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المتغير المستقل)التسويق الأخضر( ويتمثل في أربعة أبعاد ألا وهي:) المنتج الأخضر، التوزيع الأخضر، 

السعر الأخضر، الترويج الأخضر(، والمتغير التابع المرونة، وتم الإعتماد في تجميع البيانات الأولية  

ل الخضراء لهذه الدراسة عن طريق قوائم استقصاء تستهدف مستخدمات مستحضرات التجمي

، وتم استخدام Google Driveعلى مواقع التواصل الاجتماعي ، وتم تصميمه على محرك البحث  

أشارت نتائج الدراسة لتحليل البيانات، و   SPSS For Windows (Version27)الإحصائي  البرنامج  

الدراسة التسويق الأخضر والمرونة، ورصدت  بين  إيجابية  ارتباط معنوية  وجود   إلى وجود علاقة 

التوزيع  الأخضر،  السعر  الأخضر،  )المنتج  وهي  ألا  الأخضر  التسويق  لأبعاد  إيجابي  معنوي  تأثير 

 الأخضر، الترويج الأخضر( في  المرونة.

 الكلمات الإفتتاحية: 

 التسويق الأخضر، المنتج الأخضر، التوزيع الأخضر، السعر الأخضر، الترويج الأخضر، المرونة.

Abstract: 

This study aimed to determine the impact of green marketing on resilience. In light of 

a review of previous studies, a conceptual framework was developed for the 

dimensions of this research. It includes two main variables: the independent variable 

(green marketing), which consists of four dimensions (green product, green 

distribution, green price, and green promotion), and the dependent variable 

(Flexibility). The primary data for this study was collected using survey questionnaires 

targeting users of green cosmetics on social media. The survey was designed using the 

Google Drive search engine. The statistical program SPSS for Windows (Version 27) 

 المستخلص

التسويق                 تأثير  تحديد  الدراسة  هذه  استهدفت 

الأخضر على المرونة، وفي ضوء مراجعة الدراسات السابقة تم  

يتضمن   حيث  البحث  هذا  لأبعاد  مفاهيمي  إطار  استخلاص 

 متغيرين أساسين، 
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was used to analyze the data. The study results indicated a significant positive 

correlation between green marketing and resilience. The study also observed a 

significant positive effect of the green marketing dimensions (green product, green 

price, green distribution, and green promotion) on Flexibility. 

Keywords:Green Marketing, Green Product, Green place, Green Promotion, Green 

Price, Flexibility. 

 تمهيد:

تزايدت في السنوات الأخيرة المشكلات البيئية، مما دفع الشركات إلى تبني سياسات خضراء 

، وأطلقت المؤسدددددددسدددددددات مبادرات لتسدددددددهيل   (Soomro et al., 2024)وإنتاج منتجات صدددددددديقة للب  ة

ا، خاصدددددة (Qayyum et al., 2023) هذه التحولات ا مهمه  بحثيه
ه
، مما جعل التسدددددويق الأخضدددددر مجالا

من المسدددددتهلكين لدفع أسدددددعار أعلى للمنتجات الصدددددديقة   %55بعد أن أظهرت الدراسدددددات اسدددددتعداد  

نتيجة لذلك، تعمل الشدددركات على دمج المفاهيم الخضدددراء في اسدددتراتيجيا ها،   (Sena, 2020) للب  ة

 للطلب المتزايد
ه
 (Teixeira et al., 2023). لا سيما في صناعة مستحضرات التجميل، استجابة

 الإطار النظري للدراسة: 

 (: Green Marketingالمتغير المستقل: التسويق الأخضر) 

 أ. المفهوم:   

التسويق الأخضر على أنه الأداة المستخدمة للترويج   Panca et al (2024)-Apazaعرف  

أو   السلع  اجتماعية عن  أنشطة  أي  من  الب  ة  إلى حماية  الأول  المقام  في  والتي تسعى  الخدمات، 

 وسياسية واقتصادية.

الأخضر التسويق  يعد  والاجتماعية   كما  البيئية  الاعتبارات  يدمج  متكامل  نهج 

والاقتصادية في الأنشطة التسويقية، ويتجاوز مجرد الحفاظ على الب  ة ل شمل ممارسات تجارية  

مستدامة وعادلة، فهو لا يقتصر على المنتجات الصديقة للب  ة، بل يمتد ل شمل مسؤولية شاملة  
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  Rajput).تجاه المجتمع والاقتصاد، مما يجعله أداة فعالة لجذب المستهلكين المهتمين بالاستدامة

et al., 2022). 

 ب. الأبعاد: 

تعتبر أبعاد التسويق الأخضر أهم محدد له، ويمكن تسليط الضوء على هذه الأبعاد عن طريق  

نظرهم   وجهات  من  أبعاده  وتحديد  الأخضر  التسويق  عرض  تناولوا  الذين  الباحثين  اسهامات 

 ( الموضح كما يلي: 1المختلفة والتي يمكن ايجازها في الجدول رقم )

 (: Green Marketing( أبعاد التسويق الأخضر) 1جدول  رقم ) 

 المصدر: من اعداد الباحثة بناء على الدراسات السابقة. 

التسويق الأخضر أهم محدد له، ويمكن تسليط الضوء على هذه الأبعاد عن طريق   تعتبر ابعاد 

نظرهم   وجهات  من  أبعاده  وتحديد  الأخضر  التسويق  عرض  تناولوا  الذين  الباحثين  اسهامات 

ومنهم:)    ,.Kaur et   al.,(2022)   Al  ،Viet et al., (2023)-Nguyen  ،Mahmoud et alالمختلفة 

(2024)  ،Eneizan et al.,(2019).    للباحثين   والتي يمكن ايجازها 
ه
 وشمولا

ه
أن الأبعاد الأكثر تكرارا

 الأبعاد         
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Eneizan et 

al., (2019) 
  

 
   √ √ √  

Kaur et 

al.,(2022) 
  

 
   √ √ √ 

 

Nguyen-

Viet et al., 

(2023) 

  

 

√ √ √ √   

 

Mahmoud 

et al., 

(2024) 

  

 

√ √ √ √   
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:)المنتج الأخضر،السعر الأخضر، ألا وهى  أبعاد  أربعة  التسويق الأخضر هم  أبعاد  الترويج   بشأن 

 (، ويتم تناول هذه الأبعاد بالتفصيل كما يلي:التوزيع الأخضرالأخضر، 

 (:Green Product. منتج الأخضر) 1

المنتجات التي لها خصائص تساعد  أنها  المنتجات الخضراء ب  et al (2024)  Babuعرف  

ا، وعلاوة على ذلك يُزعم أن المنتجات الخضراء تظهر عدم وجود   في رفاهية الإنسان ومستدامة بيئيه

ظهر هذه العناصر القدرات تلوث نحو الأرض وتمتنع عن التسبب في ضرر للموارد  
ُ
الطبيعية، وت

ا إلى جنب مع دمج المكونات والمواد والتعب ة والتغليف المستدامة  على إعادة التدوير أو الحفظ جنبه

عروضها  في  جديدة  ا  فرصه الخضراء  المنتجات  وخلقت  البيئية،  تداعيا ها  تعويض  أجل  من  ا  بيئيه

ا   .  Viet et al., 2023)-(Nguyenالسوقية وعززت المنظمات لتصبح مسؤولة بيئيه

 (:GREEN PRICE.  السعر الأخضر) 2

ا على العلاوات التي    Nguyen-Viet et al (2023)أشار   بأن الأسعار الخضراء تدل غالبه

الخضراء المنتجات  المستهلكين دفعها للحصول على  يتعين على  من    ما   
ه
عادة أعلى  تكون أسعارها 

نظيرا ها التقليدية لأنها تتحمل نفقات أولية أعلى من الطبيعي، ولكن بعد ذلك تتحمل تكاليف أقل  

على المدى الطويل، وذلك بعد أن تقنع الشركة عملائها بضرورة دفع المزيد طواعية لصالح أنفسهم  

ل سياسات ومعايير الشركة والاعتبارات والأجيال القادمة والب  ة، ويراعى السعر المحدد من خلا

 . (Apaza-Panca et al., 2024)البيئية 

 (: Green Promotion) . الترويج الأخضر3

يتضمن الترويج الأخضر تقديم معلومات أصلية عن المنتج بطريقة تحمي المصالح المعنوية  

العملاء  ا لإشراك اهتمامات وتطلعات  والمادية للمستهلكين، ويتألف من رسائل مصممة خصيصه

المهتمين بالب  ة،  ويتسم بأنه أنشطة تعزز وعي المستهلك بالقضايا البيئية، ويشمل استخدام أدوات 

 .)(Mahmoud et al., 2024صال متنوعة للدفاع عن المنتجات والخدمات الخضراءات
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 (:Green Place. التوزيع الأخضر ) 4

في بحثه بأن التوزيع الأخضر يسهل عملية التوصيل    Apaza-Panca et al (2024)أوضح  

لمزيج   ا  أساسيه ا  مكونه يوُعد  البيئية،  الظروف  ضمن  تتم  التي  الإجراءات  التدوير  إعادة  وضمان 

التسويق الأخضر لأنه يساعد الشركات في اختيار الأسواق المناسبة، ويساعد في اختيار القنوات 

 . )(Mahmoud et al., 2024التي تقلل من التأثير السلبي للب  ة

 : (Flexibility)المرونة  - المتغير التابع: 

 المفهوم: 

أن  Hilaly et al., (2025)يعرف   مبدأ  على  والأنشطة  ه  الموارد  مختلف  وتنسيق  لتنظيم 

الفرص ف إلى أخرى، وتحدد  الإنتقال من خطة  التنافس من خلال  المؤسسة على تحقيق   ساعد 

والتهديدات الخارجية وتخلق آليات أكثر مرونة في تصميم الخدمات، وتحدد المتغيرات البيئية التي 

وبالتالي  المستقبل  في  للظروف  المناسبة  الإجراءات  لإتخاذ  اللازمة  الموارد  تخصيص  على  تساعد 

 . حقق الميزة التنافسية المستدامةتت

يمكن    تسجيب ذلك  على  الشركة  وقدرة  بالسوق  الموجودة  للمتغيرات  بسرعة  الشركة 

 . )(Wibowo et al., 2024للشركة التنبؤ ووضع رؤية بشأن إمكانية التغيير في المستقبل 

: الدراسات السابقة: 
ً
 ثانيا

التابع الميزة  تناولت الباحثة عرض للدراسات السابقة للمتغير المستقل التسويق الأخضر والمتغير 

 التنافسية المستدامة:

 

 

 

 

 

 



 

  

1863 

 
 

 
 الدراسات السابقة للمتغير المستقل التسويق الأخضر:  -أ

 ( الدراسات التي تناولت التسويق الأخضر: 2جدول رقم )

 نتائج الدراسة المنهجية هدف الدراسة  الدراسة 

Kazançoğlu 

et al., 

(2024) 

مددواقددف المسدددددددددددددددتددهددلددكدددددددات   فددحددص 

تدجددددددداه   مسددددددددددددددتدحضددددددددددددددرات الإنددددددداث 

 التجميل الخضراء.

اسددتخدام منهجية  

الددددكددددمددددي،   الددددبددددحدددددددث 

الأسددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددلددددددددددددددددددددددددددددددوب 

الإحصددددددددددددددددددددددددددددددددددددددائدددددددددددددددددددددددددي 

 الوصفي.

السدددددددددددددعر  محدددددوديددددة توافر المنتج وإدراك 

المرتفع والشدددددددددددددكوك والفجوة بين الموقف 

ا على المواقف، ب نما  والسددددلوك تؤثر سددددلبه

يؤثر التداول الشدددفوي ووسدددائل التواصدددل  

والوعي  العددددددداطفيدددددددة  والقيمدددددددة  الاجتمددددددداعي 

الصددددددددددلي وصددددددددددورة القيمة مقابل السددددددددددعر 

 بشكل إيجابي على المواقف.

Alzghoul et 

al., (2024) 

 هدددف ورقددة البحددث إلى دراسددددددددددددددة  

 العلاقة بين ممارسات التسويق

الأخضددر، والتزام القيادة والوعي 

داخدددددددل   الددددبدددديددددبددددي  والأداء  الددددبدددديددددبددددي 

 قطاع الأدوية في الأردن.

اسددتخدام منهجية  

الددددكددددمددددي،   الددددبددددحدددددددث 

الأسددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددلددددددددددددددددددددددددددددددوب 

الإحصددددددددددددددددددددددددددددددددددددددائدددددددددددددددددددددددددي 

 الوصفي.

تدعم نتائج الدراسدددددددددددة الفرضدددددددددددية القائلة 

بددأن التسدددددددددددددويق الأخضدددددددددددددر هو أداة فعددالددة  

لتحسدددين الأداء البيبي للشدددركات الدوائية 

في الأردن، وقدد كشدددددددددددددفدت النتدائج عن دور  

هدددددددذه  فددي  مددهددم  كددوسددددددددددددددديددط  الددبدديددبددي  الددوعددي 

العلاقدة، وأكددت على أهميدة دور القيدادة  

 في تشجيع الممارسات المستدامة.

Hanh et 

al.,(2024) 

يسددددلط هذا البحث الضددددوء على 

الحاجة الملحة لإجراء دراسدددددددددددددات  

الدددددتسددددددددددددددددددويدددددق   حدددددول دور  أعدددددمدددددق 

الأخضدددددر في تعزيز الاسدددددتدامة في 

فيتنام، ففي الوقت الذي تشهد 

فيدده البلاد تحولات اقتصددددددددددددددداديددة  

واجتمدداعيددة سدددددددددددددريعددة، فدد ن فهم 

كيفية تطبيق مبادئ التسدددددددددددددويق  

الأخضددددددر بشددددددكل فعال يمكن أن 

كثر  يسدددددددددددددداهم في بندداء اقتصدددددددددددددداد أ

 استدامة ومرونة.

المنهج المختلط )  

الكمي والكيفي(، 

الأسلوب الإحصائي 

 الوصفي .

أشارت النتائج إلى أن تأثير مزيج التسويق  

الأخضددددر على قيمة العلامة التجارية مهم  

مدزيدج   فددددددد ن  ذلدددددددك،  عدلددى  لدلددغدددددددايدددددددة. وعدلاوة 

الددعددلامدددددددة  وقدديددمدددددددة  الددتسدددددددددددددددويددق الأخضدددددددددددددددر 

التجددداريدددة متغيران مهمدددان في تحدددديدددد نيدددة  

في سددددددددددددديددددداق   للعملاء  الشدددددددددددددراء الخضدددددددددددددراء 

الددتددجددمدديدددددددل   مسددددددددددددددتددحضددددددددددددددرات  صددددددددددددددنددددددداعدددددددة 

الدددقددديددد  الدددبدددحدددددددث  يدددحددددددددد  لا  ود الدددخضدددددددددددددددراء، 

ا  ا جددديددده ا نهجدده فحسددددددددددددددب بددل يقتري أيضدددددددددددددده

يسدددددداهم في الإطار النظري ويعمل كمرجع  

للددددراسددددددددددددددددات المسدددددددددددددتقبليدددة في المجدددال ذي  

 الصلة.
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 نتائج الدراسة المنهجية هدف الدراسة الدراسة 

Amelia et 

al., (2024) 

ا  تعددددددد  
ه
سدددددددددددددوقدددددد إندددددددون سددددددددددددديددددددا 

التجميددددل  ا لمنتجددددات  متندددداميدددده

والعناية الشدددددددددددخصدددددددددددية، مما 

ا للاعبين المحليين  يوفر فرصه

الصددددددددددددددنددددددداعدددددددة  فددي  والددعدددددددالمدديدديددن 

في  التطور  هددددددذا  رؤيددددددة  يمكن 

التكنولوجيدددددا المسدددددددددددددتخددددددمدددددة 

 لنقل المعلومات.

كددددددددددمددددددددددي،   مددددددددددنددددددددددهددددددددددج 

الأسددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددددلددددددددددددددددددددددددددددددوب 

الإحصددددددددددددددددددددددددددددددددددددددائدددددددددددددددددددددددددي  

 التجريبي.

تكشدددف نتائج الدراسدددة أن مسدددتحضدددرات 

التجميل المحلية وخاصدددددددددددة تلك الموجودة 

في إندددون سددددددددددددديددا تسدددددددددددددعى لتحسدددددددددددددين جودة 

المدتددعددلدق   الاجدتددمددددددداعدي  والدتددواصدددددددددددددددددددل  المدنددتددج 

بدالمنتجدات الصددددددددددددددديقدة للب  دة والحملات، 

تددتددبددندد    أن  المددتددوقددع  مددن  ذلدددددددك  عددلددى  عددلاوة 

شددددددركات مسددددددتحضددددددرات التجميل المحلية 

مربحة   التسدددددددويق الأخضدددددددر كاسدددددددتراتيجية

 لتحقيق البقاء على المدى الطويل.

 المصدر: من إعداد الباحثة بناء على دراسات سابقة. 

 الدراسات السابقة للمتغير التابع المرونة:  -ب

 ( الدراسات التي تناولت المرونة:3جدول رقم )

 نتائج الدراسة المنهجية هدف الدراسة  الدراسة

Komolafe 

et al.,2024 

تستعرض هذه تأثير تحليلات الأعمال 

فددي  الددتددندددددددافسدددددددددددددديدددددددة  تددحددقدديددق المدديددزة  عددلددى 

الأسدددددددددددددواق الندداشددددددددددددد ددة، مع التركيز على 

دمدددددددج الأدوات والاسدددددددددددددددددددتدددددددراتددددددديدددددددجددددددديدددددددات  

التحليليدة المتقددمدة ضدددددددددددددمن العمليدات 

 التنظيمية.

الددتددحددلدديددلدديددددددة،  المددنددهددجدديدددددددة  

الأسدددددددددددددلدوب الإحصدددددددددددددددددددائدي  

 السلاسل الزمنية.

تكشدددددددددف النتائج الرئ سدددددددددية أن تحليلات  

الأعمدددددال تعزز بشدددددددددددددكدددددل كبير من اتخددددداذ  

والدددكدددفددددددداءة   الدددقدددرارات الاسددددددددددددددددتدددراتددديدددجددديدددددددة 

يدددوفدددر  مدددمدددددددا  والابدددتدددكدددددددار،  الدددتشددددددددددددددددغددديدددلددديدددددددة 

ا  للشدددددركات في الأسدددددواق الناشددددد ة أسددددداسددددده

ا للحفاظ على الميزة التنافسية.  قويه

et  Tufan

al.,2023 

الددعددلاقددددددات   الددددددددراسدددددددددددددددددددة  هدددددددذه  تددددددددرل 

المتسدددددددددلسدددددددددلة بين القدرة الاسدددددددددتيعابية 

والمددددددروندددددددة الاسددددددددددددددددددتددددددراتدددددديددددددجدددددديدددددددة والمدددددديددددددزة  

التنافسية المستدامة والأداء التجاري 

المسددددددددددددتدام للمؤسددددددددددددسددددددددددددات الصددددددددددددغيرة 

 (.SMEsوالمتوسطة الحجم )

الدوصددددددددددددددفديدددددددة،  المدندهدجديدددددددة 

الأسدددددددددددددلدوب الإحصدددددددددددددددددددائدي  

 الوصفي.

الضدددددددددددددوء على تسدددددددددددددلط نتددائج الدددراسددددددددددددددة  

عملية تحقيق الأداء المستدام للشركات 

الصدددددددددددددغيرة والمتوسدددددددددددددطددددددة الحجم، والتي 

تشدددددددددددددكددل العمود الفقري للاقتصددددددددددددددادات  

النددداميدددة في ظدددل الظروف الاقتصددددددددددددددداديدددة 

 المضطربة في الوقت الحالي.

 

 ( الدراسات التي تناولت التسويق الأخضر: 2تابع جدول رقم )
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 ( الدراسات التي تناولت المرونة:3جدول رقم )تابع 

et  Zhang

al.,2023 

التعلم  الدددددددراسدددددددددددددددددددة دور  هددددددذه  تدددددددرل 

فددي   الددتددوسددددددددددددددط  فددي  الددثددندددددددائددي  الددتددنددظدديددمددي 

المدفدتدوي والمديدزة   بديدن الابدتدكدددددددار  الدعدلاقدددددددة 

التنافسددددددددية المسددددددددتدامة بالإضددددددددافة إلى  

 الدور المعتدل لقدرة إدارة المعرفة

الدوصددددددددددددددفديدددددددة،  المدندهدجديدددددددة 

الأسدددددددددددددلدوب الإحصدددددددددددددددددددائدي  

 الوصفي.

كشدددددددددددددفدت نتدائج الددراسددددددددددددددة على أن قددرة 

إدارة المعرفة بشدددددددكل إيجابي على تعديل  

علاقات الابتكار المفتوي بالاسدددددتكشددددداف 

 والاستغلال بالإضافة إلى مزيجهما.

 

 الدراسات التي تناولت التسويق الأخضر والمرونة:  -ج

 هناك ندرة في الدراسات التي تناولت العلاقة بين التسويق الأخضر والمرونة مجمعين معا. 

 وفي ضوء ما تم عرضه في الإطار النظري والدراسات السابقة ، توصلت الباحثة إلى ما يلي: 

اتفقت معظم الدراسات السابقة أن أبعاد التسويق الأخضر) التوزيع، الترويج، السعر،   -1

 المنتج(، وأن المرونة متغير مستقل.

تناولت التسويق الأخضر وأبعاده مجمتعة   -في حدود علم الباحثة  - عدم وجود دراسات سابقة -2

 على المرونة بالتطبيق على مستحضرات التجميل. 

لذا ترى الباحثة إمكانية الربط بين متغيرات البحث كما يلي تأثير التسويق الأخضر على المرونة   -3

 "دراسة تطبيقية على مستخدمات مستحضرات التجميل في مصر"

 ثالثا: تساؤلات الدراسة:  

 يمكن تحديد مشكلة الدراسة في التساؤلات التالية: 

 ما طبيعة علاقة الإرتباط بين أبعدداد التسويق الأخضر والمرونة؟ -1

 ما هو تأثير أبعاد التسويق الأخضر على المرونة؟ -2

أبعاد التسددددددددويق الأخضددددددددر ما مدي وجود فروق بشددددددددأن إدراك العملاء لمتغيرات الدراسددددددددة ) -3

 للمتغيراتوالمرونة
ه
الديموغرافية )الدخل الشدددددددددددهري لىسدددددددددددرة، المسدددددددددددتوى التعليمي،   ( وفقا

 السن(؟

 المصدر: من إعداد الباحثة بناء على دراسات سابقة.
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:أهـــداف الدراسة:

ً
 رابعا

 سعت هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية لسد الفجوة البحثية وهي:

 بين أبعاد التسويق الأخضر والمرونة. تحديد طبيعة علاقة الإرتباط -1

 قيال تأثير أبعاد التسويق الأخضر على المرونة. -2

التعرف على مدى وجود فروق بشدأن إدراك العملاء لمتغيرات الدراسدة )أبعاد التسدويق   -3

ا للمتغيرات الديموغرافية )الدخل الشدددددددهري لىسدددددددرة، المسدددددددتوى  الأخضدددددددر والمرونة ( وفقه

 التعليمي، السن(.

 خامسا ً: فروض الدراسة: 

توجدد علاقدة ارتبداط معنويدة بين أبعداد التسدددددددددددددويق الأخضدددددددددددددر)المنتج الأخضدددددددددددددر، السدددددددددددددعر   -1

 الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع الأخضر( على المرونة.

المنتج الأخضدددر، السدددعر الأخضدددر، الترويج  )لأبعاد التسدددويق الأخضدددريوجد تأثير معنوي   -2

 على المرونة. الأخضر، التوزيع الأخضر( 

(  المرونة توجد فروق معنوية بشأن إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة )التسويق الأخضر، -3

ا للمتغيرات الديموغرافية )الدخل الشهري،المستوى التعليمي،السن(.    وفقه
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 المفاهيمي المقترح للدراسة:سادسا ً: الإطار 

 ( الآتي:1في ضوء مما سبق يمكن توضيح الإطار المفاهيمي المقتري للدراسة كما موضح الشكل )

 
 المفاهيمي المقترح للدراسة  ( الإطار1الشكل رقم ) 

 سادسا ً: أهمية الدراسة:

 تظهر أهمية هذه الدراسة على المستويين العلمي والتطبيقي كما يلي:

 الأهمية العلمية:أ( 

تتمثل الدراسدددددة الحالية في محاولة سدددددد الفجوة بين أبعاد التسدددددويق الأخضدددددر والمرونة   .1

 والتي لم تتناول مسبقا في دراسة واحد على حد علم الباحثة.

 تسعي الدراسة لبناء أسس فكرية ونظرية متكاملة للتسويق الأخضر. .2

 ب( الأهمية التطبيقية:

الاسددددددددددتثمار المتنامي في مجال التسددددددددددويق الأخضددددددددددر باعتباره من القطاعات الاسددددددددددتثمارية   •

 المستدامة.

يعتبر التسدددددددددددددويق الأخضدددددددددددددر من أهم الإسدددددددددددددتراتيجيدات المسدددددددددددددتخددمدة في جميع القطداعدات   •

 الصناعية الحالية في العالم بغرض حماية الب  ة والحفاظ على موارد الب  ة.
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 ذهن العميل.مساهمة نتائج الدراسة للشركات في تحقيق مكانة متميزة في  •

: منهجية الدراسة
ه
 : سابعا

 مجتمع الدراسة: 

يتمثل مجتمع الدراسدددددددددة في عملاء مسدددددددددتحضدددددددددرات التجميل)الإناث( في مصدددددددددر المعتمدين في شدددددددددراء  1

منتجا هم من المتاجر الإلكترونية الموجودة في وسددددددددددددائل التواصددددددددددددل الاجتماعي، حيث أثبتت شددددددددددددركة 

Mckinsey & Company   أن قارة أفريقيا والشدددرق الأوسدددط من المتوقع أن تكون الأكثر معدل نمو

(
ه
 (2كما هو موضح بشكل) %12( لمنتجات العناية الشخصية بنسبة 2027-2022سنويا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عينة الدراسة: 

اعتمدددت البدداحثددة في عدددددددددددددحددب العينددة من الإندداث المسدددددددددددددتخدددمددات للمتدداجر الإلكترونيددة أو    2

مواقع التواصدددددددددددددل الاجتماعي، ونظرا لقلة التطبيق على عينة الإناث وخاصدددددددددددددة في مصدددددددددددددر، دفع ذلك 

 أن أعلى   Mckinsey & Companyأثبتت شركة    الباحثة لضرورة استخدام هذه العينة، فقد
ه
أيضا

 
 20/12/2024وتم الدخول بتاريخ   /https://www.mckinsey.comتم الرجوع لهذه النقطة من موقع  1
 20/12/2024وتم الدخول بتاريخ   /https://www.mckinsey.comتم الرجوع لهذه النقطة من موقع  2

 معدل النمو السنوي لمنتجات العناية الشخصية بالقارات( 2شكل )
 

https://www.mckinsey.com/
https://www.mckinsey.com/


 

  

1869 

 
 

 
وسدددددددددديلة شددددددددددراء الإناث لمنتجات العناية الشددددددددددخصددددددددددية عن طريق المتاجر الإلكترونية حيث عددددددددددجلت 

وا بواقع أربعة أضددددددعاف في قطاع التجميل بين عامي  ، لتتجاوز 2022-2015التجارة الإلكترونية نمَّ

 ( الآتي:3، ولايزال المجال مفتوي لتحقيق النمو والانتشار، كما موضوي بشكل)%20مبيعا هم 

 

 

 

 

 

 

 

 وسائل شراء الإناث لمنتجات العناية الشخصية ( 3شكل )

 : منهج الدراسة 

إلى وجود منهجين أسدددددداسدددددديين هما: المنهج الاسددددددتقرائي الذي يعتمد Saunders et al., (2019)أشددددددار  

ا للمشددددددددددددكلة للوصددددددددددددول إلى النتائج،  ا جيده على الملاحظة لظاهرة معينة وجمع البيانات التي تفيد فهمه

والمنهج الاسدددددددددددددتنبددددداطي الدددددذي يعتمدددددد على تبني نظريدددددات ومفددددداهيم لشدددددددددددددري العلاقدددددات بين المتغيرات  

مدت هذه الدراسددددددددة المنهج الاسددددددددتنباطي لأنه يعتمد على الدراسددددددددات  باسددددددددتخدام بيانات كمية، واعت

 السابقة والنظريات واختبار الفروض الموضوعة لإثبات صحتها أو رفضها.

من خلال إرسدددددددددددددددال الرابط لصدددددددددددددددديقدداتي عبر  هو أسدددددددددددددلوب كرة الثلج    لأســــــــــــلوب المتبع مع العينــة :ا

(WhatsApp, Instagram, Telegram )  لدددب منهن إرسدددددددددددددددالددده لأصددددددددددددددددقدددائهن، كمدددا تم
ُ
وضدددددددددددددع رابط وط

الاسددددددددددتبيان على موقع ف سددددددددددبوك والانسددددددددددتغرام الخاص بالباحثة، ونشددددددددددرهُ على بعض الصددددددددددفحات 

فدقدط،   بدددددددالإنددددددداث  تددددددداريدخ  والمدجدمدوعدددددددات الدخددددددداصدددددددددددددددددددة  مدن  الدقدددددددائدمدددددددة  تدجدمديدع  وحدتد     8/12/2024وتدم 

مفردة كددان الرد   41مفردة منهم    48مفردة تم اسدددددددددددددتبعدداد عدددد    537م ، وقددد تم تجميع  2/1/2025



 

  

1870 
 
 

 
مفردات كان الرد فيها النوع )  7فيها )لا( أي عدم اسددددتخدامهم لمسددددتحضددددرات التجميل الخضددددراء و 

 ذكر( مع العلم أن مجال التطبيق هو الإناث فقط.

: أسلوب الدراسة
ه
 : ثانيا

الدددراسددددددددددددددة أسدددددددددددددلوب البحددث الكمي حيددث يرتبط البحددث الكمي بددالمنهج اسدددددددددددددتخدددمددت هددذه  

الاسدددددددددددددتنبدداطي، ويشدددددددددددددمددل تنميددة الفروض واختبددارهددا من خلال قيددال متغيرات الدددراسددددددددددددددة وجمع 

البيانات وتحليلها باسدددددددددتخدام التقنيات الإحصدددددددددائية، ويجب مراعاة أن تتسدددددددددم الأسددددددددد لة بالدقة 

 ما يتم أخذ عينات محتملة  والوضدددددددددددددوي، لكي يتم فهمها بنفس الطريقة من قبل  
ه
العملاء، وغالبا

(، Saunders et al., 2019من خلال جمع البيانات من العملاء وذلك لضددددددددمان قابلية التعميم )

 للتحقق من صددددددلاحية وموثوقية الدراسددددددة، وهو الخطة العامة 
ه
ويُعد تصددددددميم الدراسددددددة ضددددددروريا

طرق تحديد العينة، وكذلك تحديد التي اسددددددتخدمتها الباحثة لعجابة عن تسدددددداؤلات الدراسددددددة، و 

(، وفيما يتعلق بغرض Saunders et al., 2009مصددددددادر جمع البيانات وكيفية جمعها وتحليلها )

الدددراسددددددددددددددة: تعتمددد الدددراسددددددددددددددة البحددث التفسددددددددددددديري لأندده يفسدددددددددددددر العلاقددة بين متغيرات الدددراسددددددددددددددة  

(Saunders et al., 2019 .) 

: جمع البيانات
ه
 : Data Collection  رابعا

   : أنواع البيانات ( أ

 (Kothari, 2004)اعتمدت الباحثة في هذه الدراسة على مصدرين من البيانات هما: 

تم الحصددددددول عليها عن طريق مراجعة التقارير والإحصدددددداءات المنشددددددورة   بيانات ثانوية:

 عبر الانترنت والمنشورات الاقتصادية. 

وتم جمعهدا من خلال الاسدددددددددددددتبيدان الموجدة إلى الإنداث كمحدل للددراسددددددددددددددة،  بيـانـات أوليـة:  

وتحليلها بما يُمّكن الباحثة من اختبار صدددددددحة أو خطأ فروض الدراسدددددددة والتوصدددددددل إلى 

 النتائج. 
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 :  أسلوب جمع البيانات ( ب

ب هذا الاسدددددددددددددلوب مع الدراسدددددددددددددات   تبنت هذه الدراسدددددددددددددة أسدددددددددددددلوب الاسدددددددددددددتبيان لتناسدددددددددددددُ

(، حيث تسدددعي الدراسدددة لمعرفة تأثير التسدددويق الأخضدددرعلى  Saunders et al., 2019التفسددديرية )

التجميلية من الإناث فيعتبر    الميزة التنافسدددددددددددية المسدددددددددددتدامة على مسدددددددددددتخدمات المسدددددددددددتخضدددددددددددرات

ا لهذه الدراسة.  الاستبيان ملائمه

 : ج( المدي الزمني لجمع البيانات

 للمدي الزمني: الدراسدات المقطعية وتقوم على جمع 
ه
يوجد نوعان من الدراسدات وفقا

البيددانددات مرة واحدددة فقط خلال فترة زمنيددة محددددة، الدددراسدددددددددددددددات المتعدداقبددة وتعتمددد على عدددة 

(، واعتمددت هذه الدراسدددددددددددددة على جمع البيدانات من العملاء مرة Saunders et al., 2009مرات )

 واحدة. 

 قياس متغيرات الدراسة: 

 يحتوي هذا البحث على متغيرين هما: 

 المتغير المسدددددددددددددتقددل: التسدددددددددددددويق الأخضدددددددددددددر وتم قيدداسدددددددددددددده بددالاعتمدداد على مقيددال )ليكيرت  ▪

 ( عبارة لىبعاد الأربعة.14الخماس ي(، ويشتمل المقيال المستخدم على )

المتغير التابع: المرونة وتم قياسددها بالاعتماد على مقيال )ليكيرت الخماسدد ي(، ويشددتمل  ▪

 ( عبارات.3المقيال على المستخدم في البحث على )

وتم تحديد الوزن النسددددبي لكل عبارة من عبارات المقاي س المسددددتخدمة باسددددتخدام ميزان ليكرت          

 ( كالآتي:4الخماس ي.كما هو موضح بالجدول رقم)

 

 

 

 

 ( المقاييس التي تم استخدامها في قياس متغيرات البحث 4جدول رقم) 



 

  

1872 
 
 

 
 المقاييس أرقام العبارات متغيرات البحث 

 (Kaur et al., 2022) 14 التسويق الأخضر 

(Apaza-Panca, 2024) 

 ( 2023وآخرون، )محفوظ  3 المرونة 

 المصدر: من إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة. 

 اختبارات الصدق والثبات:

ومراجعدة ترجمدة العبدارات الواردة  هدا أكثر من مرة، تم إجراء اختبداري    بعدد إعدداد قدائمدة الاسدددددددددددددتبيدان

 الصدق والثبات على النحو الآتي:

الصدق)   -1 قائمة  :  validity )اختبار  عبارات  صدق  مدي  لبيان  الاختبار  هذا  يستخدم 

الإستقصاء في قيال ما صممت من أجله، وللتأكد من أن أس لة الاستقصاء تق س ما وضعت  

من أجله، وتم حسابه عن طريق إيجاد الجذر التربيعي لمعامل الثبات ألفا كرونباخ، وكانت جميع  

ئمة لقيال ما أعدت لقياسه، واعتمدت الباحثة  القيم مقبولة وبالتالي يمكن الاعتماد على القا

حيث تم عرض قائمة الاستقصاء في صور ها الأولية على    صدق المحتوى في إجراء الاختبار على  

الأساتذة المشرفين على الدراسة وبعد إجراء التعديلات اللازمة تم عرضها على بعض المحكمين  

التدريس، وذلك للتأكد من صلاحيتها من الناحية العلمية، وقد أبدا    من السادة أعضاء هي ه 

السادة المحكمون مجموعة من الملاحظات على العبارات الواردة بقائمة الاستقصاء،وقد قامت  

 لهذه الملاحظات.   
ه
 الباحثة بالتعديل مع المشرفين وفقا

يجرى اختبار الثبات لقيال مدى ثبات قوائم الاستقصاء كاداة  (:  Reliabilityاختبار الثبات)  -2

البيانات المجمعة عن   نتائج تحليل  في  ثبات الاستقصاء الاستقرار  البيانات، ويعكس  لتجميع 

طريق قائمة الاستقصاء وعدم تغيرها بشكل كبير فيما لو تم إعادة توزيعها على أفراد العينة  

تحت نفس الظروف والشروط، وتم حساب الثبات ألفا  عدة مرات خلال فترات زمنية معينة  

وذلك     (Cronbach`s Alpha)كرونباخ   الاستقصاء،  قوائم  إمكانية  لمحتويات  مدى  لبحث 
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( معاملات الثبات  5الاعتماد على نتائج الدراسة الميدانية في تعميم النتائج. ويوضح الجدول )

 والصدق لأبعاد متغيرات الدراسة كما هو موضح في الآتى: 

 ( نتائج اختبار الثبات لمتغيرات البحث 5جدول رقم ) 

 معامل ألفا عدد العبارت  المتغيرات 

 0.722 4 المنتج الأخضر 

 0.823 4 الأخضرالسعر 

 معامل ألفا عدد العبارت  المتغيرات 

 0.821 3 التوزيع الأخضر

 0.851 3 الترويج الأخضر 

 0.904 3 المرونة 

 على نتائج التحليل الإحصائي.           
ً
 المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا

: أساليب التحليل الإحصائي:
ه
 خامسا

 سوف يعتمدا الباحثون على على الأساليب الإحصائية التالية:

 من المتغير    : (Alpha)معامل   .1
ه
يستخدم في التحقق من درجة الثبات والثقة في مقيال كلا

 المستقل والمتغير التابع.

 : وذلك للتحليل الوصفي للبيانات.الوسط الحسابي والانحراف المعياري  .2

ويسددددددددددتخدم لقيال العلاقة بين متغيرين أو اكثر مع تحديد معامل الارتباط )بيرســـــــــون(:   .3

 نوع العلاقة وقو ها.وتم استخدامه في اختبار الفرض الأول من فروض البحث.

وذلك لتحديد معنوية تأثير المتغير المسدددددتقل على المتغير التابع، تحليل الانحدار المتعدد:   .4

 وتم استخدامهلاختبار الفرض الثاني من فروض الدراسة.
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ويسدددددددددددتخدم لقيال معنوية الفروق بين أكثر من مجموعتين،    اختبار كروســــــــــكال واليس: .5

 للمؤهل الدراسددددددددد ي، والسدددددددددن والدخل الشدددددددددهري في 
ه
وتم اسدددددددددتخدامه في قيال الفروق وفقا

 الفرض الثالث من فروض الدراسة.

 SPSS For Windows (Version27).  وذلك باستخدام الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية

 نتائج فروض الدراسة: 

توجـــد علاقـــة ارتبـــاط معنويـــة بين أبعـــاد التســــــــــــويق الأخضــــــــــــر)المنتج  الفرض الأول:   .1

 الأخضر، السعر الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع الأخضر( على المرونة.

لتحديد علاقة الارتباط )نوع وقوة العلاقة( بين متغيرات وأبعاد الدراسة قام الباحثون باستخدام   

مصددددفوفة بيرسددددون، وأظهر التحليل الإحصددددائي الذي تم اجراؤه باسددددتخدام معامل ارتباط بيرسددددون 

 (:6النتائج الخاصة  هذه العلاقة كما هو موضح في الجدول)

 مصفوفة معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة. ( 6جدول رقم)   

 على نتائج التحليل الإحصائي     
ً
 ( 0.01)معنوية عند **المصدر: إعداد الباحثة اعتمادا

 

المنتج  الأبعاد 

 الأخضر 

السعر 

 الأخضر 

التوزيع  

 الأخضر 

ـــــج   ـــ ـــ ـــ ـــــرويــ ـــ ـــ ـــ ــتــ ـــ ـــ ـــ ـــ الــ

 الأخضر

 المرونة 

التسويق 

 الأخضر 

المنتج 

 الأخضر 

1     

السعر 

 الأخضر 

272 ** . 1    

 التوزيع  

 الأخضر 

263 ** . 0.737 ** 1   

الترويج 

 الأخضر 

262 ** . 0.250 ** 0.302 ** 1  

 1 ** 0.232 ** 0.656 ** 0.656 . ** 232 المرونة 
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يوجد تأثير معنوي مباشـــــر لأبعاد التســـــويق الأخضـــــر)المنتج الأخضـــــر،  الفرض الثاني : .2

 السعر الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع الأخضر( على المرونة. 

أسلوب             باستخدام  الإحصائي  التحليل  ب جراء  الباحثون  قام  الفرض  هذا  صحة  لاختبار 

لقيال تأثير أبعاد التسويق الأخضر كمتغيرات مستقلة على المرونة   (Enter)الانحدار المتعدد الكلي  

كمتغير تابع، وذلك  هدف تحديد قدرة المتغيرات المستقلة على تفسير التغير في المتغير التابع، وتم  

 الآتي :( 7) اختبار الفروض كما هو موضح في الجدول رقم

 الأخضر على المرونة. معاملات الانحدار المتعدد الكلي لتأثير أبعاد التسويق ( 7جدول رقم ) 

 Enterطريقة 

 B Std.Error Beta T Sig المتغيرات المستقلة

 . 407 .830 .028 .032 .027 المنتج الأخضر 

 . 001 7.713 .371 . 052 .399 السعر الأخضر 

 . 001 7.613 .370 . 052 .398 التوزيع الأخضر  

 . 556 . 590 . 020 .031 . 019 الترويج الأخضر 

F =119.528                        Sig =0.000                    0.01معنوية عند 

493 0. =2Adj. R 

 (. Linear- Regressionالمصدر: نتائج التحليل الإحصائي لاختبار الانحدار)             

 ( أن: 7ويتضح من الجدول) 

وذلك عند مستوى معنوية    ، (F=119.528)نموذج الانحدار معنوي، حيث بلغت قيمة .1

0.01. 

يوجد تأثير معنوي لبعدين من أبعاد التسويق الأخضر على المرونة، وهما على الترت ب من   .2

انحدار   بمعامل  الأخضر  السعر  تأثيرهما  الأخضر    ،(Beta=0.371)حيث  التوزيع  ثم 

 .0.01وذلك عند مستوى معنوية   (Beta=0.370)بمعامل انحدار  

لا يوجد تأثير معنوي لبعد المنتج الأخضر والترويج الأخضر على المرونة وذلك عند مستوى   .3

 .0.05معنوية 
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، وهذا يعني أن المتغيرات المستقلة تفسر مجتمعة  )2Adj. R=  0.493بلغ معامل التحديد ) .4

يتضمنها  49 لم  أخري  لعوامل  فيرجع  التغير  باقي  أما  المرونة،  في  الحاصل  التغير  من   %

 إضافة إلى الخطأ العشوائي. نموذج الانحدار 

 السعر الأخضر هو البعد الأكثر تأثيرًا إيجابيًا على المرونة.  .5

، والذي ينص على يوجد 7وبِناء على النتائج الإحصدائية السدابقة يت دح صدحة الفرض الفرعي ) 
ه
( جزئيا

تأثير معنوي لأبعاد التسددددددددددويق الأخضددددددددددر على المرونة". حيث يوجد تأثير معنوي لبعض أبعاد التسددددددددددويق  

يج الاخضدددر ل س الأخضدددر )السدددعر الأخضدددر، التوزيع الأخضدددر( على المرونة، ب نما المنتج الأخضدددر والترو 

 له تأثير معنوي.

آراء    .3 في  الثالث: توجد فروق معنوية  التجميل  الفرض  في  مستخدمات مستحضرات 

ا  
ً
وفق والمرونة(  الأخضر،  )التسويق  الدراسة  متغيرات  بشأن  لمتغيراتهن  مصر 

افية )المؤهل الدراس ي، الدخل الشهري، العمر( ، وينقسم هذا الفرض إلى   الديموغر

 الفروض الفرعية التالية: 

H3/1  في مصر حول أبعاد  مستخدمات مستحضرات التجميل  : توجد فروق معنوية في آراء

ا للمستوى التعليمي.   التسويق الأخضر والمرونة وفقه

 H3/2  في مصر حول أبعاد  مستخدمات مستحضرات التجميل  : توجد فروق معنوية في آراء

ا لمستوى الدخل الشهري.   التسويق الأخضر والمرونة وفقه

H3/3  في مصر حول أبعاد  مستخدمات مستحضرات التجميل  : توجد فروق معنوية في آراء

ا للعمر.  التسويق الأخضر والمرونة وفقه

 ( الفرعي  الفرض  على:  H3/1)اختبار  ينص  والذي  آراء    للدراسة  في  معنوية  فروق  توجد 

التجميل   الميزة  مستخدمات مستحضرات  وأبعاد  الأخضر  التسويق  أبعاد  في مصر حول 

ا للمستوى التعليمي. 
ً
 التنافسية المستدامة وفق
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حيث يستخدم لمعرفة    أسلوب كروسكال والسلاختبار هذا الفرض قامت الباحثة باستخدامِ  

الفروق بين أكثر من مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة  هذا الفرض كما  

 ( كما يلي:8هو مبين في الجدول رقم )

لفروق في آراء مستخدمات مستحضرات التجميل في مصر حول متغيرات  ا( 8جدول رقم ) 

ا للمستوى التعليمي
ً
 الدراسة وفق

المستوى   المتغيرات 

 التعليمي

عدد 

 المفردات

Mean Rank  قيمة

 (2)كا

المعنوية 

sig 

 القرار 

المنتج 

 الأخضر

أقل من  

 جامعي
80 236.16 

2.430 0.297 
رفض 

 241.39 318 جامعي الفرض

 265.37 91 دراسات عليا 

السعر 

 الأخضر

أقل من  

 جامعي
80 228.06 

2.676 0.262 
رفض 

 244.19 318 جامعي الفرض

 262.70 91 دراسات عليا 

التوزيع 

 الأخضر

أقل من  

 جامعي
80 213.66 

8.227 0.016 
قبول  

 244.51 318 جامعي الفرض

 274.26 91 دراسات عليا 

الترويج 

 الأخضر

أقل من  

 جامعي
80 232.69 

1.941 0.379 
رفض 

 243.37 318 جامعي الفرض

 261.52 91 دراسات عليا 

 المرونة 

أقل من  

 جامعي
80 236.91 

0.873 0.646 
رفض 

 243.86 318 جامعي الفرض

 256.08 91 دراسات عليا 

 المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي. 
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 ( أنه: 8يتضح من الجدول رقم) 

أبعاد     حول  بمصر  التجميل  مستحضرات  مستخدمات  إدراك  بين  معنوية  فروق  توجد  لا 

التسويق الأخضر )المنتج الأخضر، السعر الأخضر، الترويج الأخضر( " ولاتوجد فروق معنوية على 

ا "  ".للمستوى التعليميالمرونة ب نما توجد فروق معنوية لبعد التوزيع الأخضر" وفقه

H3/2 : في مصر حول  مستخدمات مستحضرات التجميل  توجد فروق معنوية في آراء

 متغيرات الدراسة )التسويق الأخضر والميزة التنافسية المستدامة( ترجع لإختلاف العمر. 

باستخدامِ   الباحثة  قامت  الفرض  هذا  والس لاختبار  كروسكال  لمعرفة    أسلوب  يستخدم  حيث 

الفروق بين أكثر من مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة  هذا الفرض كما هو 

 ( : 9مبين في الجدول رقم )
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في مصر لمتغيرات الدراسة  مستخدمات مستحضرات التجميل ( الفروق في آراء 9جدول رقم ) 

 للعمر 
ً
 وفقا

 العمر  المتغيرات
عدد 

 المفردات 

Mean 

Rank 
 (2قيمة )كا

 المعنوية

Sig. 
 القرار

المنتج 

 الأخضر 

 276.36 7 سنة  20أقل من 

2.879 0.411 
رفض  

 الفرض 

 228.74 130 سنة  30إلى أقل من 20من 

 247.11 211 سنة  40سنة إلى اقل من   30من 

 255.27 141 سنة فأكثر  40

السعر 

 الأخضر 

 294.21 7 سنة  20أقل من 

5.115 0.164 
رفض  

 الفرض 

 249.92 130 سنة   30إلى أقل من  20من 

 254.21 211 سنة  40سنة إلى أقل من   30من 

 224.24 141 سنة فأكثر  40

التوزيع  

 الأخضر 

 348.36 7 سنة  20أقل من 

8.069 0.045 
قبول 

 الفرض 

 243.32 130 سنة  30إلى أقل من  20من 

 255.71 211 سنة  40سنة إلى أقل من   30من 

 225.39 141 سنة فأكثر  40

الترويج 

 الأخضر 

 227.64 7 سنة  20أقل من 

7.738 0.052 
قبول 

 الفرض 

 270.60 130 سنة  30إلى أقل من  20من 

 243.93 211 سنة  40سنة إلى أقل من   30من 

 223.85 141 سنة فأكثر  40

 المرونة 

 260.36 7 سنة  20من أقل 

12.661 0.005 
قبول 

 الفرض 

 253.83 130 سنة  30إلى أقل من  20من 

 262.23 2111 سنة  40سنة إلى أقل من   30من 

 210.32 41 سنة فأكثر  40

 المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي. 
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 ( أنه: 9يتضح من الجدول رقم ) 

توجد فروق معنوية  بين إدراك مستخدمات مستحضرات التجميل بمصر حول  أبعاد التسويق  

الأخضر )التوزيع الأخضر، الترويج الأخضر( ولاتوجد فروق معنوية على ) المنتج الأخضر،  

ا "  ". للعمروالسعرالأخضر( ب نما توجد فروق على المرونة وفقه

 ( الفرعي  آراء  :  للدراسة والذي ينص على   H3/3)الفرض  في  مستخدمات  توجد فروق معنوية 

التجميل   التنافسية مستحضرات  والميزة  الأخضر  )التسويق  الدراسة  متغيرات  في مصر حول 

ا للدخل الشهري.
ً
 المستدامة( وفق

باستخدامِ   الباحثة  قامت  الفرض  هذا  والس لاختبار  كروسكال  لمعرفة    أسلوب  يستخدم  حيث 

الفروق بين أكثر من مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة  هذا الفرض كما هو 

 (:10مبين في الجدول رقم )
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في مصر لمتغيرات الدراسة مستخدمات مستحضرات التجميل ( الفروق في آراء 10جدول رقم ) 

 للدخل الشهري 
ً
 وفقا

 المستوى التعليمي  المتغيرات
عدد 

 المفردات 

Mean 

Rank 
 (2قيمة )كا

 المعنوية

Sig. 
 القرار

المنتج 

 الأخضر 

 233.92 77 جنية5000أقل من 

0.588 0.745 
رفض  

 الفرض 

لأقل من    5000من 

 جنيه  10000
273 246.34 

 248.50 139 جنيه فأكثر  10000من 

السعر 

 الأخضر 

 269.21 77 جنية5000أقل من 

2.868 0.238 
رفض  

 الفرض 

لأقل من    5000من 

 جنيه  10000
273 241.96 

 237.56 139 جنيه فأكثر  10000من 

التوزيع  

 الأخضر 

 256.41 77 جنية5000أقل من 

0.630 0.730 
رفض  

 الفرض 

لأقل من    5000من 

 جنيه  10000
273 243.23 

 242.17 139 جنيه فأكثر  10000من 

الترويج 

 الأخضر 

 257.48 77 جنية5000أقل من 

2.682 0.262 
رفض  

 الفرض 

لأقل من    5000من 

 جنيه  10000
273 235.82 

 256.12 139 جنيه فأكثر  10000من 

 المرونة 

 290.20 77 جنية5000أقل من 

11.090 0.004 
قبول 

 الفرض 

لأقل من    5000من 

 جنيه  10000
273 242.33 

 225.20 139 جنيه فأكثر  10000من 

 المصدر: إعداد الباحثة اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي. 
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 ( أنه:10يتضح من الجدول رقم) 

فروق معنوية بين إدراك مستخدمات مستحضرات التجميل بمصر حول أبعاد   "لاتوجد 

التسويق الأخضر )المنتج الأخضر، السعر الأخضر، التوزيع الأخضر، الترويج الأخضر( " ب نما توجد 

ا " ". للدخل الشهري فروق معنوية على المرونة وفقه  

 التوصيات وآليات التنفيذ: 

 مسئول التنفيذ  آليات التنفيذ  التوصية  مجال التوصية

التسويق الأخضر  

 ( )المنتج

التركيز على تطوير المنتجات  

الخضراء من خلال استخدام مواد  

 .طبيعية وفعالة ومستدامة

تدريب الفرق الإنتاجية على  -

التعاون مع   - .تطوير المنتجات

موردين يوفرون مواد صديقة  

 .للب  ة

إدارات التطوير  

 والإنتاج

الأخضر  التسويق 

 ()السعر

تقديم منتجات بأسعار تتناسب مع  

شرائح الدخل المختلفة مع الحفاظ  

 .على القيمة البيئية للمنتج

تقديم عبوات صغيرة بأسعار   -

  .مناسبة

الترويج للمدى الطويل من  -

 .الفائدة الصحية والاقتصادية

 التسعير والتسويق 

التسويق الأخضر  

 ()التوزيع

توسيع قنوات التوزيع الإلكترونية  

 .والمباشرة للمنتجات الخضراء

تطوير متاجر إلكترونية  -

الشراكة مع   - .صديقة للب  ة

سلاسل توزيع تعتمد على  

 .التدوير والتغليف المستدام

إدارة التوزيع 

 واللوجستيات 

التسويق الأخضر  

 ()الترويج

تعزيز الحملات الإعلانية التي تبرز  

وتأثيره الإيجابي  القيم البيئية للمنتج 

 .على الصحة والب  ة

إنشاء حملات توعية على  -

توظيف   - .وسائل التواصل

سفراء للعلامة التجارية مهتمين  

 .بالب  ة

إدارة التسويق  

 والعلاقات العامة 

 المصدر: من إعداد الباحثة.  
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