن   الاهتمام   على)  E-WOM(  إلكترونً�االكلمة 

 .Mixue �ر�م الآ�س منتجات  في �الشراء

  التجار�ة   العلامة  ثقة  على  التجار�ة  العلامة  وسمعة  الخدمة  وجودة  الأخضر  التسو�ق  تأثیر  وعن    
  قامت التجمیل    ومستحضرات   والملا�س   الإلكترون�ات   لصناعة   التجار�ة   العلامات   داخل  الشراء  وقرارات 
) استب�انب  )al, et, Shafiq 2023دراسة  من  عینة  على  تطبیق    تلقي   تم  مشارك،  )٤٠٠(  عشوائ�ة 

  الخدمة   وجودة  الأخضر  التسو�ق  بین �بیرة  إ�جاب�ة  ارت�اطات   وجود   النتائج   ، أظهرت منهم  استجا�ة  )٣٤٨(
  ثقة   أن  الدراسة  �شفت   ذلك،  على  علاوة  الشراء،  وقرار   التجار�ة  العلامة  ثقة  مع   التجار�ة  العلامة  وسمعة
 .الشراء قرارات  تشكیل  في حیوً�ا  دورًا تلعب  التجار�ة العلامة

  الإ�جاب�ة   للجوانب   المستهلكین  تقی�مات   في  المقدمات   دور   )al, 2023 et ,Rajاستكشفت دراسة (    
  �ما   الشراء،  نوا�ا  �منع  أو   تقی�مهم  ف�ه  �سهل  الذي  المدى  وفحص   الخضراء  الذ��ة  الهواتف  لشراء  والسلب�ة

  بین   العلاقة  تعدیل  على  التجار�ة  العلامة  في  والثقة  المشاهیر  تأیید   ف�ه  �عمل  الذي   المدى  ستكشفا
 العامل   ونظر�ة   الحي  للكائن  والاستجا�ة  التحفیز  نظر�ة  على  قائمًا  إطارًا  وقدم  الشراء،  ونوا�ا  المقدمات 
  تجاه   �التشكك  إ�جابي  �شكل  مرت�طًا  �ان  البیئي  الوعي  أن  الدراسة  وجدت   العلاقات،  هذه  لتقی�م  المزدوج

  الذین   ن المستهلكو   �ان  المتصور،  الشخصي  والإزعاج  المتصورة،  الجودة  ومخاطر  الخضراء،  الادعاءات 
 حین  في  الخضراء،  الذ��ة  الهواتف  لشراء  میلاً   أكثر  أعلى  استهلاك�ة  وفعال�ة  أقوى   أخلاق�ة  التزامات   لدیهم

 تأیید   أن  وجد   وقد   الشراء،  تث�ط  المتصورة   الجودة  ومخاطر   الخضراء  الادعاءات   حول  الشكوك  أن
  الخضراء،   الذ��ة  الهواتف  شراء  ونوا�ا  المتصورة  المستهلك   فعال�ة  بین  العلاقة  تعدیل  على  �عمل  المشاهیر

  الذ��ة   الهواتف   ونوا�ا  الأخلاقي   الالتزام  بین  العلاقة  تعدیل  على  التجار�ة  العلامة  ثقة  عملت   حین  في
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  مخاطر   طات ومث�َّ   الخضراء  الادعاءات   حول  الشكوك  على  التجار�ة  العلامة  ثقة  تغلبت   حیث   الخضراء،
   المتصورة. الجودة

  ثقة   على  المتصورة  الاقتصاد�ة   والفوائد   وسمعتها  التجار�ة  �العلامة  الوعي  تأثیر  وتحلیل  اخت�اروتم       
  في   TikTok Shop  منصة   خلال  من  Skintific  لمنتجات   الإنترنت   عبر  الشراء  ونوا�ا  التجار�ة  العلامة
  عبر   استب�انات   توز�ع طر�ق  عن الب�انات   جمع  تمحیث  )  Hartono, Alhamdina & 2023دراسة (
  التجار�ة   �العلامة   الوعي  أن   هي   الدراسة   توصلت   مستجیً�ا،  ) ٢٢٠(  على   Google  نموذج  عبر  الإنترنت 

  نوا�ا   على  تأثیر  له  ل�س   التجار�ة  �العلامة  والوعي  التجار�ة،  العلامة  ثقة  على   هممو   إ�جابي  تأثیر  له
  الاقتصاد�ة   والفوائد  ،التجار�ة   العلامة  ثقة  على  هم مو   إ�جابي  تأثیر  لها  السمعةو   الإنترنت،  عبر  الشراء

  تأثیر   لها  المتصورة  الاقتصاد�ة   والفوائد   التجار�ة،  العلامة  ثقة  على  هممو   إ�جابي   تأثیر  لها  المتصورة 
 . الإنترنت  عبر الشراء نوا�ا على  هممو  إ�جابي

 على  الشر�ة  تنتجه  الذي  المحتوى   تأثیرإلى التعرف على  )     ,al, etShafiq 2023(  دراسة  سعت     
 الشراء،  وقرارات   التجار�ة  العلامة  ثقة  على  والأصالة  المتصورة،  والمتعة  الاجتماعي،  التواصل  وسائل

  العملاء   مشار�ة  بین  �وس�ط   �عمل  البیئي  الاهتمام  �ان  إذا  ما  حول  الدراسة  ت �حث  ذلك،  إلى  �الإضافة
على  ،�مي  مسح  إجراء  تم   الشراء،  وقرارات  استب�ان  تطبیق  النتائج  )٤٠٠(  وتم  أظهرت    أن   مشارك، 
  المتصورة   والأصالة  المتصورة،  والمتعة   الاجتماعي،  التواصل  وسائل  على  الشر�ة  تنتجه   الذي  المحتوى 

  البیئي   الاهتمام  �عمل  ذلك،  على  علاوة  الشراء،  وقرارات   التجار�ة  العلامة  ثقة  على  إ�جابي  �شكل  تؤثر
 بیئي   اهتمام   لدیهم  الذین  العملاء  أن   �عني   مما  الشراء،  وقرار  العملاء  مشار�ة  بین  العلاقة  تعدیل  على
 .الاجتماعي التواصل وسائل على  تجار�ة علامة  مع یتفاعلون  عندما �شترون   أن المتوقع من أهم�ة أكثر

��ف�ةو        واسترات�ج�ات   التجار�ة  العلامة  وصورة  المنتج   وجودة   التجار�ة  العلامة  ثقة  تأثیر  لمعرفة 
استب�ان    بتطبیق  ) al, et, Rachmad 2023دراسة (قامت المستهلكین  لدى  الشراء قرارات  على التسو�ق

 قاموا   والذین  عامًا،  ١٨  عن  أعمارهم  تز�د   والذین  جاكرتا،  سكان  من  مستجیب   )١٠٠(  على عینة عمد�ة
جودة   الدراسة  هذه  نتائج  تظهر  ،Geprek Bensu  منتجات   من  الأقل  على  شراء  عمل�ات   بثلاث    أن 
 الشراء.  قرارات  على  وتؤثر التجار�ة العلامة في المستهلك  ثقة  على  تؤثر الجیدة المنتج

    ) دراسة  وسمعة  معرفة    إلى)   et al, 2022  ,Bezbaruahسعت  المز�فة  الأخ�ار  بین  العلاقة 
التغییر)، وثقة العلامة   التجار�ة من خلال فحص ارت�اط ق�م المستهلك (العالم�ة والانفتاح على  العلامة 

النظام في س�اق المنتجات الغذائ�ة الطب�ع�ة، استخدمت الدراسة التجار�ة، ومخاطر الأخ�ار المز�فة وثقة  
) الب�انات من  تم جمع  الاعتماد ٤٩٨منهج مسح،  تم  الهند،  المق�مین في  الطب�ع�ة  ) مستهلكًا للأطعمة 

)، اقترح النموذج المفاه�مي العالم�ة والانفتاح على  SORعلى نموذج الاستجا�ة للكائن الحي والتحفیز (
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التي تم    -التغییر �محفزات، وثقة العلامة التجار�ة �حالة داخل�ة أو �ائن حي ومخاطر الأخ�ار المز�فة  
المستهلكین   میل  خلال  من  علیها    إلىالتقاطها  بناءً  والتصرف  المز�فة  الأخ�ار  �استجا�ة،    –تصدیق 

وجود ارت�اط إ�جابي بین العالم�ة والثقة في العلامة التجار�ة وارت�اط سلبي �مخاطر    إلىتوصلت النتائج  
الأخ�ار المز�فة، و�المقارنة، فإن الانفتاح على التغییر ل�س له ارت�اط إما �الثقة في العلامة التجار�ة أو  

 �مخاطر الأخ�ار المز�فة، وفي الوقت نفسه، ترت�ط ثقة العلامة التجار�ة سلً�ا �الأخ�ار المز�فة.
 والتعرف التجار�ة، العلامة يف والثقة التسو�ق�ة المتكاملة الاتصالات  أخلاق�ات  بین العلاقة  ولرصد     
 المشرو�ات ي:  قطاع داخل ي المصر  المستهلك لدى تلك العلاقة  ي ف تؤثر أن �مكن  يالت المتغیرات  على

 رائحة مز�لات (   الشخص�ة العنا�ة ، ومنتجات  Fast Foodsالسر�عة ، الوج�ات Soft Drinksالغاز�ة  
مفردة من المستهلكین،  ) ٤٠٠(على عینة قوامها استب�ان  بتطبیق) م٢٠٢٢(خطاب،دراسة قامت   العرق )

 الدراسة نتائج أثبتت   التجار�ة، العلامة  في والثقة التسو�ق�ة الاتصالات  أخلاق�ات  تم الاعتماد على نموذج
  :الثقة مكونات  وتضمنت  التجار�ة،  العلامة يف والثقة التسو�ق�ة الاتصالات  أخلاق�ات  بین علاقة وجود 

 ةمالعلا قدرة و�دراك ،ظائفها و  لأداء التجار�ة لعلامة جدارة إدراك التجار�ة، العلامة إزاء �الأمان الإحساس
 . �شأنها الإ�جاب�ة التوقعات  تحقیق على التجار�ة

 
  التجار�ة   العلامة  ثقة   خلال   المستهلك من  شراء  ن�ة  على  الأخضر  التسو�ق  تأثیر استرات�ج�ات وعن      

  البیئ�ة،   والمعرفة  والموقف  الخضراء،  المعرفة:  مفاه�م  ستة  بین  العلاقة  في  �حث الو   وصورتها،  الخضراء
  مسح  استخدام�  )    ,al, etTan 2022دراسة (قامت  الشراء    ون�ة  الخضراء،  والثقة  الخضراء،  والصورة

وتم  ارت�اط   وجود   النتائج  وأظهرت  �اكستان،  من  مستجیب   ٣٠٠  إجمالي  من  الب�انات   جمع  تجر�بي، 
  الشراء   ن�ةو   البیئ�ة،  المعرفة و   والموقف،   الخضراء،  المعرفة(  الأخضر  ممارسات التسو�ق  بین  �بیر  إ�جابي

  إ�جاب�ةً   ن�ةً   تخلق  العال�ة  البیئ�ة  الصفات   ذات   الخضراء  المنتجات   فإن  ذلك، إضافةً ل  ؛)الخضراء  للمنتجات 
  الاتجاه،و   الخضراء،  المعرفة(  الأخضر  التسو�ق  ممارسات   فإن  ذلك،  على  وعلاوة  المستهلك،  اخت�ار  تجاه

 .و الثقة الخضراء  الصورة على و�بیر م�اشر �شكل  تؤثر) البیئ�ة المعرفةو 

 تجاه   الشراء  وسلوك  المز�فة   الأخ�ار  بین  العلاقة  لمعرفة)  al, et   ,Kumar 2021(دراسة    وسعت     
  ، )SOBC(  والنت�جة  والسلوك  الحي  والكائن  التحفیز  نظر�ة  �استخدام  الطب�ع�ة،  الشخص�ة  العنا�ة  منتجات 
 داخل�ة   �حالات   المتصورة  والمخاطر  المتصورة  والفوائد   �محفز،  التغییر  على  الانفتاح  الدراسة  اقترحت 
  ما  وهو �نت�جة، علیها  بناءً  والتصرف المز�فة الأخ�ار تصدیقل والمیل �سلوك، الشراء ونوا�ا الحي، للكائن
على  تم  النظام،  بثقة  أ�ضًا  یرت�ط استب�ان  التجار�ة  مستهلكًا  )٣٩٠(   تطبیق    تأثیر   مراعاة  مع  ،للعلامة 

  التغییر   على   الانفتاح   أن   النتائج  وأكدت   ،والجنس  العمر  تأثیر  في  والتحكم  التجار�ة  العلامة   لثقة  الاعتدال
 الشراء،  بنوا�ا  النظام  وثقة     المتصورة  الفوائد   ترت�ط  ذلك،  على  علاوة  ،المتصورة  والمخاطر  �الفوائد   مرت�ط
 . علیها بناءً  والعمل المز�فة الأخ�ار تصدیق إلى �المیل  بدورها ترت�ط والتي
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 لهواتف   وولائهم   العملاء،  رضا  على   وثقتها  التجار�ة،  العلامة   وصورة  المنتج،  جودة  تأثیروعن      
بتطبیق استب�ان    )  , Diputra  & Yasa 2021" قامت دراسة (دین�اسار"   مدینة  في  الذ��ة  سامسونج

) قوامها  عمد�ة  عینة    واستخدام   شراء  لهم  سبق   ممن  "دین�اسار"  مدینة  سكان  من  مشارً�ا  )١٨٥على  
  العلامة  صورة على هممو  إ�جابي تأثیر  لها المنتج  جودة أن توصلت الدراسة إلى ،الذ��ة سامسونج هواتف

  رضا   على   همًامو   إ�جابً�ا   تأثیرًا   وثقتها  التجار�ة  العلامة  لصورة  أن  �ما  ،العملاء  ورضا  وثقتها،  التجار�ة،
 إلى  یؤدي  مما  العملاء،  رضا  ز�ادة  في  الرئ�س  العامل  هي  المنتج  جودة  أن  إلى   نتائج  وأشارت   ،العملاء
 واستخدام  لشراء  العملاء  ولاء  زاد   أفضل  المنتج  جودة  �انت   �لما  أنه  ُ�ظهر  وهذا  ،لدیهم  �الولاء  الشعور
 ."دین�اسار" مدینة  في الذ��ة سامسونج هواتف

،  الاجتماع�ة  الش�كات   خدمات   ومحتوى   الترو�ج/الإعلان   مثل  التسو�ق�ة،  الاتصالات   تأثیر  تحلیلول     
 ,al, etKwon دراسة (  ط�قت التجار�ة    العلامة  وولاء  التجار�ة  العلامة  وثقة  المستهلك،    تفاعل  على

 �مؤسسة)  اتصلوا  أي(  استخدموا  �ورً�ا  مستهلكًا  ) ٣٧٦(و  أمر�كً�ا  مستهلكًا  ) ٢٣٠( على  )استب�ان2021
 مواقع  استخدام  في  �ستمرون   والذین  قبل  من  الأقل  على  واحدةً   مرةً )  عائلي  مطعم  أي(  طعام  خدمة

الدراسة      ،)Instagramو  Facebook  مثل (  الاجتماعي  التواصل   الترو�ج /الإعلان  إلىتوصلت 
�ما أن    المستهلك،  تفاعل  على   إحصائ�ة  دلالة  ذو  إ�جابي  تأثیر  لهما   الاجتماعي  التواصل  مواقع  ومحتوى 
تأثیر /الإعلان لهما    مواقع  ومحتوى   التجار�ة،  العلامة  ثقة  على  إحصائ�ة  دلالة  ذو  إ�جابي  الترو�ج 
  تأثیر   لـتفاعل المستهلك  التجار�ة،  العلامة  ثقة  على إحصائ�ة  دلالة  ذو  سلبي  تأثیر  له  الاجتماعي  التواصل
  تأثیر  لهما  التجار�ة  العلامة  وثقة  تفاعل المستهلكو   التجار�ة،  العلامة  ثقة  على  إحصائ�ة  دلالة  ذو  إ�جابي
   التجار�ة. العلامة ولاء على إحصائ�ة دلالة ذو إ�جابي

 العلامة وصورة التجار�ة العلامة اتصال بین العلاقة معرفةل  ) al, Agung, et 2019هدفت دراسة (    
على  التجار�ة،  العلامة  ولاء   على  تؤثر  التي  التجار�ة  �العلامة  والثقة  التجار�ة استب�ان  تطبیق    عینة  تم 
  " جاكرتا "  في)  وأسعار  نوع  أي(  الخلوي   سامسونج  لهاتف )  وعمالاً   طلاً�ا(  مستخدمًا  ) ١٣٠(  قوامها  عشوائ�ة

 العلامة   صورة  على  تؤثر  التجار�ة  العلامة  اتصالات   أن   النتائج  أظهرت   ،"تانجیرانج"  ومدینة  "سورا�ا�ا"و
  على التجار�ة  العلامة صورة   وتؤثر  التجار�ة،  العلامة  ثقة  على   التجار�ة   العلامة  اتصالات   وتؤثر  التجار�ة،

 . التجار�ة للعلامة سامسونج عملاء ولاء على  التجار�ة العلامة ثقة  وتؤثر التجار�ة، العلامة ثقة

  التجار�ة   العلامة  شراء  لقرار  التجار�ة  العلامة  وصورة  المتصور  والسعر  المنتج  جودة  تأثیر  وللتعرف على
(  قامت   المستهلك  ثقة  بوساطة  ال�ا�ان�ة  للإلكترون�ات    ، )  Darmoyo , 2017 Suhaily &دراسة 

ا عنقود�ةعلى    ستب�انات بتطبیق  جاكرتا  SCBD  في  الإلكترون�ات   لمدینة  زائرًا  )٣٧٦(  عینة   وفي   في 
Pondok Indah Mall أظهرت   و��جابي   �بیر  تأثیر  لهما   المتصور  والسعر  المنتج  جودة  أن  النتائج  ، 
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  على   و��جابي  �بیر  تأثیر  لها  المتصور  والسعر  التجار�ة  العلامة  وصورة  المنتج  جودة  الشراء؛ و  قرار  على
  الشراء. قرار  على  و��جابي �بیر تأثیر لها العملاء ثقةو  العملاء؛ ثقة

   :التعلیق على الدراسات السا�قة

الدراسات   - �عض  الشراء   إلىتوصلت  ن�ة  على  م�اشر  �شكل  یؤثر  لا  الأخضر  التضلیل  إدراك  أن 
أو   الخضراءالأخضر  الثقة  على  بینما  )ėVaiton-ėVilkait, (2024  دراسةمثل    یؤثر  أشارت ؛ 

المسوقین    إلى  ),Gupta, Singh  2024( دراسة  نتائج   قبل  من  والكاذ�ة  المضللة  الادعاءات  أن 
) al, Isac, et 2024(  �ما أكدت دراسة  ،الخضراء تؤثر سلً�ا على مواقف العملاء تجاه المنتجات  

على تقل�ص ثقة العلامة التجار�ة الخضراء،  تعمل الممارسة الخادعة المتمثلة في التضلیل البیئي   أن
 . انخفاض نوا�ا الشراء لدى العملاء إلىمما یؤدي 

النتائج أن السعر الأخضر، والإعلان الأخضر، والتغل�ف الأخضر والمتغیرات الاجتماع�ة    أشارت  -
لجیل   الخضراء  الشراء  ن�ة  على  إ�جابي  �شكل  تؤثر  والدخل  والتعل�م  للجنس  تجاه    Zوالد�موغراف�ة 

مثل دراسة    بینما �قلل التضلیل الأخضر من ن�ة الشراء الخضراء  ؛ المشرو�ات المع�أة الصد�قة للبیئة
)2024 al, et Meet, (. 

البیئ�ة    إلىالنتائج    توصلت  - البیئي والمخاطر  البیئي یؤثر �شكل إ�جابي على الارت�اك  أن التضلیل 
 . ) Tarabieh,2021المتصورة (

إلى  - النتائج  وسمعة    أشارت  الخدمة  وجودة  الأخضر  التسو�ق  بین  �بیرة  إ�جاب�ة  ارت�اطات  وجود 
 .)al, Shafiq, et 2023(مثل دراسة  العلامة التجار�ة مع ثقة العلامة التجار�ة وقرار الشراء

التجار�ة    ات الدراس  �عض نتائج    بینت  - العلامة  المستهلك في  ثقة  الجیدة تؤثر على  المنتج  أن جودة 
) دراسة  مثل  الشراء  قرارات  على  Suhaily  &ودراسة    ،) ,al, etRachmad 2023وتؤثر 

Darmoyo, 2017)(.   
الدراسات   - العلامة    وجود   إلىتوصلت �عض  والثقة في  التسو�ق�ة  الاتصالات  أخلاق�ات  بین  علاقة 

جدارة   إدراك  التجار�ة،  العلامة  إزاء  �الأمان  الإحساس  الثقة:  مكونات  وتضمنت  لعلامة لالتجار�ة، 
مثل   �شأنها  الإ�جاب�ة  التوقعات  تحقیق  على  التجار�ة  العلامة  قدرة  و�دراك  وظائفها،  لأداء  التجار�ة 

 . )م٢٠٢٢(خطاب،دراسة 
الدراسات   - �عض  دلالة  أن  إلى  أشارت  ذو  إ�جابي  تأثیر  لهما  ثقة    إحصائ�ةالإعلان/الترو�ج  على 

على    إحصائ�ةالعلامة التجار�ة، بینما محتوى مواقع التواصل الاجتماعي له تأثیر سلبي ذو دلالة  
 .)al, et, Kwon 2021( مثل دراسة ثقة العلامة التجار�ة

العلامة التجار�ة على ثقة العلامة التجار�ة، وتؤثر صورة العلامة التجار�ة على ثقة  تؤثر اتصالات   -
 . )al, Agung, et 2019دراسة ( ، وهذا ما توصلت إل�هالعلامة التجار�ة
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التحفیز  - نموذج  من:  �ل  توظ�ف  تم  حیث  الدراسات،  هذه  في  المعتمدة  النظر�ة  الأطر  –تنوعت 
نموذج    (ELM)، نظر�ة المسؤول�ة الاجتماع�ة، نموذج احتمال�ة التفصیل  (SOR)الاستجا�ة  –الكائن 

 . في العلامة التجار�ة أخلاق�ات الاتصالات التسو�ق�ة والثقة
اعتمدت الدراسات على مز�ج من المناهج، شملت: منهج دراسة الحالة، ، فقد  أما من حیث المنهج�ة -

�ما تنوعت أدوات جمع الب�انات بین: الاستب�ان، التجر�ة، تحلیل    المنهج المسحي، المنهج التجر�بي.
المتعمقة المقابلة  یتعلق.  المضمون،  على    �العینات   وف�ما  الاعتماد  العشوائ�ة  تم    العنقود�ة، العینة 

 متاحة.العینة ال ،العینة الحصص�ة ،العینة العمد�ة
 :الحال�ة الدراسة في التمایز نقطة -

  –  اطلاعها  حسب   –  العر��ة  الدراسات   غ�اب   ال�احثة   لاحظت   السا�قة،   الدراسات   مراجعة   خلال   من  
  هنا   ومن.  تحدیدًا  المصر�ة  المرأة   لدى  التجار�ة  العلامة   بثقة  وعلاقته  البیئي  التضلیل  تأثیر  تناولت   التي
 الأدب�ات   في  م�اشر  �شكل  یُتناول  لم  ود�موغرافي  ثقافي  �عد   على  تر�ز  �ونها  الحال�ة  الدراسة  أهم�ة  تن�ع

  في )  Focus Group Discussion(  المر�زة  النقاش   أداة   �استخدام  الحال�ة  الدراسة  تنفرد   �ما.  العر��ة
  ملحوظ  �شكل  تُستخدم  لم  أداة   وهي  التجار�ة،  العلامة  في  والثقة  البیئي  التضلیل  بین  العلاقة  دراسة  س�اق

 .المجال هذا في العر��ة الدراسات  في
 شملت: استفادت ال�احثة من الدراسات السا�قة في عدة محاور،

 تحدید مشكلة الدراسة وص�اغة تساؤلاتها وفروضها.  -
 اخت�ار الإطار النظري المناسب. -
 .الاستقصاء)تصم�م أداة الدراسة (صح�فة  -
 تحدید العینة وفقًا لمتغیرات تم اخت�ارها سا�قًا.  -
 متغیرات قابلة للق�اس.   إلىتحو�ل المحاور النظر�ة  -
 اخت�ار أسالیب التحلیل الإحصائي المناس�ة. -

 
 :  التضلیل البیئي  المعرفي: الإطار

،  م١٩٨٦في عام    "جاي و�سترفیلد "التضلیل البیئي لأول مرة عالم البیئة الأمر�كي  مصطلح    استخدم     
ا"و�سترفیلد ل"ووفقًا   لإعادة  المستهلكین  توج�ه  من خلال  البیئي  التضلیل  تمارس  الفنادق  �انت  ستخدام  ، 

و  البیئة؛  أجل  من  التضلیل المناشف  �ستخدم  الر�ح،  لتحقیق  ولكن  �البیئة  یهتمون  لا  فإنهم  الواقع،  في 
للإشارة   المضللة"  :إلىالبیئي  أو  فیها  الم�الغ  أو  فیها  المشكوك  أو  الصادقة  غیر  البیئ�ة  ،  "الادعاءات 

الطب�عة  و  مثل صور  الإعلانات  في  الطب�عة  تستحضر  �استخدام عناصر  البیئي  التضلیل  تتعلق عمل�ة 
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�استخدام الألوان (أي الأزرق والأخضر) والأصوات (أي الطیور وال�حر) والمناظر الطب�ع�ة (أي الج�ال  
 والشكل التالي یوضح �عض هذه الممارسات:  .)Akturan,  2018( والغا�ات)

 

                                   
 ) ۱شكل (

 أشكال التضلیل المستخدمة في بعض المنتجات (اللون الأخضر) 

 : تعر�ف التضلیل البیئي
استرات�ج�ة تسو�ق�ة خادعة ومتلاع�ة تستخدمها الشر�ات لتقد�م ادعاءات �اذ�ة أو  هو  "  :البیئيالتضلیل  

لا تعرض    ،م�الغ فیها حول الفوائد البیئ�ة لمنتجاتها وعمل�اتها، على الرغم من تناقضها مع أدائها الفعلي
أزمات العلامة    إلىهذه الممارسة العلامات التجار�ة الخضراء للخطر فحسب، بل �مكن أن تؤدي أ�ضًا  

تلحق    ،التجار�ة أن  و�مكن  للبیئة  الصد�قة  المنتجات  سلامة  تقوض  فیها  المشكوك  الحملات  هذه  مثل 
    . (Rashid& Ahmad, 2023)"المستهلكالضرر بثقة 

تضلیل العملاء �شأن الم�ادرات البیئ�ة للعلامة    إلىغیر أخلاق�ة تهدف    ممارسة  البیئيالتضلیل  �عد     
ل�س فقط �سبب مخاوفهم  ،العلامات التجار�ة الصد�قة للبیئة إلىالمستهلكون  ینجذب  الواقع،التجار�ة، في 

ولكن أ�ضًا لأنهم یتوقعون فوائد شخص�ة من المنتجات الخضراء، وعندما �شت�ه في أن شر�ة ما   ،البیئ�ة
تمارس التضلیل البیئي، فقد �قاطع المستهلكون منتجاتها، و�تجنبون العلامات التجار�ة التي تهمل حما�ة  

 .)et al, 2025Mohammed ,(  البیئة
الممارسات     على  زائف  �شكل  تؤ�د  أو  خدماتها  أو  منتجاتها  عن  الإعلان  تقن�ات  الشر�ات  تستخدم 

أنها   على  تصنفها  والتي  الشر�ة،  مستوى  على  الإ�جاب�ة  هذه    أكثر البیئ�ة  في  �عني  ما  وهو  "خضرة"، 
إنتاجها   عمل�ة  في  عل�ه  هي  ما  أو  �الفعل  عل�ه  هي  �ما  مقارنة  للبیئة،  وصد�قة  مستدامة  أنها  الحالة 

الخام المال�ة   ،وموادها  الإیرادات  من  المز�د  تحقیق  أجل  من  المستهلكین  تضلیل  خلال  من  ذلك  و�تم 
 . )Salo, 2020( للعلامة التجار�ة الإ�جاب�ةالدعا�ة و 
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 : أمثلة ل�عض الصناعات التي استخدم فیها التضلیل البیئي

غاز والس�احة، مختلفة مثل الخدمات المصرف�ة، والنفط والتمت دراسة التضلیل البیئي عبر صناعات      
و  الملا�س،  المثالوصناعة  سبیل  على  الرائدة،  الأز�اء  شر�ات  أن  ثبت  إم(  قد  آند  و�تش  تعزز   )زارا 

في الوقت نفسه، تؤدي أنشطة تؤثر سلً�ا على البیئة، إن المعلومات المضللة حول ممارساتها الخضراء، و 
نوا�اهم الشرائ�ة، مما �خلق وجهة نظر سلب�ة لصناعة  لبیئ�ة تقلل من ثقة المستهلكین و سمات المنتجات ا

الملا�س المستدامة، تؤثر تصورات ممارسات التضلیل البیئي سلً�ا على تصورات دوافع الشر�ات وأفعالها 
 .) ,et al, 2023 Policarpo(تجاه البیئة، مما �قلل من الثقة الخضراء

لممارسات    ثلاثو�وجد      مختلفة  البیئياتصن�فات  (لتضلیل   :١) الكاذ�ة؛  الادعاءات  تجاهل  ٢)   (
) استخدام مصطلحات ٣المعلومات الحیو�ة التي �مكن أن تساعد في تقی�م صدق الادعاءات البیئ�ة؛ و( 
نقص   أو مر�كة �سبب  �اذ�ة  �أنها  �مكن وصفها  أو غیر مؤ�دة  Tarabieh  ,معلومات  الغیر واضحة 

)2021.( 

 : م)٢٠٢٤(خضر وآخرون، ممارسة التضلیل البیئي   إلىأس�اب لجوء المؤسسات 

التضلیل  - یؤدي  حیث  لمنتجاتها،  الترو�ج  في  له  المستخدمة  للمؤسسة  والأر�اح  المب�عات  لز�ادة 
للبیئة    إلىالبیئي   أنها صد�قة  لها على  الترو�ج  یتم  التي  الخدمات  أو  �المنتجات  ز�ادة الاهتمام 

ز�ادة   إلىا على البیئة، مما یؤدي  لدي الكثیر من الأفراد الذین �فضلون المنتجات البیئ�ة حفاظً 
حیث أن   ،إلا أن هذه النظر�ة من دون أدنى شك تعد خاطئة وقصیرة الأجل  ،المب�عات والأر�اح

، �ل ذلك �كون على حساب النتائج في الأجل قد ُ�خدع مرة ولكن لن �خدع �ل مرةالمستهلك  
الآخر�ن مما یؤثر على سلو��ات    إلىالطو�ل، حیث أن المستهلك سیتحدث عن تجر�ته السلب�ة  

 .  الثقة في المنتج أو تكرار الشراءالآخر�ن من حیث 
الشر�ات  - بین  المنافسة  شدة  �سبب  بها  الخاصة  لأنشطتها  الترو�ج  في  الشر�ات  تستخدمها 

غیر سل�م �النس�ة    اشرائ�ً   ا�حیث یتخذ قرارً   ،فال�عض �ستخدمها في برامجها للتأثیر على المستهلك
وخدماتها   ،له منتجاتها  ر�ط  خلال  من  أ  وذلك  �اذ�ة  أو  خاطئة  بیئ�ة  في  �ادعاءات  الم�الغة  و 
 ظهار ممارستها البیئ�ة �ي تبدو �صورة جیدة أمام عملائها. إ

البیئي  ،تغیر اسم العلامة - یتمیز التضلیل  بتغیر    حیث  (الغسل الأخضر) في �ثیر من الأح�ان 
اسم العلامة التجار�ة أو المنتج لإعطاء انط�اع عن الطب�عة �وضع صورة للغا�ات على زجاجة  
من المواد الك�م�ائ�ة، والیوم تنتشر الكثیر من الإعلانات المضللة التي تسيء استخدام الأنشطة  

 والخدمات على أنها صد�قة للبیئة وهي في الواقع غیر صد�قة للبیئة. 
 س�ع بتحدید  "EcoLogo"  التجار�ة العلامة  تدیر يالت   TerraChoice  الكند�ة الشر�ة قامت وقد    

  :م)٢٠٢٢سل�مان وعبد القادر، (يكالتال سردهاو�مكن  للتضلیل البیئي خطا�ا
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وغیر   قلیل عدد  على تعتمد  لكنها أخضر، المنتج �أن الشر�ة ادعاء أي: الخف�ة التجارة خطیئة -
 ة�البیئ القضا�ا  وحجب  تجاهل تتعمد  أنها  إلى �الإضافة خضراء،علها  تج التي  الصفات  من كافي

 .المهمة
وجود    خطیئة - داعمة    �مكنلا    بیئيادعاء    :دلیلعدم  �معلومات  اإث�اته  إل�مكن  یها لوصول 

 وجود معلومات  من لابد ه  ولكن دلیلاً  �عتبر لا والادعاء �ه  موثوق  ثالث  طرف شهادة� أو �سهولة
 .المعلومات  من مز�د  على للحصول URLعنوان  أو بدقة مطبوعة

 العمیل �جعل مما التفاصیل إلى وتفتقر محددة غیر ادعاءات  وجود  �معنى:  الغموض خطیئة -
  ) للبیئة الصدیق الحافظة، المواد  من ي  خال) مثل فالع�ارات  حق�قيال معناها  فهم  سوء إلى  �میل
 .)�التفصیل تناولها یتم لم إذا غامضة ع�ارات  كلها

 مهمه یرغ ولكنها  صادقة تكون  قد بیئ�ة  ادعاءات : �الواقع لها صلة لا أو مةء الملا عدم خطیئة -
 لذلك، الأمثلة الشائعة أكثر ومن ،للبیئة صد�قة  منتجات  عن ی�حثون  ینالذ  للعملاء مفیدة یرغ  أو

ھذه   استخدام �حظرالقانون   لأن مھم غیر الادعاء فهذا  الكلوروفلورو�ر�ون  مر��ات  من الخال�ة
 .المر��ات 

الضررَْ�ن - أهونِ  دُ بتشتیتِ العمیلِ خطِیئة  : ادعاءاتٌ قد تكون صح�حةً في فئةِ المنتج، لكنها تُهدِّ

و  �كل.  للفئةِ  الأكبرِ  البیئ�ةِ  التأثیراتِ  على  عن  السجائرُ مثالٌ  الخطیئة:  و�ذلك    هذه  العضو�ةُ، 

 المر��اتُ الر�اض�ةُ ذاتُ الكفاءةِ في استهلاكِ الوقود. 

ذلك  على  شیوعًا مثلةلأا وأكثر كاذ�ة، ب�ساطة  ھي يالت  البیئ�ة الادعاءات :  الكذب خطیئة -
 "Energy Star"شر�ة لدى مسجلة أو من مصدقة �أنها ازورً  دعت ا منتجات 

) �طرف ثالث �كولوج�ةإ(  بیئ�ةوتتمثل في اعتماد المؤسسات علامات    :الزائفة  البیئ�ةالمعاملات   -
 وأن هذه العلامات غیر معروفة المصدر،  أ ي وخضار منتجاتها، رغم  للبیئ كید على توجهها  أللت

علامة   لوضع  �النس�ة  الحال  هو  �ما  وهم�ة،  تسم�ات  "  "Green ITر�ما  منتجات  على   ،"
SIMENS." 

 : العلاقة بین التضلیل البیئي والثقة في العلامة التجار�ة
  المتصورة،   الق�مة  من  و�قلل   سلب�ة،  دعا�ة  و�ولد   المستهلك،  ثقة  و�قلل  الشك،  إلى  یؤدي  البیئي   التضلیل  

 �قلل   العوامل  لهذه  التراكمي  التأثیر  التجار�ة،  للعلامة  الولاء  و�قلل  الأخلاق�ة،  الاعت�ارات   مع  و�تعارض 
  التجار�ة  العلامات   من  المنتجات   لشراء  میلاً   أقل  المستهلكین  �جعل  مما  الشراء،  نوا�ا  من  �بیر  �شكل

  في   و�بدؤون   حذر�ن  المستهلكون   �ص�ح  و�التالي  الخادعة،  الأخضر  التسو�ق  ممارسات   في  المشار�ة
  بین   واضح  سلبي  ارت�اط  وجود   یؤ�د   وهذا   المحتمل،  الخداع  ضد   وقائي  �إجراء  المنتجات   هذه  تجنب 
 . )Isac ,et al, 2024(الشراء ون�ة التضلیل البیئي تصور
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" التجار�ة:  العلامة  الثقة في  ن تش�ع احت�اجاته ورغ�اته  أاعتقاد العمیل �أن العلامة �مكنها  �أنها  وتعرف 
جل  قامة علاقات طو�لة الأإو�التالي    ،وهو ما ینشئ لد�ه سلوك الشراء المتكرر ومشار�ة مجتمع العلامة

 . م)٢٠٢٣(تر�ي & السید،  "بین العلامة والعمیل

 نظر�ة التنافر المعرفي: 

لتحقیق     وذلك  المعرفي  التنافر  نظر�ة  على  الحال�ة  الدراسة  الفرض�ات أ تعتمد  واخت�ار  الدراسة  هداف 
واحدة من    م١٩٥٧  عام  Festingerالمختلفة، وتعد نظر�ة التنافر المعرفي التي قدمها " لیون ف�ستینجر"  

ا ما تستخدم في مجال ق�اس  علام�ة، فهي غال�ً هم النظر�ات ذات الفاعل�ة والتأثیر في حقل الدراسات الإأ 
 . م)٢٠٢٤(رفعت & توفیق، علام اتجاهات الجمهور نحو الرسائل المضادة لوسائل الإ 

 تعر�ف التنافر المعرفي: 

 �حدث عدم عندما الفرد لها یتعرض  التوتر من حالة �أنه ":عرفيمال التنافر  )ف�ستینجر لیون  (عرف  
 یؤمن التي أو المعارف المدر�ات  إحدى أن أو لد�ه، المعارف  أو المدر�ات  �عض  بین تعارض  أو اتفاق

 الفرد  یتعرض  وعادة والمعارف الأخرى، المدر�ات  من غیرها و�ین بینها منطق�ة علاقة توجد  لا الفرد  بها
 .م)٢٠٢٤(اللواتي،  "مع اتجاهاته یتعارض  �سلوك ق�امه عند  التنافر من الحالة لتلك

اضطراب وحالة نفس�ة تصیب  "أ�ضًا �أنه    المعرفي  التنافر)  Sharifi & Esfidan, 2014وعرف (    
الفرد عندما �فقد التوزان أثناء التوفیق بین أفكار أو سلو��ات أو ق�م متضادة مع �عضها ال�عض، ونت�جة  

 ".لذلك �صی�ه نفور من التناقض و�حاول الابتعاد عن الصراعات التي تسبب له القلق والتوتر

 وجود   عن  تنشأ  مر�حة  غیر  نفس�ة  حالة  �أنه"  المعرفي  التنافر    ,al, et(Yakın (2023  �ما عرف    
 الانزعاج  لوصف  الغالب   في  المفهوم  هذا  �ستخدم  أخرى،  �ع�ارة  "،شراء  عمل�ة  إجراء  �عد   عقلي  صراع

 النظر�ة  هذه الشراء، تؤ�د  قرار اتخاذ  عمل�ة مراحل من مرحلة أي في المستهلكون  �ه �شعر الذي العاطفي
  التنافر  تقلیل  �حاولون   نفس�اً   متسقة  غیر  مختلفة  أش�اء   في  �فكرون   أو  �عرفون   الذین  الأفراد   أن   فكرة  على

  مختلفة �طرق   الانسجام وتحقیق
 �عاني سوف فإنه متفقان غیر  إدراكان لد�ه یتولد  الذي الشخص  أنعلى   التنافر المعرفي  نظر�ة وتنص

 :م)٢٠٢٢(الدر،  ت�ةالآ الطرق  �أحد  التنافر هذا تقلیل �حاول وسوف التنافر، من
 .سلو�ي إدراكي عنصر تغییر) أ (
 .جدیدة معرف�ة عناصر إضافة) ب  (
 .المعلومات المتنافرة تجنب ) ج (
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و ما �طلق  دراك معین وه إهم�ة  أ خر�ن بها و�التالي تعز�ز  الآ قناع�و  والمعتقدات  الذات  عن التعبیر) د   (
 العاطفي. دراك لإعل�ه ا 

 : م)٢٠٢٣(محمد ، ) على افتراضات أساس�ة هيFestinger,1975عند ( وتستند نظر�ة التنافر المعرفي
حالة من عدم ارت�اح من الناح�ة النفس�ة: تلك الحالة تحفز   إلى�میل الشخص الذي یواجه التنافر  -١

 الفرد على محاولة الحد من التنافر وتحقیق التوافق.
ن  مواقف والحالات التي من المحتمل أ عدم وجود التنافر والمحاولة للحد منه سیتجنب الشخص ال -٢

 تز�د من التنافر.
  نوعان   له  التنافر  أن)  Sweeney et al, 2000و ( (Festinger,1957) العلماء    �عض   لاحظ  وقد   
 هو  والآخر  لأنفسهم،  و�دراكهم   الأفراد   معرفة  مع  أساسي   �شكل  یتعامل  الذي  المعرفي  التنافر  أحدهما  -

  ذ�ر   �ما  ،القرار  اتخاذ   مهمة  من  المؤلم  الجانب   Festinger  نظر  في  �عتبر  الذي  العاطفي  التنافر
)Sweeney, et al ,2000  (حكمة "  هو  الأول  :�عدان  له  الشراء  قرار  اتخاذ   في  المعرفي  التنافر  أن  

�حدث  "�الصفقة  الاهتمام"  هو  والآخر"  الشراء  انتهاء  �عد   الشراء،  �عد   ما  مرحلة  في  المعرفي  التنافر ، 
  �الانزعاج   �شعرون   و�التالي  بتوقعاتهم،  و�قارنونه  للمنتج   الفعلي  الأداء  المستهلكون   و�واجه  الشراء  عمل�ة
 غیر  وأفعال  أفكار  على  المستهلكون   �عتمد   قد   الناجم،   الانزعاج  لتخف�ف  الحالات،   من  �ثیر  العقلي
في  القواعد   على  أو   منطق�ة وهذا    & ,Shahin)المشتري   بندم  ینتهي  أن  �مكن  الواقع  الإرشاد�ة 

)Rahim,2014.   
ال�احثة       حددت  على أوقد  الاطلاع  �عد  الدراسة  في  توظ�فها  سیتم  التي  المعرفي  التنافر  �عاد 

 الدراسات السا�قة ف�ما یلي:

العاطفي:   -١ قرار  "التنافر  �عد  للفرد  النفس�ة  الراحة  عدم  أو  الانزعاج  �ه  أسعد  (  "الشراءو�قصد 

الصراع الداخلي الذي �شعر �ه المستهلك عندما   إلى"  التنافر العاطفي  �شیر�ما  ،  م)٢٠٢٢وآخرون، 
. على سبیل المثال، قد �شعر المستهلك �الإعجاب  "تتضارب مشاعره تجاه منتج أو خدمة معینة

المرتفع �شأن سعره  �القلق  أ�ضًا  �شعر  ولكنه  نت�جةو  أ  ،�منتج معین،  أن    الانزعاج  الادعاءات 
 المنتج صدیق البیئة و�جد أنه غیر ذلك.

ن شراء المنتج مثل المخاطر المال�ة  أ �ل ما یثیر قلق المستهلك �ش  إلىتشیر  "المخاطر المدر�ة:   -٢
توقعاته، أو أنه    یلبَّي�شعر المستهلك �القلق من أن المنتج لن    ، حیث قد والصح�ة والاجتماع�ة

 ."سیتعرض لخسارة مال�ة إذا اتخذ قرارًا خاطئًا
المنتج المحدد وقد لا �كون   إلىالشخص �عد الشراء �أنه قد لا �حتاج    شعور"هي    الشراء:حكمة   -٣

علق بتقی�م المستهلك  تت  الشراء  وحكمة   )(Demirgüneş& Avcilar , 2017"المنتج المحدد مناسً�ا
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قد �شعر المستهلك �الندم أو الشك في صحة قراره، خاصة إذا اكتشف   ،�عد إتمامه الشرائيلقراره  
 . ومحاولة تصح�ح قراراته الشرائ�ة ،أن هناك خ�ارات أفضل أو أرخص متاحة

حالة الحیرة والتردد التي �شعر بها المستهلك عند مواجهة خ�ارات    إلى�شیر  "  : الارت�اك الشخصي -٤
متعددة المعلومات    شرائ�ة  �انت  إذا  نهائي، خاصة  قرار  اتخاذ  �العجز عن  المستهلك  �شعر  قد 

 ."المتاحة متضار�ة أو غیر واضحة

 الدراسة:توظ�ف النظر�ة في 

نظر�ة     على  الاعتماد  �  تم  المعرفي  نظري  إالتنافر  وأهداف  طار  النظر�ة  فروض  من  التحقق  بهدف 
نفسً�ا   انزعاجًا  البیئي سوف �سبب  التضلیل  نت�جة ممارسات  المرأة  التنافر لدى  الدراسة، حیث أن وجود 

 و�حفزها على تقلیل التنافر واستعادة التناغم.
في  �ما      البیئي  التضلیل  ممارسات  مع  المرأة  تتفاعل  ��ف  تفسیر  في  المعرفي  التنافر  نظر�ة  تساعد 

على ذلك  یؤثر  و��ف  التجار�  التسو�ق،  العلامة  في  ثقتها  قد  ف ،ةمستوى  المعرفي،  التنافر  حدوث  عند 
 :تختار المرأة واحدة من الاسترات�ج�ات التال�ة للتعامل معه 

من  :  معتقداتهاتغییر   .١ وتقلل  البیئي  التضلیل  ممارسات  جزئً�ا  ثقتها  تقبل  على  للحفاظ  أهمیتها 
 .�العلامة التجار�ة

 .مصداق�ة أكثرأخرى  إلىالعلامة التجار�ة وتتحول  : تقاطعسلو�هاتغییر  .٢
جدیدة .٣ معلومات  عن  التجار�ة   :ال�حث  العلامة  ادعاءات  تدحض  أو  تدعم  أدلة  إ�جاد  محاولة 

 .لتقلیل التنافر
التجار�ة  إلىإذا زاد مستوى التنافر، فمن المرجح أن یؤدي    العلامة  في  الثقة  وهذا ما سوف  ،  انخفاض 

تناوله في هذه الدراسة من خلال استقصاء عینة من جمهور المرأة المصر�ة والتعرف على مدى إدراكها 
 لممارسات التضلیل البیئي في التسو�ق وتأثیر ذلك على ثقتها في العلامة التجار�ة.





الدراسة       لممارسات   إلىتسعى  المصر�ة  المرأة  إدراك  مدى  ما  التالي:  الرئ�س  التساؤل  عن  الإجا�ة 
العلامة   في  ثقتها  ومستوى  الإدراك  هذا  بین  العلاقة  طب�عة  وما  التسو�ق،  مجال  في  البیئي  التضلیل 

 على النحو التالي:التجار�ة؟ و�تفرع من هذا التساؤل الرئ�س عدد من التساؤلات الفرع�ة  

تجار�ة  :  ١س علامات  عن  المعلنة  الشر�ات  قبل  من  تضلیل  لممارسات  الم�حوثات  تعرض  درجة  ما 
 تحافظ على البیئة؟ 

 جهة نظر الم�حوثات؟ و : ما التناقضات الملحوظة في الممارسات التسو�ق�ة للمنتجات من ٢س
 المنتجات البیئ�ة من وجهة نظر الم�حوثات؟  تضلیل الوسائل الداعمة لممارسات  أكثرما  :٣س
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 الم�حوثات؟ ا التي تستخدمها الشر�ات في التضلیل البیئي عند استهداف : ما الأسالیب الأكثر شیوعً ٤س
 التجار�ة؟ العوامل التي تؤثر على ثقة الم�حوثات �العلامة  ما :٥س
المعرفي    :٦س التنافر  على  البیئي  التضلیل  تأثیر  الشراء  –العاطفي    (التنافرما  خاطر  الم  -حكمة 

 ؟ الم�حوثات لدى الارت�اك الشخصي)  -المدر�ة
 التجار�ة؟ العلامة  الم�حوثات فيما تأثیر ممارسات التضلیل البیئي في التسو�ق على ثقة : ٧س



لمعلومات مضللة �حوثات  تعرض الم  �ثافة  بین   إحصائ�ةارت�اط�ة ذات دلالة    توجد علاقة :  الفرض الأول
 .نوارتفاع مستوى التنافر المعرفي لدیه في التسو�ق حول الممارسات البیئ�ة

الثاني علاقة:  الفرض  دلالة    توجد  ذات  المعرفيارتفاع    بین  إحصائ�ةارت�اط�ة  التنافر  لدى    مستوى 
 . في العلامات التجار�ة تهنثق و الناتج عن التضلیل البیئي  الم�حوثات 

الثالث دلالة  :  الفرض  ذات  ارت�اط�ة  علاقة  الم�حوثات إبین    إحصائ�ةتوجد  لتضلیل  ا  لممارسات   دراك 
 . في العلامة التجار�ة تهنالبیئي في التسو�ق وثق 

الرا�ع دلالة  :  الفرض  ذات  فروق  ل  ثقةمستوى  في    إحصائ�ةتوجد  نت�جة  الم�حوثات  التجار�ة  لعلامة 
 . لدیهن ا للمتغیرات الد�موجراف�ةوفقً  في التسو�ق التضلیل البیئيممارسات 



الدراسة      هذه  تنتمي  المقترحة  ال�حث�ة  المشكلة  لطب�عة  التي    إلىوفقًا  الكم�ة  الوصف�ة  الدراسات  حقل 
المرأة المصر�ة لممارسات التضلیل البیئي في التسو�ق وعلاقته �الثقة   إدراكتستهدف التعرف على مدى  

 في العلامة التجار�ة. 



المناهج  �اعت�اره من أنسب  الك�في والكمي  اعتمدت الدراسة على توظ�ف منهج المسح الإعلامي �شق�ه    
ملا وفي  ءالعلم�ة  للدراسة،  میداني  إمة  مسح  تم  مدى  طاره  لمعرفة  المرأة   لممارسات   إدراكهالجمهور 

دراسة ��ف�ة عن طر�ق    إجراء �ما تم    ،في العلامة التجار�ة  تهاوعلاقته بثق  ،التضلیل البیئي في التسو�ق 
 . مجموعات النقاش المر�زة
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المتا�عة لحملات التسو�ق   رأة جمهور الم  نم  ومجتمع مجموعة النقاشمجتمع الدراسة المیدان�ة    یتكون     
بهدف الوصول لإجا�ات متكاملة ومتوازنة من خلال ما طرحه ال�حث من    ،الأخضر في وسائل الإعلام 

 .تساؤلات ولتحقیق فروض هذه الدراسة



تلبَّ   :المیدانیة الدراسة عینة  �حیث  الدراسة  لمجتمع  متاحة  اخت�ار عینة  وتخدم تم  الدراسة  احت�اجات  ى 
جمهور المرأة  ) مفردة من  ٤٨٠(  ی�ات یب عن أسئلتها، و�لغ عدد المستجأهدافها، وتختبر فرض�اتها وتج

، مفردة  ٣٨٠�التسو�ق الأخضر، و�لغت العینة الفعل�ة    استمارة لعدم معرفتهن   ١٠٠است�عاد  وتم  المصر�ة  
 .في مجموعات النقاش المر�زةالمصر�ة جمهور المرأة مفردة  ٣٠قوامها  كما تم اخت�ار عینة متاحة

 خصائص عینة الدراسة المیدان�ة: 
 ) ۱جدول (

 ) ۳۸۰خصائص عینة الدراسة (ن=
 % ك خصائص العینة

 السن 

 % ١٧.٦ ٦٧ سنة  ٢٥-١٥
 % ٣٣.٤ ١٢٧ سنة  ٣٥-٢٦
 % ٣٠.٥ ١١٦ سنة  ٤٥-٣٦
 % ١٣.٩ ٥٣ سنة  ٥٥-٤٦
 % ٤.٥ ١٧ سنة فأكثر ٥٦

 الحالة الاجتماع�ة

 % ٣٠.٨ ١١٧ عز�اء
 % ٥٧.٦ ٢١٩ متزوجة
 % ٦.٦ ٢٥ مطلقة
 ٪ ٥ ١٩ أرملة 

 المستوى التعل�مي
 % ١٥.٨ ٦٠ متوسط 
 % ٦٨.٧ ٢٦١ جامعي 

 % ١٥.٥ ٥٩ فوق جامعي

 الدخل 

 % ١٩.٧ ٧٥ جن�ه  ٥٠٠٠أقل من  
 % ٣٤.٢ ١٣٠ ج ١٠٠٠٠لأقل من  ٥٠٠٠من 
 % ٣٦.١ ١٣٧ ج١٥٠٠٠لأقل من   ١٠٠٠٠من 
 ٪ ١٠ ٣٨ ج  ١٥٠٠٠من  أكثر

 الإقامة
 % ٥٣.٤ ٢٠٣ حضر 
 % ٤٦.٦ ١٧٧ ر�ف 
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عدة محاور لتلب�ة   إلىلجمع الب�انات، وتم تقس�مها  اة د أك  الإلكترونياعتمدت ال�احثة على الاستب�ان      
علمً�ا تحك�مها  تم  أن  �عد  وفروضها  الدراسة  تساؤلات  على  الإجا�ة  في  المتمثلة  ال�حث�ة  وتم  ،  المطالب 

 م. ٥٢٠٢  ومارس فبرایر في شهري ملء الاستمارات 
المر�زة       النقاش  مجموعات  تطبیق  تم  متاحكما  عینة  على  الك�ف�ة  الدراسة  ب�انات  من  لجمع  ة 

ال�احثة الوصول �شكل متعمق لمجموعة مؤشرات أوضحت المتا�عات للتسو�ق الأخضر،   وقد استهدفت 
تستخدمها   التي  البیئي  التضلیل  ممارسات  نحو  مبدئي  �شكل  الم�حوثات  التسو�ق  رؤ�ة  في  الشر�ات 

و  �عض  للمنتجات،  إضافة  طر�ق  عن  المیدان�ة  الاستب�ان  استمارة  تدع�م  على  انعكس  الذي  الأمر  هو 
وص أفضل،  الأ�عاد  �شكل  لتكون  الع�ارات  و ل�ذلك  �اغة  المیدان�ة  الدراسة  نتائج  �شكل  تدع�م  تفسیرها 

، حیث هدفت م�حوثات في �ل مجموعة  ) ١٠(بواقع    مفردة  )٣٠(عدد المشار�ات    إجمالي�لغ  ك�في، و 
على   للحصول  مجموعات  ثلاث  إلى  تقس�مهن  إلى  مُتنوِّعةال�احثة  خصائصهن    إجا�ات  حیث  من 

والتعل�م) الاجتماع�ة،  والحالة  السن،   ) معه الد�موجراف�ة  تتواصل  أن  ال�احثة  استطاعت  و  عبر    ن، 
الف�سبوك، و حسا�اته العلم�ة  ن على موقع  الجلسة  و مكان  الاتفاق على موعد  تطبیق    إلكترونً�اتم  عبر 

Google Meeting   له �الم�حوثات وشرحت  �الترحیب  البدا�ة  في  ال�احثة  وقامت  الدراسة    ن،  طب�عة 
 .والمطلوب منهن

 و�ان التطبیق على ما یلي: 

 عامًا.  ١٩طال�ات �الجامعة غیر المتزوجات و�ان متوسط أعمارهن   ١٠: تكونت من المجموعة الأولى
الثان�ة تي لدیهن أطفال و�ان متوسط أعمارهن  لامن النساء المتزوجات أو ال  ١٠: تكونت من  المجموعة 

 عامًا.   ٣٥
   .وطال�ات الدراسات العل�ا من النساء، من النخ�ة الأكاد�م�ة  ١٠تكونت من المجموعة الثالثة: 

 و�وضح الجدول التالي توز�ع مجموعات النقاش المر�زة:

 المدة المكان إلكترونً�ا  التار�خ رقم المجموعة 
 دق�قة  ٤٦ Google Meeting م ٢٠٢٥/ ٢٠/١ الأولى
 دقائق ١٠ساعة و Google Meeting م ٢٠٢٥/ ٢٢/١ الثان�ة

 دق�قة  ١٥ساعة و Google Meeting م ٢٠٢٥/ ٢٥/١ الثالثة 
 

 :وقد تمثلت أهم محاور مجموعات النقاش المر�زة ف�ما یلي
 . �التسو�ق الأخضر معرفةدرجة ال -
 . الاهتمام �شراء المنتجات الصد�قة للبیئةدرجة  -
 .الممارسات التسو�ق�ةالتناقضات الملحوظة في أهم  -
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 . العوامل المؤثرة على الثقة �العلامة التجار�ة -
 . أسالیب التضلیل البیئي التي تستخدمها الشر�ات لخداع المستهلكین -
 .التنافر المعرفي لدى المرأة  -
 . تأثیر التضلیل البیئي على الثقة �العلامات التجار�ة -




للاستب�ان       الظاهري   الصدق  من  الاوللتحقق  عرض  تم  الب�انات  صدق  من  على  وللتأكد  ستمارة 
المحكمین من  والمضمون�ة مجموعة  الشكل�ة  المسائل  من  العدید  عن  ق�مة  ملاحظات  أبدوا  حیث   ،

و�ضافة وحذف ال�عض الآخر، و�التالي    الأسئلةللاستب�ان، وفي ضوء توجیهاتهم تم التعدیل في ص�اغة  
اخت�ار فعلي لاستمارة الاستب�ان من خلال تطب�قها على    إجراءتحقق الصدق الظاهري للب�انات، �ما تم  

نسبتها   �عادل    ٪١٠عینة  ال  )٤٠(أي ما  للتأكد من وضوح  م�حوثات مفردة من  وسهولة    الأسئلة، وذلك 
 . ات ها الم�حوثتفهمها، ومن ثم إعادة ص�اغة الاستمارة في صورتها النهائ�ة وفقاً للملاحظات التي أورد 

وملا      للتطبیق  صالحیتها  مدي  من  للتحقق  وذلك  الاستمارة  ث�ات  �ق�اس  ال�احثة  لتعم�م  ءقامت  متها 
المیدان�ة ال�احث  نتائجها  الداخلي Alphaمعامل    ةواستخدمت  الذاتي  والصدق  ث�ات  لتحدید مدي  وذلك   ،

 -التالي:  النحو  علىوجاءت نتائج محاور الدراسة  ،الدراسة لاستمارة

 ) ۲جدول (
 ثبات المقاییس وصدقھا 

 معامل الصدق الذاتي ث�ات ألفا �رون�اخ المقای�س 
 ٠.٨٤٦ ٠.٧١٥ العوامل المؤثرة على الثقة �العلامة التجار�ة 

الأسالیب الأكثر شیوعًا التي تستخدمها الشر�ات في التضلیل 
 البیئي

٠.٨٥٢ ٠.٧٢٦ 

 ٠.٩١٧ ٠.٨٤١ التنافر العاطفي
 ٠.٩٢٥ ٠.٨٥٥ حكمة الشراء

 ٠.٩١٦ ٠.٨٣٩ المخاطر المدر�ة 
 ٠.٩٤٣ ٠.٨٩٠ الارت�اك الشخصي

 ٠.٩٢٨ ٠.٨٦٢ الثقة في العلامة التجار�ة 
 

ح  و بینما ترا  ؛)٠.٨٩٠و   ٠.٧١٥(   ح بینو یتضح من الجدول السابق أن معامل ث�ات الاستب�ان قد ترا     
بین  الصدق  عل  )٠.٩٤٣و  ٠.٨٤٦(  معامل  للتأكید  �اف�ة  نسب  الاتساق    ى وهي  الداخلي و أن  الث�ات 

 . بدرجة �بیرة�عد مقبولاً   للاستب�ان
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 :العوامل المؤثرة على الثقة �العلامة التجار�ة .١
موقفها منها على مق�اس ل�كرت الثلاثي ببدائل   ع�ارات تحدد الم�حوثة  ٧تم ق�اس المتغیر من خلال      

درجات) و�لى حد ما (درجتین) ولا (درجة واحدة). وتراوحت الدرجة الكل�ة على   ٣حد �بیر (  إلىاخت�ار:  
ثلاث مجموعات على النحو    إلى  نعلى استجا�ات الم�حوثات أمكن تصن�فه   . و�ناءً ٢١و  ٧المق�اس بین  

 التالي:
 . )١١-٧منخفض (
 .)١٦-١٢متوسط (
 . )٢١-١٧مرتفع (

 : الأسالیب الأكثر شیوعًا التي تستخدمها الشر�ات في التضلیل البیئي .٢
ع�ارات تحدد الم�حوثة موقفها منها على مق�اس ل�كرت الثلاثي ببدائل   ٩تم ق�اس المتغیر من خلال      

درجات) و�لى حد ما (درجتین) ولا (درجة واحدة). وتراوحت الدرجة الكل�ة على   ٣حد �بیر (  إلىاخت�ار:  
ثلاث مجموعات على النحو    إلى. و�ناء على استجا�ات الم�حوثات أمكن تصن�فهم  ٢٧و  ٩المق�اس بین  

 التالي:
 . )١٤-٩منخفض (
 .)٢١-١٥متوسط (
 . )٢٧-٢٢مرتفع (

 : التضلیل البیئيالتنافر المعرفي لدى المرأة نت�جة  .٣
 : التنافر العاطفي ١-٣

ع�ارات تحدد الم�حوثة موقفها منها على مق�اس ل�كرت الثلاثي ببدائل   ٥تم ق�اس المتغیر من خلال      
حت الدرجة الكل�ة على او درجات) و�لى حد ما (درجتین) ولا (درجة واحدة). وتر   ٣حد �بیر (  إلىاخت�ار:  

ثلاث مجموعات على النحو    إلى  نعلى استجا�ات الم�حوثات أمكن تصن�فه �ناءً  . و ١٥و  ٥المق�اس بین  
 التالي:

 .)٨-٥منخفض (
 . )١١-٩متوسط (
 . )١٥-١٢مرتفع (

 : حكمة الشراء ٢-٣
ع�ارات تحدد الم�حوثة موقفها منها على مق�اس ل�كرت الثلاثي ببدائل   ٥تم ق�اس المتغیر من خلال      

حت الدرجة الكل�ة على  او تر   ،درجات) و�لى حد ما (درجتین) ولا (درجة واحدة)  ٣حد �بیر (   إلى اخت�ار:  
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ثلاث مجموعات على النحو    إلى  نو�ناء على استجا�ات الم�حوثات أمكن تصن�فه   ،١٥و  ٥المق�اس بین  
 التالي:

 .)٨-٥منخفض (
 . )١١-٩متوسط (
 . )١٥-١٢مرتفع (

 : المخاطر المدر�ة ٣-٣
ع�ارات تحدد الم�حوثة موقفها منها على مق�اس ل�كرت الثلاثي ببدائل    ٥تم ق�اس المتغیر من خلال     

وتراوحت الدرجة الكل�ة على   ،درجات) و�لى حد ما (درجتین) ولا (درجة واحدة)  ٣حد �بیر (  إلىاخت�ار:  
ثلاث مجموعات على النحو    إلى  نعلى استجا�ات الم�حوثات أمكن تصن�فه   و�ناءً   ،١٥و  ٥المق�اس بین  

 التالي:
 .)٨-٥منخفض (
 . )١١-٩متوسط (
 . )١٥-١٢مرتفع (

 :الارت�اك الشخصي ٤-٣
ع�ارات تحدد الم�حوثة موقفها منها على مق�اس ل�كرت الثلاثي ببدائل    ٥تم ق�اس المتغیر من خلال     

وتراوحت الدرجة الكل�ة على   ،درجات) و�لى حد ما (درجتین) ولا (درجة واحدة)  ٣حد �بیر (  إلىاخت�ار:  
ثلاث مجموعات على النحو    إلى  نعلى استجا�ات الم�حوثات أمكن تصن�فه   و�ناءً   ،١٥و  ٥المق�اس بین  

 التالي:
 .)٨-٥منخفض (
 . )١١-٩متوسط (
 . )١٥-١٢مرتفع (

 : الثقة في العلامة التجار�ة .٤
المتغیر من خلال      ببدائل    ٨ق�اس  الثلاثي  ل�كرت  مق�اس  على  منها  موقفها  الم�حوثة  تحدد  ع�ارات 

وتراوحت الدرجة الكل�ة على   ،درجات) و�لى حد ما (درجتین) ولا (درجة واحدة)  ٣حد �بیر (  إلىاخت�ار:  
ثلاث مجموعات على النحو    إلى  نعلى استجا�ات الم�حوثات أمكن تصن�فه   و�ناءً   ،٢٤و  ٨المق�اس بین  

 التالي:
 . )١٣-٨منخفض (
 .)١٨-١٤متوسط (
 . )٢٤-١٩مرتفع (
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الحاســب الآلــي، ثــم  إلــى -�عــد ترمیزهــا-�عــد الانتهــاء مــن جمــع الب�انــات اللازمــة للدراســة، تــم إدخالهــا    

جــــرت معالجتهــــا وتحلیلهــــا واســــتخراج النتــــائج الإحصــــائ�ة �اســــتخدام برنــــامج "الحزمــــة الإحصــــائ�ة للعلــــوم 
 Statistical Package for the Social Sciencesاختصاراً لـ:  SPSSالاجتماع�ة" والمعروف �اسم 

)Version 23 المعاملات والاخت�ارات والمعالجات الإحصائ�ة التال�ة: إلى)، وذلك �اللجوء 
 التكرارات ال�س�طة والنسب المئو�ة. -١
 المتوسطات الحساب�ة والانحرافات المع�ار�ة. -٢

المتوسط  -٣ حساب  طر�ق  عن  وذلك  ل�كرت،  مق�اس  على  المُقاسة  للبنود  النسبي  الوزن  حساب 
 ، ثم قسمة النتائج على الحد الأقصى لدرجات المق�اس. ١٠٠ Xالحسابي لها، ثم ضرب النتائج  

) لدراســة شــدة واتجــاه العلاقــة Pearson Correlation Coefficientمعامــل ارت�ــاط بیرســون ( -٤
). وقــد اعتبــرت Interval Or Ratioالارت�اط�ــة بــین متغیــر�ن مــن مســتوى المســافة أو النســ�ة (

، وقو�ــة إذا ٠.٧-٠.٤، ومتوســطة مــا بــین ٠.٤العلاقــة ضــع�فة إذا �انــت ق�مــة المعامــل أقــل مــن 
 فأكثر. ٠.٧بلغت 

) لدراســـة الدلالـــة Mann-Whitney- U Testللمجموعـــات المســـتقلة ( )مـــان و�تنـــي(اخت�ـــار  -٥
ین لمجمــوعتین مســتقلتین مــن الحــالات المدروســة فــي أحــد تــالإحصــائ�ة للفــروق بــین متوســطین رتب

 )Ordinalالمتغیرات من نوع الرت�ة (
ــتقلة ( -٦ ــار (ت) للمجموعــــــــات المســــــ ــة Independent-SamplesT-Testاخت�ــــــ ــة الدلالــــــ ) لدراســــــ

الإحصائ�ة للفروق بین متوسطین حسابیین لمجموعتین مستقلتین من الحـالات المدروسـة فـي أحـد 
 ).Interval Or Ratioالمتغیرات من نوع المسافة أو النس�ة (

) المعـروف اختصـاراً One way Analysis of Varianceال�عـد الواحـد ( يتحلیـل الت�ـاین ذ  -٧
ــم  ــر مــــن  ANOVA�اســ ــطات الحســــاب�ة لأكثــ ــین المتوســ ــائ�ة للفــــروق بــ ــة الدلالــــة الإحصــ لدراســ

 Interval Orمجموعتین من الحالات المدروسة في أحد المتغیرات من نوع المسافة أو النسـ�ة (

Ratio.( 
ــة ( -٨ ــارات ال�عد�ـ ــرق معنـــوي (Post Hoc Testsالاخت�ـ ــل فـ ــة أقـ  LSD: Least) �طر�قـ

Significance Difference لمعرفة مصدر الت�این و�جراء المقارنات الثنائ�ة بین المجموعات (
 بینها. إحصائً�اوجود فروق دالة  ANOVAالتي یثبت 

 ٠.٠٥فأكثر، أي عند مستوى معنو�ة  ٪٩٥وقد تم قبول نتائج الاخت�ارات الإحصائ�ة عند درجة ثقة      
 .فأقل
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سلوب الكمي والك�في في جمع المعلومات، حیث جاء أسلوب التحلیل  اعتمدت ال�احثة الجمع بین الأ    
مؤشرات   إلىوالتوصل    في "جماعات النقاش المر�زة"، من أجل التأكد من الب�انات والنتائج   الك�في متمثلاً 
�مدى   التجار�ة،   المرأة   إدراكخاصة  للعلامة  التسو�ق  الشر�ات في  تستخدمها  التي  المضللة  للممارسات 

التي ط�قت على عینة ممثلة للمرأة    سلوب الكمي في جمع الب�انات من خلال استمارة الاستب�انو�ذلك الأ
 . المصر�ة �شكل عام

 :: نتائج التحلیل الك�في: "مجموعات النقاش المر�زة"أولاً 
المصر�ة       المرأة  إدراك  مدى  على  التعرف  محاولة  الدراسة  في  استهدفت  البیئي  التضلیل  لممارسات 

  الأسئلة قد تم طرح مجموعة من    ،لهذا الهدف الرئ�سوفقًا  و   ،التسو�ق وعلاقتها �الثقة في العلامة التجار�ة
النتائج ، وتسجیل �افة استجا�اتهن،  على �ل م�حوثة داخل مجموعة النقاش المر�زة إلى  التوصل  تم  وقد 

 التال�ة:

 :المعرفة �التسو�ق الأخضرالأول: درجة  المحور
،  المستهلكات �التسو�ق الأخضرتوصلت نتائج مجموعات النقاش أن هناك ارتفاعًا ملحوظًا في وعي    "

حیث وجدت ال�احثة أن نس�ة �بیرة من المشار�ات في مجموعات النقاش �متلكن فهمًا جیدًا لهذا المفهوم، 
، صح�ة" اب أضرارً الترو�ج للمنتجات التي تحافظ على البیئة ولا تسبَّ �أنه " :فن التسو�ق الأخضرعرَّ حیث 
�البیئة"  أضفْن:كما   ضارة  غیر  مواد  من  المصنوعة  للمنتجات  الترو�ج  في    ، "�أنه  مشار�ة  وقالت 

الثان�ة تمامًا مفهوم التسو�ق الأخضر، وأهتم �شراء المنتجات التي تحافظ    رف�الفعل، أنا أع" :المجموعة 
قالت مشار�ة    " ".على البیئة الثالثة  خرى أ�ما  المجموعة  أرى أن التسو�ق الأخضر ضروري في  : "في 

�عكس اهتمامًا متزایدًا �القضا�ا البیئ�ة،    وهذا الارتفاع  ".وقتنا الحالي، للحفاظ على �و�بنا للأج�ال القادمة
   .مسؤول�ة أكثرسلو��ات استهلاك�ة  تبنَّيو�عتبر مؤشرًا إ�جابً�ا نحو 

المعرفة الكاف�ة �أهم�ة التسو�ق    إلىو�الرغم من ذلك، لا تزال هناك نس�ة قلیلة من المشار�ات تفتقر     
كما قالت ،  " أنهن مجرد �شاهدن هذه الإعلانات فقط بدون وعي "  المشار�ات:  قالت �عض   حیث الأخضر، 
  وقالت   "،�صراحة، لم أكن أعرف الكثیر عن التسو�ق الأخضر، ولكن الآن فهمت أهمیته"  :خرى أمشار�ة  
بتفاصیلها"  :خرى أ  مشار�ة أهتم  أكن  لم  ولكن  الخضراء،  المنتجات  عن  الإعلانات  أرى  لت  أستو   "،أنا 
 المنتجات العاد�ة؟ هل المنتجات الخضراء أغلى من : مشار�ة

ز الفهم الشامل لهذا المفهوم، �ما �جب أن تر�َّ   لتعز�زالتثق�ف�ة  و تكث�ف الجهود التوعو�ة    وهذا �ستدعي   
الحملات الإعلام�ة على توض�ح الفوائد الملموسة للمنتجات الصد�قة للبیئة، و��ف�ة تأثیرها الإ�جابي على  
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ذلك، �جب تسل�ط الضوء على الدور الحیوي الذي یلع�ه    إلىالمجتمع والبیئة على حد سواء، �الإضافة  
مستقبل   بناء  في  �ساهم  و��ف  المستدامة،  التنم�ة  أهداف  تحقیق  في  الأخضر  استدامة    أكثرالتسو�ق 

 ".للأج�ال القادمة

 :المحور الثاني: الاهتمام �شراء المنتجات الصد�قة للبیئة
للبیئة      الصد�قة  المنتجات  اهتمامهن �شراء  النقاش عن مدى  في مجموعات  المشار�ات    ، وعن سؤال 

تزاید اهتمام المستهلكات �شراء المنتجات الصد�قة للبیئة، ولكن هذا الاهتمام یتفاوت �شكل  وجدت ال�احثة  
بینهم،   أعر�تملحوظ  المشار�ات  حیث  الثالثة  �عض  المجموعة  سعادته  في  من   نعن    �التسوق 

في  كدت مشار�ة  أكما   ،شراء المنتجات الصد�قة للبیئة  نفضلوأنهن �الشر�ات ذات الم�ادرات الخضراء  
 "أشعر �السعادة عندما أساهم في حما�ة البیئة من خلال اخت�اراتي الاستهلاك�ة" :قائلةنفس المجموعة 

المهم �النس�ة لي    ،لا یهمني شكل المنتج �ثیرًا"    في المجموعة الثان�ة:   المشار�ات  قالت إحدىكما      
 .هو ��ف�ة إنتاجها وتصن�عها من مواد لا تسبب لي ولعائلتي أي أضرار"

المشار�ات       �عض  �انت  بینما  الأولى  المجموعة  لدیهم عوامل أخرى تتدخل في قرارات الشراء،  في 
أن مثل هذه العوامل لا تؤثر علیهم عندما یتخذون قرار الشراء في  الأصغر سنًا  حیث أكدت المشار�ات  

"مثل السعر ف�ما �قابل الق�مة، و�مكان�ة    :هذه المرحلة، حیث �قمن في المقام الأول بتقی�م العوامل التال�ة
المتانةوالموضة  للمنتج،الوصول   أو  إحداهن:  ."،  قالت  حیث  المشار�ات  عل�ه  أكدت  ما  عندما  "  وهذا 

 أذهب للتسوق، لا تخطر العوامل البیئ�ة حتى على �الي".

أخرى     مشار�ة  الأولى  وقالت  المجموعة  "إذا �ان �إمكاني الاخت�ار بین السعر والتأثیر البیئي،    :من 
" لي  ومناسب  ملموس  لأنه  الأول،  قائلة:  فسأختار  المجموعة  في  مشار�ة  معها  واتفقت  �صراحة،  "، 

الحال�ة  الاقتصاد�ة  الظروف  في ظل  خاصة  لي،  �النس�ة  الأهم  العامل  هو  مشار�ة  ".السعر  قالت  كما 
 ".تكون المنتجات الصد�قة للبیئة أغلى، وهذا �جعلني أتردد في شرائها أح�انًا" :خرى أ

"أختار المنتج المتوفر، الذي لا یتطلب   :في المجموعة الثان�ة  حدى المشار�ات في النقاشإوقالت      
قائلةاتفقت  و   ،"مجهودات �بیرة للوصول إل�ه مشار�ة  لا أجد المنتجات الصد�قة للبیئة    أح�انًا" :  معها 

 ".المنتجات العاد�ة أشتري  ب�خلیني دامتوفرة في المتاجر القر��ة مني، و 

مشار�ة    فخورة بنفسي،   هكون اشتر�ت العلامة التجار�ة الخضراء (صد�قة البیئة)،    لو"أخرى:    وقالت 
وقالت مشار�ة في المجموعة  "،  اا حق�ق�ً فرقً   عملللمنتجات الخضراء بت   شرائي أنا مش متأكدة من أن لكن  

 . "أهتم �الموضة، وأر�د أن أشتري منتجات عصر�ة وأن�قة" :وليالأ 
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نجد تفاوتًا في آراء واهتمامات الم�حوثات في شراء المنتجات التي تمارس التضلیل البیئي؛    ومما سبق   
�جب التر�یز على ز�ادة الوعي �أهم�ة المنتجات الصد�قة للبیئة، وتوفیرها �أسعار معقولة، وتسهیل ولذا  

 .استهلاك�ة مستدامة منتجات  تبنَّي الوصول إلیها، لتشج�ع المز�د من المستهلكین على  
 : المحور الثالث: التناقضات بین ادعاءات الشر�ات والواقع

تضلیل من    أنهن تعرضن لممارسات   اتفقت جم�ع المجموعات من خلال حلقات النقاش مع المشار�ات     
البیئة   على  تحافظ  منتجات  عن  المعلنة  الشر�ات  �اسم  قبل  المعروفة  الممارسات،  هذه  متكرر،  �شكل 

الأخضر"،   غالب�ة"الغسل  أكدت  �شأن    كما  الشر�ات  تدع�ه  ما  بین  تناقضات  هناك  أن  المشار�ات 
المشار�ات.  منتجاتها الصد�قة للبیئة والواقع الفعلي إحدى  قالت  ، حصل معا�ا �تیر، أشتري  هأیو "  :حیث 

الواقع خالص   ا منتجً  غیر  الإعلان  مشار�ة  أ�ما    ،"وألاقي �لام  ذلك  على  المجموعة    خرى أكدت  في 
 ".ف�ه مواد ��م�ائ�ة ضارة أنعل�ه 'طب�عي'، و�عدین اكتشفت  ااشتر�ت منتج تنظ�ف مكتو�ً " :قائلة الأولى

وأكدت    ،"  الر�ح الماديج للمنتج وأن همها الشر�ات بتتعمد الم�الغة عشان تروَّ "  :أخرى مشار�ة  وقالت     
الثان�ة المجموعة  في  مجرد "  :مشار�ة  البیئة  على  الحفاظ  بتدعي  اللي  الإعلانات  بنصدق  معدناش 

مشار�ة  ،  مش أكتر"شعارات   معها  إن المنتج    " أنا م�قتش أصدق أي إعلان ب�قول:قائلة  ى خر أواتفقت 
 ."صدیق للبیئة، لازم أتأكد بنفسي

مشار�ة    الم   وقالت  �البیئة، و�تستغل ده  "  :الثالثة  موعة جفي  بتلعب على وتر اهتمامنا  الشر�ات دي 
مشار�ة    ،"عشان تب�ع منتجاتها الشر�ات دي لازم تتحاسب على التضلیل ده، ده ب�أثر  "  :  خرى أوقالت 

 ".الشر�ات دي بتفقد مصداقیتها لما بتكدب علینا" :خرى قائلةأمشار�ة  معهااتفقت و ، " على ثقتنا فیهم

قلل من ثقة المستهلكات وتستدعي ضرورة التوع�ة �ك�ف�ة �شفها،  ت ه الادعاءات هذ  مما سبق نجد أنو    
التر�یز على تزو�د المستهلكین �المعرفة والأدوات اللازمة للتمییز بین المنتجات الصد�قة للبیئة  ولذا �جب  

على التحقق من المعلومات المقدمة    ات ، �ما �جب تشج�ع المستهلكعي ذلكلحق�ق�ة والمنتجات التي تدَّ ا
�الإضافة   مستقلة،  جهات  من  موثوقة  وتصن�فات  شهادات  عن  وال�حث  الشر�ات،  �جب   إلىمن  ذلك، 

تطلقها   التي  البیئ�ة  الادعاءات  على  صارمة  رقا�ة  وفرض  والتسو�ق،  الإعلانات  في  الشفاف�ة  تعز�ز 
الشر�ات، �جب أن تكون الشر�ات مسؤولة عن تقد�م معلومات دق�قة ومدعومة �الأدلة حول الأثر البیئي  

 ".لمنتجاتها وخدماتها

المشار�ات   معظم  أكدت  في مجموعات النقاش أن التناقضات تظهر �شكل واضح في الممارسات    كما 
عبوات  على  وتعتمد  والبیئة،  �الصحة  ضارة  منتجات  تستخدم  حیث  الشر�ات،  من  للعدید  التسو�ق�ة 

وت للتحلل،  قابلة  غیر  و بلاست�ك�ة  التدو�ر،  لإعادة  قابل  غیر  �شكل    هذهغل�ف  �البیئة  تضر  الممارسات 
استدامة، ولذا لا بد أن من تشج�ع الشر�ات على    أكثر، وتستدعي ضرورة تغییرها نحو ممارسات  كبیر
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وتبنَّ  وتغل�فها،  منتجاتها  في  للبیئة  صد�قة  مواد  تقلَّ استخدام  مستدامة  إنتاج  ممارسات  النفا�ات ي  من  ل 
تتبنَّ  التي  الشر�ات  دعم  من  بد  ولا  شراء  والتلوث،  على  المستهلكین  وتشج�ع  مستدامة  ممارسات  ى 

منتجاتها، من خلال تقد�م حوافز وتسهیلات للشر�ات التي تلتزم �المعاییر البیئ�ة، �جب أن �كون هناك  
على   والحفاظ  البیئة  حما�ة  لضمان  والتسو�ق،  الإنتاج  مراحل  جم�ع  في  الاستدامة  �أهم�ة  متزاید  وعي 

 ".الموارد الطب�ع�ة

حیث   وعن أمثلة الممارسات التسو�ق�ة التي تعرضت لها المشار�ات في مجموعات النقاش المر�زة    
على أنهن تعرضن للممارسات التسو�ق�ة المضللة للبیئة من �عض شر�ات الأز�اء وشر�ات   جم�عًا  تفقنا

قالت    ستك�ة في تغل�ف وتعبئة الأطعمة.البلا  واستخدام العبوات الأغذ�ة من حیث صناعة الملا�س   وقد 
أنا لست مصدومة، �نت �الفعل أشك في عدم صدق ادعاءات "  في المجموعة الثالثة:  إحدى المشار�ات
الثان�ة:"،  هو الترو�ج للمنتجات"  وأن هدفهاالشر�ة الخضراء   المجموعة  في  مشار�ة  المشكلة أن  وقالت 

و  بلاستك�ة  عبوات  في  تحفظ  �الأسواق  الموجودة  الأطعمة  أضرارها"لا  معظم  أو  مدى صحتها  ، نعرف 
الأولى:" المجموعة  في  مشار�ة  أنه  اتفاجئت  على أنه مصنوع من أل�اف طب�ع�ة و   ااشتر�ت فستانً وقالت 

 ."ایرً ثا أزعجني � ط�عً دا مصنوع من أل�اف صناع�ة و 

المجموعة:"      نفس  في  مشار�ة  صناعة  وقالت  في  الداخلة  القطن  نس�ة  �شوف  ل�س  أشتري  لما 
أخرى   الملا�س"؛ مشار�ة  قالت  أ":  بینما  أنني  إلا  الممارسات  هذه  مثل  وجود  أح�انًا  �الرغم من  ضطر 
 . المنتجات"لشراء هذه 

المشار�ات  قالتو      الثان�ة  �عض  المجموعة  زاي نكشف الازم �كون ف�ه حملات توع�ة بتعرفنا  "  :في 
بینما قالت    ؛"زاي نقرأ الملصقات ونفهم المعلومات الموجودة علیهاا لازم نتعلم  ":  أضفنكما  "،  التضلیل ده

رت �عضهن عن غضبهن كما عبَّ ،  "عقو�ات لازم الحكومة تراقب الشر�ات دي وتفرض علیها  ":  �عضهن
 . "ل علینالازم نشارك تجار�نا مع �عض عشان نفضح الشر�ات اللي بتضلَّ ":تقائلا

 : : الوسائل الداعمة للتضلیل البیئيرا�عالمحور ال
المشار�ات        مع  النقاش  حلقات  خلال  البیئي  عنومن  للتضلیل  الداعمة  معظم   الوسائل    اتفقت 

المشار�ات أن وسائل الإعلام التقلید�ة، والتقلید العائلي، ومواقع التواصل الاجتماعي، دورًا �بیرًا في نشر  
المضلَّ  المستهلكین  المعلومات  آراء  على  �بیر  �شكل  تؤثر  الوسائل  هذه  وأن  البیئ�ة،  المنتجات  حول  لة 
شكل المنتج على    �عجبنيعندما "  في المجموعة الأولى:  حیث قالت إحدى المشار�ات ،وقراراتهم الشرائ�ة

أخرى و ،  "�شكل اندفاعيالف�س بوك أقوم �طلب الشراء   المجموعة  أكدت مشار�ة  نفس  :" بتا�ع دا�مًا  في 
بینما قالت صفحات الأز�اء والموضة على مواقع التواصل الاجتماعي ولما �عجبني حاجة معینه �شتر�ها؛  

أخرى  �الشراء لأ"  :مشار�ة  "أقوم  المنتج  هذا  تعودت على شراء  مجموعة  ،  ني  في  مشار�ة  قالت  كما 
وقالت ، "المنتج ده، وأنا �مان �قیت أشتر�ه من غیر ما أفكر بتشتري ا أمي �انت دا�مً " :لمجموعة الثان�ةا
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وقالت  ، "والإذاع�ة بتخلینا نصدق أي حاجةالإعلانات التلفز�ون�ة " :  في المجموعة الثان�ة  خري أمشار�ة  
الثالثة  المشار�ات�عض   المجموعة  لازم ن�حث عن مصادر موثوقة للمعلومات قبل ما نشتري أي  "  :في 

 ."منتج
ا  سبقمما  و     التحقق من  بد من ضرورة  بد من تشج�ع    �ما لالمعلومات قبل نشرها أو تصد�قها،  لا 

على ال�حث عن مصادر موثوقة للمعلومات قبل اتخاذ أي قرار، �جب على وسائل الإعلام    ات المستهلك
المعلومات   نشر  وتجنب  البیئ�ة،  المنتجات  حول  وموثوقة  دق�قة  معلومات  تقد�م  في  مسؤولیتها  تحمل 

�الأدلة،  ال المدعومة  أو غیر  تبتعد عن  مضللة  وأن  تكون شفافة في معلوماتها  أن  الشر�ات  �جب على 
 ".التضلیل

 :: العوامل المؤثرة على الثقة �العلامة التجار�ةخامسالمحور ال

جم�ع  " والسعر   اتفقت  الحق�ق�ة،  والعروض  المنتج،  جودة  أن  النقاش  مجموعات  في  المشار�ات 
المستهلك ثقة  على  تؤثر  التي  العوامل  أبرز  من  العملاء،  خدمة  مع  التواصل  وسهولة    ات المناسب، 

المجموعة الأولىحیث    .�العلامات التجار�ة " دا�مًا بدور على السعر والجودة قبل ما  :قالت مشار�ة في 
معهاو أشتري أي منتج"،   قائلةأمشار�ة    اتفقت  لو المنتج جودته مش �و�سة، مش هشتري من  " :خرى 

 كما قالت إحدى المشار�ات في المجموعة الثان�ة: "،  العلامة التجار�ة دي تاني
المشار�ات  المنتج"، وأكدت "وقت ما �كون في عروض وتخف�ضات بروح أشتري       جم�ع  ذلك  : على 

أخرى قالت  و �أنهن �فضلن الشراء وقت العروض والتخف�ضات.   " �كون مطمنة لما �كون هناك :مشار�ة 
"عندما لا ترد عل�ا    في المجموعة الثان�ة:  أخرى   مشار�ةأكدت  و سهولة في التواصل مع خدمة العملاء"، 

" قبل ما اشتري أي منتج أسأل  :مشار�ة أخرى ردت  و خدمة العملاء مش �حب اشتري المنتج مرة تان�ة".  
 عن خدمة ما �عد الب�ع". 

مشار�ة     قالت  الثان�ة  �ما  المجموعة  �و�سة  ":في  منتجات  بتقدم  اللي  التجار�ة  العلامات  �حب  أنا 
مشار�ة  ،  "وخدمة عملاء ممتازة قالت  الثالثة:كما  المجموعة  الشفاف�ة في معلومات المنتج، عامل  "  في 

بناء   �المنتجثقأساسي في  مشار�ة    ،"تي  قبل مستخدمین    التقی�مات "  :خرى أوقالت  للمنتج من  الإ�جاب�ة 
الالتزام  ن "أ :على  نفس المجموعةكما اتفقت المشار�ات في  "، �العلامة التجار�ة  يثقتآخر�ن، تعزز من 

 ."تقدیرهن للعلامة التجار�ة�المسؤول�ة الاجتماع�ة، یز�د من 

تقد�م       أهم�ة  على  وتؤ�د  التجار�ة،  العلامات  تقی�م  عند  المستهلكات  أولو�ات  تعكس  العوامل  هذه 
تشج�ع   على  التر�یز  �جب  ولهذا  ممتازة،  عملاء  خدمة  وتوفیر  تنافس�ة،  �أسعار  الجودة  عال�ة  منتجات 

 . ممارسات مستدامة ومسؤولة اجتماعً�ا، لبناء علاقات طو�لة الأمد مع المستهلكین تبنَّيالشر�ات على 
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 :: أسالیب التضلیل البیئي الشائعةسادسالمحور ال

معلومات     تقد�م  وتشمل  المستهلكین،  لخداع  الشر�ات  تستخدمها  التي  البیئي  التضلیل  أسالیب  تتنوع 
مضللة حول المنتجات، و�خفاء الأضرار البیئ�ة التي قد تنتج عنها، والتر�یز فقط على الجوانب الإ�جاب�ة  

خلق صورة زائفة للمنتجات على أنها صد�قة للبیئة،    إلىللمنتج دون ذ�ر السلب�ات، هذه الأسالیب تهدف  
�ك�ف�ة   المستهلكین  توع�ة  من  بد  لا  ولهذا  الشرائ�ة،  قراراتهم  على  و�ؤثر  المستهلكین  ثقة  من  �قلل  مما 
تزو�دهم   خلال  من  الحق�ق�ة،  والادعاءات  الكاذ�ة  الادعاءات  بین  والتمییز  الأسالیب  هذه  كشف 
�المعلومات اللازمة حول المعاییر البیئ�ة، و��ف�ة التحقق من صحة الادعاءات التي تطلقها الشر�ات، ولا  
من   المستهلكین  حما�ة  لضمان  والتسو�ق،  الإعلانات  في  الشفاف�ة  �أهم�ة  متزاید  وعي  وجود  من  بد 

 . التضلیل

عن شكو�هن �الفعل �شأن عدم شفاف�ة الشر�ات �شكل   وقد أعر�ت المشار�ات في مجموعات النقاش    
كامل، و�شعرن �الارت�اح لأن الشعور السیئ الذي انتابهن �ان صح�حًا، �غض النظر عن المعلومات، 

السعر    نمازل  نفإنه ونس�ة  الراحة  �سبب  التجار�ة  العلامة  من  الشراء  في  وأثناء  الق�مة.    إلى(�فكرن) 
معها  :"أوضحن  المناقشة یتعاملن  التي  الأز�اء  شر�ات  وأن  نفسه،  الشيء  تفعل  الأخرى  الشر�ات  أن 

"أن المعلومات المقدمة لا  :نس�ة ضئیلة من المشار�ات   بینما قالت "؛أفضل شكلتحاول على الأقل تقد�م 
الأشكال، ور�ما   �أي شكل من  �فكر تؤثر علیهن  �انت   ن لن  إذا  إلا  الأمر  بنفس   المنتجات الأخرى   في 

 .الجودة والإمكانات"
المشار�اتإوقالت       بتقول  :  حدى  ومش  �س  المنتج  ممیزات  تقول  أنها  على  بتر�ز  الشر�ات  �ل   "

المشار�اتعیو�ه".   إحدى    :أخرى   " وقالت الخضراء  العلامات التجار�ة  عبوات   مصداق�ة  في  أشك:"وقالت 
التجار�ة  البیئ�ة  الادعاءات   معظم  أصدق  لا" وقالت "،  الملصقات   على   الخضراء  العلامات 
أخرى واتفقت معها مشار�ة  ،  "والتصن�فات الغیر موثوقة دي بتخلینا نشك في �ل حاجةالشهادات  ":خرى أ

أخرى   ؛"؟إ�ه   أصدقلا  و أنا مش عارفة أصدق مین  "  :قائلة مشار�ة  قالت  المصطلحات المبهمة  ":  بینما 
المشار�ات  ،"دي بتخلینا مش فاهمین أي حاجة إحدى  الم�الغة في الإعلانات دي �قت موضة  "  :وقالت 

 ."عند �ل الشر�ات 
قالت       المشار�اتإكما  الأ"أ  :حدى  من  الشائعة  ن  لمنتجات  سالیب  الترو�ج  في  المؤثر�ن  استخدام 

التضلیل من  یز�د  التأكد من مصداقیتها،  دون  است�ائها    عبرتقد  و ،  "خضراء،  عن  المشار�ات  إحدى 
 ."الأسالیب دي أنا مش هشتري أي منتج من شر�ة بتستخدم" :قائلة
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 : : التنافر المعرفي لدى المرأةسا�عالمحور ال

التضلیل البیئي �شكل خاص على المرأة، حیث یثیر لدیها مشاعر سلب�ة مثل القلق والإح�اط،   یؤثر"   
ارت�اكًا  و�ؤثر على قراراتها الشرائ�ة، و�ثیر مخاوف �شأن المخاطر الصح�ة والبیئ�ة المحتملة، و�سبب لها  

على   البیئي  التضلیل  تأثیر  تعكس  والتحد�ات  المشاعر  هذه  مستنیرة،  شراء  قرارات  اتخاذ  محاولة  عند 
المستهلكات، وتؤ�د على أهم�ة توفیر معلومات دق�قة وموثوقة لهن، لذا لا بد من أن �كون هناك وعي  

 ".متزاید �أهم�ة دور المرأة في اتخاذ قرارات شراء مستدامة، ودعمها لتكون مستهلكة واع�ة ومسؤولة

النقاش    حلقات  خلال  ال�احثة  من  الم  لاحظت  و أن  البیئي،  �التضلیل  تأثرن  جم�ع    ت أعر�شار�ات 
، وهو ما �عرف  نأن التضلیل البیئي أثار مشاعر سلب�ة وغامضة فیه  ات في مجموعات النقاشالمشار�

 �الخوف والحزن وخی�ة الأمل. حیث شعرن �التنافر المعرفي 

مشاعر سلب�ة تجاه   "أجد هذا تلاعً�ا، و�ثیر لديَّ   في المجموعة الثان�ة:  المشار�ات  ىحدإحیث قالت     
التجار�ة التي تدَّ  للبیئة، على الرغم من أنها ل�ست �ذلكالعلامة  س�كون من الأفضل    ،عي أنها صد�قة 

 �كثیر لها إذا لم تظهر أنها صد�قة للبیئة على الإطلاق".

أشعر �خی�ة أمل شدیدة حتى عند   جدًا؛ هذا أمر فظ�ع رت إحدى المشار�ات عن شعورها قائلة: "وعبَّ    
على    التفكیر في أني تعرضت للتضلیل". مشار�ة  وأكدت  أشعر �الضیق عندما أرى    ":قائلةخري  أذلك 

البیئ�ة" الممارسات  حول  مضللة  عن  ،  إعلانات  المشار�ات  أعر�ت  �القلقكما  ن  "أ  :قائلات   شعورهن 
التضلیل    أن �القول: "  أضافت المشار�ات كما، "التضلیل البیئي ب�خلینا نتردد في شراء المنتجات الخضراء

 . "نحس إننا مش قادر�ن نعمل أي حاجة عشان نحمي البیئة البیئي ب�خلینا

من      أخري  مشار�ة  قالت  الثان�ةبینما  �الخوف  :" المجموعة  تأثیر    أشعر  صحة  على    المنتج�شأن 

  وقالت مشار�ة ،  "ه المنتجات الضارة �البیئة هذ  شراء �عد شعرت �الندم  ":خرى أ وقالت  ،  وسلامة أسرتي "

:  خرى أ وقالت    ،"المنتجات الصد�قة للبیئة �الفعل المشكلة أني لا أعرف أي"  في المجموعة الأولى:  أخرى 

 .اء "خضر  العلامات التجار�ة شراء تكلفة تحمل  أستط�ع لا"
�عد  إوقالت      المشار�ات  البیئي أحدى  للتضلیل  تعرضت  الثالثة  ن  المجموعة  القرار ":  في  اتخذت 

قالت مشار�ة  ،  "مقاطعة المنتجات الضارة �البیئةالصح�ح من خلال   أنا فخورة �أنني أشتري  "  :خرى أكما 
أخرى ،  "منتجات من شر�ات تهتم �الاستدامة قارن المنتجات من حیث تأثیرها البیئي قبل اتخاذ  أ":  وقالت 

 ."القرار
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 :: تأثیر التضلیل البیئي على الثقة �العلامات التجار�ةثامنالمحور ال
  الثقة تأثیر سلبي �بیر على  له البیئي  للتضلیل  أن    في مجموعات النقاش على  اتفقت معظم المشار�ات    

التجار�ة،   غالب�ة�العلامات  فقدت  تمارس    حیث  التي  التجار�ة  العلامات  في  تمامًا  ثقتهن  المشار�ات 
البیئي،   أكدنالتضلیل  وسوف    حیث  المستقبل  في  التجار�ة  العلامة  منتجات  شراء  یتجنبن  سوف  أنهن 

 وصح�ة. ی�حثن عن منتجات غیر ضارة �البیئة 

المشار�اتإفقالت      الثان�ة:  حدى  المجموعة  عندما أكتشف أن علامة تجار�ة تستخدم التضلیل "   في 
مشار�ةو "،  البیئي، أبتعد عنها ذلك  على  �عد أن علمت �ممارسات التضلیل أحاول �قدر  "  :أخرى   أكدت 

مشار�ة  ،  ات التي تدعي أنها صد�قة البیئة"مكان تجنب شراء هذه المنتجلإا ة  متأكد   لم أعد  ":خرى أوقالت 

: "المنتج ده فقد ثقتي  وقالت مشار�ة في المجموعة الأولى"،  �البیئة�الفعل  من أن هذه العلامة التجار�ة تهتم  
أسرتي"،   سلامة  یهمني  اللي  المنتج"،  "  :خرى أوقالت  خلاص  تصن�ع  وطر�قة  الإرشادات  هقرأ  �ده  �عد 

الثالثة  المشار�ات  إحدى  قالتو  المجموعة  �قوا  "  :في  المستهلكین  إن  تفهم  الشر�ات  وع�اً،   أكثرلازم 
مشار�ة  ،  "ومش ه�سكتوا على التضلیل " التقی�مات السلب�ة عبر الإنترنت بتأكد لنا    :قائلة  خرى أوعلقت 

 ". أننا مش لوحدنا اللي فقدنا الثقة في العلامة التجار�ة

جدًا من المشار�ات مازالت مترددة �شأن شراء منتجات العلامة التجار�ة التي تمارس    بینما نس�ة ضئیلة 
حیث   لهذا المنتج.  مكان�ة الوصول�و التضلیل البیئي طالما لم یتوفر لهن بدیل أرخص أو بنفس الجودة  

المشار�اتإقالت   مناسب هضطر:حدى  سعره  بدیل  مف�ش  لو  المنتج"،    "  نفس  مشار�ة  قالت  و اشتري 
الأولى المجموعة  في  المناسب"،  أخرى  والسعر  الشكل  یهمني  اللي   " المجموعة  وقالت  :  في  مشار�ة 

على الشر�ات   ولذا �جب " هعرف منین المنتجات الخضراء وغیر الخضراء اللي �عجبني �شتر�ه".  الثان�ة:
المستهلك  تبنَّي ثقة  لبناء  ومسؤولة  شفافة  �المعاییر،  ات ممارسات  وتقد�م    والالتزام  والبیئ�ة،  الأخلاق�ة 

معلوماتها  معلومات دق�قة وموثوقة حول الأثر البیئي لمنتجاتها، �جب على الشر�ات أن تكون شفافة في  
 وأن تبتعد عن التضلیل. 

 نتائج الدراسة المیدان�ة: : ثانً�ا 

 الأخضرالتسو�ق �  المعرفة درجة .١
 ) ۳جدول (

 المعرفة بالتسویق الأخضر درجة 
 % ك درجة المعرفة 

 % ٧٩.٢ ٣٨٠ نعم 
 % ٢٠.٨ ١٠٠ لا

 ٪ ١٠٠ ٤٨٠ الإجمالي
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السابق إلى      الجدول  ب�انات  حیث جاءت   ،خضر�التسو�ق الأ   الم�حوثات ارتفاع درجة معرفة    تشیر 
التر   بـــ(نعم)الاجا�ة   الأت في  بنس�ة  یب  ا٪٧٩.٢ول  جاءت  بینما  (  جا�ة لإ؛   وهذا  ، ٪٢٠.٨بنس�ة    )لابـــ 

وأهمیته   إلى  �شیر الأخضر  التسو�ق  �مفهوم  درا�ة  على  الم�حوثات  غالب�ة  أن  ی  مما  ،أن  على  دل 
تتفق  و   ،التسو�ق الأخضر في تحقیق التنم�ة المستدامة  أهم�ة�در�ن  و الم�حوثات مهتمات �القضا�ا البیئ�ة  

النت�جة دراسة    هذه  عبد  مع  تعرض ٢٠٢٤السلام،(كامیل�ا  معدلات  ارتفاع  إلى  توصلت  حیث  م)، 
 . ٪٨٧.٣الم�حوثین لإعلانات التسو�ق الأخضر بنس�ة 

 

 :هتمام �شراء المنتجات التي تحافظ على البیئةالا درجة .٢
 ) ٤جدول (

     الاھتمام بشراء المنتجات التي تحافظ على البیئةدرجة 
 % ك مدى الاهتمام 

 % ٥٣.٤ ٢٠٣ أهتم بدرجة متوسطة 
 % ٣٠.٨ ١١٧ أهتم بدرجة �بیرة 
 ٪ ١٣.٢ ٥٠ أهتم بدرجة قلیلة 

 % ٢.٦ ١٠ لا أهتم 
 ٪ ١٠٠ ٣٨٠ الإجمالي

ال   ب�انات  البیئة  الم�حوثات   هتماما   درجة  إلىالسابق    جدولتشیر  على  تحافظ  التي  المنتجات    ، �شراء 
جاء متوسطة"  :حیث  بدرجة  الأ  "الاهتمام  الترتیب  بنس�ة  في  غالب�ة    إلى�شیر  وهذا      ،٪٥٣.٤ول  أن 

قد �عني ذلك أنهن على استعداد لشراء    ،الم�حوثات لدیهن اهتمام متوسط �شراء المنتجات الصد�قة للبیئة
�شیر    ذاوه،  ٪٣٠.٨بنس�ة    "الاهتمام بدرجة �بیرة"یل�ه  ،  �أسعار معقولة  هذه المنتجات إذا �انت متاحة و

للبیئة  إلى الصد�قة  المنتجات  �شراء  �بیر  اهتمام  لدیهن  الم�حوثات  من  بها  �أس  لا  نس�ة  هؤلاء  و   ،أن 
المستهلكون هم الأكثر عرضة لل�حث عن هذه المنتجات وشرائها، وقد �كونون على استعداد لدفع المز�د  

أن نس�ة قلیلة من الم�حوثات لدیهن    إلىوهذا �شیر  ،  ٪١٣.٢بنس�ة    "الاهتمام بدرجة قلیلة"یل�ه  .،  مقابلها
ن  قد �كون لدیهن أولو�ات أخرى عند التسوق، أو قد لا �كَّ   ،اهتمام قلیل �شراء المنتجات الصد�قة للبیئة

أن نس�ة    إلى هذا �شیر  و    ٪ ٢.٦بنس�ة    الأخیر   یب ت في التر   "لا أهتم" ثم    على ثقة �فعال�ة هذه المنتجات،
الم�حوثات   جدًاصغیرة   للبیئة  من  الصد�قة  المنتجات  تهتم �شراء  هذه   .لا  اهتمام    وجود   النتائج  وتعكس 

للبیئة، الصد�قة  �المنتجات  الأخضر،   متزاید  التسو�ق  إلى  المستهلكات  تعرض  نت�جة  ذلك  یرجع    ور�ما 

) دراسة  مع  النت�جة  هذه  حیث  ,et al, Savale 2023وتتفق    استرات�ج�ات   أن  إلى  النتائج   أشارت )، 
 . للبیئة  الصد�قة  المنتجات   تجاه  وتصوراتهم  المستهلكین  مواقف  على  �بیر  تأثیر   لها  الأخضر  التسو�ق

) دراسة  نتائج  مع  النت�جة  هذه  ،وتتفق  وآخرون  وجود   ،)م٢٠١٩على  إلى  توصلت  بین    حیث  علاقة 
  .والشراء الفعلي للمنتجات صد�قة البیئة خضرأدوات التسو�ق الأ
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  المشار�ین   معظم ) التي أشارت إلى  Kahraman & Kazançoğlu, 2019�ما تتفق مع نت�جة (    
  أن   �عني   وهذا  ، البیئة  وحما�ة   البیئي  الضرر  لتقلیل  الطب�ع�ة  المنتجات   شراء  اأرادو و   �البیئة   اهتمامًاأظهروا  

  والصد�قة   الطب�ع�ة  المنتجات   لشراء  استعداد   على  س�كونون   أكبر  �شكل  �البیئة   المهتمین  المستهلكین
 . للبیئة

 

 تعرض لممارسات تضلیل من قبل الشر�ات المعلنة عن منتجات تحافظ على البیئةال درجة -٣
 ) ٥جدول (

 التعرض لممارسات تضلیل من قبل الشركات المعلنة عن منتجات تحافظ على البیئةدرجة 
 % ك مدى التعرض

 % ٦٨.٢ ٢٥٩ أح�انًا
 ٪ ٢٣.٩ ٩١ دائمًا
 ٪ ٧.٩ ٣٠ انادرً 

 ٪ ١٠٠ ٣٨٠ الإجمالي
 

السابق     الجدول  ب�انات  عن    درجة  إلىتشیر  المعلنة  الشر�ات  قبل  من  تضلیل  لممارسات  التعرض 
مما �شیر    ٪٦٨.٢حیث جاء التعرض بـ (أح�انًا) في الترتیب الأول بنس�ة    ،منتجات تحافظ على البیئة

، یلیها التعرض بـ (دائما) بنس�ة  أن هذه الممارسات شائعة ولكنها قد لا تكون مستمرة أو واضحة دائمًا إلى
بینما    ؛مما یدل على أن هناك شر�ات تعتمد �شكل �بیر على هذه الممارسات لخداع المستهلكین  ٪ ٢٣.٩

) بـ  التعرض  في نادرً جاء  بنس�ة    ا)  الأخیر  �شیر    ٪ ٧.٩الترتیب  منتشرة    إلى مما  الممارسات  هذه  أن 
 .و�صعب تجنبها �شكل �امل 

النتائج     هذه  أن ممارسات التضلیل البیئي ل�ست مجرد حالات فرد�ة، بل تُعد استرات�ج�ة    إلى  تشیر 
ذلك ناتجًا عن رغ�ة هذه الشر�ات في   �كون قد  و   ،تسو�ق�ة تستخدمها �عض الشر�ات على نطاق واسع

 ،الاستفادة من الاتجاه المتزاید نحو المنتجات الصد�قة للبیئة دون الالتزام الحق�قي �الممارسات المستدامة
البیئ�ة،   الادعاءات  من صحة  التحقق  ��ف�ة  حول  المستهلكین  لدى  الوعي  تعز�ز  الضروري  من  لذلك، 

 .فرض رقا�ة صارمة وقوانین واضحة لمكافحة هذه الظاهرة وحما�ة حقوق المستهلك إلى�الإضافة 
 

 :تناقضات بین ادعاءات الشر�ات �شأن منتجاتها الصد�قة للبیئة و�ین واقع الحال وجود درجة -٤
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 ) ۲شكل (

 مدى وجود تناقضات بین ادعاءات الشركات بشأن منتجاتھا الصدیقة للبیئة وبین واقع الحال  

وجود تناقضات بین ادعاءات الشر�ات �شأن منتجاتها الصد�قة    درجة  إلىتشیر ب�انات الشكل السابق     
مما �شیر    ٪٦٠.٨في الترتیب الأول بنس�ة    "أح�انًا"حیث جاء وجود تناقضات    ،للبیئة و�ین واقع الحال

دائمًا  إلى أو واضحة  تكون مستمرة  قد لا  ولكنها  المشكلة شائعة  هذه  تناقضات �صفة  أن  یلیها وجود   ،
؛ مما یدل على أن هناك شر�ات تعتمد �شكل �بیر على هذه الممارسات المضللة  ٪٣٢.٦بنس�ة    "دائمة"

على  ذاوه  .٪٦.٦ما توجد تناقضات في الترتیب الأخیر بنس�ة    "نادرًا"بینما جاء   في  تشكك  وجود    یدل 
أن هناك تناقضات بین    تظهر النتائجمصداق�ة ادعاءات الشر�ات حول المنتجات الصد�قة للبیئة، حیث  

حیث ممكن    التناقضات في الادعاءات البیئ�ة للشر�ات تشكل تحدً�ا �بیرًاوتشكل  ،  والواقعهذه الادعاءات  
"  تضلیل البیئياتخاذ إجراءات لمواجهة "ال  لذا لابد من، و تؤثر سلً�ا على اتجاه المستهلكات نحو المنتجات 
 .وضمان التزام الشر�ات �المعاییر البیئ�ة الحق�ق�ة

مع       النتائج  هذه  المضللة    إلى  ) Singh, &Gupta  2024( دراسة  نتائج  وتتفق  الادعاءات  أن 
 . والكاذ�ة من قبل المسوقین تؤثر سلً�ا على مواقف العملاء تجاه المنتجات الخضراء
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 :التناقضات الملحوظة في الممارسات التسو�ق�ة للمنتجات -٥
 

 
 ) ۳شكل (

 التناقضات الملحوظة في الممارسات التسویقیة للمنتجات  

السابق       الشكل  ب�انات  للمنتجات   إلىتشیر  التسو�ق�ة  الممارسات  في  الملحوظة  حیث     ،التناقضات 
الأ الترتیب  في  ع�ارةجاء  الأغذ�ة  "  :ول  و�یئ�ة مثل شر�ات  في أضرار صح�ة  یتسبب  المنتج  استخدام 

أن العدید من المنتجات، خاصة في قطاعات الأغذ�ة    إلىمما �شیر    ٪٦٣.٢والمشرو�ات الغاز�ة" بنس�ة  
تؤدي   أو  �الصحة  ضارة  مكونات  على  تحتوي  قد  الغاز�ة،  ع�ارةالبیئة  تلوث   إلىوالمشرو�ات  یل�ه   ، :  

بنس�ة   المأكولات"  تعلیب  في  بلاست�ك�ة  عبوات  البلاست�ك�ة    ٪٥٤.٢"استخدام  العبوات  استخدام  �مثل 
البیئة تلوث  تدو�رها وتساهم في  المواد �صعب إعادة  یلیها ع�ارةمشكلة �بیرة، حیث أن هذه  "اعتماد   :، 

مشكلة أوسع في تصم�م التعبئة    إلى�شیر هذا    ٪٥٣.٢التغل�ف على مواد �صعب إعادة تدو�رها" بنس�ة  
،  والتغل�ف، حیث یتم استخدام مواد لا �مكن إعادة تدو�رها، مما یز�د من حجم النفا�ات وتأثیرها على البیئة

بنس�ة    :ثم ع�ارة الحق�قة"  المعلنة مختلفة عن  تسو�ق�ة    ٪٤٣.٩"الصور  التناقض ممارسات  �عكس هذا 
یؤدي   قد  مما  الواقع،  تعكس  لا  للمنتجات  تقد�م صور  یتم  حیث  المستهلكین  إلىمضللة،  بینما  خداع  ؛ 

ع�ارة في  :  جاءت  �البیئة"  مواد ضارة  من  الملا�س  على صنع  تعتمد  والأز�اء  الموضة  "�عض شر�ات 
تساهم في التلوث   أ�ضًاأن صناعة الأز�اء والموضة    إلىشیر هذا  ، وهذا �٪٢٤.٧الترتیب الأخیر بنس�ة  

 . .البیئي من خلال استخدام مواد ضارة في صناعة الملا�س

ن    سبق  �عض   لاحظومما  حساب   خطورة  على  الر�ح  على  التر�یز  یتم  حیث  التسو�ق�ة،  الممارسات 
حیث تحاول الشر�ات إظهار صورة إ�جاب�ة عن منتجاتها وممارساتها البیئ�ة،   ،صحة المستهلكین والبیئة
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جب على الجهات المعن�ة اتخاذ إجراءات صارمة لمكافحة هذه �ولذا    ،بینما هي في الواقع تضر �البیئة
 .الممارسات وحما�ة المستهلكین والبیئة

 في   الم�الغة  أن  نتائجال   )، حیث أظهرت ,al, et Steenis 2023وتتفق هذه النتائج مع نتائج دراسة (   
  ، الخداع  مشاعر  من  أ�ضًا   تز�د   ولكنها  الاستدامة،  إدراك  ز�ادة  إلى  تمیل  المع�أة   للمنتجات   الاستدامة

 والأداء   المعلن  الادعاء  بین)  كبیرة(  ت�اینات   وجود   عند تقل    الإ�جاب�ة  المشاعر  ن فإ  تحدیدًا،  أكثر  و�شكل
دراسة    ن،الفعلی   البیئي �حوثین  الم  من  �ثیرًا  أن   ), Diandra & Aprilianty 2024(وتوصلت 

  فعال�ة   في   و�شككون   حق�قي،  التزام  من   أكثر  تسو�ق   هي  للاستدامة  "نا�كي"  ادعاءات   أن  �عتقدون 
 . وتأثیرها الاستدامة ممارسات  حول الشفاف�ة من مز�د  إلى �حاجة "نا�كي"  أن و�شعرون  الم�ادرات،

 : المنتجات البیئ�ة تضلیل الوسائل الداعمة لممارسات أكثر -٦
 

 
 ) ٤شكل (

 المنتجات البیئیة تضلیل أكثر الوسائل الداعمة لممارسات  

السابق       الشكل  ب�انات  لممارسات   أكثر   إلى تشیر  الداعمة  البیئ�ة تضلیل الوسائل  حیث   ،المنتجات 
ع�ارة الأول  الترتیب  في  بنس�ة  "  :جاءت  التقلید�ة"  الإعلام  الإعلام    ٪٥٧.٤وسائل  وسائل  تتصدر 

التقلید�ة، مثل التلفز�ون والإذاعة والصحف، قائمة الوسائل التي تدعم تضلیل المنتجات البیئ�ة. قد �كون  
البیئ�ة للإعلانات  واضحة  معاییر  وجود  عدم  أو  الوسائل  هذه  على  الرقا�ة  �سبب ضعف  یلیها ذلك   ، :  

�أتي التقلید العائلي والأصدقاء في المرت�ة الثان�ة،    ٪٥٦.٣"تقلیدي للأسرة والأصدقاء دون وعي" بنس�ة  
أن المعلومات المضللة قد تنتشر من خلال العلاقات الشخص�ة دون قصد، �سبب نقص   إلىمما �شیر  

المضللة  الوعي المعلومات  لتصدیق  عرضه  أكثر  �جعلهم  مما  ثمالبیئي  الاجتماعي"  "  ،  التواصل  مواقع 
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 "قتھ بالثقة في العلامة التجاریةالمرأة المصریة لممارسات التضلیل البیئي في التسویق وعلاإدراك "  أ.م.د. مروى السعید: ١٥٤ 

لعب مواقع التواصل الاجتماعي دورًا �بیرًا في انتشار المعلومات المضللة حول المنتجات ت  ٪٥٢.٦بنس�ة  
؛ بینما جاءت " الشعارات الكاذ�ة في الإعلانات"  البیئ�ة، �سبب سهولة مشار�ة المعلومات وتنوع المحتوى 

وعً�ا وقدرة على تمییز    أكثرأن المستهلكین قد أص�حوا    إلىمما �شیر    ٪٣٠.٣في الترتیب الأخیر بنس�ة  
 .الادعاءات الكاذ�ة

دراسة  هذهتتفق  و    نتائج  مع  وآخر (  النت�جة  أمین  �انت م)  ٢٠١٨  ،ن�صبري  الوسائل    حیث  أهم 
عند مشاهدة إعلانات المنتجات الخضراء هي التلفز�ون في المقام   الإعلام�ة التي یتا�عها الم�حوثون 

 . الأول، یل�ه المواقع الإلكترون�ة على ف�سبوك 

 في العلامات التجار�ة ةثقال ىتعرض لممارسات التضلیل البیئي علال أثیرت درجة -٧
 ) ٦جدول (

 العلامات التجاریة تأثیر التعرض لممارسات التضلیل البیئي على الثقة في درجة 
 % ك مدى التأثیر 

 % ٥٣.٥ ٢٠٣ تؤثر بدرجة متوسطة
 % ٢٥.٥ ٩٧ تؤثر بدرجة �بیرة 
 % ١٨.٩ ٧٢ تؤثر بدرجة قلیلة 

 ٪ ٢.١ ٨ لا تؤثر 
 ٪ ١٠٠ ٣٨٠ الإجمالي

ال    ب�انات  في   درجة  إلىالسابق    جدولتشیر  الثقة  على  البیئي  التضلیل  لممارسات  التعرض  تأثیر 
 إلىشیر هذا  و�  ٪٥٣.٥حیث جاء التأثیر بدرجة متوسطة في الترتیب الأول بنس�ة    ،العلامات التجار�ة

تثیر الشكوك لدى المستهلكین وتجعلهم حذر�ن، ولكنها قد لا تدفعهم �الضرورة     إلى أن هذه الممارسات 
�امل �شكل  التجار�ة  العلامة  بنس�ة  مقاطعة  �بیرة  بدرجة  التأثیر  یل�ه  �فقدون    ٪٢٥.٥،  أنهم  �عني  مما 

البیئي التضلیل  تمارس  التي  التجار�ة  العلامات  في  تمامًا  هم    ،ثقتهم  المستهلكون  عرضة    أكثرهؤلاء 
مما �شیر   ٪١٨.٩، ثم التأثیر بدرجة قلیلة بنس�ة لمقاطعة هذه العلامات التجار�ة وال�حث عن بدائل أخرى 

أنهم قد �كونون على درا�ة �ممارسات التضلیل البیئي، لكنهم لا یرونها �اف�ة لتغییر رأیهم في العلامة    إلى
 .٪٢.١ع�ارة "لا تؤثر" في الترتیب الأخیر بنس�ة  ت ؛ بینما جاءالتجار�ة

النتائج     العلامات    هذه  في  المستهلكین  ثقة  على  سلبي  تأثیر  له  البیئي  التضلیل  أن  ،  التجار�ة تؤ�د 
 ؤ�د ت  ،حسب وعیهم وخبراتهم الشخص�ة  على المستهلكین بدرجات متفاوتة،  تأثیر التضلیل البیئي  ختلف�

الشفاف�ة أهم�ة  على  النتائج  التجار�ة  فيالمصداق�ة  و   هذه  للعلامات  التسو�ق�ة  هذه   .الممارسات  وتتفق 
  من   تقلل  الخادعة  البیئي  التضلیل   ممارسة حیث توصلت أن    ،),et al, Isac 2024النت�جة مع نتائج (

 .الخضراء التجار�ة العلامة ثقة

 



                                                    www.epra.org.eg                 www.jprr.epra.org.eg   سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - السابع والخمسون  العدد  ١٥٥ ا

 :�العلامة التجار�ة ةثقالعلى  المؤثرةالعوامل  -٨
 ) ۷جدول (

 )۳۸۰من العوامل المؤثرة على الثقة بالعلامة التجاریة (ن= موقف المبحوثات
 المدى

 العوامل
إلى حد 

 كبیر 
 لا إلى حد ما

المتوسط 
 الحسابي 

الوزن 
 النسبي

یلبَّي توقعاتي من حیث   الذي  المنتح  جودة 
 داء والمتانة الأ

 ١ ٦٩ ٣١٠ ك
٩٣.٨ ٢.٨١ ٪ 

% ٠.٣ ٪ ١٨.٢ ٪ ٨١.٥ ٪ 
والتخف�ضات   تحفزني العروض  الحق�ق�ة 

 على الشراء.
 ١٥ ١٣٠ ٢٣٥ ك

٨٦ ٢.٥٨ ٪ 
% ٣.٩ ٪ ٣٤.٢ ٪ ٦١.٩ ٪ 

 السعر المناسب لجودة المنتج وق�مته.
 ٢ ١٨٩ ١٨٩ ك

٨٣.١ ٢.٤٩ ٪ 
% ٠.٦ ٪ ٤٩.٧ ٪ ٤٩.٧ ٪ 

سهولة التواصل مع خدمة العملاء تجعلني  
 ثق �العلامة.أ

 ١٤ ١٨٢ ١٨٤ ك
٨١.٦ ٢.٤٥ ٪ 

% ٣.٧ ٪ ٤٧.٩ ٪ ٤٨.٤ ٪ 
وتقدم  �البیئة  تضر  لا  التي  المنتجات 

 معلومات دق�قة تعزز ثقتي بها
 ١٥ ١٨٥ ١٨٠ ك

٨١.١ ٢.٤٣ ٪ 
% ٣.٩ ٪ ٤٨.٧ ٪ ٤٧.٤ ٪ 

تتبنَّ  التي  التجار�ة  ممارسات  العلامات  ى 
 نتاجها مثل تقلیل النفا�ات. إمستدامه في 

 ١٧ ١٩١ ١٧٢ ك
٨٠.٣ ٢.٤١ ٪ 

% ٤.٥ ٪ ٥٠.٢ ٪ ٤٥.٣ ٪ 
خدمة  العلامة   في  تساهم  التي  التجار�ة 

 المجتمع تعزز ثقتي بها 
 ١٣ ٢٠٠ ١٦٧ ك

٨٠.٢ ٢.٤١ ٪ 
% ٣.٤ ٪ ٥٢.٧ ٪ ٤٣.٩ ٪ 

  ،موقف الم�حوثات من العوامل المؤثرة على الثقة �العلامة التجار�ة  إلى تشیر ب�انات الجدول السابق     
" في الترتیب الأول بوزن  توقعاتي من حیث الأداء والمتانة  یلبَّيجودة المنتح الذي  "  :حیث جاءت ع�ارة

المستهلك  إلى�شیر    مما  ٪٩٣.٨نسبى   ا  ن�ضع  ات أن  المقام  المنتج في  العلامة  جودة  تقی�م  لأول عند 
"  التجار�ة یلیها ع�ارة  الشراء،  الحق�ق�ة تحفزني على  تعتبر    ٪٨٦" بوزن نسبى    العروض والتخف�ضات 

همة التي تحفز المستهلكین على الشراء وتز�د من ثقتهم  موالتخف�ضات الحق�ق�ة من العوامل الالعروض  
�أتي السعر    ،٪٨٣.١" بوزن نسبى  السعر المناسب لجودة المنتج وق�مته"  :، یلیها ع�ارة�العلامة التجار�ة

ون عن التوازن بین  المناسب لجودة المنتج وق�مته �عامل مؤثر على الثقة، مما �عني أن المستهلكین ی�حث
�عتبر    ٪٨١.٦سهولة التواصل مع خدمة العملاء تجعلني أثق �العلامة" بنس�ة "   :، ثم ع�ارةالسعر والجودة

�الاطمئنان عندما    ات شعر المستهلكتهمًا في بناء الثقة، حیث  مسهولة التواصل مع خدمة العملاء عاملاً  
على التواصل �سهولة مع العلامة التجار�ة في حالة وجود أي مشكلة؛ بینما جاءت ع�ارة "    ات قادر   نك�

  ٪ ٨٠.٢" في الترتیب الأخیر بوزن نسبى  العلامة التجار�ة التي تساهم في خدمة المجتمع تعزز ثقتي بها
�شیر  و   مما  الثقة،  على  مؤثر  �عامل  المجتمع  خدمة  في  التجار�ة  العلامة  مساهمة  أن    إلىتأتي 

 .�قدرن العلامات التجار�ة التي تساهم في تحسین المجتمع ات المستهلك
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على الشر�ات    أهم�ة جودة المنتج في بناء الثقة �العلامة التجار�ة و لذا  �جب  تؤ�د هذه النتائج على    
المستهلك توقعات  تلبي  الجودة  عال�ة  منتجات  تقد�م  على  والتخف�ضات    ات،التر�یز  العروض  تلعب  �ما 

المستهلكمدورًا   جذب  في  ثقته   ات همًا  العروض   نوز�ادة  هذه  تكون  أن  �جب  ولكن  التجار�ة،  �العلامة 
ی�حثن المستهلك  �ما أن  .حق�ق�ة ول�ست مجرد حیلة تسو�ق�ة لذلك    ات  التوازن بین السعر والجودة،  عن 

تنافس�ة �أسعار  الجودة  عال�ة  منتجات  تقد�م  الشر�ات  على  الممتازة عاملاً  �  .�جب  العملاء  عتبر خدمة 
التجار�ةم والعلامة  المستهلك  بین  العلاقة  وتعز�ز  الثقة  بناء  في  �ماهمًا  المستهلكت  ،  أهم�ة    ات ولي 

الجمیل   ورد  المجتمع  خدمة  في  المساهمة  الشر�ات  على  �جب  لذلك  للشر�ات،  الاجتماع�ة  للمسؤول�ة 
 .للمجتمع الذي تعمل ف�ه

    ) دراسة  نتائج  النتائج مع  هذه  الدراسة  ،)al, ,et Rachmad 2023وتتفق  أن  إلى    حیث توصلت 
مع    الشراء. �ما تتفق  قرارات   على وتؤثر  التجار�ة   العلامة   في  المستهلك  ثقة  على  تؤثر   الجیدة   المنتج  جودة

الإعلان/الترو�ج لهما تأثیر إ�جابي ذو دلالة    إلىحیث توصلت    ،)al, et ,Kwon 2021(  نتائج دراسة
التجار�ة  إحصائ�ة العلامة  ثقة  دراسة  .  على  نتائج  أ�ضًا    ) Suhaily & Darmoyo, 2017(وتتفق 

توصلت   جودة   إلىالتي    ثقة   على  و��جابي  �بیر  تأثیر  مله  والسعر  التجار�ة  العلامة  وصورة  المنتج  أن 
 . العملاء

 : الأسالیب الأكثر شیوعًا التي تستخدمها الشر�ات في التضلیل البیئي -٩
 ) ۸جدول (

 ) ۳۸۰(ن=موقف المبحوثات من الأسالیب الأكثر شیوعًا التي تستخدمھا الشركات في التضلیل البیئي 
 المدى

 الأسالیب
إلى حد 

 كبیر 
 لا إلى حد ما

المتوسط 
 الحسابي 

الوزن 
 النسبي

مضللة   أو  صح�حة  غیر  معلومات  تقد�م 
 حول فوائد المنتجات البیئ�ة 

 ٩ ٨٠ ٢٩١ ك
٩١.٤ ٢.٧٤ ٪ 

% ٢.٤ ٪ ٢١.١ ٪ ٧٦.٥ ٪ 
السلبي   البیئي  الأثر  حول  معلومات  إخفاء 

 للمنتج.
 ٨ ١٨٠ ١٩٢ ك

٨٢.٨ ٢.٤٨ ٪ 
% ٢.١ ٪ ٤٧.٤ ٪ ٥٠.٥ ٪ 

على   تر�ز  للعلامة  الإعلان�ة  الحملة  أن 
الجوانب جانب   وتغفل  المنتج  من  واحد 
 السلب�ة. 

 ١١ ١٨٥ ١٨٤ ك
٨١.٨ ٢.٤٦ ٪ 

% ٢.٩ ٪ ٤٨.٧ ٪ ٤٨.٤ ٪ 

غیر  تصن�فات  أو  شهادات  استخدام  عند 
ادعاءات   لدعم  موثوقة  غیر  أو  رسم�ة 

 "الصد�قة للبیئة" 

 ١٦ ٢٠٣ ١٦١ ك
٧٩.٤ ٢.٣٨ ٪ 

% ٤.٢ ٪ ٥٣.٤ ٪ ٤٢.٤ ٪ 

عرض   في  �الم�الغة  �قوم  الذي  الإعلان 
 تأثیر المنتج على البیئة أو الفوائد البیئ�ة.

 ١٧ ٢٠١ ١٦٢ ك
٧٩.٤ ٢.٣٨ ٪ 

% ٤.٥ ٪ ٥٢.٩ ٪ ٤٢.٦ ٪ 
المستخدمة  المرئ�ات  أو  �الصور   ٪ ٧٨.٩ ٢.٣٧ ٢٠ ٢٠٠ ١٦٠ كالتلاعب 
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 المدى
 الأسالیب

إلى حد 
 كبیر 

 لا إلى حد ما
المتوسط 
 الحسابي 

الوزن 
 النسبي

 ٪ ٥.٣ ٪ ٥٢.٦ ٪ ٤٢.١ % في العناصر البیئ�ة للعلامة التجار�ة.

 الترو�ج لمنتجات خضراء �اهظة الثمن
 ١٧ ٢١١ ١٥٢ ك

٧٨.٥ ٢.٣٦ ٪ 
% ٤.٥ ٪ ٥٥.٥ ٪ ٤٠ ٪ 

الإ صورً استخدام  تحث علان  رسائل  أو  ا 
معلومات   تقد�م  دون  البیئي  القلق  على 

 دق�قة.

 ١٣ ٢٢٩ ١٣٨ ك
٧٧.٦ ٢.٣٣ ٪ 

% ٣.٤ ٪ ٦٠.٣ ٪ ٣٦.٣ ٪ 

أو  مبهمة  مصطلحات  الإعلان  استخدام 
غیر دق�قة مثل "طب�عي" أو "صدیق للبیئة" 

 دون توض�ح. 

 ٧ ٢٤٧ ١٢٦ ك
٧٧.١ ٢.٣١ ٪ 

% ١.٨ ٪ ٦٥ ٪ ٣٣.٢ ٪ 

السابق      الجدول  ب�انات  تستخدمها   إلىتشیر  التي  الأكثر شیوعًا  الأسالیب  الم�حوثات من  موقف 
تقد�م معلومات غیر صح�حة أو مضللة حول فوائد "  :حیث جاءت ع�ارة  ،الشر�ات في التضلیل البیئي 

البیئ�ة نسبي  المنتجات  بوزن  �شیر    ،٪٩١.٤"  تلجأ    إلى هذا  قد  الشر�ات  أو    إلىأن  الحقائق  تزو�ر 
یلیها ع�ارةات الم�الغة في فوائد منتجاتها البیئ�ة لخداع المستهلك البیئي  "  :،  إخفاء معلومات حول الأثر 

للمنتج" بوزن نسبي   المتعلقة   ،٪٨٢.٨السلبي  المعلومات  أو تخفي  تتجاهل  الشر�ات قد  �عني أن  هذا 
أن الحملة الإعلان�ة للعلامة تر�ز على جانب  "  :، یلیها ع�ارةالبیئ�ة التي قد تسببها منتجاتها�الأضرار  

أن الشر�ات قد تر�ز على   إلىهذا �شیر    ،٪٨١.٨واحد من المنتج وتغفل الجوانب السلب�ة" بوزن نسبي  
السلب�ة الجوانب  أهم�ة  من  تقلل  أو  وتتجاهل  لمنتجاتها  الإ�جاب�ة  ع�ارةالجوانب  ثم  استخدام    :،  "عند 

وع�ارة للبیئة"  "الصد�قة  ادعاءات  لدعم  موثوقة  غیر  أو  رسم�ة  غیر  تصن�فات  أو  "الإعلان    :شهادات 
؛  ٪ ٧٩.٤الذي �قوم �الم�الغة في عرض تأثیر المنتج على البیئة أو الفوائد البیئ�ة" �التساوي بوزن نسبي  

"استخدام الإعلان مصطلحات مبهمة أو غیر دق�قة مثل "طب�عي" أو "صدیق للبیئة"    :بینما جاءت ع�ارة
هذا �عني أن الشر�ات قد تستخدم مصطلحات  ،  ٪٧٧.١دون توض�ح" في الترتیب الأخیر بوزن نسبي  

 .غیر واضحة أو غیر محددة لخلق انط�اع إ�جابي عن منتجاتها دون تقد�م معلومات دق�قة
النتائج     هذه  انتشار ممارسات التضلیل البیئي بین الشر�ات، مما یثیر تساؤلات حول    إلى  تشیر 

والبیئ�ة الأخلاق�ة  �المعاییر  التزامها  الأسالیب    تستخدم  الشر�ات   ن أ�ما    ،مدى  من  متنوعة  مجموعة 
المستهلك على  الصعب  من  �جعل  مما  البیئي،  الممارسات   ات للتضلیل  هذه  الممارسات    ،اكتشاف  هذه 

وتق �البیئة  المستهلك  للتضر  التجار�ة  ات ثقة  والعلامات  الشر�ات  دراسة ،  في  مع  النتائج  هذه    وتتفق 
)2025 al , Font, et( ،   من   یز�د   المعلومات عن الاستدامة  الم�الغة في  أن  النتائج  حیث توصلت  

التي    )Obadă, 2021  Fârte &( �ما تتفق مع نتائج دراسة    ،المدرك لدى العملاء  التضلیل البیئي
�ما   .التجار�ة  العلامات   في  ثقتهم  على  یؤثر  السلب�ة  المز�فة  للأخ�ار  المستهلكین  أن تعرض   إلىتوصلت  
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توصلت  )  Lorincz, 2021(  دراسة  نتائجمع  تتفق    في   تساهم  التي  الرئ�س�ة  لعوامل ا  أن  إلىالتي 
 . المهمة المعلومات  و�غفال الغامضة، الكلمات  استخدام �انت  المستدامة  الأز�اء صناعة في التضلیل

 
  :التنافر المعرفي لدى المرأة نت�جة التضلیل البیئي -١٠

 

 
 ) ٥شكل (

 التنافر المعرفي لدى المرأة نتیجة التضلیل البیئي

حیث احتل    ،البیئيالتنافر المعرفي لدى المرأة نت�جة التضلیل    أ�عاد   إلىتشیر ب�انات الشكل السابق     
،  ٪٧٨.٥بوزن نسبي    "حكمة الشراء"، یل�ه �عد  ٪٨١.٨ول بوزن نسبي  الترتیب الأ  "التنافر العاطفي"�عد  
وهذا ما    ،٪٧٥.٥، ثم �عد "الارت�اك الشخصي " بوزن نسبي  ٪٧٨.٢بوزن    "�عد المخاطر المدر�ة  "   یل�ه

 یوضحه الجدول التالي: 
 ) ۹جدول (

 ) ۳۸۰(ن=التنافر المعرفي لدى المرأة نتیجة التضلیل البیئي 
 المدى

 الع�ارات
إلى حد 

 كبیر 
 لا إلى حد ما

المتوسط 
 الحسابي 

الوزن 
 النسبي

 ٪٨١.١ ١٢.١٦ التنافر العاطفي
شر�ة  أ أن  أكتشف  عندما  �الغضب  شعر 

 ما تستخدم التضلیل البیئي.
 ١٣ ٩٤ ٢٧٣ ك

٨٩.٥ ٢.٦٨ ٪ 
% ٣.٤ ٪ ٢٤.٧ ٪ ٧١.٩ ٪ 

التي   المنتجات  لمقاطعة  استعداد  على  أنا 
التضلیل   تستخدم  التي  الشر�ات  تنتجها 

 البیئي.

 ١٢ ٢٤٣ ١٢٥ ك
٧٦.٦ ٢.٣٠ ٪ 

% ٣.٢ ٪ ٦٣.٩ ٪ ٣٢.٩ ٪ 

یُزعم  منتجًا  أشتري  عندما  �الخی�ة   ٪ ٨١.٩ ٢.٤٦ ١٥ ١٧٦ ١٨٩ كأشعر 
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 المدى
 الع�ارات

إلى حد 
 كبیر 

 لا إلى حد ما
المتوسط 
 الحسابي 

الوزن 
 النسبي

 ٪ ٣.٩ ٪ ٤٦.٤ ٪ ٤٩.٧ % أنه صدیق للبیئة ثم أتضح أنه غیر ذلك. 
تتلاعب  شر�ات  أرى  عندما  أغضب 

 �مشاعر المستهلكین البیئ�ة.
 ١٧ ٢١٢ ١٥١ ك

٧٨.٤ ٢.٣٥ ٪ 
% ٤.٥ ٪ ٥٥.٨ ٪ ٣٩.٧ ٪ 

ل�ست   منتجات  شراء  �عد  �الندم  أشعر 
 صدیق للبیئة.

 ٢٢ ١٩٦ ١٦٢ ك
٧٨.٩ ٢.٣٧ ٪ 

% ٥.٨ ٪ ٥١.٦ ٪ ٤٢.٦ ٪ 
 ٪ ٧٨.٥ ١١.٧٧ حكمة الشراء 

اتخذت القرار الصح�ح من خلال مقاطعة 
 المنتجات الضارة �البیئة. 

 ٢٣ ١٩٥ ١٦٢ ك
٧٨.٩ ٢.٣٧ ٪ 

% ٦.١ ٪ ٥١.٣ ٪ ٤٢.٦ ٪ 
البیئي  تأثیرها  حیث  من  المنتجات  أقارن 

 قبل اتخاذ القرار. 
 ٢٣ ١٩٧ ١٦٠ ك

٧٨.٧ ٢.٣٦ ٪ 
% ٦.١ ٪ ٥١.٨ ٪ ٤٢.١ ٪ 

لها  شر�ات  من  منتجات  شراء  أفضل 
 مجال الاستدامة سمعة جیدة في 

 ٢٠ ٢٠٧ ١٥٣ ك
٧٨.٣ ٢.٣٥ ٪ 

% ٥.٣ ٪ ٥٤.٥ ٪ ٤٠.٢ ٪ 
للمنتجات   للبیئة  صد�قة  بدائل  عن  أ�حث 

 التي تستخدمها الشر�ات المخادعة. 
 ٢٥ ١٩٩ ١٥٦ ك

٧٨.٢ ٢.٣٤ ٪ 
% ٦.٦ ٪ ٥٢.٣ ٪ ٤١.١ ٪ 

إضاف�ة  أ معلومات  على  للحصول  سعى 
أنه   من  للتأكد  شرائه  قبل  ما  منتج  حول 

 للبیئةصدیق 

 ٢٢ ٢٠٥ ١٥٣ ك
٧٨.٢ ٢.٣٤ ٪ 

% ٥.٨ ٪ ٥٣.٩ ٪ ٤٠.٣ ٪ 

 ٪ ٧٨.٢ ١١.٧٣ المخاطر المدر�ة
المنتج/الخدمة   تأثیر  �شأن  مخاوف  لدي 

 المضر للبیئة على صحتي أو سلامتي 
 ٢١ ١٨٨ ١٧١ ك

٧٩.٨ ٢.٣٩ ٪ 
% ٥.٥ ٪ ٤٩.٥ ٪ ٤٥ ٪ 

في  التفكیر  عند  التوتر  أو  �القلق  أشعر 
 المنتج/الخدمة المضر للبیئةاستخدام هذا 

 ٢٣ ١٩٤ ١٦٣ ك
٧٨.٩ ٢.٣٧ ٪ 

% ٦.١ ٪ ٥١.١ ٪ ٤٢.٨ ٪ 
ذا  �كون  لا  قد  المنتج/الخدمة  أن  أشعر 

 ق�مة تتناسب مع السعر المدفوع.
 ٢٣ ٢٠١ ١٥٦ ك

٧٨.٣ ٢.٣٥ ٪ 
% ٦.١ ٪ ٥٢.٨ ٪ ٤١.١ ٪ 

الخاطئ   القرار  اتخاذ  �شأن  مخاوف  لدي 
 المنتج/الخدمة المضر للبیئة عند شراء هذا 

 ٢١ ٢١٥ ١٤٤ ك
٧٧.٥ ٢.٣٢ ٪ 

% ٥.٥ ٪ ٥٦.٦ ٪ ٣٧.٩ ٪ 
شراء  �شأن  قراري  یتعرض  قد 
من   للانتقاد  للبیئة  المضر  المنتج/الخدمة 

 قبل الآخر�ن.

 ٣٤ ٢٠٠ ١٤٦ ك
٧٦.٥ ٢.٢٩ ٪ 

% ٨.٩ ٪ ٥٢.٧ ٪ ٣٨.٤ ٪ 

 ٪ ٧٥.٥ ١١.٣٣ الارت�اك الشخصي
الوقت   إلى  المنتجات  أحتاج  على  للعثور 
 الخضراء في المتجر

 ٢٨ ٢٠٩ ١٤٣ ك
٧٦.٨ ٢.٣٠ ٪ 

% ٧.٤ ٪ ٥٥ ٪ ٣٧.٦ ٪ 
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 المدى
 الع�ارات

إلى حد 
 كبیر 

 لا إلى حد ما
المتوسط 
 الحسابي 

الوزن 
 النسبي

المنتجات   على  التعرف  في  صعو�ة  أجد 
 الخضراء أثناء التسوق 

 ٣٢ ٢٠٣ ١٤٥ ك
٧٦.٦ ٢.٣٠ ٪ 

% ٨.٤ ٪ ٥٣.٤ ٪ ٣٨.٢ ٪ 
العلامات  شراء  تكلفة  تحمل  أستط�ع  لا 

 التجار�ة خضراء 
 ٣١ ٢٠٨ ١٤١ ك

٧٦.٣ ٢.٢٩ ٪ 
% ٨.٢ ٪ ٥٤.٧ ٪ ٣٧.١ ٪ 

بین  �سهولة  التمییز  في  صعو�ة  أجد 
 المنتجات التقلید�ة والخضراء في المتاجر

 ٣٢ ٢١٩ ١٢٩ ك
٧٥.٢ ٢.٢٦ ٪ 

% ٨.٤ ٪ ٥٧.٧ ٪ ٣٣.٩ ٪ 
المنتجات   مصداق�ة  من  واثقًا  لست 

 الخضراء. 
 ٣٩ ٢٣٠ ١١١ ك

٧٣ ٢.١٩ ٪ 
% ١٠.٣ ٪ ٦٠.٥ ٪ ٢٩.٢ ٪ 

وذلك على    التنافر المعرفي لدى المرأة نت�جة التضلیل البیئي  أ�عاد تشیر ب�انات الجدول السابق إلى  
   النحو التالي:

جاءت  �عد التنافر العاطفي    نجد أن من العوامل التي تؤثر على:  ف�ما �خص �عد التنافر العاطفي  -
البیئي یثیر لدي الم�حوثات مشاعر قو�ة    ؛٪٧٢.٦"العوامل المرتفعة" بنس�ة   مما یدل على أن التضلیل 

والندم  والخی�ة  الغضب  بنس�ة  مثل  المتوسطة"  "العوامل  جاءت  بینما  فعل   ؛٪٢٤.٢؛  ردة  أن  �عني  مما 
أن هذه القض�ة لا تثیر    إلىمما �شیر    ؛٪٣.٢و"العوامل المنخفضة" بنس�ة    ،الم�حوثات العاطف�ة أقل حدة

 . لدیهن مشاعر قو�ة

 توضح أ�عاد التنافر المعرفي �العوامل التي    من الع�ارات الخاصة  ثات وقد ظهر هذا في موقف الم�حو     
ال  الترتیب الأول ع�ارة  تنافر العاطفي،ف�ما �خص �عد  شعر �الغضب عندما أكتشف أن  أ"  : حیث جاء في 

أشعر �الخی�ة عندما أشتري منتجًا یُزعم أنه  ، یلیها ع�ارة: "٪٨٩.٥" بوزن نسبي شر�ة ما تستخدم التضلیل البیئي
ذلك غیر  أنه  أتضح  ثم  للبیئة  نسبي  صدیق  بوزن   "٨١.٩ ٪ " ع�ارة:  ثم  ل�ست  ،  منتجات  �عد شراء  �الندم  أشعر 

للبیئة نسبي  صدیق  بوزن  جاءت  ٪٧٨.٩"  بینما  "؛  تنتجها  ع�ارة:  التي  المنتجات  لمقاطعة  استعداد  على  أنا 
 . ٪٧٦.٦" في الترتیب الأخیر بوزن نسبي الشر�ات التي تستخدم التضلیل البیئي

النتائجتشیر         ن �ممارسات التضلیل البیئي وتأثیرها السلبي على مشاعره  �حوثات على وعي الم  هذه 
الشر�ات،    نوثقته  التسو�ق�ة  تفي  الممارسات  في  والمصداق�ة  الشفاف�ة  أهم�ة  على  النتائج  هذه  ؤ�د 

ممارسات   تجنب  الشر�ات  على  �جب  لذلك  الشراء،  قرارات  في  �بیرًا  دورًا  العواطف  تلعب  للشر�ات، 
 .�حوثات غضب وخی�ة أمل الم إلىالتضلیل البیئي التي قد تؤدي 

جاءت "العوامل �عد حكمة الشراء    نجد أن من العوامل التي تؤثر علىف�ما �خص �عد حكمة الشراء:   -
  ومسؤولة؛ یدل على أنهن یولین أهم�ة �بیرة لاتخاذ قرارات شراء مستنیرة    % مما  ٦١.٣المرتفعة" بنس�ة  

بنس�ة   المتوسطة"  "العوامل  جاءت  البیئ�ة    ٪ ٣٣.٢بینما  الاعت�ارات  �عض  �أخذن  أنهن  �عني  مما 



                                                    www.epra.org.eg                 www.jprr.epra.org.eg   سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ - السابع والخمسون  العدد  ١٦١ ا

قرارات   الحاسم في  العامل  ذلك هو  �كون  قد لا  لكن  الاعت�ار،  العوامل  "وجاءت    ،الشراءوالأخلاق�ة في 
بنس�ة   �شیر    ٪٥.٥المنخفضة"  قرارات   إلىمما  اتخاذ  لدیهن عند  �بیرة  أولو�ة  تمثل  القض�ة لا  هذه  أن 

 .الشراء

 المعرفيتوضح أ�عاد التنافر  �العوامل التي    من الع�ارات الخاصة  ثات وقد ظهر هذا في موقف الم�حو    
�عد  الشراء  ف�ما �خص  الترتیب الأول ع�ارة  ،حكمة  القرار الصح�ح من خلال  "  :حیث جاء في  اتخذت 

�البیئة المنتجات الضارة  یلیها ع�ارة:  ٪٧٨.٩" بوزن نسبي  مقاطعة  تأثیرها  "،  المنتجات من حیث  أقارن 
القرار اتخاذ  قبل  نسبي  البیئي  بوزن  ع�ارة ٪٧٨.٧"  ثم  لها سمعة "  :،  منتجات من شر�ات  أفضل شراء 

الاستدامة مجال  في  نسبي  جیدة  بوزن  ع�ارة٪٧٨.٣"  جاءت  بینما  للبیئة  "  :؛  بدائل صد�قة  عن  أ�حث 
سعى للحصول على معلومات إضاف�ة حول منتج  "أ:  " وع�ارةللمنتجات التي تستخدمها الشر�ات المخادعة

 . ٪٧٨.٢خیر �التساوي بوزن نسبي " في الترتیب الأما قبل شرائه للتأكد من أنه صدیق للبیئة
 

  النتائجوتظهر  ،ومسؤولةعلى وعي المستهلكات �أهم�ة اتخاذ قرارات شراء مستنیرة  هذه النتائج تدل     
�ما أن المستهلكات على  الاستدامة،  �البیئة والرغ�ة في دعم الشر�ات التي تلتزم �ممارسات    ا�بیرً   ااهتمامً 

 .معلومات إضاف�ة حول المنتجات قبل شرائهااستعداد لبذل جهد للحصول على 
دراسة       مع  النتائج  هذه  أن  )Avcilar  Demirgüneş & ,2017(وتتفق  إلى  توصلت  حیث   ،

  في   المستهلك  �شك  عندماف  .الخارج�ة  المعلومات   عن  ال�حث   على  �بیر  إ�جابي  تأثیر  اله  الشراء،  حكمة
 المنتج  أن  من  متأكدًا  �كون   لا  فالمستهلك قد.  خارج�ة  معلومات   إلى  أ�ضًا  �حتاج   فقد   الاخت�ار،  صحة
المطلوب،  المحدد    عن   ال�حث   إلى  المعتقدات   هذه  �ل  تؤدي،  له  مناسب   غیر  المنتج  أن  و�عتقد   هو 

 .العقلاني الانزعاج لتقلیل إضاف�ة معلومات  یتوقع المستهلك لأن المعلومات 
المدر�ة:   - المخاطر  �عد  �خص  �عد المخاطر المدر�ة    نجد أن من العوامل التي تؤثر علىف�ما 

بنس�ة   المرتفعة"  "العوامل  المحتملة    ؛٪٥٩.٥جاءت  للمخاطر  �بیرة  أهم�ة  یولین  أنهن  على  یدل  مما 
وهذا �شیر    ٪٣٥.٥؛ بینما جاءت "العوامل المتوسطة" بنس�ة  المرت�طة �المنتجات والخدمات الضارة للبیئة

�عتبرنها    إلى لا  قد  لكن  المخاطر،  �عض  یدر�ن  الشراء  مهمهأنهن  قرارات  اتخاذ  "العوامل  عند  و   ،
أن هذه القض�ة لا تمثل أولو�ة �بیرة لدیهن عند تقی�م المنتجات    إلىمما �شیر    ٪٥  المنخفضة" بنس�ة

 والخدمات. 

الم�حو       موقف  في  هذا  ظهر  الخاصة  ثات وقد  الع�ارات  التي    من  التنافر  �العوامل  أ�عاد  توضح 
مخاوف �شأن تأثیر   لديَّ " :حیث جاء في الترتیب الأول ع�ارة ،المخاطر المدر�ة ف�ما �خص �عد  المعرفي

أشعر �القلق  "  :، یلیها ع�ارة٪٧٩.٨" بوزن نسبي  المنتج/الخدمة المضر للبیئة على صحتي أو سلامتي
:  ، یلیها ع�ارة٪٧٨.٩" بوزن نسبي  أو التوتر عند التفكیر في استخدام هذا المنتج/الخدمة المضر للبیئة

  : ، ثم ع�ارة٪٧٨.٣" بوزن نسبي  أشعر أن المنتج/الخدمة قد لا �كون ذا ق�مة تتناسب مع السعر المدفوع"
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للبیئة  لديَّ " المضر  المنتج/الخدمة  هذا  شراء  عند  الخاطئ  القرار  اتخاذ  �شأن  نسبي  مخاوف  بوزن   "
قد یتعرض قراري �شأن شراء المنتج/الخدمة المضر للبیئة للانتقاد من قبل  "  :؛ بینما جاءت ع�ارة ٪٧٧.٥

 . ٪٧٦.٥خیر بوزن نسبي " في الترتیب الأ الآخر�ن

النتائج  للبیئة،   إلى  تشیر  �المنتجات والخدمات الضارة  �المخاطر المحتملة المرت�طة  وعي المستهلكات 
وتشیر النتائج أن  ، �شكل �بیر على التأثیرات المحتملة على الصحة والسلامة الشخص�ة المخاوفوتتر�ز 
�شعرن المستهلك حیث    ات  السعر،  مقابل  الق�مة  �شأن  المستهلكت�القلق  المنتجات    ات خشى  أن  من 

السلب�ة لتأثیراتها  نظرًا  المدفوع  السعر  تستحق  قد لا  للبیئة  الضارة  الشر�ات   ،والخدمات  �جب على  ولذا 
 .التواصل �فعال�ة مع المستهلكین لطمأنتهم �شأن المخاطر المحتملة وتقد�م معلومات دق�قة وشفافة

-  ُ� �خص  الشخصي:ف�ما  الارت�اك  تؤثر على   عد  التي  العوامل  من  أن  الشخصيعد  �ُ   نجد    ، الارت�اك 
بنس�ة    :جاءت  المرتفعة"  وارتفاع   مما  ؛٪٥١"العوامل  الخضراء،  المنتجات  تحدید  أن صعو�ة  على  یدل 

�النس�ة لهن الثقة في مصداقیتها، تمثل تحد�ات �بیرة  بینما جاءت تكلفتها، وعدم  "العوامل المتوسطة"   :؛ 
شراء    ؛٪٤١.١بنس�ة  عن  لردعهن  �اف�ة  تكون  لا  قد  لكنها  الصعو�ات،  �عض  یواجهن  أنهن  �عني  مما 

أن هذه القض�ة لا تمثل عائقًا �بیرًا    إلىما �شیر    ٪٧.٩  "العوامل المنخفضة" بنس�ةو  ،الخضراءالمنتجات  
 �النس�ة لهن. 

 توضح أ�عاد التنافر المعرفي�العوامل التي    من الع�ارات الخاصة  ثات وقد ظهر هذا في موقف الم�حو    
الوقت للعثور على   إلىأحتاج  "  :في الترتیب الأول ع�ارة  جاء  حیث   ،الارت�اك الشخصي  ف�ما �خص �عد 

المتجر في  الخضراء  نسبي  المنتجات  بوزن  ع�ارة٪ ٧٦.٨"  یلیها  على "  :،  التعرف  في  صعو�ة  أجد 
التسوق المنتجات   أثناء  نسبي  الخضراء  بوزن  ع�ارة٪٧٦.٦"  یلیها  شراء  "  :،  تكلفة  تحمل  أستط�ع  لا 

خضراء التجار�ة  نسبي  العلامات  بوزن  ع�ارة٪٧٦.٣"  ثم  بین  ":  ،  �سهولة  التمییز  في  صعو�ة  أجد 
التقلید�ة والخضراء في المتاجر بینما ع�ارة٪٧٥.٣" بوزن نسبي  المنتجات  لست واثقًا من مصداق�ة "  :؛ 

 . ٪٧٣" بوزن نسبي المنتجات الخضراء

النتائج     ، المتاجرصعو�ة �بیرة في تحدید المنتجات الخضراء في    �جدن  أن الم�حوثات   تدل على  هذه 
التسوق   عمل�ة  �جعل  من  ،  تعقیدًا  أكثرمما  الكثیر  أمام  عائقًا  الخضراء  المنتجات  تكلفة  ارتفاع  مثل 

الخضراء    نقص و�ؤدي  ،  المستهلكات  المنتجات  �عض  في مصداق�ة  الارت�اك  إلىالثقة  حالة  لذا    ،ز�ادة 
جب  �، �ما  �جب على الشر�ات توفیر منتجات خضراء �أسعار معقولة لتشج�ع المستهلكات على شرائها

 .المنتجات الخضراء وتوفیر معلومات واضحة عنها إلىعلى المتاجر تسهیل الوصول 

 البیئـي التضـلیل أن إلـى النتـائج حیـث توصـلت  ) Tarabieh, 2021( وتتفـق هـذه النتـائج مـع دراسـة   
، �مــا تتفــق النتــائج مــع دراســة المتصــورة الخضــراء والمخــاطر الأخضــر الارت�ــاك علــى إ�جــابي �شــكل یــؤثر
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)Avcilar & Demirgünes, 2017 تـأثیر لـه البیئيللتضلیل  المستهلك إدراك أن) التي توصلت إلى 
ــا المُدر�ـــة، البیئ�ـــة والمخـــاطر البیئـــي الارت�ـــاك علـــى إ�جـــابي  البیئ�ـــة والمخـــاطر البیئـــي للارت�ـــاك �ـــان بینمـ
 .البیئ�ة الثقة على سلب�ة آثار  المُدر�ة

 :التجار�ة العلامة في الثقة على البیئي التضلیل ممارسات  تأثیر -١١

 

 
 ) ٦شكل (

 التجاریة الثقة في العلامة 

حیث جاءت   ،تأثیر ممارسات التضلیل البیئي على الثقة في العلامة التجار�ة  إلىتشیر ب�انات الشكل     
تجاه هذه    وعً�ا وحساس�ة  أكثر  نأص�ح   ات أن المستهلك  إلىهذا �شیر  و   ،٪٦٣.٩بنس�ة    "التأثیر المرتفع"

، یل�ه  �شأن المنتجات الصد�قة للبیئة  نفي العلامات التجار�ة التي تضلله   نن ثقتهالممارسات، وأنهم �فقد 
قد لا   نعلى درا�ة �ممارسات التضلیل البیئي، لكنه   نهذا �عني أنه   ،٪٣١.٩بنس�ة    "  التأثیر المتوسط"

یتخذن إجراءات صارمة ضد العلامات التجار�ة التي تمارسها، أو أنهم قد �كونون متسامحین معها بدرجة  
ثم  معینة المنخفض "،  المستهلك  ٪٤.٢بنس�ة    "التأثیر  هؤلاء  �كون  التضلیل    ات قد  �ممارسات  وعً�ا  أقل 

   في العلامات التجار�ة. نلا یرون أنها تشكل تهدیدًا �بیرًا لثقته  نالبیئي، أو أنه 
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63.9%
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 ) ۱۰جدول (
 ) ۳۸۰من تأثیر ممارسات التضلیل البیئي على الثقة في العلامة التجاریة (ن= موقف المبحوثات

 المدى
 الع�ارات

إلى حد 
 كبیر 

 لا إلى حد ما
المتوسط 
 الحسابي 

الوزن 
 النسبي

دت إلى  أتضارب المعلومات حول العلامة  
 فقداني الثقة �منتجاتها 

 ٥ ٨٨ ٢٨٧ ك
٩١.٤ ٢.٧٤ ٪ 

% ١.٣ ٪ ٢٣.٢ ٪ ٧٥.٥ ٪ 
تغیرت نظرتي للعلامة التجار�ة �عد أن  لقد  

 علمت بتورطها في التضلیل البیئي.
 ٢٢ ١٩٨ ١٦٠ ك

٧٨.٨ ٢.٣٦ ٪ 
% ٥.٨ ٪ ٥٢.١ ٪ ٤٢.١ ٪ 

البیئي  التضلیل  �ممارسات  علمت  أن  �عد 
لهذه العلامة التجار�ة، لم أعد أثق بها �ما 

 كنت سا�قاً.

 ٢٦ ١٩٠ ١٦٤ ك
٧٨.٨ ٢.٣٦ ٪ 

% ٦.٨ ٪ ٥٠ ٪ ٤٣.٢ ٪ 

استغلت  التجار�ة  العلامة  هذه  �أن  أشعر 
 ثقتي بها.

 ٢٥ ١٩٣ ١٦٢ ك
٧٨.٨ ٢.٣٦ ٪ 

% ٦.٦ ٪ ٥٠.٨ ٪ ٤٢.٦ ٪ 
لم أعد متأكدًا من أن هذه العلامة التجار�ة  

 تهتم حقًا �البیئة 
 ١٧ ٢١٦ ١٤٧ ك

٧٨.١ ٢.٣٤ ٪ 
% ٤.٥ ٪ ٥٦.٨ ٪ ٣٨.٧ ٪ 

حول  أكثر  معلومات  عن  أ�حث  أص�حت 
 العلامة التجار�ة البیئ�ةممارسات هذه 

 ٢٤ ٢٠٨ ١٤٨ ك
٧٧.٥ ٢.٣٣ ٪ 

% ٦.٣ ٪ ٥٤.٨ ٪ ٣٨.٩ ٪ 
المعلومات   مصداق�ة  في  أشك  أص�حت 

 التي تقدمها هذه العلامة التجار�ة.
 ٢٢ ٢١٣ ١٤٥ ك

٧٧.٥ ٢.٣٢ ٪ 
% ٥.٨ ٪ ٥٦.١ ٪ ٣٨.١ ٪ 

تمارس   التي  التجار�ة  العلامة  أتجنب 
 التضلیل البیئي.

 ٢٠ ٢٤٢ ١١٨ ك
٧٥.٣ ٢.٢٦ ٪ 

% ٥.٣ ٪ ٦٣.٦ ٪ ٣١.١ ٪ 

  ة ثق التأثیر ممارسات التضلیل البیئي على م�حوثات من الموقف  إلىتشیر ب�انات الجدول السابق     
التجار�ة الثقة    إلىدت  أ تضارب المعلومات حول العلامة  "  :حیث جاءت ع�ارة  ،في العلامة  فقداني 

لقد تغیرت نظرتي للعلامة التجار�ة  "  :، یلیها ع�ارة٪٩١.٤ول بوزن نسبي  " في الترتیب الأ�منتجاتها
�عد أن علمت �ممارسات التضلیل البیئي لهذه  "  :وع�ارة  ،"�عد أن علمت بتورطها في التضلیل البیئي

أشعر �أن هذه العلامة التجار�ة استغلت  ":  وع�ارة  ، "االعلامة التجار�ة، لم أعد أثق بها �ما �نت سا�قً 
بها بوزن نسبي  ثقتي  �التساوي  الثاني  الترتیب  ثم ع�ارة٪٧٨.٨" في  هذه  "  : ،  أن  أعد متأكدًا من  لم 

أتجنب العلامة التجار�ة  "  :؛ بینما جاءت ع�ارة٪٧٨.١" بوزن نسبي  العلامة التجار�ة تهتم حقًا �البیئة
 . ٪٧٥.٣" في الترتیب الأخیر بوزن التي تمارس التضلیل البیئي

النتائج     هذه  تؤدي    إلى  تشیر  البیئي  التضلیل  ممارسات  العلامات   إلىأن  في  الثقة  فقدان 
عندما   المستهلكتالتجار�ة.  تضلله  ات كتشف  الشر�ات  فإنه   نأن  للبیئة،  الصد�قة  المنتجات    ن�شأن 

عن شراء منتجات هذه الشر�ات، قد �كون لفقدان الثقة تأثیر    ن�شعرن �الخداع والغضب، وقد یتوقف 
البیئي، فقد   التجار�ة. حتى إذا توقفت الشر�ات عن ممارسات التضلیل  طو�ل الأمد على العلامات 
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ثقة   لاستعادة  طو�لاً  وقتًا  الأمر  تالمستهلك�ستغرق  الشفاف�ة  ات،  أهم�ة  على  النتائج  هذه  ؤ�د 
المنتجات  �شأنواضحة و والمصداق�ة في الممارسات التسو�ق�ة. �جب على الشر�ات أن تكون صادقة 

 . الصد�قة للبیئة، وأن تتجنب الم�الغة في وصف فوائدها البیئ�ة

دراسة    هذهوتتفق     توصلت    )Wu & Liu, 2022(النتائج مع  قد    إلىحیث  التضلیل الأخضر  أن 
التجار�ة   العلامة  ثقة  على  الأخضر  للتسو�ق  الإ�جابي  التأثیر  للتضلیل مع  و �ضعف  المستمر  التعرض 

في    ،الأخضر ب�انات خضراء  التي أصدرت  التجار�ة  العلامات  المستهلكین شكوك حول  لدى  �كون  قد 
 .السوق لأنهم غیر قادر�ن على الحكم على صحة هذه الب�انات الخضراء

 الخضراء  الم�ادرات   ن أ   حیث توصلت إلى  ،)Keresztes, 2021وتتفق هذه النتائج مع نتائج دراسة (   
  السلب�ة �الآثار المخاطرة تستحق والتي الفوائد، من العدید  من تستفید  لا السر�عة للأز�اء التجار�ة للعلامات 

�اب   ،البیئي  التضلیل  عن  الكشف  حالة  في   المشتر�ات   وانخفاض   التجار�ة  العلامة  سمعة  على   ومن 
البیئي،  الشعور الذین علموا �ممارسات التضلیل  الم�حوثین  بدائل   فإنهم   �الذنب لدى    جدیدة   ی�حثون عن 

 . نفسه الشيء فعل  على  الآخر�ن و�حفزون 
 

 : طرق الحما�ة مع المنتجات التي تدعي أنها صد�قة البیئة -١٢

 
 ) ۷شكل (

 طرق الحمایة مع المنتجات التي تدعي أنھا صدیقة البیئة 
السابق      الشكل  ب�انات  البیئة  إلىتشیر  أنها صد�قة  تدعي  التي  المنتجات  مع  الحما�ة  حیث    ،طرق 

، یلیها  ٪٦١.٣ول بنس�ة  " في الترتیب الأفراد أسرتي وأصدقائيأأنشر الوعي البیئي بین  ":  جاءت ع�ارة
حقً "أ  :ع�ارة تلتزم  التي  الشر�ات  نفسهدعم  الشيء  فعل  على  الآخر�ن  وأشجع  البیئة  �حما�ة  بنس�ة  ا   "

، ٪٥٢.٦" بنس�ة  المقارنة بین المنتجات الخضراء المختلفة قبل اتخاذ قرار الشراء"  :، یلیها ع�ارة٪٥٦.٣
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البیئ�ة للعلامات  "  :ثم ع�ارة بینما جاءت ع�ارة٪ ٤٥.٣التجار�ة" بنس�ة  أتحقق من صحة الادعاءات    : ؛ 
خیر " في الترتیب الأوصد�قة للبیئة  أكثرال�حث عن المنتجات الطب�ع�ة والعضو�ة والتي تعتبر صح�ة  "

 . ٪٢٠.٥بنس�ة 

على وعي المستهلكات �أهم�ة حما�ة البیئة، ورغبتهن في اتخاذ قرارات شراء مستنیرة    النتائج  وتشیر   
على التحقق من صحة الادعاءات البیئ�ة للعلامات التجار�ة، وعدم    ات حرص المستهلكت  حیث   ،ومسؤولة

دعم الشر�ات التي    ات فضل المستهلكت�ما  ،  �املالاعتماد على المعلومات المقدمة من الشر�ات �شكل  
 . الآخر�ن على فعل الشيء نفسه تشج�عتلتزم حقًا �حما�ة البیئة، و 

 نتائج اخت�ار الفروض:  

الأول:   دلالة    علاقةتوجد  الفرض  ذات  الم  �ثافة   بین  إحصائ�ةارت�اط�ة  لمعلومات  �حوثات  تعرض 
 .نوارتفاع مستوى التنافر المعرفي لدیه  في التسو�ق  مضللة حول الممارسات البیئ�ة

 ) ۱۱جدول (
لمعلومات مضللة حول الممارسات البیئیة في التسویق وارتفاع مستوى   معنویة العلاقة الارتباطیة بین كثافة تعرض المبحوثات

 التنافر المعرفي لدیھن.
 مستوى المعنو�ة معامل بیرسون  متغیرات العلاقة

 ٠.٦٠٢ ٠.٠٢٧- التنافر المعرفي 
 ٠.٦٣٢ ٠.٠٢٥- حكمة الشراء

 ٠.٩٣٦ ٠.٠٠٤- المخاطر المدر�ة 
 ٠.٩٧٧ ٠.٠٠١ الارت�اك الشخصي

تعــــرض  �ثافــــة بــــین إحصــــائ�ة دلالــــة ذات  ارت�اط�ــــة یتضــــح مــــن الجــــدول الســــابق عــــدم وجــــود علاقــــة   
 .نوارتفاع مستوى التنـافر المعرفـي لـدیه في التسو�ق لمعلومات مضللة حول الممارسات البیئ�ة�حوثات  الم

 المتغیر�ن.، مما �عنى عدم وجود علاقة بین ٠.٠١كبر أحیث جاء مستوى المعنو�ة 
ذلك تفسیر  لدى   ؛و�مكن  المعرفي  التنافر  مستوى  على  تؤثر  أخرى  عوامل  هناك  �كون  قد  حیث 

المنتجات  مع  الشخص�ة  والتجارب  البیئ�ة،  �القضا�ا  والاهتمام  البیئي،  الوعي  مستوى  مثل  الم�حوثات، 

 . الصد�قة للبیئة
  لا   المستهلكین  أن  النتائج  حیث �شفت   ؛)Krafft & Saito, 2015وتتفق هذه النتائج مع دراسة (   

  المستهلكون   خادع، حیث �عتبر  أنه  على  التصم�م  أو  بیئً�ا  المضللة  الإعلانات   ادعاءات   تحدید   �ستط�عون 
 . بیئً�ا محاید  �إعلان  مقارنة بیئً�ا،  مضلل إعلان في عرضها  تم إذا للبیئة ملاءمة أكثر التجار�ة العلامة

تعرض    �ثافة   بین   إحصائ�ة  دلالة   ذات  ارت�اط�ة   وجود علاقةوعل�ه یتم رفض الفرض الخاص بوجود  
البیئ�ة �حوثات  الم الممارسات  حول  مضللة  التسو�ق  لمعلومات  المعرفي    في  التنافر  مستوى  وارتفاع 

 .نلدیه
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الثاني:   علاقةالفرض  دلالة    توجد  ذات  المعرفيارتفاع    بین  إحصائ�ةارت�اط�ة  التنافر  لدى   مستوى 
 .الثقة في العلامات التجار�ةو الناتج عن التضلیل البیئي  الم�حوثات

 ) ۱۲جدول (
 ارتفاع مستوى التنافر المعرفي لدى المبحوثات الناتج عن التضلیل البیئي والثقة في العلامات التجاریة معنویة العلاقة الارتباطیة بین 

 مستوى المعنو�ة معامل بیرسون  متغیرات العلاقة
 ٠.٠٠٠ ** ٠.٥٦٣- التنافر العاطفي

 ٠.٠٠٠ ** ٠.٥٧٧ حكمة الشراء
 ٠.٠٠٠ ** ٠.٥٢٦- المخاطر المدر�ة 

 ٠.٠٠٠ ** ٠.٥٤٨- الارت�اك الشخصي
 ٠.٠١** دال عند مستوى معنو�ة 

السابق    الجدول  من  دلالة    علاقة وجود    یتضح  ذات  التنافر  ارتفاع    بین  إحصائ�ةارت�اط�ة  مستوى 
 وذلك على النحو التالي:  الثقة في العلامات التجار�ةو الناتج عن التضلیل البیئي  لدى الم�حوثات  المعرفي

بلغت  - العاطفيال  بین  بیرسون   ارت�اط   معامل  ق�مة  حیث  التجار�ة    ات الم�حوث  ثقةو   تنافر  -العلامة 
  المتغیر�ن   بین  العلاقة  أن  �عني  مما  ،٠.٠١  معنو�ة   مستوى   عند   إحصائً�ا  دالة  ق�مة  وهي**٠.٥٦٣
العاطفي  أ  .الشدة  متوسطةو   عكس�ة التنافر  زاد  �لما  تجاه  (ي  السلب�ة  مشاعرهن  زادت  �لما  أي 

 في العلامة التجار�ة. ثقتهن ) قلت العلامات التجار�ة التي تمارس التضلیل البیئي
بلغت  - الشراء  بین   بیرسون   ارت�اط  معامل   ق�مة  حیث  التجار�ة    ات الم�حوث   ثقةو   حكمة  العلامة 

  المتغیر�ن   بین  العلاقة  أن  �عني  مما  ،٠.٠١  معنو�ة   مستوى   عند   إحصائً�ا  دالة  ق�مة  وهي**٠.٥٧٧
و  زاد    .الشدةمتوسطة  طرد�ة  �لما  الشراء  أي  �نّ  ( حكمة  �لما  قرارات    أكثرأي  في  ومسؤول�ة  وعً�ا 

 . التي تلتزم �الممارسات البیئ�ة في العلامة التجار�ة ثقتهن زادت  )الشراء
المدر�ة  بین  بیرسون   ارت�اط  معامل  ق�مة  حیث بلغت  - -التجار�ة  العلامة    ات الم�حوث   ثقةو   المخاطر 

مما �عني أن العلاقة بین المتغیر�ن   ،٠.٠١معنو�ة    مستوى عند    إحصائً�ادالة    وهي ق�مة  **٠.٥٢٦
الشدة.   ومتوسطة  المخاطرعكس�ة  زاد  �لما  والخدمات   أي  المنتجات  �شأن  الم�حوثات  تدر�ها  التي 

 .التي تقدم هذه المنتجات والخدمات قلت ثقتهن في العلامة التجار�ة  التي تضر �البیئة
الشخصي  بین  بیرسون   ارت�اط  معامل  ق�مة  حیث بلغت  - -العلامة التجار�ة    ات الم�حوث  ثقةو   الارت�اك 

العلاقة بین المتغیر�ن   أن  �عني  مما  ،٠.٠١  معنو�ة   مستوى   عند   إحصائً�ا  دالة  ق�مةهي  و   **٠.٥٤٨
�شأن المنتجات الخضراء (�سبب صعو�ة    أي �لما زاد الارت�اك الشخصيعكس�ة ومتوسطة الشدة.  

التمییز بینها أو عدم الثقة في مصداقیتها)، قلت ثقتهن في العلامات التجار�ة التي تدعي أنها صد�قة  
   .للبیئة
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عامة    بین التنافر المعرفي الناتج عن التضلیل   إحصائ�ةعلاقة قو�ة وذات دلالة    نلاحظ وجود   �صفة 
والارت�اك   المدر�ة،  والمخاطر  الوعي،  وعدم  السلب�ة،  فالمشاعر  التجار�ة.  العلامات  في  والثقة  البیئي 
وحكمة   الوعي  فإن  المقابل،  في  التجار�ة.  العلامات  في  الثقة  على  سلً�ا  تؤثر  عوامل  �لها  الشخصي، 

 .الشراء �عززان الثقة في العلامات التجار�ة التي تلتزم �الممارسات البیئ�ة والأخلاق�ة
 الارت�اك  أن  إلى  توصلت   يالت  )(Mola & Bashir, 2023مع نتائج دراسة    هذه النتائج  وقد اتفقت 
 الخضراء. الثقة على هممو   سلبي تأثیر  لها المتصورة الخضراء والمخاطر الأخضر

 المعرفي  التنافر مستو�ات  انخفاض  مع أنه  حیث أكدت )،   ,al etBolia , 2016(  دراسة كما اتفقت مع 
 أعلى والعكس صح�ح.  �كون  تجار�ة �علامة التوص�ة إلى المیل فإن

بوجود   القائل  الفرض  قبول صحة  تم  دلالة    علاقةوعل�ه  ذات  مستوى  ارتفاع    بین  إحصائ�ة ارت�اط�ة 
 .الثقة في العلامات التجار�ةو الناتج عن التضلیل البیئي  لدى الم�حوثات التنافر المعرفي

الثالث:   دلالة  الفرض  ذات  ارت�اط�ة  علاقة  الم�حوثاتإبین    إحصائ�ةتوجد  لتضلیل  ا  لممارسات  دراك 
 البیئي في التسو�ق والثقة في العلامة التجار�ة. 

 ) ۱۳جدول (
 لممارسات التضلیل البیئي في التسویق والثقة في العلامة التجاریة  إدراك المبحوثاتمعنویة العلاقة الارتباطیة بین 
 مستوى المعنو�ة معامل بیرسون 

-٠.٠٠٠ ** ٠.٥٦٣ 
 ٠.٠١** دال عند مستوى معنو�ة 

 لممارسات  دراك الم�حوثات إ بین إحصائ�ةارت�اط�ة ذات دلالة  علاقةوجود  یتضح من الجدول السابق    
في  ا البیئي  التجار�ة.لتضلیل  العلامة  في  والثقة  بلغت    التسو�ق  -  بیرسون   ارت�اط   معامل  ق�مةحیث 

ق�مة  **٠.٥٦٣   المتغیر�ن   بین  العلاقة  أن  �عني  مما  ،٠.٠١  معنو�ة  مستوى   عند   إحصائً�ا  دالة  وهي 
  ت�لما قل   لتضلیل البیئي في التسو�قا  لممارسات   دراك الم�حوثات : أي �لما زاد إومتوسطة الشدة  عكس�ة
 . في العلامة التجار�ة ثقتهن

أن المستهلكین على درا�ة �أنشطة    ، حیث توصلت إلى), More 2019(  تتفق هذه النتائج مع دراسة   
 .التضلیل الأخضر، والتي لها تأثیر سلبي على ثقة العلامة التجار�ة الخضراء

تختلف      دراسة بینما  التضلیل    ،)Vaitonė,-Vilkaitė 2024(  مع  إدراك  أن  النتائج  حیث �شفت 
 .یؤثر على الثقة الخضراءالأخضر لا یؤثر �شكل م�اشر على ن�ة الشراء الأخضر أو 

  دراك الم�حوثات إ  بین  إحصائ�ةارت�اط�ة ذات دلالة    علاقةتم قبول صحة الفرض القائل بوجود  عل�ه  و  
 العلامة التجار�ة. لتضلیل البیئي في التسو�ق والثقة في ا لممارسات
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الرا�ع:   دلالة  الفرض  ذات  فروق  ل  ثقةمستوى  في    إحصائ�ةتوجد  نت�جة  الم�حوثات  التجار�ة  لعلامة 
 .لدیهن ا للمتغیرات الد�موجراف�ةوفقً   في التسو�ق  التضلیل البیئيممارسات 

 ) ۱٤جدول (
للعلامة التجاریة نتیجة ممارسات التضلیل البیئي في التسویق وفقاً للمتغیرات الدیموجرافیة   معنویة الفروق في مستوى ثقة المبحوثات 

 لدیھن 

 العدد  المتغیرات 
المتوسط 
 الحسابي 

الانحراف  
 المع�اري 

إحصائي 
 الاخت�ار 

درجة  
 الحر�ة

مستوى 
 المعنو�ة

 السن 

 ٣.٧٠٧ ١٨.٩٩ ٦٧ سنة  ٢٥-١٥

 ف= 
٣.١٢٥ 

٤ 
٣٧٥ 

٠.٠١٥ 
 ٢.٣٣٣ ١٨.٩١ ١٢٧ سنة  ٣٥-٢٦
 ٢.٢٠٩ ١٩.٥٣ ١١٦ سنة  ٤٥-٣٦
 ٢.٦٢٩ ١٩.٢٣ ٥٣ سنة  ٥٥-٤٦
 ٣.٣٩٥ ١٧.١٨ ١٧ سنة فأكثر ٥٦

الحالة  
 الاجتماع�ة 

 ٣.٤٥٨ ١٩.٢٧ ١١٧ عز�اء
 ف= 

٢.٥٨٤ 
٣ 

٣٧٦ 
٠.٠٥٣ 

 ٢.٢٤٤ ١٩.١٩ ٢١٩ متزوجة
 ٢.٣٠٠ ١٧.٩٦ ٢٥ مطلقة
 ٢.٥٨٠ ١٨.١١ ١٩ أرملة 

المستوى  
 التعل�مي 

 ٣.٤٢٣ ١٧.٩٠ ٦٠ متوسط 
 ف= 

٧.٧٦٧ 
٢ 

٣٧٧ 
 ٢.٤٦٦ ١٩.٢١ ٢٦١ جامعي  ٠.٠٠٠

 ٢.٦٤١ ١٩.٦٩ ٥٩ فوق جامعي

 الدخل 

 ٢.٣١٤ ١٩.٣٢ ٧٥ آلاف  ٥أقل من  
 ف= 

٠.٣٦٣ 
٣ 

٣٧٦ 
٠.٧٧٩ 

 ٢.٩٧٠ ١٩.٠٠ ١٣٠ آلاف  ١٠لأقل من   ٥
 ٢.٦٣٧ ١٨.٩٧ ١٣٧ ألف  ١٥لأقل من  ١٠
 ٢.٨٤٤ ١٩.٢٦ ٣٨ ألف  ١٥من  أكثر

 الإقامة
 ت= ٢.٥٥٨ ١٩.٦٢ ٢٠٣ حضر 

٤.٢٢٣ 
٠.٠٠٠ ٣٧٨ 

 ٢.٧٥٩ ١٨.٤٦ ١٧٧ ر�ف 

 حصائ�ة �الجدول السابق ما یلي: لإیتضح من نتائج المعاملات ا

لمتغیر  وفقً الدراسة    الم�حوثات عینة  الفروق بین بین متوسطات    إحصائ�ةوجود فروق ذات دلالة   - ا 
ل  ثقةمستوى    في  السن نت�جة  الم�حوثات  التجار�ة  البیئيممارسات  لعلامة  التسو�ق  التضلیل   ،في 
وعل�ه    .٠.٠٥  من  أقل   معنو�ة  مستوى   عند   إحصائً�ا  دالة  ق�مة  وهي  ٣.١٢٥" ف"ق�مة  بلغت   حیث 
 . لسنالفرض المتعلق �ا قبولیتم 

دلالة  عدم   - ذات  فروق  متوسطات    إحصائ�ةوجود  بینبین  عینة  الفروق  ا  وفقً الدراسة    الم�حوثات 
عند أي من   إحصائً�اوهي ق�مة غیر دالة  ٠.٠٥٣ " ف"ق�مة بلغت حیث ،  الحالة الاجتماع�ة لمتغیر

 . رفض الفرض المتعلق �الحالة الاجتماع�ة  وعل�ه یتم ،مستو�ات الدلالة
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لمتغیر  وفقً الدراسة    الم�حوثات عینة  الفروق بین بین متوسطات    إحصائ�ةوجود فروق ذات دلالة   - ا 
ل  ثقةمستوى    في  تعل�مال نت�جة  الم�حوثات  التجار�ة  البیئيممارسات  لعلامة  التسو�ق   التضلیل    ، في 

وعل�ه    .٠.٠٥  من  أقل   معنو�ة  مستوى   عند   إحصائً�ا  دالة  ق�مة  وهي  ٧.٧٦٧  " ف"ق�مة  حیث بلغت 
 �التعل�م.  المتعلقالفرض  قبولیتم 

دلالة  عدم   - ذات  فروق  متوسطات    إحصائ�ةوجود  بینبین  عینة  الفروق  ا  وفقً الدراسة    الم�حوثات 
عند أي من مستو�ات   إحصائً�اوهي ق�مة غیر دالة    ٠.٣٦٣  " ف" ق�مة  حیث بلغت ،  الدخل  لمتغیر 
 المتعلق �الدخل.رفض الفرض  وعل�ه یتم ،الدلالة

  للإقامة ا  وفقً الدراسة    الم�حوثات عینة  الفروق بینبین متوسطات    إحصائ�ةوجود فروق ذات دلالة   -
ل  ثقةمستوى    في نت�جة  الم�حوثات  التجار�ة  البیئيممارسات  لعلامة  التسو�ق  التضلیل  حیث    ؛في 

 قبول وعل�ه یتم    . ٠.٠٥  من   معنو�ة أقل  مستوى   عند   إحصائً�ا  دالة  ق�مة  وهي   ٤.٢٢٣"ت "  ق�مة  بلغت 
 لإقامة لصالح الحضر.  �االفرض المتعلق 

لاخت�ار مصدر الفروق بین الم�حوثات �حسب �ل من السن والمستوى التعل�مي، أجرت ال�احثة 
 ).١٥الذي أسفر عن النتائج التي �عرض لها الجدول التالي ( LSD�طر�قة  PostHocاخت�ارًا �عدً�ا 

 
 
 ) ۱٥جدول (

 معنویة الفروق في مستوى ثقة المبحوثات للعلامة التجاریة نتیجة ممارسات التضلیل البیئي في التسویق  
 وفقاً للمتغیرات الدیموجرافیة لدیھن

 المجموعة المقارنة  المجموعة 
الفرق بین  
 المتوسطین

الخطأ  
 المع�اري 

مستوى 
 المعنو�ة

 السن 

 سنة  ٢٥-١٥

 ٠.٨٦٠ ٠.٤٠٥ ٠.٠٧٢ سنة  ٣٥-٢٦
 ٠.١٩٠ ٠.٤١٢ ٠.٥٤١- سنة  ٤٥-٣٦
 ٠.٦٢٥ ٠.٤٩٣ ٠.٢٤١- سنة  ٥٥-٤٦
 ٠.٠١٣ ٠.٧٢٨ * ١.٨٠٩ سنة فأكثر ٥٦

 سنة  ٣٥-٢٦
 ٠.٠٧٦ ٠.٣٤٤ ٠.٦١٢- سنة  ٤٥-٣٦
 ٠.٤٧٦ ٠.٤٣٩ ٠.٣١٣- سنة  ٥٥-٤٦
 ٠.٠١٣ ٠.٦٩٣ * ١.٧٣٧ فأكثرسنة   ٥٦

 سنة  ٤٥-٣٦
 ٠.٥٠١ ٠.٤٤٥ ٠.٢٩٩ سنة  ٥٥-٤٦
 ٠.٠٠١ ٠.٦٩٧ * ٢.٣٤٩ سنة فأكثر ٥٦

 ٠.٠٠٦ ٠.٧٤٨ * ٢.٠٥٠ سنة فأكثر ٥٦ سنة  ٥٥-٤٦

المستوى  
 التعل�مي 

 متوسط 
 ٠.٠٠١ ٠.٣٨٢ * ١.٣١١- جامعي 

 ٠.٠٠٠ ٠.٤٨٩ * ١.٧٩٥- فوق جامعي
 ٠.٢٠٨ ٠.٣٨٤ ٠.٤٨٤- فوق جامعي جامعي 

 ٠.٠٥* دال عند مستوى معنو�ة 
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السابق    الجدول  ب�انات  من  الفروق   یتضح  مصادر  ل  ثقةمستوى  في    أن  التجار�ة الم�حوثات  لعلامة 
 قد جاءت على النحو التالي: للسن،   اوفقً  في التسو�ق التضلیل البیئيممارسات نت�جة 

  ٥٦سنة عن المجموعة الأخیرة (   ٢٥  إلىسنة    ١٥في فئة السن من    ات تختلف مجموعة الم�حوث -
حیث �انت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنة �المجموعات الأخیرة،    سنة فأكثر)؛
 . إحصائ�ةوهذا بدلالة 

السنفي    ات تختلف مجموعة الم�حوث -   ٥٦سنة عن المجموعة الأخیرة (  ٣٥  إلىسنة    ٢٦من    فئة 
حیث �انت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنة �المجموعات الأخیرة،    سنة فأكثر)؛
 . إحصائ�ةوهذا بدلالة 

السنفي    ات تختلف مجموعة الم�حوث -   ٥٦سنة عن المجموعة الأخیرة (  ٤٥  إلىسنة    ٣٦من    فئة 
�المجموعات الأخیرة،    حیث �انت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنةً   سنة فأكثر)؛
 . إحصائ�ةوهذا بدلالة 

السنفي    ات تختلف مجموعة الم�حوث -   ٥٦سنة عن المجموعة الأخیرة (  ٥٥  إلىسنة    ٤٦من    فئة 
حیث �انت الفروق لصالح المجموعة الأولى الأصغر سنًا مقارنة �المجموعات الأخیرة،    سنة فأكثر)،
 . إحصائ�ةوهذا بدلالة 

 التجار�ة  للعلامة  الم�حوثات   ثقة  مستوى   في  الفروق   مصادر  أن  السابق  الجدول  ب�انات   من  یتضح�ما    
   :التالي  النحو على جاءت  قد  تعل�م، لل وفقًا التسو�ق في البیئي التضلیل ممارسات  نت�جة

الم�حوث  - والفوق   التعل�م  فئةفي    ات تختلف مجموعة  (الجامعي  الأخیرتین  المجموعتین  المتوسط عن 
المجموعتین الآخرتین مقارنة �المجموعة الأولي التعل�م المتوسط،    حیث �انت الفروق لصالحجامعي)؛  

 . إحصائ�ةوهذا بدلالة 
لعلامة  الم�حوثات ل  ثقةمستوى  في    إحصائ�ةفروق ذات دلالة  وعل�ه تم قبول الفرض القائل بوجود     

 ؛ لدیهن �شكل جزئي  ا للمتغیرات الد�موجراف�ة وفقً   في التسو�ق   التضلیل البیئي ممارسات  التجار�ة نت�جة  
 . )�الحالة الاجتماع�ة والدخل(ث�ات صحته ف�ما یتعلق إحیث لم یتم 

 



وعً�ا  مما �عكس    �التسو�ق الأخضر  ارتفاع درجة معرفة الم�حوثات   إلىأشارت نتائج الدراسة المیدان�ة   -
ور�ما یرجع ذلك    ؛بین المستهلكات حول المفاه�م المتعلقة �الاستدامة والمسؤول�ة البیئ�ة للشر�ات   متزایدًا

واتفقت معها نتائج    ،الأخضرحول الاستدامة والتسو�ق    علامانتشار حملات التوع�ة في وسائل الإ   إلى
النقاش أن معظم المشار�ات على علم �مفهوم �التسو�ق الأخضر؛ بینما نس�ة    �انت حیث    ؛مجموعات 

   مفهوم التسو�ق الأخضر مما �ستلزم تكث�ف حملات التوع�ة. إلىقلیلة تفتقر 
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البیئي   ز�ادة الوعيیدل على  وذلك ؛للبیئةجود اهتمام متزاید �المنتجات الصد�قة  إلىكما أشارت النتائج  -
النقاش  النت�جةوهذه    المرأة،لدى   مجموعات  نتائج  مع  المشار�ات    ؛تتفق  �عض  أكدت  عن  حیث 

بینما    ؛"سعادتهن �التسوق من الشر�ات ذات الم�ادرات الخضراء وتفضلن شراء المنتجات الصد�قة للبیئة
لدیه �انت  المشار�ات  الشراء،    ن�عض  قرارات  في  تتدخل  أخرى  و عوامل  والراحة  السعر  مكان�ة �مثل 

، لكن لا تزال  نحو المنتجات الصد�قة للبیئة   اواضحً   تحولاً ن هناك  أومما سبق نلاحظ  للمنتج.الوصول 
الشراء قرارات  في  مهمًا  دورًا  تلعب  والعمل�ة  الاقتصاد�ة  تقد�م حوافز لجعل   ،العوامل  كما لا بد من 

 . جاذب�ة للمستهلكات  أكثرالمنتجات الصد�قة للبیئة خ�ارًا 

النتائج - هناك    إلى  توصلت  واضحةأن  منتجاتها   تناقضات  حول  الشر�ات  �عض  له  تروج  ما    بین 
ترتیب أبرز  �اعت�ارها صد�قة للبیئة، و�ین التأثیرات الحق�ق�ة لهذه المنتجات على الصحة والبیئة. وجاء  

 :التناقضات على النحو التالي 
هذه   )، (مثل شر�ات الأغذ�ة والمشرو�ات الغاز�ة  استخدام المنتج یتسبب في أضرار صح�ة و�یئ�ة -١

بهذهالنت�جة توضح أن   المرت�طة  والبیئ�ة  الصح�ة  المخاطر  یدر�ن  مثل    ،المنتجات  المستهلكات 
صح�ة  إلىاحتوائها على مواد حافظة أو سكر مرتفع أو مكونات ضارة تؤدي   �الإضافة    ،مشاكل 

على    إلى وتعبئتها  إنتاجها  عمل�ات  والتلوثتأثیر  �ما  البیئة  هذا  ،  بین    إلى�شیر  تطابق  عدم 
الفعلي والواقع  الشر�ات  تسوقها  التي  الإ�جاب�ة  بهذه  الصورة  المستهلكات  ثقة  على  یؤثر  مما   ،

 .العلامات التجار�ة
المأكولات -٢ تعلیب  في  البلاست�ك�ة  العبوات  لدى   استخدام  واضحًا  بیئً�ا  قلقًا  النت�جة  هذه  تعكس 

حول   البیئةالمستهلكات  على  البلاست�ك  تستخدم  تأثیر  تزال  لا  الشر�ات  من  الكثیر  أن  حیث   ،
البلاست�ك�ة رغم الترو�ج لها على أنها مستدامة أو صد�قة للبیئة لبلاست�ك معروف بتأثیره    التعبئة 

البیئة نظرًا لصعو�ة تحلله و�عادة تدو�ره، مما یؤدي   الأنهار،    إلىالسلبي على  المح�طات،  تلوث 
 . والتر�ة

تدو�رها -٣ إعادة  �صعب  مواد  على  التغل�ف  تلعب  هذه النت�جة توضح أن    اعتماد  والتغل�ف  التعبئة 
لكنها  ،  مواد مستدامة  ، حیث أن �عض الشر�ات تدّعي استخدامدورًا مهمًا في قرارات المستهلكات

 .تدو�رها أو غیر صد�قة للبیئةمواد �صعب إعادة   في الواقع تعتمد على
ت وهذ    النت�جة  النقاشه  مجموعات  نتائج  مع  على أنهن تعرضن للممارسات    اجم�عً   تفقناحیث    ؛تفق 

استخدام الأغذ�ة من حیث صناعة الملا�س و  التسو�ق�ة المضللة للبیئة من �عض شر�ات الأز�اء وشر�ات 
أكدت غالب�ة  ،الأطعمةالعبوات البلاستك�ة في تغل�ف وتعبئة   المشار�ات أن هناك تناقضات بین ما    �ما 

بین    إلىهذا التناقض یؤدي  و   ،تدع�ه الشر�ات �شأن منتجاتها الصد�قة للبیئة والواقع الفعلي الثقة  فقدان 
التجار�ة والعلامات  تستخدم  المستهلكات  الشر�ات  �عض  أن  الم�حوثات  تدرك  حیث  استرات�ج�ات ، 
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 .دون تنفیذ ممارسات بیئ�ة حق�ق�ة الأخضر �شكل زائفالتسو�ق 
ثقة المستهلكات  تأتي في المرت�ة الأولى �أهم عامل یؤثر على    جودة المنتجالدراسة أن  نتائج  أظهرت   -

التجار�ة أن  �العلامة  یؤ�د  مما  والمتانة،  ال  الأداء  للثقة  عاملهما  ذلك    ،الأساسي  العروض یلي 
الحق�ق�ة ،  ، حیث تعتبر وسیلة فعالة لجذب المستهلكات وتعز�ز ولائهن للعلامة التجار�ةوالتخف�ضات 

المنتج لجودة  المناسب  عن  �أتي في المرت�ة الثالثة، مما یدل على أن المستهلكات    السعر  ی�حثن  لا 
  سهولة التواصل مع خدمة العملاء جاء ، الأسعار الأرخص فقط، بل عن توازن بین الجودة والتكلفة

الحاجةفي بناء الثقة، حیث أن    مهم   كعامل للدعم عند  الوصول  المستهلكة على  �منحها شعورًا    قدرة 
الك�ف�ة   .�الاطمئنان تجاه العلامة التجار�ة الدراسة  نتائج  تتفق مع  النت�جة  جم�ع    اتفقتحیث    ؛وهذه 

وسهولة  المناسب،  والسعر  الحق�ق�ة،  والعروض  المنتج،  جودة  أن  النقاش  مجموعات  في  المشار�ات 
   .التجار�ةة �العلام تهنالتواصل مع خدمة العملاء، من أبرز العوامل التي تؤثر على ثق

الأسلوب  - هو  للمنتجات  البیئ�ة  الفوائد  أو مضللة حول  غیر صح�حة  معلومات  تقد�م  أن  النتائج  تؤ�د 
الم�الغة    إلىتلجأ  الأكثر شیوعًا الذي تستخدمه الشر�ات في التضلیل البیئي مما �عني أن الشر�ات قد  

، "إخفاء معلومات حول الأثر البیئي السلبي للمنتج "یلي ذلك  ،أو الكذب حول مدى استدامة منتجاتها
، بل تبرز الجوانب لا تقدم معلومات شاملة عن تأثیر منتجاتها على البیئة أن الشر�ات  إلىمما �شیر 
  "تر�یز الحملة الإعلان�ة على جانب واحد من المنتج وتجاهل الجوانب السلب�ةو جاء  ،فقط الإ�جاب�ة

المشكلات  في المرت�ة الثالثة، وهو أسلوب ُ�ستخدم لجعل المنتج یبدو صد�قًا للبیئة   الإفصاح عن  دون 
عن شكو�هن  أعر�ت المشار�ات    حیث  ؛ مجموعات النقاشوتتفق هذه النتائج مع  ،  البیئ�ة المرت�طة �ه

�شكل   الشر�ات  شفاف�ة  �شأن عدم  انتابهن  �الفعل  الذي  السیئ  الشعور  �الارت�اح لأن  و�شعرن  �امل، 
لا �صدقن معظم    ن، وأن الشر�ات تر�ز على ممیزات المنتج فقط بدون ذ�ر عیو�ه، وأنه كان صح�حًا

 الادعاءات البیئ�ة التي تمارسها الشر�ات. 

النتائج - المعرفي  إلى  أشارت  التنافر  البیئي  أ�عاد  التضلیل  نت�جة  المرأة  �ُ   ؛لدى  احتل  لتنافر  ا  عد حیث 
الأول  العاطفي �بیرًاأن    إلى، وهو �شیر  الترتیب  دورًا  تلعب  في تأثیر التضلیل البیئي على    العواطف 

الشراء أمل وأن ،قرارات  وخی�ة  تم    غضب  �أنهن  �شعورهن  یرت�طان  البیئي  التضلیل  من  المستهلكات 
، الترتیب الثانيفي    حكمة الشراء، یلیها  أو تم التلاعب �معلومات حول فوائد المنتجات البیئ�ة  خداعهن

�الترددأن    إلىمما �شیر   من    إلىفي اتخاذ القرار �سبب التضلیل البیئي �عزز الحاجة    الشعور  المز�د 
الخارج�ة المدر�ةجاءت  و ،  لاتخاذ قرار شرائي مدروس  المعلومات  الثالثفي    المخاطر  ، مما الترتیب 

أص�حت   المستهلكات  أن  على  �المخاطروع�ً   أكثریدل  بیئً�ا،    ا  المضللة  �المنتجات  وتتر�ز  المرت�طة 
على    مخاوفهن المنتجات  تأثیرات  الشخص�ةفي  والسلامة  الشخصي  وجاء  ،الصحة  في   الارت�اك 

ب  �شعرن  اللاتي  المستهلكات  أن  حیث  الأخیر،  الثقةالترتیب  المنتجات    نقص  �عض  مصداق�ة  في 
یتعرضن ل الارت�اكالخضراء  من  الموثوقة  حالة  البیئ�ة  المنتجات  بین  التمییز  علیهن  �صعب  ، حیث 
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النت�جة  .والمضللة النقاش  تتفق  وهذه  نتائج مجموعات  المشار�ات تأثرن    جم�عأن  حیث أكدت    ،مع 
وأعر� البیئي،  المشار�  ت �التضلیل  النقاشجم�ع  مجموعات  في  مشاعر    ات  أثار  البیئي  التضلیل  أن 

الأمل، �ما  خی�ة  و الحزن  و �الخوف    ن حیث شعر   ؛عرف �التنافر المعرفي، وهو ما �ُ نسلب�ة وغامضة فیه 
أنهن شعرن �الندم �عد شراء هذه المنتجات التي تمارس التضلیل البیئي، �ما أنهن �جدن صعو�ة في  

 التمییز بین المنتجات الخضراء.
عندما یدر�ن    ات لدى المستهلك  فقدان الثقة  إلىتؤدي    ممارسات التضلیل البیئي  أن   على النتائج  أكدت  -

البیئ�ة،   تأثیر المنتجات  بتقد�م معلومات غیر صح�حة أو مغلوطة حول  �ظهر  أن الشر�ات قد قامت 
والغضب �الخداع  تشعر،  الشعور  به  ن أنه  ات المستهلك   حیث  التلاعب  تتعلق    ن تم  مهمة  مسألة  في 

التي تم الترو�ج    اتخاذ قرار �الابتعاد عن المنتجات�صحة البیئة وصحتهم الشخص�ة، مما یترتب عل�ه  
للبیئة  المعرفيوهنا    ،"لها على أنها "صد�قة  دورًا رئ�سً�ا    یلعب    (Cognitive Dissonance)التنافر 

البیئ�ة  أو  المعتقداتتتناقض مع    معلومات مضللةعندما یتم تقد�م    ،هنا لدى المستهلكین، فإنهم    الق�م 
الثقة�شعرون �التنافر الداخلي. هذه المشاعر قد تتسبب في   العلامة    ات رفض المستهلكت، حیث  فقدان 

أو مُضللة دق�قة  بتقد�م معلومات غیر  قامت  التي  البیئي،    ،التجار�ة  التضلیل  اكتشاف  یتم  بدأ ت عندما 
تقی�مفي    ات المستهلك السا�قة و�شعرون ب    إعادة  الشرائ�ة  القرارات  الشر�ات   خ�انة جم�ع  من جانب 

المضللةهذا التحول �ضعهم في حالة من    ،التي �انوا �عتبرونها موثوقة للمنتجات  التام  وهذه    ،الرفض 
النقاش  تتفق  النت�جة   في مجموعات النقاش على   اتفقت معظم المشار�ات حیث    ؛مع نتائج مجموعات 

غالب�ة�العلامات التجار�ة،    الثقةعلى    تأثیر سلبي �بیرله  للتضلیل البیئي  أن   فقدت  المشار�ات   حیث 
أكدنثقتهن تمامًا في العلامات التجار�ة التي تمارس التضلیل البیئي،   أنهن سوف یتجنبن شراء   حیث 

 . منتجات العلامة التجار�ة في المستقبل وسوف ی�حثن عن منتجات غیر ضارة �البیئة وصح�ة
بوجود    صحة  رفضتم   - القائل  ذات دلالة  الفرض  ارت�اط�ة  تعرض  بین    إحصائ�ة وجود علاقة  �ثافة 

المعرفي    الم�حوثات التنافر  التسو�ق وارتفاع مستوى  البیئ�ة في  الممارسات  لمعلومات مضللة حول 
شعور الم�حوثات    إلىهذا �عني أن مجرد التعرض المتكرر لهذه المعلومات لا یؤدي �الضرورة   .لدیهن

قد �كون السبب أن �عض الم�حوثات لدیهن  ، �عدم الارت�اح أو التناقض في المعرفة حول القضا�ا البیئ�ة
النفس�ة   التأثیرات  أن  أو  المضللة،  المعلومات  تأثیر  تعوض  أخرى  موثوقة  مصادر  أو  مسبق  وعي 
الاهتمام   أو  المتصورة  المصداق�ة  مثل  الكثافة،  غیر  أخرى  عوامل  على  تعتمد  المضللة  للمعلومات 

 .الشخصي �الموضوع
دلالة    ثبت - ذات  ارت�اط�ة  علاقة  بوجود  القائل  الفرض  التنافر    إحصائ�ةصحة  مستوى  ارتفاع  بین 

التجار�ة. العلامات  في  والثقة  البیئي  التضلیل  عن  الناتج  الم�حوثات  لدى  أن   المعرفي  �معنى 
عرضة لفقدان الثقة في    أكثرالم�حوثات اللاتي �شعرن بتنافر معرفي أعلى نت�جة التضلیل البیئي �كنّ  
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أن التناقض في المعلومات المتعلقة �الممارسات البیئ�ة للشر�ات قد   إلىهذا �شیر   ،العلامات التجار�ة
 .�ضر �صورة العلامة التجار�ة في أذهان المستهلكات 

بین إدراك الم�حوثات لممارسات    إحصائ�ةصحة الفرض القائل بوجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة    ثبت -
التجار�ة العلامة  في  والثقة  التسو�ق  في  البیئي  �لما زاد وعي المستهلكات بوجود   ه أي أن .التضلیل 

من  النوع  هذا  تمارس  التي  التجار�ة  العلامة  في  ثقتهن  قلّت  التسو�ق،  استرات�ج�ات  في  بیئي  تضلیل 
 إلىهذه النت�جة توضح أهم�ة الشفاف�ة في استرات�ج�ات التسو�ق البیئي، حیث یؤدي التضلیل   ،التضلیل

 .ثقة المستهلكین فقدان
بوجود   - القائل  الفرض  صحة  دلالة  ثبت  ذات  للعلامة    إحصائ�ةفروق  الم�حوثات  ثقة  مستوى  في 

�شكل   لدیهن  الد�موجراف�ة  للمتغیرات  وفقًا  التسو�ق  في  البیئي  التضلیل  ممارسات  نت�جة  التجار�ة 
یتم    ؛جزئي لم  یتعلق  إحیث  ف�ما  صحته  الاجتماع�ة  (ث�ات  أن   والدخل).�الحالة  على  یدل  وهذا 

�عض   مختلفة حسب  بدرجات  ولكن  التجار�ة،  �العلامات  الم�حوثات  ثقة  على  یؤثر  البیئي  التضلیل 
�شیر  ؛  الد�موغراف�ةالعوامل   مما  العوامل،  هذه  من  والدخل  الاجتماع�ة  الحالة  تكن  لم  أن    إلىبینما 
  الاهتمام �القضا�ا البیئ�ة العمر، التعل�م، أو مدى  مثل  أخرى  على عوامل أكثر تعتمد  التضلیل تأثیرات 

مع نتائج مجموعات النقاش التي ظهر فیها أن   تفق وهذا ی .بدلاً من الوضع الاجتماعي أو القدرة المال�ة
�انوا   سنًا  والأكبر  تعل�مًا  الأكثر  تأثیرً وع�ً   أكثرالمشار�ات  له  وأن  �البیئي  �التضلیل  ثقتهن    اا  على 

   .�العلامة التجار�ة




إدراج مفاه�م التسو�ق الأخضر والتضلیل البیئي في المناهج الدراس�ة، لز�ادة على المؤسسات التعل�م�ة   -
 .وعي الأج�ال القادمة

  تنظ�م ورش عمل وندوات تثق�ف�ة في الجامعات والمؤسسات التعل�م�ةب المؤسسات الحكوم�ة    ضرورة ق�ام -
 .حول الوعي البیئي

على الجهات الرقاب�ة تشدید الرقا�ة على ممارسات التسو�ق الأخضر، وفرض عقو�ات على الشر�ات   -
 .التي تمارس التضلیل البیئي

تقد�م معلومات    حثَّ عن طر�ق (  ممارسات تسو�ق�ة شفافة  تبنَّي تشج�ع الشر�ات على   - الشر�ات على 
 . )دق�قة وموثوقة حول الأثر البیئي لمنتجاتها

�جب على الشر�ات التي تسعى لبناء علاقات قو�ة مع المستهلكات أن تفهم ق�مهن ومعتقداتهن البیئ�ة   -
 .وأن تتواصل معهن �طر�قة تتوافق مع هذه الق�م، مما �قلل من احتمال�ة إثارة التنافر المعرفي

- � الحكومة  وأشكاله  اهتمام  البیئي  التضلیل  �مفهوم  المرأة  تعر�ف  على  تر�ز  توع�ة  حملات  إطلاق 
مع    �ما   ،المختلفة تتناسب  �معلومات  النساء  من  محددة  تستهدف شرائح  توع�ة  �جب تصم�م حملات 
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رسائل مختلفة عن تلك    إلى خصائصهن واهتماماتهن. على سبیل المثال، قد تحتاج الشا�ات المتعلمات  
 .الموجهة لك�ار السن أو ذوات المستو�ات التعل�م�ة المختلفة

دراسات معمقة حول تأثیر التضلیل البیئي على سلوك المستهلك، �ما    إجراءعلى مستوى ال�حث العلمي   -
 .في ذلك تأثیره على قرارات الشراء والولاء للعلامة التجار�ة 
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السید، موسى  تركي، سمر&  التواب  وقیمة  ۲۰۲۳(أمیرة.   عبد  بالعلامة  الخبرة  أبعاد  بین  وسیط  كمتغیر  التجاریة  بالعلامة  الثقة  م). 
 .  ۱٤۹٦-۱۳۸۹)، ۱٤(٤ة،المجلة العلمیة للدراسات التجاریة والبیئی . العلامة: دراسة تطبیقیة

) العزیز.  عبد  رشا  مصطفى،  فتحي&  نھال  الشحات،  ماھر،  نیرمین  المستھلكین ۲۰۱۹علي،  اتجاه  في  الأخضر  التسویق  دور  م). 
، معھد الدراسات والبحوث البیئیة، جامعة عین  مجلة العلوم البیئیةلشراء المنتجات صدیقة البیئة في مصر: دراسة میدانیة.  

 . ۳٥۷-٤٥،۳۳۱شمس، 
 :الشعبیة المقاطعة حملات نحو المصري الشباب توافق تدعیم في الرقمي للمحتوى التعرض م). فاعلیة۲۰۲٤اللواتي، نشوي یوسف. (

سویف،  الجماھیري الاتصال  لبحوث  المصریة المجلة نموذجاً.   الأقصى  طوفان عملیة  بعد ما  فترة بني  الإعلام،  كلیة   ،
۷)۱ ،(۱٤٤-۲۷٦ . 

( أحمد  أمیمة محمد، أثر۲۰۲۳رمضان.   المعرفي التنافر مستوى   على الإلكترونیة  التربوي الإعلام لأنشطة المراھقین ممارسة م). 
 . ٤۹۸-٤۳٥)،  ۱(٦٥، كلیة الإعلام، جامعة الأزھر، الإعلامیة البحوث مجلةلدیھم. 

 
 **أسماء المحكمین: 

 كلیة الإعلام جامعة الأزھر.  -أ.د. محمود عبد العاطي أستاذ الإذاعة  -۱
 كلیة الإعلام والألسن جامعة مصر الدولیة.  -أ.د. رزق سعد أستاذ العلاقات العامة  -۲
 كلیة الآداب جامعة الزقازیق. -الإذاعة بقسم الإعلام أ.د. محمد غریب أستاذ  -۳
 كلیة الإعلام جامعة القاھرة. -أ.م.د. محمد عتران أستاذ العلاقات العامة المساعد  -٤
 كلیة الآداب جامعة المنصورة.  -أ.م.د. منى طھ أستاذ الصحافة المساعد بقسم الإعلام -٥
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Abstract 

  The study aimed to explore the extent of Egyptian women's awareness 

of greenwashing practices in marketing and how this awareness affects their 

trust in brands. The research framework was grounded in the Cognitive 

Dissonance Theory and employed a media survey methodology. A structured 

questionnaire was administered to a convenience sample of 380 female 

respondents, and a focus group discussion was conducted with 30 participants. 

The results showed a statistically significant correlation between the high 

level of cognitive dissonance among the respondents resulting from 

greenwashing practices and trust in brands. It also found a statistically 

significant correlation between the respondents' awareness of greenwashing 

practices in marketing and trust in the brand. 

  

Keywords: Greenwashing, Brand Trust, Cognitive Dissonance. 
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