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 بحث أثر الخداع الأخضر في بناء الثقة الخضراء لدي عملاء إلىھدفت الدراسة الحالیة 
بحث الدور المعدل لكل من  ذلك إلى إضافة الأخضر،ستاربكس بمصر من خلال توسیط الشك 

 مفردة من ٣٦٨ولتحقیق ذلك فقد تم إختیار عینة قوامھا . بیئي والنوع لھذه العلاقةالإھتمام ال
 مناطق داخل مصر ٤ فرع للشركة منتشرة في ٣٠ علىعملاء فروع ستاربكس بمصر تشتمل 

 علىوإعتمدت الدراسة في تحلیـل البیانـات . القاھرة والجیزة والاسكندریة وشرم الشیخ: ھي
 على إعتماداً PLS-SEMلـة الھیكلیـة بالمربعـات الصغـرى الجزئیـةأسـلوب نمذجـة المعاد

وأظھرت أھم نتائج الدراسة وجـود تأثیر معنـوي سلبي  .WarpPLS.5البرنامج الاحصائي 
غیر مباشر للخداع الأخضر في الثقة الخضراء لدي عملاء ستاربكس بمصر نتیجة لتوسیط 

 عدم وجود تأثیر معنوي للإھتمام البیئي كمتغیر ىإلكما توصلت النتائج أیضاً . الشك الأخضر
 وجود تأثیر معنوي سلبي إلىوأخیراً توصلت نتائج الدراسة . معدل بین الخداع والثقة الخضراء

وأنتھت الدراسة بمجموعة من .  كمتغیر معدل بین الخداع والثقة الخضراءللنوعغیر مباشر 
  . المستویین الأكادیمي والتطبیقيعلىالتوصیات 

:         ة ي، الثق ام البیئ شك الأخضر، الإھتم  الخضراء، الخداع الأخضر، ال
  .النوع

  

بالرغم من ظھور وتبني مفھوم التسویق الأخضر منذ فترة طویلة في نھایة القرن 
 ألا أن التوجھ نحو الاستدامة كأحد نواتج ھذا التطبیق لم یلقي الإھتمام الكافي من الماضي،

ویثیر تحول . )٢٠٢٠، خیرة ومحمد(دیمین وأغلب الممارسین إلا في الاونة الاخیرة الأكا
. التركیز من الاستھلاك المفرط إلى نمط الحیاة الأخضر أو الصدیق للبیئة تغییر سلوك العمیل

وانعكاساً للإھتمام المتزاید فى السنوات الأخیرة بالقضایا البیئیة كنتیجة لبعض الظواھر الحدیثة 
 وما ینتج عنھا من تغیرات مناخیة مثل إرتفاع درجة حرارة الحراريھرة الإحتباس كظا

 العدید من المنظمات أن تكون أكثر توجھاً للحفاظ على البیئة الامر الذي على بات لزاماً الأرض،
ظھر معھ بعض المسمیات المتعلقة بالمنظمات مثل منظمات صدیقة للبیئة أو المنظمات 

  )et al,Rahman .,2020(الخضراء 
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ومع ظھور إھتمام المجتمعات بالبیئة وما صاحبھ من ظھور المسسئولیة الاجتماعیة 
في بدایتھ من قِبل عالم البیئة جاى ویسترفیلت من " الخداع الأخضر" مفھوم للشركات، ظھر

 والذي عرض فیھ إحدي الممارسات الخداعیة المتعلقة بوضع ١٩٨٦نیویورك في مقال نُشِر عام 
 ). Romero, 2008(تات في كل غرفة لتشجیع إعادة استخدام متدعیة باھتمامھ بإنقاذ البیئة لاف

 ھو معروفویمكن تفسیر الإنتشار الواسع لممارسات الخداع الأخضر علي الرغم مما 
من عدم توافر قدرات كافیة لتنفیذ استراتیجیات تسویق تراعي البیئة لدى العدید من الشركات 

)Chen and Chang ,2012 (عدة أسباب أھمھا أن الخداع الأخضر یساعد الشركات في إلى 
 أو ،)(Jonsen et al.,2015 العدید من الفوائد المحتملة أو كزیادة رأس مال علىالحصول 

  ).(Rahman et al.,2015تقلیل النفقات 
ویعد التقریر الخاص بالإفصاح عن المعلومات غیر المالیة والمتنوعة من قبل بعض 

مثالًا جیدًا على ) ٢٠١٤البرلمان الأوروبي ، (شركات الكبیرة الصادر عن البرلمان الأوروبي ال
كیفیة تحوط صانعي السیاسة والمشرعین من جمیع الاحتمالات للحد من الخداع الأخضر حیث 

 موظف الإفصاح عن المعلومات غیر المالیة ٥٠٠یُطلب من الشركات التي یعمل بھا أكثر من 
 المثال یُطلب في مجالات البیئة والصحة والموارد البشریة والشؤون الاجتماعیة على سبیل(

والمجتمع وعملیات خلق القیمة الأفصاح فیما یتعلق بالتدفقات المادیة والمعلوماتیة وحقوق 
وذلك طبقاً لتوجیھات الاتحاد الأوروبي بشأن ) الإنسان ومكافحة الفساد والرشوة

 سیكون من المفید استبدال الأوروبي،ووفقاً لقرار البرلمان  .(Griese, et al., 2017)الافصاح
 وسیأخذ ھذا في CSR-Washing“في تسویق الحدث بـ " Greenwashing"مفھوم 

 Pope and( الاعتبار لیس فقط البعد البیئي ولكن أیضاً البعد الاقتصادي والاجتماعي للإستدامة
Wæraas,2015 .(  

، خضر برز علي الساحة مفھوم الشك الأخضر لدي العمیلومع ظھور ظاھرة الخداع الأ
یرتبط الشك في سیاق بیئة الأعمال والإدارة ارتباطاً وثیقاً بالاعتقاد بأن معلومات الشركات حیث 

مضللة، وعموما تنشأ الشكوك عندما یكون ھناك تناقض بین ما تدعى الشركة أنھا تمتلكھ وأدائھا 
، وكذلك قد یرتاب العملاء في الشركات عندما یرون (Zarei and Maleki,2018)الفعلي 

 ، (Ngunen et al.,2019)عدم إتساق بین ماتعلن عنھ الشركة و التنفیذ الحقیقي لعملیاتھا 
ویرجع السبب الرئیسي في الشك الأخضر أیضاً إلى تزاید حالات التجاوزات التى ترتكبھا 

الامر الذي یؤدي إلي تشكك ، ل بشكل خاصالشركات بشكل عام ، والسلوك البیئي غیر المسئو
الأمر الذي ، عدد متزاید من العملاء في دوافع الشركات نحو توجھھا البیئي لتكون خضراء 

  .یجعلھم غیر متأكدین من خصائص المنتجات الخضراء لدیھا

 فمنھم من الباحثین، الإھتمام البیئي في الآونة الأخیرة بإھتمام كبیر من قِبل حظيولقد 
، ومنھم من عرفھ على )(Lakra 2014ضح أن الإھتمام البیئي یمثل موقفاً قویاً تجاه البیئة أو

 Schmuck et al البیئي للفرد الذي یظھر في أنشطتھ المعنیة والوقائیة للبیئة الوعيأنھ 
، وسیكون الإھتمام البیئي نقطة انطلاق جدیدة عندما یتعلق الأمر بدراسة وجھة نظر )(2018
 Lakra, 2014; Yadav) الصدیقة للبیئة والمنتجات الخضراء التى یشتریھا العملاء العملاء

and Pathak, 2016). بالبیئة، ویعكس الإھتمام البیئي للأفراد درجة مشاركتھم فیما یتعلق 
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كما یعكس أیضاً زیادة الاستعداد لشراء منتجات صدیقة للبیئة ودفع المزید من الثمن لشرائھا 
Albayrak et al 2011)(.  

وكنتیجة لما سبق أصبحت الحاجة ملحة لزیادة وعي العملاء بالمنتجات الخضراء 
 التفرقة بین المنتجات الخضراء وغیرھا من المنتجات الآخري من اجل بناء الثقة علىوقدرتھم 

 والثقة الخضراء ھى الاستعداد لاستخدام بعض السلع والخدمات او .العمیلالخضراء لدي 
 Chen and(لتجاریة الموثوق فیھا التى یُعتقد أنھا لھا تأثیر إیجابي على البیئة العلامات ا

Chang, 2012( . وعندما تحرص المنظمات على ضمان اتخاذ تدابیر للادارة الایكولوجیة)١ (

 ,.Lu et al ، لتحصل على ثقة العملاء ویقومون بشراء منتجات المنظمة الداعمة للبیئة 
2010) .( 

 بحــث إلى یسعى البحث الحالى من خلال التقصي والتحلیل سبق،لما واستناداً 
 والـدور المعـدل لكل من الإھتمام الأخضر،واستكشــاف اتجــاه الـدور الوسـیط المحتمـل للشك 

البیئي والنوع في تكوین تصور واضح لأثر الخداع الأخضر في بناء الثقة الخضراء لدي عملاء 
اعتبار التوجھ البیئي المستدام أحد الدعائم الحدیثة في دعم  بمصر ب)٢( ستاربكس شركة

اقتصادیات الدول من جھة ومحاولة تھیئة بیئة صحیة خالیة من الانبعثات والتلوث والمخاطر 
  .الصحیة من جھة آخري

وسوف یستعرض الباحثان في الجزء التالي الفجــوة البحثیــة ومشــكلة الدراســة 
ف الدراســة وأھمیتھـا ثم الخلفیة النظریة والعلاقـة بیــن متغیــراتھا وتنمیـة وتســاؤلاتھا، وأھــدا

فـروض ونمـوذج الدراسـة فـي ضـوء الدراسـات السـابقة، یلـي ذلـك اسـتعراض نتائـج الدراسـة 
ومناقشـتھا وتفسیــرھا، وأخیراً توضیـح أھم المسـاھمات النظریـة والتوصیـات العملیـة 

  .ت لبحــوث مســتقبلیةوالتوجھــا

  

 الجانبین العلمي على قام الباحثان بتحدید الفجوات البحثیة البحث،لتحدید وصیاغة مشكلة 
  :یليوالتطبیقي من خلال ما 

  :الجانب العلمي  -  أ
 ظھرت الحالیة،بعد الاطلاع واستعراض الدراسات ذات الصلة بموضوع الدراسة 

 المعرفة في إلىض الفجوات العلمیة التي تسعي الدراسة الحالیة في تغطیتھا من اجل الإضافة بع
  :ھذا المجال والتي یمكن استعراضھا فــي النقــاط التالیــة

                                                
ھي فلسفة ترى البشریة بوصفھا وحدة واحدة مع الطبیعة، وكجزء لا ) فلسفة علم البیئة أو( الفلسفة الإیكولوجیة  - ١

  )https//:ar.wikipedia.org(یتجزأ منھا 
.   في سیاتل بولایة واشنطن١٩٧١، بدأت عام  الجنسیة  ھي شركة مقاھي أمریكیة  :Starbucksستاربكس  - ٢

وتمتلك ، الحلویات والسندویشات  بجانب العدید من المشروبات الساخنة والباردة ئیسیة بتقدیم تھتم بصورة ر
ثر من  داخل الولایات المتحدة الأمریكیة وأك١١،٤٣٤ فرعا حول العالم منھا ١٦،٢٢٦الشركة الآن أكثر من 

  . موظف جمیع فروعھا١٧٢،٠٠٠
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الأخضر تعارض نتائج الدراسات السابقة في طبیعة العلاقة بین الإھتمام البیئي والشك  -١
أن للشك الأخضر آثار سلبیة بشكل كبیر  )Khalifeh, et al.,2019(فتري دراسة 

كما أن الإھتمامات البیئیة . على سلوكیات التسوق الأخضر) بشكل مباشر وغیر مباشر(
 ;Do Paçoet al.,2012( في حین تري دراسة كل من العلاقة،لیس لھا أي دور في ھذه 

Gohand Balaji, 2016; Syadzwina and Astuti,2021) أن الإھتمامات 
 . عنصر ھام في إرتفاع مستویات الشك الأخضر لدي العملاءالبیئة

تعارض نتائج الدراسات السابقة في طبیعة العلاقة بین النوع والشك الأخضر حیث تري  -٢
 انھ لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة بین الرجال )Do Paçoet al.,2012 (دراسة

ضة على العبوات أو والنساء فیما یتعلق بالشك الأخضر تجاه الإدعاءات المعرو
أن الرجال كانوا أكثر  )(Yu, 2020 في حین تري دراسة الإعلانات،المعروضة في 

 بالرجال،مقارنةً   كما وجدت الدراسة إیضاً أنھالنساء،تشككًا في الإعلان بشكل عام من 
كما . كانت النساء أكثر سعادة من الإعلان الأخضر ویعتقدن أن الإعلان أكثر فائدة وأھمیة

 ;Davidson and Freudenberg 1996; Mohai 1992 (كدت دراساتأ
Riechard and Peterson 1998; Stern 1992 (أكثر إھتماماً بالقضایا أن النساء 

 . البیئیة من الرجال
أظھرت نتائج معظم الدراسات السابقة أن الشك الأخضر یلعب دور الوسیط بین الخداع  -٣

خضر كنوایا الشراء الخضراء والقرار الشرائي الأخضر والعدید من سلوك الشراء الأ
)Chen et al; 2019,.Nguyen et al.,2019(  الأخضر والكلمة المنطوقة الخضراء 

 كما أظھرت الدراسات السابقة وجود المخاطر المدركة الخضراء وارباك العمیل  
الأخضر كمتغیرات وسیطة في العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة الخضراء 

(Chenand Chang, 2013) ،  ومع ذلك لا توجد أي دراسة علي حد علم الباحثیین
سعت للتحقق من طبیعة الدور الوسیط للشك الأخضر في العلاقة بین الخداع والثقة 

 .الخضراء
تعارض نتائج الدراسات السابقة في طبیعة العلاقة بین الخداع الأخضر والشك الأخضر  -٤

 أن الشكوك الخضراء تمثل زیادة ) Silva et al.,2019(فعلي سبیل المثال رأت دراسة 
 ولیس عدم تصدیق إدعاءات الشركات في للعملاء،في تطویر الإعلانات الخضراء 

المجتمع الفرنسي في حین وجدت معظم الدراسات السابقة أن الخداع الأخضر یثیر الشك 
  .)Aji, and Sutikno ,2015(الأخضر لدي العمیل تجاه المنتج الأخضر 

 حد علم الباحثیین الي التحقق من طبیعة الدور المعدل علىلم تسعي أي دراسة سابقة  -٥
   .للإھتمام البیئي في العلاقة بین الخداع والثقة الخضراء

 حد علم الباحثیین التي تسعي للتحقق من طبیعة الدور المعدل علىتعد ھذ الدراسة الاولي  -٦
 .اءللنوع في العلاقة بین الخداع والثقة الخضر

 أحد علىكل ھذه الفجوات الاكادیمیة تتطلب التحقق من طبیعة ھذه العلاقات وخصوصاً 
  .المنتجات التي تزعم تبنیھا ممارسات خضراء للخدمة المقدمة
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  :الجانب التطبیقي  -  ب
من أجل توضیح معالم المشكلة وتحدید الظواھر في البیئة التطبیقیة قام الباحثان بإجراء 

 عمیل من عملاء ستاربكس ٣٣انیة من خلال مقابلات فردیة وجماعیة مع دراسة إستطلاعیة مید
 وأسفرت نتائج ھذه الدراسة الدراسة،بمصر فرع سان استیفانو لاستطلاع أرائھم نحو متغیرات 

  : ما یليعلى
  ًتباینــت آراء العمــلاء حــول إدعاءات الشركة نحو تبني المنتج الأخضر وخصوصا

. في تقدیم الخدمة من عبوات ومنادیل وزجاجات وخلافھفي الادوات المستخدمة 
فالبعض یثق بشكل عام في ھذه الإدعاءات والبعض الأخر یراھا نوع من الدعایة 

 .للشركة
  بالرغم من تباین اراء العملاء نحو إدعاءات الشركة نحو المنتج الأخضر ألا أن معظم

ركة تقوم ببعض المماراسات  إعتبار ان الشعلىالذكور لدیھم شك في ھذه الإدعاءات 
 .الخضراء ولیس كل المماراسات في تقدیم الخدمة

  معظم مفردات العینة لیس لدیھم إھتمامات خضراء بالبیئة المحیطة بالرغم من أن
 .أغلبھم من أصحاب مستویات الدخول العالیة

 أغلب مفردات العینة تثق في منتج الشركة بشكل عام دون الإھتمام بالثقة الخضراء 
 حاسة التذوق وبعد الجوانب علىحیث ینصب حكمھم علي جودة المنتج في معظمھ 

 .الملموسة أكثر منھا بعد الأمان البیئي
  معظم مفردات العینة تشتكي أشیاء آخري إضافیة في تقدیم الخدمة خصوصاً سرعة

  .الاستجابة في تقدیم الخدمة
ود   رت وج ي أظھ تطلاعیة والت ة الإس ائج الدراس وء نت ي ض ة ف داھما أكادیمی وتین إح فج

ة، والآخري   ة        تطبیقی ة للإجاب ة الحالی سعى الدراس ي ت ساؤلات والت ن الت ائج عدداً م ذه النت ر ھ  تثی
           :علیھا من خلال التقصي والتحلیل وھي كما یلي

دي       .١ ضراء ل ة الخ ي الثق ضر عل داع الأخ ـر للخ ـر مباش ـوي غیـ أثیر معن ـد ت ـل یوج ھ
 من خلال توسیط الشك الأخضر؟عملاء ستاربكس بمصر 

ة         .٢ ضر والثق داع الأخ ین الخ ة ب ي العلاق ي ف ام البیئ ـدل للإھتم ـد دور معـ ـل یوجـ ھـ
 لدي عملاء ستاربكس بمصر؟ الخضراء

ة الخضراء              .٣ ین الخداع الأخضر والثق ة ب دي   ھــل یوجــد دور معــدل للنوع في العلاق ل
  عملاء ستاربكس بمصر؟

  

  : تحقیق الأھداف التالیةإلىلحالي یسعي البحث ا
الكشف عن طبیعة الدور الوسیط للشك الأخضر في العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة  .١

 .لدي عملاء ستاربكس بمصر الخضراء
 طبیعة الدور المعدل للإھتمام البیئي في العلاقة بین الخداع الأخضر علىالتعرف  .٢

 .لدي عملاء ستاربكس بمصر والثقة الخضراء
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 طبیعة الدور المعدل للنوع في العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة علىلتعرف ا .٣
  .لدي عملاء ستاربكس بمصر الخضراء

التوصل لنموذج تطبیقي یُحسن من ثقة العمیل في المنتج الأخضر من خلال كیفیة  .٤
  .تخفیض الخداع الأخضر وشك العمیل تجاه ھذه المنتج

  

  :  الجوانب التي یتمیز بھا عن الدراسات السابقة والتي تتمثل فيىعلتنصب أھمیة البحث 
تعمیق الفھم بمتغیرات الدراسة من خلال توصیف وتحلیل أراء العملاء نحو ھذه . أ

  .المتغیرات من جھة والتناول العلمي للباحثین لھذه المتغیرات من جھة آخري
ت والمصداقیة والتي یمكن أن یستخدمھا الثبا/تنمیة مقاییس المتغیرات التي تتمتع بالثقة . ب

  . الباحثون في مجال التسویق لقیاس متغیرات الدراسة في مجال الخدمات
تأكید فلسفة المنتج الأخضر داخل الشركات ومعاونة إدارة ھذه الشركات في رسم . جـ

 وعلى النحو الذي یدعم الثقة الخضراء وتحسین جھة،إستراتیجیة ھذه الفلسفة من 
  . الذھنیة لھذه الشركات من جھة آخريالصورة

الأخضر یزید من الثقة في ) الغسیل( أن تجنب ظاھرة الخداع إلىتلفت الدراسة النظر . د
  .العلامة التجاریة وتحسین الصورة الذھنیة لھا من منظور العملاء والمجتمع

 علىالدول  جاءت الدراسة في إطار الأھتمام بالتوجھ التوجھ الأخضر والذي یدعم توجھ -ه
المستوي القومي نحو بیئة خالیة من التلوث من جھة وتعزیز ثقافة الإستدامة من جھة 

 .آخري
 لذا الأخضر، أصبح من الواضح أنھ لا یوجد نھج عالمي حالیاً حول كیفیة تجنب الخداع - و

تھتم ھذه الدراسة بوضع مجموعة من الإجراءات والمحاذیر لتجنب ھذه الظاھرة سواء 
 الشركات من جھة أو من جانب العمیل من جھة ثانیة أو من جانب صانعي من جانب
  .من جھة ثالثة) الحكومات(السیاسات 

  

 نبذة عن متغیرات البحث وإدعاءات شركة ستاربكس علىیشتمل ھذا الجزء من البحث 
 تنمیة بالإضافة إلى ھذا للشركة،بمصر نحو الإلتزام بتطبیق معاییر المسئولیة الاجتماعیة 

  : النحو التاليعلىالفروض وذلك 

 Greenwahingالأخضر ) الغسیل(الخداع - أ
 فضلاً عن تعزیز أھداف الأخضر،یسھم الأثر المتضاعف لتوسیع نطاق أسلوب الحیاة 

تھا  لذا تضع الشركات في الإعتبار في رسالالبیئیة،التنمیة المستدامة في التغلب على القضایا 
حیث یؤدى تحول التركیز من الإفراط في . وإستراتیجیتھا وسیاستھا الإتجاھات الخضراء

الإستھلاك إلى أسلوب حیاة أخضر أو صدیق للبیئة إلى تغییر سلوك العمیل، وبالتالى فإنھ یؤدى 
 وھو ما الخضراء،إلى زیادة الطلب على المنتجات أو الخدمات الخضراء التى تقدمھا الشركات 
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 وجعل منتجاتھا صدیقة للبیئة للتوافق مع المبادئ تكنولوجیاتھا،ع الشركات الى تحدیث یدف
 یساھم إبتكار جانب،فمن ). (Motavalli 2011الرئیسیة لأھداف التنمیة المستدامة 

 وفي ھذه الحالة فإن الإستثمار الأخضر إضافیة،التكنولوجیات الخضراء في توفیر موارد مالیة 
ومن جانب آخر، فإن المنافسة على . الخیارات البدیلة لتمویل مثل ھذا التحدیثیشكل واحداً من 

العملاء والمستثمرین الذین یتبعون النھج الأخضر تحفز على إستخدام الخداع الأخضر من قِبل 
  ).(Motavalli 2011 عادلةالشركات كأدوات تسویقیة غیر 

 الأخضر الي تغییرات في والتسویق التوجھ نحو حمایة البیئة الأخیرة، جلبففي العقود 
ویھتم العملاء أكثر بأنماط الحیاة التي تراعي البیئة لأنھم لیسوا مسؤولین . طلب العمیل وسلوكھ

 بل إنھم یتوقعون أیضاً أن یجنوا فوائد شخصیة من المنتجات الخضراء فحسب،بیئیاً 
)Marchand and Walker,2008)تعدیل ، الأمر الذي یدفع بعض الشركات الى 

والتي ) أى التظاھر بأنھ أخضر(إستراتیجیتھا التجاریة الخضراء باستخدام فكرة الخداع الأخضر 
  .(Guo et al.,2017) الأدعاء والتظاھر بأنھا خضراء دون أدني فعل حقیقي لذلك علىتنطوي 

 وتعد الاسباب الاساسیة لانتشار ظاھرة الخداع الاخضر أن الشركات التي تتبني ھذه 
 Jonsen et فوائد محتملة أو رأس مال علىمارسة تري أنھا تساعد الشركات في الحصول الم

al.,2015)(، أو تقلیل النفقات Rahman et al.,2015)( . فقد ظھر أنفاً،ووفقا لما ذكرنا 
في بدایتھ من قِبل عالم البیئة جاى ویسترفیلت من نیویورك في مقال " الخداع الأخضر"مفھوم 

 بشأن ممارسة الفنادق لوضع لافتات في كل غرفة لتشجیع إعادة إستخدام ١٩٨٦نُشِر عام 
وھناك عدة تعریفات تناولت مفھوم الخداع . )Romero, 2008(المناشف ظاھریاً لإنقاذ البیئة 

  :الأخضر كالتالى
الكشف الإنتقائي للمعلومات الإیجابیة عن الأداء البیئي أو " یري البعض على أنھ 

ركة دون الكشف الكامل عن المعلومات السلبیة لھذه الأبعاد، وذلك لخلق صورة الإجتماعي للش
كما یري أخرون أنھ تضلیل أو غش . ) (Lyon and Maxwell,2011إیجابیة مفرطة للشركة

متعمد من جانب الشركات للعملاء من خلال الإدعاءات الكاذبة لھذه الشركات بشأن اجراءاتھا 
لاح سمعتھا العامة لدى الجمھور أو المزید من تشكیل صورة جیدة وآثارھا البیئیة من أجل إص

(Delmas and Burbano, 2011) . أنھ نوع من التدویر یتم فیھ إستخدام علىكما یُنظر إلیھ 
العلاقات العامة أو الإعلان أو التسویق بشكل مخادع لخلق تصور بأن المنتج أو الخدمة 

داعیة لدي بعض العملاء نیة سلبیة ومضادة لشراء ، وقد ولدت ھذه الممارسات الخ"خضراء"
 كما أدت أیضاُ ،)(McGrath, 1992; Newell et al., 1998ھذه المنتجات أو الخدمات 

  .إلي زیادة إرتباك أوعدم تأكد العمیل عندما یتعلق الأمر بشراء منتجات ذات خصائص بیئیة

 "EcoLogo"ة التجاریة  التى تدیر العلامTerraChoiceوقد قامت الشركة الكندیة 
  :)Netto et al, 2020 (بتحدید سبع خطایا للخداع الأخضر ویمكن سردھا كالتالى

 تعتمد على عدد قلیل اأخضر، لكنھ أى إدعاء الشركة بأن المنتج :الخفیةخطیئة التجارة  )١
 أنھا تتعمد تجاھل وحجب إلى بالأضافة خضراء،وغیر كافي من الصفات التي تجعلھا 

 .لبیئیة الھامةالقضایا ا
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إدعاء بیئي لا یمكن إثباتھ بمعلومات داعمة یمكن الوصول إلیھا : خطیئة عدم وجود دلیل )٢
 والإدعاء لا یعتبر دلیلاً ولكنھ لابد من وجود بھ،بسھولة أو بشھادة طرف ثالث موثوق 

 .المعلومات للحصول على مزید من URLمعلومات مطبوعة بدقة أو عنوان 
ى وجود إدعاءات غیر محددة وتفتقر إلى التفاصیل مما یجعل العمیل بمعن: خطیئة الغموض )٣

)  الصدیق للبیئةالحافظة،خالى من المواد (یمیل إلى سوء فھم معناھا الحقیقي فالعبارات مثل 
 .كلھا عبارات غامضة إذا لم یتم تناولھا بالتفصیل

ن صادقة ولكنھا غیر  إدعاءات بیئیة قد تكو:خطیئة عدم الملائمة أو لا صلة لھا بالواقع )٤
 ومن أكثر الأمثلة للبیئة،مھمة أو غیر مفیدة للعملاء الذین یبحثون عن منتجات صدیقة 

 الخالیة من مركبات الكلوروفلوروكربون فھذا الإدعاء غیر ھام لأن القانون لذلك،الشائعة 
 .المركباتیحظر إستخدام ھذه 

ندما یجعلنا منتج من خلال الكلمات أو ویتحقق ذلك ع: خطیئة العلامة الایكولوجیة المزیفة )٥
 .الایكولوجیةالشائعات نعتقد أنھ مقبول من قبل العلامة 

 لكنھا تھدد بتشتیت المنتج، إدعاءات قد تكون صحیحة في فئة :الضررینخطیئة أھون  )٦
العمیل عن التأثیرات البیئیة الأكبر للفئة ككل، ومثال على ھذه الخطیئة السجائر العضویة 

 .مركبات الریاضیة ذات الكفاءة في إستھلاك الوقودوكذلك ال
 وأكثر الامثلة شیوعاً على ذلك كاذبة،الإدعاءات البیئیة التى ھى ببساطة : خطیئة الكذب )٧

 ".Energy Star"منتجات إدعت زوراً بأنھا مصدقة من أو مسجلة لدى شركة 
مجال  كنتیجة لبحثھ في )Scanlan 2017(أقترح  ما سبق قد إلىوبالأضافة 

الاتصالات بین صناعة النفط والغاز حول التكسیر الھیدرولیكى عدد من الخطایا الجدیدة التي 
  : ھيالأخضر،تتعلق بتصور الخداع 

 إدعاءات تعزز الآمال الكاذبة كطریقة التكسیر الھیدرولیكى وھي: خطیئة الآمال الكاذبة )١
 .التى أوضح النقاد أنھا ضاره بالبیئة

دعادات التى تلفق بإنعدام الأمن المرتبط بعدم الاقتناع بممارسات  الإ:التخویفخطیئة  )٢
 .منظمة ما

 إدعاءات بأن التكسیر الھیدرولكى سوف یرفع المجتمعات :بالوعودخطیئة عدم الوفاء  )٣
الریفیة الفقیرة بثروات من حقوق التعدین والتنمیة الاقتصادیة ولكن الأدلة تظھر عكس 

 . لا رجعة فیھاذلك، وتترك المجتمعات مع أثار
یُخفي الخداع الأخضر واقع عدم المساواة ویصرف الجمھور : خطیئة العواقب الخطرة )٤

 .عن مخاطر التجارب الاخرى
 تم بحثھ لا یتحدث الذي فإن الاتصال البیئي )Scanlan 2017( وفقاً لـ :الظلمخطیئة  )٥

ز على شریحة  بل یركالھیدرولیكي،مباشرة إلى المجتمعات الاكثر ضرراً من التكسیر 
 . من نتائجھتعانيمن السكان تستفید من التكسیر الھیدرولیكى ولكنھا 

وقد استخدمت الدراسات السابقة طرقاً منھجیة مختلفة لدراسة الخداع الأخضر والتى 
كشف انتقائي، وتحویل الانتباه، والتلاعب الخادع "صنفتھ على أنھ یمكن أن یكون في شكل 

 أو التصریحات والملصقات المشكوك فعالة،تطوعیة العامة الغیر  والبرامج البالمصطلحات،
 Siano et al,2017; Hamilton and Zilberman 2006; Henriques et al)" فیھا

 https://www.starbucks.comووفقاً للموقع الرسمي لشركة ستاربكس العالمیة  .(2013
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 ھذا الإدعاءات ترتبط بإلتزام خداع،الفھناك مجموعة من الإدعاءات الخضراء تحتمل الصدق أو 
 ملاك،(الشركة بتطبیق معاییر المسئولیة الاجتماعیة للشركة تجاه جمیع الاطراف المعنیة 

  ):١(یلي وھي كما موضح بالجدول رقم )  وبیئة، ومجتمعوعاملین، وعملاء،

   إدعاءات شركة ستاربكس نحو المسئولیة الاجتماعیة للشركة)١(جدول رقم 
  لإلتزاما  المحور

ة             حقوق الإنسان العالمیة ي الطریق سان الأساسیة كعنصر أساسي ف نلتزم بحقوق الإن
  التي نؤدي بھا أعمالنا وكیفیة إشراك شركائنا

  سیاستنا خاصة بعدم التمییز  تكافؤ فرص العمل

دعمنا لإصلاح نظام الرعایة الصحیة الذي یسمح لنا بمواصلة       الرعایة الصحیة
  رة التكلفة لشركائناتقدیم تغطیة میسو

  توقعاتنا من الموردین للعمل بطریقة مسؤولة وأخلاقیة  قواعد سلوك الموردین

  إرشادات القھوة المستدامة للمنتجین  ممارسات حقوق القھوة والمزارعین

  إرشادات الكاكاو المستدامة للمنتجین  ممارسات الكاكاو

معاییر المسؤولیة الاجتماعیة للسلع 
  صنعةوالخدمات الم

ا      ة بن ستدامة الخاص صنعة الم دمات الم سلع والخ ادات ال إرش
  للمنتجین

  تفضیلنا للممارسات والمكونات الصدیقة للرفق بالحیوان  رعایة الحیوان

د      إزالة الغابات سلة التوری ر سل د عب دون فاق ات ب ة الغاب ة إزال زم بمتابع نلت
  الخاصة بنا

ت ال   زیت النخیل المستدام تخدام زی زم باس د  نلت ل المعتم ي RSPO٪ ١٠٠نخی  ف
  المتاجر التي تدیرھا شركتنا

قانون كالیفورنیا للشفافیة في سلاسل 
  التورید

ري         ل الجب تخدام العم ع اس ق م سامح المطل دم الت ة ع سیاس
  والاتجار بالبشر

  نقدم منتجنا بعبوات صدیقة للبیئة  العبوات

  store/com.starbucks.www://https  الانترنتعلىالصفحة الرسمیة للشركة : المصدر
   Green Skepticism الشك الأخضر -ب 

تشیر الدراسات الى أن العملاء الذین ینتھجون النھج الأخضر وحتى الأفراد الذین یھتمون 
 تسمح إستراتیجیة  وقدالسوق،بالبیئة لا یثقون بالإعلانات التى لیس لھا أى تأثیر حیوى على 

 أكثرالتسویق المثلي للشركات بالبدء في إستخدام وسائل الإعلام غیر المدفوعة لأنھا تعتبر 
ویرتبط الشك في سیاق بیئة الأعمال والإدارة ارتباطاً . )(Ottman,1998جدارة بالثقة 

ھناك وثیقاً بالاعتقاد بأن معلومات الشركات مضللة، وعموماً تنشأ الشكوك عندما یكون 
، (Zarei and Maleki,2018) تناقض بین ما تدعى الشركة أنھا تمتلكھ وأدائھا الفعلي

وكذلك قد یرتاب العملاء في الشركات عندما یرون عدم إتساق بین ماتعلن عنھ الشركة 
 .(Ngunen et al.,2019)وعملیات تنفیذھا الحقیقیة 
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 أن ینسبوا الإعلانات الخضراء وعندما یشك العملاء في الإعلانات الخضراء فمن الأرجح
إلى دوافع الشركة لكسب المال أو تحسین الصورة الذھنیة الخاصة بھا لدى العملاء 

(Elving, 2013; Leonidou and Skarmeas, 2015) ، مثل ھذا الشك في دوافع
الشركة للإعلان الأخضر یؤدى الى حكم سلبي على المنتج وانخفاض نیة الشراء لدى 

، فبشكل عام اذا )(Bickart and Ruth,2012; Moral and Pruyn 2003العملاء 
شك العملاء في الإعلانات الخضراء بسبب المعلومات الخاطئة والمبالغ فیھا حول فوائد 

، المنتجات الخضراء أو الخصائص البیئیة أو الصحیة ، سوف ینوون عدم شراء المنتج 
  .(Goh and Balaji 2016;Wei et al.,2017)وھذا ما أشار الیھ كل من 

ویُشار الى الشك الأخضر بأنھ میول العملاء الى الشك في المنافع البیئیة او الأداء البیئي 
، ویرجع السبب )Mohr et al., 1998; Obermiller et al., 2005( الأخضرللمنتج 

ك البیئي  والسلوعام،الرئیسي في ذلك إلى تزاید حالات التجاوزات التى ترتكبھا الشركات بشكل 
 وبالتالى یشكك عدد متزاید من العملاء في دوافع الشركات نحو خاص،غیر المسئول بشكل 

ولم . الإتجاه الى كونھا خضراء ویكون العملاء غیر متأكدین من خصائص المنتجات الخضراء
 فقد كشفت القراءة والتتبع الكافي،یلقي الشك الأخضر لدى العمیل لم یلقي الإھتمام البحثي 

 الرغم وعلى الأخضر،دراسات ذات الصلة عن محاولات قلیلة للتحقیق في دوافع ونتائج الشك لل
 :ھي أسباب، إلا أنھ یمكن تفسیره طبقا لثلاثة للدھشة،من أن ھذا الأمر الذي یعد مثیراً 

أن الشك ھو موقف الفرد ومیلھ العام وھو كموضوع كان مثیراً للإھتمام وقد شغل : أولا
 كما أنھ أیضاً ظاھرة منتشرة تحدث في مجموعة واسعة سنة،ثر من ألفى الفلاسفة لأك

 .(Mishler and Rose 1997; Okasha 2003)من السیاقات والحالات 
شك العملاء جذب إھتماماً بحثیاً كبیراً في مجال الإعلان فعلى سبیل المثال تناولت : ثانیا

 .Hardesty et al)دراسات سابقة دور الشك في سیاق الإعلان بشكل عام 
2002;Obermiller et al. 2005)، والإعلان الأخضر على وجھ الخصوص )Do 

Pac¸o and Reis 2012; Matthes and Wonneberger 2014(.  
ظھرت على الساحة كتابات عن دور شكوك العملاء في سیاق متصل ولكنھ مرتبط : ثالثا

 Forehand and Grier 2003; Skarmeas)بالمسئولة الاجتماعیة للشركات 
and Leonidou 2013)  

ویعتبر الشك الأخضر لدى العملاء من أھم العوائق التى تؤثر في قرار الشراء مع 
ویقرر العملاء ، )et al,2002) Vindigniإعتباراتھم بأن المنتجات العضویة ذات جودة أعلى 

التقلیدي من حیث سمات الشراء أو عدم الشراء عندما یدركون الإختلافات بین المنتج الأخضر و
 Bhattacharya 2012; Wong et al والملائمة والسعر، والجودة، كالمظھر،المصداقیة 

1996)(.  

   الدور الوسیط للشك الأخضر في العلاقة بین الخداع والثقة الخضراء-ج
   Green Trust الثقة الخضراء

غیر أن ثقة العلامة ھي مت Abdelkader and Mohamed, (2020(یشیر كل 
نفسي یعكس مجموعة من الإفتراضات المجمعة المتعلقة بجدارة الثقة والنزاھة والعطاء التي 

كما أن الثقة ھى الإلتزام الذي یبرم في صفقة ما، ویستند ذلك إلى . یبنیھا العمیل للعلامة التجاریة
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 Adji and( الإعتقاد بأن الشخص الموثوق بھ سیكون قادراً على الوفاء بالتزامھ كما ھو متوقع
Samuel, 2014( . ووفقاً أیضاً لما ذكرهSyahran, 2008)( یمكن تعریف الثقة بأنھا عمل 

على (، ومتوافق )المزاج او الشعور(، وعاطفى إعتماداً على )وفقاً للرأى الموثوق بھ(إداركى 
  ).أساس الخیارات أو الرغبات

ساسیة في تسویق أن أحد العوامل الأ ) (Karatu and Mat 2015ویشیر كل من 
المنتج أو الخدمة ھى الثقة ، وذلك لأنھ یمكن أن تحسین العلاقة طویلة الأجل بین العمیل 
والعلامة، كما أوضحا أیضاً بأن ثقة العمیل ھى التوقع والمصداقیة من المنتج الذي یدفع العمیل 

بناء على قدرة  أن الثقة ھى الإستعداد للإعتماد على طرف أخر إلىوأخیراً ینظر . لشراؤه
 أساس الثقة Kim et al (2008)وقسم . )(Ganesan, 1994الطرف وموثوقیتھ وإخلاصھ 

ولذلك ).  وبُعد الشخصیة الموجھةالخبرة،بُعد الإدراك، وبُعد التأثیر، وبُعد : الى أربعة أبعاد ھي
ثار  الإعتماد والإیوھي كیانات مھمة ثلاثفإن الثقة ھى نموذج یخلق دعمھ المتأصل في 

 فإنھم ظاھرة، وعندما یكتشف العملاء ھذه الكیانات الثلاثة فى أى عملیة تجاریة والصلاحیة،
یثیرون دلالة نفسیة نحو التصرف بثقة تجاه ھذا العمل التجارى، مما یدفع العملاء إلى الإعلان 

 .)(Gefen and Straub 2004عن ولائھم لھذا المنتج 

ره ك        ا ذك اً لم سھ ووفق ت نف ى الوق ن وف  ; Chen and Chang 2013ل م
Chen2009)(          ة ة أو علام تج أو خدم ى من اد عل ي الإعتم ة ف ا النی ضراء أنھ ة الخ ر للثق ینظ

شأن             ام بال دة والإھتم ال الجی تجاریة بناءً على الإعتقاد أو التوقعات الناتجة من مصداقیتھا والأعم
د     .البیئي ع     وتعتبر الثقة الخضراء الرغبة في الاعتماد على شئ واح اد أو التوق ى أساس الإعتق  عل

ى الأداء   دراتھا عل صداقیتھا وق ن م اتج ع يالن بعض .البیئ شیر ال ى وی ى إل ضراء ھ ة الخ  أن الثق
ا      الإستعداد لاستخدام بعض السلع والخدمات أو العلامات التجاریة الموثوق فیھا التى یُعتقد أنھا لھ

  .)Chen and Chang, 2012(تأثیر إیجابي على البیئة 
رارات    وك ى ق شف الدراسات ذات الصلة أن الثقة الخضراء یمكن أن تؤثر بشكل كبیر عل

العملاء      ة ب شراء الخاص ث أوضحت الدراسات    . )(Gefen and Straub,2004إعادة ال حی
ل                 ا عام تج الأخضر وأنھ ة شراء المن ى نی أثیر عل السابقة أن ثقة العمیل تلعب دوراً رئیسیاً في الت

ب       محدد لنیة العمیل في      د من جان ى التأك الشراء وأن الثقة الخضراء ھى مستوى من الحرص عل
ل للمنتجات الخضراء      ار العمی  Schlosserصداقة المنتج للبیئة وأنھا عامل ھام یؤثر على إختی

et al., 2006) .(           ة ى بیئ اظ عل شترون المنتجات الخضراء للحف رغم من أن العملاء ی ى ال وعل
اد       ذه          صحیة أصبحت ھناك بعض الإنتق رخیص ھ ا تنظیم وت تم بھ ى ی ة الت ق بالطریق ا یتعل ات فیم

ى  . ) Harper and Makatouni ,2002(المنتجات الخضراء وعندما تحرص المنظمات عل
لإدارة   دابیر ل اذ ت مان إتخ ة،ض ات   الایكولوجی شراء منتج ون ب لاء ویقوم ة العم ى ثق صل عل  تح

 .)Lu et al. ,2010(المنظمة الداعمة للبیئة 

الرغم   ن وب مم اول معظ ضر  تن داع الأخ ین الخ ضر ب شك الأخ سابقة دور ال ات ال  الدراس
شراء       ین         الأخضر، والعدید من سلوك ال دور الوسیط ب ذا ال ت ھ ة تناول ھ لا توجد أي دراس  ألا أن

ة، الخداع الأخضر    ة   والثق ى  )Nguyen et al .2019( فتوصلت دراس شك الأخضر   إل  أن ال
ب        یتوسط العلاقة بین الخداع الأخضر     ة تلع ا ان المعلومات والمعرف شراء الأخضر كم ا ال ونوای

شراء الأخضر          ا ال شف     . دور المعدل في العلاقة بین الخداع الأخضر ونوای ي نفس الإتجاه تك وف
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ائج  ة نت اییر   )SkarmeasLeonidouand 2017 (دراس لاء لمع ات العم ي أن إدراك عل
اریخ ا  شركات ، وت ة لل سؤولیة الاجتماعی صناعة ، والم بب  ال سر س ة تف ل مھم ي عوام شركة ھ ل

ى  . تخصیص العملاء لدوافع مختلفة للإجراءات البیئیة للشركات   ك، بالإضافة إل ائج   ذل  أظھرت نت
شك                ى ال ا عل لبیًا قویً أثیرا س ة تمارس ت دوافع الذاتی ي حین أن ال إن  الأخضر، ھذه الدراسة أنھ ف  ف

شك الأخضر   واضح،الدوافع الخارجیة لیس لھا تأثیر      د        وأن ال ث عن مزی ى البح دفع العملاء إل ی
ا  والمعارف، وإثارة الكلام السلبي للأصدقاء المنتجات، حول المعلوماتمن   شراء،  وإحباط نوای  ال

ا  . مما یفسر الدور الوسیط للشك الأخضر في العلاقة بین دوافع العمیل ونوایا الشراء الأخضر   كم
ین      علي الدور الوسیط   )  2017Yoonand Chen(تؤكد دراسة  ة ب ي العلاق شك الأخضر ف لل

  . الإھتمام البیئي ونوایا اعادة الزیارة
ة    شیر دراس ي أن   ) Luo et al .2020(وت الإعلان الأخضر الصادق والمخصص     إل

ل  . للمستھلك أمر بالغ الأھمیة لتسویق المنتجات الخضراء and Sutikno , Ajiمن  ویدعي ك
س   الخداع الأخضر یرتبط إیجابیًا بت    أن   ) 2015( شكك العمیل الأخضر في المنتج داخل دول مجل

ك        ى ذل لاوة عل ة، ع ضراء المدرك ة ، والمخاطر الخ ل المدرك كوك العمی اون الخلیجي ، وش التع
  .وجدت الدراسة ارتباطًا سلبیاً بین كل ھذه المتغیرات والثقة الخضراء

ى عكس الأبحاث     سابقة، وعل ي   ) Silva et al .2019( توصل كل من    ال ھ ف  ال ي أن
شكوك  ل ال سا ، تمث ضراءفرن دم  الخ یس ع لاء ، ول ضراء للعم ات الخ ویر الإعلان ي تط ادة ف  زی

ة     ي  . تصدیق إدعاءات الشركات ، وھي مرتبطة بنوایا أكبر لإجراء عملیات شراء صدیقة للبیئ وف
 والذي یرتبط بزیادة شك  العملاء، یمثل التشكك الأخضر عدم تصدیق   البرازیل، في   نفسھ،الوقت  
د  ) والبعد عن (ء تجاه   العملا ة أن دور     . إدعاءات الشركات في مثل ھذا البل ذه الدراس ا تظھر ھ كم

سوق     ات ال ى علاق ري     . الشك وتكافؤ تأثیره على المواقف الخضراء تعتمد عل سیاق ت س ال ي نف وف
ة   شك  ) 2020and Mayangsari , Fabiola(دراس اً       أن ال أثیراً معنوی ھ ت یس ل الأخضر ل

شراء   ا ال ة     .  الأخضر علي نوای ك دراس ي ذل ده ف ى     ) Yin et al .2020(وتؤی د أن تبن ي تؤك الت
ادق ذات         شكك العملاء تجاه الفن ون ت الفنادق ممارسات صدیقة للبیئة مع خفض تكلفة العملاء، یك
وقفھم تجاه            ون م ة ، ویك عار المرتفع ادق ذات الأس كوكھم تجاه الفن الأسعار المنخفضة أقل من ش

  .الأول أكثر إیجابیة
ة كل من      أخر،وفي إتجاه  ائج دراس  أن ىإل  ) 2013Chenand Chang( توصلت نت

ا من                 لبًا علیھ ضاً س ؤثر أی ا ی شكل مباشر ، كم ة الخضراء ب ى الثق لبًا عل الخداع الأخضر یؤثر س
ر مباشر           شكل غی ة الخضراء ب ل الأخضر والمخاطر المدرك اك العمی ا أوضحت   . خلال إرتب كم

ة        )Chen et al .2019(دراسة  ى الثق ر عل أثیر سلبي كبی إلي أن الخداع الأخضر المدرك لھ ت
ة         ي الممارس شاركة ف الخضراء ، والتي بدورھا إرتبطت بشكل إیجابي بنیّة إعادة الزیارة ونیة الم

سلبیة         شفھیة ال ات ال لبًا بالكلم ى   . الخضراء وإرتبطت س ك، علاوة عل ي أن    ذل ة ال  توصلت الدراس
ة الخضراء            الخبرة السابقة للعمیل مع ا     ین الثق ة ب ي العلاق دل ف دور المع ب ال لفنادق الخضراء تلع

رة سابقة               دیھم خب ذین ل سبة للعملاء ال عف بالن ات أض ون العلاق والنوایا السلوكیة الثلاثة بحیث تك
   .مقارنة بمن لیس لدیھم
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  :واسترشادًا بما سبق، تمَّ صیاغة الفرض التالي
قة بین الخداع الأخضر والثقة الخضراء لدي یتوســط الشك الأخضر معنویاً العلا: ١ف

  .عملاء فروع ستاربكس بمصر
   الدور المعدل للإھتمام البیئي في العلاقة بین الخداع والثقة الخضراء-د

  Environmental Concernالإھتمام البیئي 
 فمنھم من أوضح الباحثین، الإھتمام البیئي في الآونة الأخیرة بإھتمام كبیر من قِبل حظي

 ومنھم من عرفھ على أنھ ،) 2014Lakra(أن الإھتمام البیئي یمثل موقفاً قویاً تجاه البیئة 
 ). 2018Schmuck et al( البیئي للفرد الذي یظھر في أنشطتھ المعنیة والوقائیة للبیئة الوعي

مر ومن المتوقع أن یمثل الإھتمام البیئي الإھتمام البیئي نقطة إنطلاق جدیدة عندما یتعلق الأ
)Lakra ,بدراسة وجھة نظر العملاء الصدیقة للبیئة والمنتجات الخضراء التى یشتریھا العملاء 

)2016, Pathak;Yadav and ; 2014. ویعكس الإھتمام البیئي للأفراد درجة مشاركتھم 
 وسیبدى الأشخاص المھتمون بالبیئة إستعداداً أكبر نسبیاً لشراء منتجات بالبیئة،فیما یتعلق 

 ). 2011Albayrak et al(ة للبیئة ودفع المزید من الثمن لشرائھا صدیق
وللإھتمام البیئي أیضاً تعریفات مختلقة تعتمد على المنظور والتوجھ وكذلك على طبیعتھ 

 Crosby et، فعلى سبیل المثال عرفھ )Chan and Lau ,2004( المعقدة والغیر مستقرة
)1981. al (ه البیئة یتمیز بأنھ موقف عام یمتلك تأثیر غیر على أنھ موقف وقائى مكثف تجا

وعلى الجانب الأخر تفترض . )Gill et al. ,1986(مباشر على المواقف عبر النوایا السلوكیة 
وقد . )Chan and Lau ,2004(عدة دراسات أن الإھتمام البیئي ھو مرادف للموقف البیئي 

فھوم الإھتمام البیئي حیث قام بتعریفھ على واحداً من أكثر التعریفات شمولاً لم)  2004Lau(قدم
أنھ وعى الفرد بالمشاكل البیئیة ومحاولات الفرد لحلھا أو الرغبة فى المساھمة فى مثل ھذه 

  . المحاولات
 الجھود البحثیة فھماً أفضل للجانب النظرى لمفھوم الأخیرة، أتاحتوفى الثلاثین عاماً 

ي البدایة على أنھ بناء أحادى البعد یتراوح من درجة عدم  حیث كان یُنظر إلیھ فالبیئي،الإھتمام 
 القلق الشدید إلى ثم یتدرج لیصل في النھایة الأدنى،الإھتمام بالبیئة والتي تمثل الحد 

)2004,Duckitt & Milfont(، أما الوقت الحاضر فقد افترض العدید من الباحثین افترضوا 
)Stern and ; 2000, Schultzعاد الفرعیة أن الإھتمام البیئي ھو مفھوم لھ بعض الأب

)1994, Dietz . 2000(فعلى سبیل المثال اقترحSchultz  (  أن الإھتمام البیئي لھ ثلاثة
، )الإیثار(، الإھتمام بالأشخاص الآخرین)الأنانیة(عوامل مترابطة وھم الإھتمام بالذات 

في دراستھم أن )  alBang et  .2000(ویؤكد). الغلاف الحیوى(والإھتمام بالمحیط الحیوى 
العملاء الذین یھتمون أكثر بالقضایا البیئیة لدیھم إستعداد لدفع أسعار أعلى للطاقة المتجددة من 

 أنھ من  الى)  Kim and Choi 2005( أولئك الذین لا یھتمون كثیراً بقضایا البیئة ، ویشیر 
بقضایا البیئة منتجات صدیقة للبیئة الأرجح أن یشترى الأشخاص الذین یھتمون إھتماماً بالغاً 

أكثر من أولئك الذین یھتمون إھتماماً أقل ،أیضاً بافتراض أن درجة الإھتمام البیئي لھا تأثیر 
مباشر وقوى على سلوك الأفراد فیما یتعلق بإعادة التدویر وتوفیر الطاقة أو شراء منتجات 

  ).Bamberg ,2003(صدیقة للبیئة 
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 كلما كان الفرد مھتمًا بالبیئة ، زادت الي أنھ ) t alDo Paçoe .2012(ویشیر كل من 
وعلي . شكوكھ تجاه المطالبات الخضراء المعروضة على العبوات أو المعروضة في الإعلانات

 أن الإھتمام البیئي وقدرة الشركة )and Maleki, Zarei .2018(من نفس الإتجاه یري كل 
شراء الخضراء والبحث عن المعلومات ، في حین أن من العوامل الرئیسیة في بناء نوایا ال

كما تظھر النتائج أن للشكوك الخضراء تأثیر كبیر على .  مھمًامؤشرًاالمعرفة البیئیة لیست 
 Albayrak كما یري كل من .العلاقة بین قدرة الشركة والمعرفة البیئیة والبحث عن المعلومات

) 2011. et al  ( ك یقلل بشكل كبیر من فعالیة العمیل المدركة ، ان المستوى العالٍ من الش
 Fabiola and Mayangsariویؤكد كل من . والإھتمام البیئي وسلوك الشراء الأخضر

  .ن الإھتمام البیئي لھ تأثیر إیجابي وھام على نیة الشراء الأخضر أ)2020(
أن الإھتمام البیئي  )  2016Gohand Balaji(وفي نفس السیاق یري كل من 

معرفة البیئیة یتوسطان بشكل كامل العلاقة بین الشكوك الخضراء ونوایا الشراء الخضراء وال
 تقلل من معرفة العملاء البیئیة وإھتماماتھم البیئیة ، الخضراءحیث تكشف النتائج أن الشكوك 

 Syadzwinaویضیف كل من . مما یؤثر بدوره سلبًا على نوایاھم الشرائیة للمنتجات الخضراء
)2021tuti and As (  الإھتمامات البیئیة تزید من نوایا الشراء الخضراء للعملاء بشكل أن

 تتوسط الإھتمامات البیئیة العلاقة بین الشك الأخضر ونوایا الشراء ذلك،علاوة على . مباشر
الشك الأخضر یلعب  أن ) 2014Huang and Darmayanti(بل ویؤكد كل من . الخضراء

 وأن السلوك البیئي للمستھلك الخضراء، الإعلانات ومزاعممام البیئي الدور الوسیط بین الإھت
  .لیس لھ علاقة كبیرة بمستوى الشك تجاه مزاعم الإعلانات الخضراء

 أن الإھتمامات البیئیة )et al, Khalifeh .2019( یري كل من ذلك،وعلي عكس 
للشك الأخضر أن خضر ولیس لھا أي دور في العلاقة بین الشك الأخضر وسلوكیات التسوق الأ

بل ویؤكد . على سلوكیات التسوق الأخضر) بشكل مباشر وغیر مباشر(آثار سلبیة بشكل كبیر 
 أن العملاء المھتمین بالبیئة أقل تشككًا في ) 2014Matthes and Wonneberger(كل من 

let a, Schmuck .وتدعم دراسة كل من . الإدعاءات البیئیة الواردة في الإعلان الأخضر
التي تري أھمیة للإھتمام البیئي كعنصر مؤثر علي الخداع  وجھتي النظر سواء ) 2018(

الأخضر والشك الأخضر وعلاقتھما بسلوك العمیل الشرائي أو التي لا تري أھمیة للإھتمام 
بمعني أنھ في حین ، البیئي حیث یتوقف علي الفرق بین الإدعاءات الغامضة و الإدعاءات الكاذبة

عاءات الغامضة لا تؤدي إلى تعزیز نظرة العمیل تجاه الخداع الأخضر بغض النظر عن أن الإد
الإھتمامات البیئیة للعمیل ، ومع ذلك فإن الإدعاءات الكاذبة تفعل ذلك ، مما یضر بالتالي 

ففي الولایات المتحدة ، تخفف ، بمواقف العملاء تجاه تلك الإعلانات والعلامات التجاریة
بیئیة للعملاء من تأثیر الإدعاءات الكاذبة  ، في حین أن جمیع العملاء في ألمانیا الإھتمامات ال

 . یمكنھم تحدید الإدعاءات الكاذبة على أنھا محاولات للخداع الأخضر

  : ما سبق، تم صیاغة الفرض التاليعلىواعتماداً 

لثقة الخضراء یؤثر الاھتمام البیئى كمتغیر معدل على العلاقة بین الخداع الأخضر وا: ٢ف
  .لدى عملاء ستاربکس بمصر
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   الدور المعدل للنوع في العلاقة بین الخداع والثقة الخضراء-ه
أنھ لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة بین  )Do Paçoet al .2012(تري دراسة 

الرجال والنساء فیما یتعلق بالشك الأخضر تجاه الإدعاءات المعروضة على العبوات أو 
 أن الرجال كانوا أكثر تشككًا في ) 2020Yu( في حین وجدت دراسة.  الإعلاناتالمعروضة في

كما وجدت . الإعلان بشكل عام من النساء ، وبالتالي كانوا أكثر تشككًا في الإعلانات الخضراء
ینسب العملاء الذین لدیھم شك   وأنالأخضر،أن للسیدات كن أكثر إیجابیة من الرجال للشك 

كما وجدت . ن الأخضر إلى أسالیب التسویق الربحیة بدلاً من أجل البیئةأعلى دافع الإعلا
 كانت النساء أكثر سعادة من الإعلان الأخضر ویعتقدن أن الإعلان بالرجال،الدراسة أنھ مقارنةً 

) Mohai ; 1996Davidson and Freudenbergكما أكدت دراسات . أكثر فائدة وأھمیة
)1992Stern ; 1998Riechard and Peterson ; 1992 أكثر إھتماماً أن النساء 

  . بالقضایا البیئیة من الرجال
  :واسترشادًا بما سبق، تمَّ صیاغة الفرض التالي

 العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة علىكمتغیر معدل ) أنثى/ ذکر(یؤثر نوع العمیل : ٣ف
  .الخضراء لدي عملاء فروع ستاربكس بمصر

  )١(ر المقتـرح للدراسة في الشكل رقم وعلیھ یمكن توضیح الإطا

  
  إعداد الباحثان في ضوء الدراسات السابقة: المصدر

  الإطار المقتـرح للدراسة) ١(شكل رقم 
 

اد  م الإعتم ىت ـى     عل ائم علـ ي والق في التحلیل ث الوص لوب البح تنباطي وأس نھج الإس  الم
ل ا   ة وح ة المختلف شاكل العلمی واھر والم ف الظ رة   وص ي دائ ع ف ي تق ساؤلات الت شكلات والت لم

البحث العلمي ثم تم تحلیل البیانات التي تم جمعھا حتى یمكن إعطاء التفسیر والنتائج المناسبة عن        
  .)٢٠٠ص، ٢٠١١،ادریس(تلك الظاھرة وبمــا یخــدم أھــداف الدراســة 



 

 ٤٠٨  
 

 
  

 
 

ة، الثانوأولاً البیانات :  ویستخدم ھذا البحث نوعین من البیانات ھما        ات    ی ي البیان ل ف  وتتمث
ث  ع البح ة بمجتم افة  . الخاص ـذا بالإض ىھ ة   إل وعات ذات العلاق ت الموض ي تناول ات الت  الأدبی

ة            ع العربی ي المراج ت ف ي تمثل ة والت ث من مصادرھا المختلف ة، بقضیة البح  والمجلات  والأجنبی
ث،  والبحوث المنشورة للجھات ذات الصلة بمتغیرات ومجال العلمیة،والدوریات    والبحـوث  البح

ر  شورة،غی ة  المن ـاریر المتاح صائیات والتق ى والإح تاربكس عل ركة س ع ش ات  .  موق اً البیان ثانی
ة،  ـة  الأولی ى  فبالإضاف اعدت    إل ي س ـة الت ات الثانوی ى البیان ئلة    عل شكلة وأس ورة م ث، بل  البح

یاغة  ھ،وص ع  فروض یة لمجتم ح الأساس د الملام ث، ولتحدی اد  البح م الإعتم د ت ى فق ات عل  البیان
روع ستاربكس          ة لعملاء ف الأولیة اللازمة لتحقیق أھداف البحث من خلال قائمة إستقصاء موجھ

  .بمصر
 

الغ عددھم        تاربكس بمصر والب روع س لاء ف ث من عم ذا البح ع ھ ون مجتم رع ٣٠یتك  ف
كندریة وشرم        ٤والمتواجدة في    زة والاس اھرة والجی اطق الق شیخ  من ث  ،ال ) ٢(یوضح جدول    حی

  .فروع الشركة داخل مصر

ھ               ا یفترض أن اطق بمصر بم ع من ي أرب شر ف ذي ینت ونظراً لكبر حجم مجتمع العملاء وال
 على بیانات عملاء فروع ستاربكس  یحتوي مفردة، وعدم وجود إطار دقیق    ١٠٠٠٠٠یزید عن   

داً       بمصر،  ر قی ي تعتب ة الت ت والتكلف ارات الوق ى  وإعتب ة   عل وث الفردی ى      البح اد عل م الإعتم د ت فق
العملاء            ة ب ة المتعلق ة المیدانی ة للدراس ات اللازم ر حجم    . أسلوب العینات لتجمیع البیان ة لكب ونتیج

ر الحجم     على مفردة وإعتماداً    ١٠٠٠٠٠المجتمع وتخطیھ    ع كبی ة لمجتم  معادلة تحدید حجم العین
ة ب  م العین دیر حج رر تق د تق ردة ٣٨٤فق د . )Saunders et al. ,2011: 281( مف وإعتم

ة      سرة أو المتاح ة المی ي العین رددین    Convenience Samplingالباحثان عل  من العملاء المت
صر   تاربكس بم ركة س روع ش ي ف رع٣٠(عل ذه   )  ف ي ھ شوائیة ف ر الع ات غی واع العین د ان كأح

ود إطار محدد          ،  الدراسة  وترجع الاسباب الاساسیة لاستخدام ھذا النوع من العینات الي عدم وج
لمجتمع البحث إضافة الي التجانس الملحوظ بین مفردات المجتمع في الخصائص المراد دراستھا       
طة        وق المتوس دخول ف حاب ال ن أص اً م صر غالب لاء ستاربكس بم ة عم ضاً أن فئ ار أی ي إعتب عل
ول            سھل الوص ردات ی ود مف ات أیضاً وج وع من العین ذا الن ي ھ اد عل راً من أسباب الإعتم وأخی

 ). Saunders et al., 2011: 286(الیھا
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  فروع شركة ستاربكس داخل مصر) ٢(جدول رقم 
 عدد الفروع  المنطقة  المحافظة

 ٢  خلیج نعمة
 ١  خلیج نبق

  شرم الشیخ

 ١  ھضبة ام السید
 ١   عبد الرحمنسیدي

 ١  طریق الاسكندریة القاھرة الصحراوى
  اسكندریة

 ١  سان استیفانو
 ٤  ةالمنطقة السادس

 ٢  مدینة الرحاب
 ٢  القطامیة

 ٤  فرع روكسى

  
  

  القاھرة 

 ٤  كورنیش المعادى
  الجیزة ٦  الشیخ زاید

  ١  القاھرة الاسكندریة الصحراوى
  ٣٠              الاجمالي

   الانترنتعلىالصفحة الرسمیة للشركة : المصدر
https://www.starbucks.com/store 

ان     ى وإعتمد الباحث ع           عل ة الإعتراضیة م ق أسلوب العین ة عن طری ردات العین ار مف  إختی
  :إستخدام بعض الضوابط التي تعكس روح العینات العشوائیة ومن بین ھذه الضوابط

  . الإختیار العشوائي لفروع الشركة داخل كل منطقة من المناطق الاربع السابق ذكرھا -
 لإمكانیة الحكم علي مستوي الخدمة،مل العمیل مع الشركة عن سنة مألوفیة ألا تقل فترة تعا -

إدراك العمیل لمتغیرات الدراسة بمعني قدرة العمیل في الحكم علي تقییم الإدعاءات 
  .الخضراء للشركة والثقة في المنتج

 ٢٠ فروع شركة ستاربكس بمصر كلعلىإعتراض عمیل واحد من العملاء المترددین  -
  .دقیقة

 فروع شركة ستاربكس بمصر في فترات زمنیة مختلفة علىعتراض العملاء المترددین إ -
  .صباحیة ومسائیة مع تناوب الفترة الزمنیة خلال أیام الأسبوع

یم شاذة      ٣٧٢ولقد تم استرجاع    ة وواحدة ذات ق ر مكتمل  إستمارة منھا ثلاثة إستمارات غی
سبة      إستمارة صحیحة تم  ٣٦٨لیصبح عدد القوائم الصحیحة      ل الاحصائي بن ي التحلی  إستخدامھا ف

ة  %. ٩٥إستجابة   ات المیدانی ع البیان ل تجمی ن أج ة م أداة للدراس صاء ك ة الإستق تخدمت قائم واس
ع      علىإعتماداً    مقاییس المتغیرات التي وردت بالدراسات السابقة مع الحذف والتعدیل بما یتلائم م

ق  ال التطبی ة  . مج تملت القائم ىواش ن ا عل ة م رات     مجموع اس متغی رض قی ة بغ ئلة المغلق لاس
ابین              ستویاتھ م راوح م ذي تت اس لیكرت الخماسي وال  ٥الدراسة من وجھة نظر العمیل طبقا لمقی

  .   الاطلاقعلىنقاط موافق تماماً الي نقطة واحدة غیر موافق 
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ة  ضمت القائمة خمسة متغیرات رئیسیة وإعتمد الباحثان في تنمیة مقایی    س الدراسة المتعلق
ي الدراسات    سابقة بالخداع الأخضر عل ة  ال  Pimonenko ,et al. 2020; Gatti ,et(: التالی

al. 2019; Szab., and Webster 2020; Akturan2018   ( ،   ي كما إعتمد الباحثان ف
سابقة    ات ال ي الدراس ضر عل شك الأخ ة بال ة المتعلق اییس الدراس ة مق  Maleki, and; (تنمی

Varmaghani 2020; Silva,2019  ; Nguyen ,et al 2019.(     ي اد عل م الاعتم ا ت  كم
ضراء     ة الخ ة بالثق ة المتعلق اییس الدراس ة مق ي تنمی ىف سابقة  عل ات ال  Chuah et( الدراس

al.,2020; Sung et al., 2021(.        اد م الاعتم ي ت ام البیئ اس الإھتم ي قی ى وف تي عل  دراس
)Malik et al.,2019 ; Rusyani et al., 2021( .       ا ین وھم وع بفئت اس الن م قی راً ت وأخی

ق   الاسئلة إجراء وقد روعي في تجھیز     . الذكور والاناث  ا یتف  بعض التعدیل والحذف والإضافة بم
  .  مع طبیعة الخدمة من جھة والبیئة المصریة من جھة آخري

 

ث     ذا البح د ھ ى إعتم ة     اسلوب  عل ادلات الھیكلی ة المع ى  SEMنمذج یح    عل ھ یت ار أن  إعتب
ى حیث تم الإعتماد . دراسة العلاقات المباشرة وغیر المباشرة بین المتغیرات المعنیة بالدراسة         عل

ات   PLS-SEMنمذجة المعادلة الھیكلیة بالمربعات الصغري الجزئیة         لقدرتھا على إختبار العلاق
شمل      ة ت اذج مركب ل نم شكل أفضل داخ ذلك  ب رات، وك د من المتغی ى  العدی شاكل  حت ب م تم تجن  ی

  ).Hair et al., 2019 (التوزیع الطبیعي والتعددیة الخطیة
 

  تقییم الصدق والثبات في المقاییس المستخدمة   -  أ
راء             م إج ائي، ت شكل نھ ا ب اد علیھ ل الإعتم صاء، وقب ة الاستق صمیم قائم ام بت د القی بع
ة               ة المعادل اس بإستخدام أسلوب نمذج وذج القی إختبارات الصدق والثبات علیھا من خلال تقییم نم

  : وذلك على النحو الآتي،WarpPLS.5الھیكلیة باستخدام 
صدق ١ ار ال ارات : اختب درة عب ن ق د م ستخدم للتأك ممت  وی ا ص اس م ى قی صاء عل  الإستق

  : ولإختبار الصدق إعتمد الباحثان على ما یليلأجلھ،
 وي دق المحت ة    : ص احیتین العلمی ن الن صاء، م ارات الإستق دق عب ن ص د م للتأك

ة         ال بكلی اتذة إدارة الأعم ن أس دد م ى ع صاء عل رض الإستق م ع ة، ت والتطبیقی
ن عر   ضلًا ع صورة، ف شیخ والمن امعتي كفرال ارة ج دد  التج ى ع ھا عل ن ٢٥ض  م

ارات            ھ عب شیر إلی ا ت صحیح لم م ال ن الفھ د م ة للتأك ل الدراس صي مح المستق
اة    ین ومراع ة المحكم لال مقابل ن خ دئي م ار المب راء الإختب م إج صاء، وت الإستق
اءاً      دیلھا بن صاء وتع واردة بالإستق رات ال اظ والتعبی ض الألف ى بع اتھم عل ملاحظ

 .بما یخدم طبیعة الدراسة ذلك إتساقاً مع ملاحظاتھم، وعلى
  ارب دق التق ضھا          : ص ع بع اس م ارات المقی ق عب ارب وتواف دى تق ى م شیر إل وی

ة        ن قیم ق م لال التحق ن خ ك م تم ذل ر، وی د أو المتغی س البُع اس نف د قی بعض عن ال
ستخرج   این الم ط التب ل(AVE)متوس ن   لك ر م ر أكب  ,.Hair et al)) 0.5( متغی
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م  . (2019 دول رق شیر الج ى) 3(وی ستخرج  إل این الم ط التب ة متوس  أن قیم
Average Variance Extracted (AVE)      ت ث كان ة حی ر مقبول ل متغی  لك

 .0.5أكبر من 
  زي صدق التمیی شیر : ال ىوی ستخدمة  إل اییس الم ین المق رات ب شابھ المتغی دم ت  ع

ل     ر یمث ل متغی دي، وأن ك ى ح ر عل ل متغی اس ك ھ،لقی دق  ذات ار ص م إختب  وت
ت   لال اس ن خ زي م ستخرج  التمیی این الم ط التب ي لمتوس ذر التربیع ة الج خراج قیم

Square Root Of AVE   املات ن مع ر م ھ أكب ون قیمت ب أن تك ذي یج  وال
رى        رات الأخ اقي المتغی سھ وب ر نف ین المتغی اط ب . (Hair et al., 2019)الإرتب

م    دول رق شیر الج ي      ) ٤(وی ذر التربیع یم الج ع ق ث أن جمی ة حی یم مقبول ع الق أن جمی
ي         لمتوس ذر التربیع یم الج ن ق ر م سھ أكب ر بنف ل متغی ستخرج لك این الم ط التب

ى أن    شیر إل ا ی رى مم ة الأخ رات الدراس اقي متغی ستخرج بب این الم ط التب لمتوس
 .المقاییس المستخدمة تتمتع بدرجة عالیة من الصدق التمییزي

 )٣(جدول رقم 
  يمعاملات التحمیل المعیاریة ومعاملات الثبات والصدق التقارب

  كود العبارة  المتغیر
Item 
Code 

معاملات التحمیل 
المعیاریة 
loadings 

معامل 
  الفا
α  

الثبات 
المركب 

CR 

الصدق 
التقاربي 
AVE 

X1 ٠،٧٥٣  ٠،٩٣٨  ٠،٩٢٠  ٠،٩٣٩  
X2 ٠،٨٠١        
X3 ٠،٨٥٤        
X4 ٠،٨٥٧        

  الخداع الاخضر

X5 ٠،٨٨٣        
Med 1 ٠،٧٣٩  ٠،٩١٩  ٠،٨٨٣  ٠،٨٥٥  
Med 2 ٠،٨١٨        
Med 3 ٠،٨٧٠        

  الشك الاخضر

Med 4 ٠،٨٩٥        
Mod 1 ٠،٨٠١  ٠،٩٤١  ٠،٩١٧  ٠،٩٢٦  
Mod 2 ٠،٨٦١        
Mod 3 ٠،٩٣٨        

  الإھتمام البیئي

Mod 4 ٠،٨٥١        
Y 1 ٠،٥٥٠  ٠،٨٥٩  ٠،٧٥٧  ٠،٧٤٨  
Y 2 ٠،٧٣٧        
Y 3 ٠،٧٧٦        
Y 4 ٠،٧٣٣        

  الثقة الخضراء

Y 5 ٠،٧١٣        

  الإحصائي التحلیل لنتائج إستناداً الباحثان إعداد :مصدرال
ار  ٢ اتاختب ة      :الثب ى قائم اد عل ة الإعتم دى إمكانی ان م ار لبی ذا الاختب ث ھ تخدم الباح  إس

رة              د فت ار بع رر الاختب ا تك ات إذا م سم بالثب ات تت ى بیان صول عل ي الح صاء ف الإستق
 : ویشمل ما یليمماثلة،محددة من الزمن في ظل ظروف 
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 اس ث ات المقی ارة     : ب ل عب ة لك ل المعیاری املات التحمی ق مع ن طری سابھ ع تم ح وی
رات       ن متغی ر م ل متغی ارات ك ن عب ة،م ن    الدراس ل ع ب ألا تق ي یج ) 0.7( والت

(Hair et al., 2019)،  م دول رق شیر الج املات  ) ٣( وی یم المع ى أن ق إل
  . وھي قیم مقبولة0.7المعیاریة لجمیع العبارات أكبر من 

 ات ا ساق ثب داخليلات م: ال ة   ت ي الدراس ستخدمة ف اییس الم ار للمق ذا الاختب راء ھ  إج
اخ    ا لكرونب ل ألف ى معام اداً عل زه Cronbach's Alphaإعتم ى لتركی  عل

ات         ل الثب ار، ومعام ع للاختب اس خاض ل مقی ات ك ین محتوی داخلي ب ساق ال الات
ب  ارات     Composite Reliability (CR)المرك رابط عب دى ت ن م د م للتأك

اس،  ل مقی شیر ك ا     ) (Hair et al. 2019وی ل ألف ن معام ل م یم ك ي أن ق إل
ن   ل ع ب ألا تق ب یج ات المرك ل الثب م  .  0.7ومعام دول رق ح الج أن ) ٣(ویوض

اخ      ا لكرونب ات ألف ل الثب ة معام ب   (α)قیم ات المرك ل الثب ن  (CR) ومعام ر م  أكب
  . وھو ما یدل على ثبات المقاییس المستخدمة فى الدراسة0.7

  الصدق التمییزي باستخدام الجذر التربیعي) ٤(دول رقم ج
  (AVE)لمتوسط التباین المستخرج 

  الثقة الخضراء  الإھتمام البیئي  الشك الاخضر  الخداع الاخضر  

        ٠،٨٦٨  الخداع الاخضر

      ٠،٨٦٠  ٠،٦٨٧  الشك الاخضر

    ٠،٨٩٥  ٠،٨١٥  ٠،٨٤٩  الإھتمام البیئي

  ٠،٧٧٢  ٠،٦٨١  ٠،٧٠٢  ٠،٤١٧  الثقة الخضراء

  الإحصائي التحلیل لنتائج إستناداً الباحثان إعداد :المصدر
املات             یم مع ى ق ان عل د الباحث ع الطبیعي إعتم ة للتوزی وللتأكد من تبعیة متغیرات الدراس

رطح واء والتف ل الإلت ائج التحلی شیر النت ى، وت ین  إل ت ب رطح تراوح واء والتف ل الالت یم معام  أن ق
د ) ١±( ا یؤك ى أنوبم ي   العل ع الطبیع ع التوزی رات تتب  ,George and Mallery)متغی

ى. (1999 ة          وحت ة الخطی شكلة التعددی ن م اني م ات لا تع ن أن البیان ان م د الباحث  یتأك
Multicollinearity،   ة ام بمراجع ل   فق یم معام سر   ق  Variance Inflation التضخم المف

Factors (VIF)د عن    لكل متغیر من متغیرات الدراسة والتى یجب الا اً    ٥ تزی ون قیم  لكي تك
ة  ائج  ،(Kock and Lynn, 2012)مقبول شیر النت ى وت ل  أن إل یم معام ضخم  ق  الت

ات لا    ٣٫٢٥و ١٫٣٧المفسرلمتغیرات الدراسة تراوحت بین      ى أ، البیان  وھي بذلك قیمة مقبولة عل
  .تعاني من مشكلة التعددیة الخطیة

شائعة         ة ال ز الطریق شكلة تحی ود م - Common Method Biasولضمان عدم وج
CMB  قام الباحث بإستخدام  منھم، الناتجة عن التحیز فى أداة الدراسة بدلاً عن میول المستقصي 

انز     ردي لھارم ل الف ار العام دي  ،Harmans’ Single-factor Testإختب ذي یوضح م  وال
ذه  وجود تحیز عن طریق تجمیع عبارات المقیاس على معامل واحد والتعرف على نسبة تفسیر    ھ

د        ل، ویؤك املات التحمی وع مربعات مع  (Podsakoff et al., 2012)العوامل من خلال مجم
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ة عن        حتىأنھ   سبة المعامل الإجمالی ائج    %. ٥٠ لا توجد مشكلھ تحیز یجب ألا تزید ن شیر النت وت
ت     إلى ة بلغ ة الحالی ل من    % ٣٨،٦٨ أن نسبة المعامل الإجمالیة الدراس د   % ٥٠وھي أق ا یؤك مم

  .م وجود تحیز الطریقة الشائعةعلى عد

  اختبار فروض الدراسة  - ب
ائج             تعراض نت ا لإس م یتطرق ة ث وذج الدراس ودة نم زء ج ذا الج ى ھ ان ف اول الباحث یتن

  :إختبارات الفروض وذلك على النحو التالي
 

ة            ى إستخدام أسلوب المعادل ة ف وات الھام ودة      تعتبر أحد الخط د من ج ة ھي التأك الھیكلی
ائج     ع النت ھ م دي تطابق ن م د م ة والتأك ري للدراس وذج النظ ة،النم ان  المیدانی رر الباحث ذلك ق  ول

سار         ل الم ط معام ي متوس وذج وھ ة النم ة وملائم ودة مطابق رات لج ة مؤش ى ثلاث اد عل الإعتم
Average Path Coefficient (APC) ل ط معام اط  ومتوس -Average Rالارتب

squared (ARS)،     این لمعامل التضخم  Average Variance Inflation ومتوسط التب
Factor (AVIF) .        ل یم متوسط معام ة ق ت معنوی ة إذا بلغ وذج مقبول وتعتبر جودة ملائمة النم

ن      ل م اط أق ل الارتب ط معام سار ومتوس ل     %٥الم این لمعام ط التب ر متوس ة مؤش ت قیم ، وبلغ
  .(Hair et al., 2019) ٥التضخم أقل من 

سار  إلىوقد توصلت النتائج   ت   (APC) أن قیمة متوسط معامل الم ة  ٠،١٩٣بلغ  بمعنوی
ل    ، ٠،٠٠١ ط معام ة متوس ت قیم ا بلغ اط كم درھا  ٠،٣٨٥ (ARS(الارتب ة ق ، ٠،٠٠١ بمعنوی

ضخم    ل الت این لمعام ة متوسط التب ت قیم ذلك بلغ ة  ، ٣،٢٢٥ (AVIF)وك ى ملائم د عل ا یؤك مم
ة   وذج الدراس ة لنم رات        مقبول ین متغی ات ب ف العلاق ھ لوص اد علی ن الإعتم ھ یمك ي أن ا یعن  مم

  .الدراسة
ة    رح للدراس وذج المقت ة للنم صلاحیة التنبؤی ار ال  Structural Modelولاختب

Predictive Validity   ة وذج،     Q2 قرر الباحثان إستخدام قیم ة للنم ار الصلاحیة التنبؤی  لاختب
ة  حیث یتمتع النموذج بصلاحیة تنبؤیة عندم . (Hair et al., 2019) الصفر   عن Q2ا تزید قیم

یم     ت ق د بلغ ة    Q2وق وذج الدراس ي نم شك  ٠،٣٩٨ ف ة  ٠،٥٣١ والأخضر،  لل ا  الخضراء،  للثق  مم
د  . یؤكد على تمتع النموذج بقدرة تنبؤیة مناسبة      ولمزید من التأكد من القدرة التنبؤیة للنموذج إعتم

د       ل التحدی د بلغ    ،R2الباحث على قیمة معام ا  ت  وق شك  ٠،٤٧٢قیمتھ ة  ٠،٦٩٢ والأخضر،  لل  للثق
  . النموذج بقدرة تنبؤیة مناسبةعلى تمتع مما یؤكد الخضراء،

 

ائج   الھیكلیة،أسلوب نمذجة المعادلة  لإختبار فروض الدراسة إستخدم الباحثان    شیر النت  وت
م  دول رق حة بالج وي إ ) ٥(الموض أثیر معن ود ت شك   لوج ى ال ضر عل داع الأخ ر للخ ابي مباش یج

ین  الخضراء،الأخضر وكذلك وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر للإھتمام البیئي على الثقة    فیما تب
دم     الخضراء، وجود تأثیر معنوي سلبي مباشر للشك الأخضر على الثقة   ائج لع ا توصلت النت  بینم

  . خضراءوجود تأثیر معنوي مباشر للخداع الأخضر على الثقة ال
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  معاملات المسار الخاصة بالتأثیرات المباشرة بین متغیرات الدراسة) ٥(جدول رقم 
  P-value  معامل المسار المباشر  المتغیر التابع  المتغیر المستقل
  ٠،٠٠٠  ٠،٦٨٧  الشك الاخضر  الخداع الاخضر
  ٠،٤٠٧  ٠،١٤٩ -  الثقة الخضراء  الخداع الاخضر
  ٠،٠٠٠  ٠،٤٩٨ -  الثقة الخضراء  الشك الاخضر
  ٠،٠٠٤  ٠،٨١٨  الثقة الخضراء  الاھتمام البیئي

  ٠،٠٠١  ٠،٤٤٤  الثقة الخضراء  النوع

  الإحصائي التحلیل لنتائج إستناداً الباحثان إعداد :المصدر
ة         وفیما یتعلق باختبار الدور الوسیط للشك الأخضر فى العلاقة بین الخداع الأخضر والثق

م        الخضراء، ى ) ٦( تشیر نتائج الجدول رق ین الخداع        إل ة ب اً العلاق شك الأخضر یتوسط كلی  أن ال
ر المباشر       ة  ٠،٥٢٨الأخضر والثقة الخضراء وقد بلغت قیمة معامل المسار غی ، ٠،٠٠١ بمعنوی

  .وبالتالي یمكن قبول الفرض الاول للدراسة

 معاملات المسار الخاصة بالتأثیرات المباشرة وغیر المباشرة والكلیة بین) ٦(جدول رقم 
  متغیرات الدراسة

المتغیر   الفرض
  المستقل

المتغیر 
  الوسیط

المتغیر 
  التابع

معامل 
المسار 
  المباشر

معامل المسار 
  غیر المباشر

معامل 
المسار 

  الكلي

نتیجة 
اختبار 
  الفرض

الخداع   ١ف
  الاخضر

الشك 
  الاخضر

الثقة 
  الخضراء

- 
٠،١٤٩  

قبول   **٠،٦٧٨ -  **٠،٥٢٨ -
  الفرض

  الإحصائي التحلیل لنتائج إستناداً ثانالباح إعداد :المصدر
ـج دراسـة       ـع نتائ ـاً م ـج جزئی  Nguyen et al. 2019) ; Chen etوتتفـق تلـك النتائ

al. 2019) (    وي سلبي د      والتـي تشیــر إلـى وجـود تأثیر معن ین الخداع الأخضر والعدی شك ب لل
رار     من السلوكیات الخضراء تجاه المنتج مثل سلوك الشراء الأخضر و        شراء الأخضر وق ا ال نوای

ضراء   ة الخ ة المنطوق ضر والكلم شرائي الأخ سلوك     . ال ة ال سفة نظری ع فل ائج م ذه النت ق ھ وتتف
سبب ي    . الم ة ف ي دال ضر ھ داع الأخ و الخ لاء نح ات العم أن إتجاھ ة ب ذه النتیج سیر ھ ن تف ویمك

الي    إدراكاتھم ومعتقداھم فكلما زاد إدراك العملاء للخداع الأخضر زاد الشك ا  دیھم وبالت لأخضر ل
 . تقل ثقتھم الخضراء بالمنتج

وفیما یتعلق باختبار الدور المعدل لكل من الإھتمام البیئي والنوع على العلاقة بین الخداع      
م   فتشیر الخضراء،الأخضر والثقة    ي      ) ٧( نتائج الجدول رق ام البیئ دل للإھتم ود دور مع دم وج لع

  .  وبالتالي یمكن رفض الفرض الثاني للدراسةالخضراء، على العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة
ائج   د النت ىوتؤك ین     عل ة ب ي العلاق دل ف ر مع ي كمتغی ام البیئ ة الإھتم دم أھمی داع  ع الخ

ة    ـج دراسـة         والخضراء، الأخضر والثق ـع نتائ ـا م ـج جزئی ـك النتائ ـق تل  .Nguyen et al(تتف
2019; Khalifeh, et al. 2019)    ــ  شی ـي ت ـى  والت ا أي     ر إل یس لھ ة ل ات البیئی ان الإھتمام

سوق الأخضر و          لبیة     أن دور في العلاقة بین الشك الأخضر وسلوكیات الت ار س شك الأخضر آث لل
ع    . على سلوكیات التسوق الأخضر ) بشكل مباشر وغیر مباشر   (بشكل كبیر    ائج م ف النت كما تختل
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ة كل من     ي أن ا    ) (Gohand Balaji 2016دراس ي توصلت ال ة    الت ي والمعرف ام البیئ لإھتم
ث                 شراء الخضراء حی ا ال شكوك الخضراء ونوای ین ال ة ب ي العلاق شكل كامل ف البیئیة یتوسطان ب
تكشف النتائج أن الشكوك الخضراء تقلل من معرفة العملاء البیئیة وإھتماماتھم البیئیة ، مما یؤثر    

شرائیة للمنتجات الخضراء            اھم ال ى نوای لبًا عل أن     ویمكن ت .بدوره س ة ب ذه النتیج سیر ھ ستوي   ف م
ي     اداً عل ري إعتم ة لآخ ن ثقاف ري وم ة لآخ ن دول ف م راد یختل دي الاف ي ل ام البیئ ي الإھتم ووع

دخول       ستویات ال رر    ، عوامل كثیرة منھا سیاسات تلك الدول ومستوي التعلیم وم ذا المب ویعزز ھ
 الغامضة لا تؤدي حیث تري أنھ في حین أن الإدعاءات )  (Schmuck, et al. 2018دراسة  

ل ،           ة للعمی إلى تعزیز نظرة العمیل تجاه الخداع الأخضر البیئ بغض النظر عن الإھتمامات البیئی
ك              اه تل لاء تج ف العم الي بمواق ضر بالت ا ی ك ، مم ل ذل ة تفع اءات الكاذب إن الإدع ك ف ع ذل وم

ة   ات التجاری ات والعلام ات ا    ، الإعلان دة ، تخفف الإھتمام ات المتح ي الولای ن  فف ة للعملاء م لبیئی
د أي          شاف وتحدی نھم أكت ا یمك ي ألمانی لاء ف ع العم ین أن جمی ي ح ة ، ف اءات الكاذب أثیر الإدع ت

  .إدعاءات كاذبة وتمیزھا كمحاولات للخداع الأخضر

  معاملات المسار الخاصة بالتأثیرات المعدلة للثقة الخضراء) ٧(جدول رقم 
نتیجة اختبار   P-value  معامل المسار  تغیر التابعالم  المتغیر المعدل  المتغیر المستقل  الفرض

  الفرض
  رفض الفرض  ٠،١١٢  ٠،٢٣٧ -   الثقة الخضراء  البیئي الاھتمام  الخداع الأخضر  ٢ف
  قبول الفرض  ٠،٠٠٠  ٠،٢٨٧ -   الثقة الخضراء  النوع  الخداع الأخضر  ٣ف

  الإحصائي التحلیل لنتائج إستناداً الباحثان إعداد :المصدر
ین الخداع    ) ٧(تائج الجدول رقم    بینما أكدت ن   على وجود تأثیر معدل للنوع على العلاقة ب

ة الخضراء          حیث الخضراء،الأخضر والثقة    ین الخداع الأخضر والثق سلبیة ب ة ال  یزید من العلاق
م                شكل رق و الموضح بال ى النح ك عل اث وذل ك یمكن     ، )٢(خاصة للذكور عن الإن وء ذل وفي ض

   .قبول الفرض الثالث للدراسة

العلاقة بین الخداع للنوع في  المعدلة بالتأثیرات الخاص البیاني التوضیح) ٢(شكل رقم 
  الأخضر والثقة الخضراء

  
  .الإحصائي التحلیل لنتائج إستناداً الباحثان إعداد :المصدر
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ة     في العلاقة بین معدل كمتغیر أھمیة النوع على ھذه النتائج    وتؤكد الخداع الأخضر والثق
ـج    تالخضراء و ـع نتائ ـا م ة تفـق تلـك النتائـج جزئی ث  (Yu, 2020) دراس وجدت أن الرجال    حی

شكل عام من         ساء، كانوا أكثر تشككًا في الإعلان ب ات       الن ي الإعلان شككًا ف ر ت انوا أكث الي ك  وبالت
ھ    )Do Paçoet al.,2012( كما تختلف ھذه الدراسة جزئیا مع دراسة الخضراء، ري أن ث ت  حی

روق ذا د ف اه  لا توج ضر تج شك الأخ ق بال ا یتعل ساء فیم ال والن ین الرج صائیة ب ة إح ت دلال
ان .الإدعاءات المعروضة على العبوات أو المعروضة في الإعلانات          ویمكن تفسیر ھذه النتیجة ب

ة         ات الغذائی ق بالمنتج ا یتعل صوصاً م ال وخ ن الرج ضر م المنتج الأخ اً ب ر إھتمام سیدات أكث ال
شروبات،  ذا ال والم دعم ھ رر  وی  ;Davidson and Freudenberg 1996(دراسات  مب

Mohai 1992; Riechard and Peterson 1998; Stern 1992)   دت ي أك أن  الت
 . أكثر إھتماماً بالقضایا البیئیة من الرجالالنساء

 

ة من       المتغیرات،في ضوء نتائج تحلیل العلاقات بین     ذه الدراس ھ ھ ا توصلت إلی ائج،  م  نت
ل  ان توص ىالباحث یات  إل ن التوص دد م ى ع ویر   عل ق بتط ي تتعل ادیمي والتطبیق ستویین الأك  الم

ة من                   ر مجموع شركة عب ي منتجات ال دي عملاء ستاربكس بمصر ف ة الخضراء ل وتحسین الثق
رات  ائمین    . المتغی یات للق ن خلال توص یات م ذه التوص اول ھ ن تن ى ویمك ة عل سوق( الخدم ) الم

راً         ) الحكومات(وتوصیات لصانعي السیاسات     لمراقبة الخداع الأخضر وتوصیات للعملاء وأخی
صلة      ستقبلیة ذات ال ة م ى توصیات أكادیمیة للإھتمام بقضایا بحثی ت     حت ي نتج وات الت  تغطي الفج

  :عن حدود الدراسة الحالیة
 

 كس بمصر أن یكون مدركین لإنتشار ظاھرة شك علي مدیرو الأعمال داخل شركة ستارب
 وأن یراقبوا بإنتظام مستویات الشك بین العملاء من خلال الخضراء،العمیل تجاه المنتجات 

إجراء إستطلاعات ومقابلات دوریة وأخذ الملاحظات في الإعتبار أثناء تصمیم الإعلانات 
 .الخضراء والمطالبات الخضراء وتوصیلھا

 رة لجعل العملاء المتشككین یفھمون أن مطالباتھم البیئیة مدفوعة یجب بذل جھود كبی
 .بدوافع جوھریة أو إیثاریة وإقناعھم بأن ھذه الإدعاءات مستدامة وحقیقیة ولیست خادعة

  یجب على مدیري الأعمال الكشف عن جمیع المعلومات ذات الصلة بمطالبتھم البیئیة
 تغلیف المثال،على سبیل (قنوات الاتصال والفوائد البیئیة لمنتجھم الأخضر في جمیع 

من أجل ) المنتج ووضع العلامات والمواد الترویجیة والموقع الإلكتروني وما إلى ذلك
 .تحقیق وضع أخضر حقیقي لمنتجھم

  لا تقوم الشركات فقط بتثقیف البیئیة،من خلال توفیر معلومات كافیة حول الإدعاءات 
 یجب أن ینشط مدیرو الأعمال في باختصار،. البیئیة ولكن أیضاً تعزز صورتھم العملاء،

 .تحدید شكوك العملاء ووضع استراتیجیات لمعالجتھا بشكل فعال
  یجب على الشركات تنویع ممارساتھا الخضراء والاستمرار في تطویر صورة خضراء

 حیث من المتوقع أن تقلل ھذه المبادرات من شكوك العملاء بشأن ممارسات إیجابیة،
 مما یؤدي إلى زیادة الثقة الخضراء ومن ثم نیة الشراء الخضراء،ت وإدعاءاتھا الشركا

 .تجاه المنتجات الخضراء



 

 ٤١٧  
 

––  

 
 

  نظرًا لأن النتائج تظھر أن الشكوك لا تعمل على تھدئة العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة
 یجب على المدیرین والمسوقین تقدیم معلومات مقنعة لإقناع العملاء تجاه الخضراء،

المنتجات الخضراء كما یجب نشر المعلومات اللازمة لإعلام العملاء بمفھوم المنتجات 
الخضراء وعملیة الإنتاج الأخضر وشرح الفوائد البیئیة للمنتجات الخضراء وتأثیرھا على 

 المشكلات البیئیة لجعل العملاء یمیزون المعلومات ذات الصلة بشكل أفضل علىالتغلب 
 . خداعویكونوا أقل عرضھ لل

  باستخدام الوسائط معقولة، بحجج ودقیقة،یجب أن تعرض الإعلانات رسالة حقیقیة 
المطبوعة أكثر من الوسائط المرئیة والمسموعة لإستھداف النساء بشكل أفضل، وھي 

 حیث تعتقد الإناث عادة أن الإعلام الأخضر،المجموعة التي من المرجح أن تشتري المنتج 
عام والتلفزیون بشكل خاص أقل مصداقیة من وسائل الإعلام المرئي والمسموع بشكل 

  ).Do Paçoet al.,2012 (الأخرى كما یدعي
  ولأن العملاء الصدیقین للبیئة قد یكونون أكثر تقبلاً للتسویق والإعلان الأخضر أكثر من

 یجب على المدیرین أن یحرصوا على عدم إرباكھم عن طریق استخدام رسائل غیرھم،
 .تى خاطئة أو غیر مفھومةغامضة او ح

  یجب على المعلنین والمسوقین تجنب استخدام الإدعاءات الخضراء المضللة والمبالغ فیھا
 حیث أكدت خادعة،في الإعلان وتحمل العواقب إذا نشروا إعلانات خضراء كاذبة أو 

٪ من ٥٤ بعد إجراء إستطلاع لمجموعة كبیرة من الدول وجدت أن (Yu, 2020) دراسة
٪ ١٥و التي شملھا الإستطلاع لدیھا تحدیات قانونیة أو ذاتیة التنظیم للمطالبات البیئیة الدول

 .أصدرت قواعد جدیدة للإعلان الأخضر
  یجب على المسوقین والمعلنین إجراء إستطلاعات حول شكوك العملاء بشكل منتظم

 .والنظر في ردود فعل العمیل عند تصمیم الإعلانات الخضراء
 قین والمعلنین الكشف عن المعلومات الكاملة المتعلقة بمنتجاتھم الخضراء یجب على المسو

 .على وسائل التواصل الاجتماعي والتواصل مع العملاء حول فوائد استخدام ھذه المنتجات
  علي المسوقین استھداف عملاء مستقلین بدرجة عالیة من التأویل الذاتي بمحتوى إعلاني

 مثل صحتھم الخاصة،كل مباشر مصالح العمیل أخضر یغطي كیف سیفید المنتج بش
 . ونوعیة الحیاةوالفخر، والإنجاز، الشخصیة،

  یجب مراعاة جعل الإعلان الأخضر أكثر إعلامیًا النساء، عند استھداف العملاء من 
وتعزیز قوة الحجج الموجودة في الرسالة الإعلانیة وقابلیة قراءتھا وفھمھا في زیادة فعالیة 

 .الإعلان
 أن تكون الشركات قادرة على تحدید الإستراتیجیة الصحیحة لتجنب العملاء المھتمین یجب 

بالشك تجاه الإعلان الأخضر من خلال إظھار الإلتزام بحمایة البیئة وتطبیق المسؤولیة 
الاجتماعیة للشركات التي تحسن من صورتھا وتمكنھا من إكتساب ثقة العملاء المستھدفین 

كات على التركیز بشكل أكبر على توفیر معلومات مفصلة  وحث الشرأفضل،بشكل 
 .وإعطاء المصطلحات المألوفة بدلاً من تنفیذ الإعلانات المتكررة

 

  یمكن لصانعي السیاسات التركیز على السیاسة التنظیمیة والتدابیر الداعمة لتنظیم الأعمال
 قد المثال،على سبیل . شأن المطالبات الخضراء للعملاءالتي من شأنھا تحسین تواصلھم ب



 

 ٤١٨  
 

 
  

 
 

یفكر صانعو السیاسة العامة في تقدیم ملصقات بیئیة مناسبة وموثوقة للمنتجات الخضراء 
 قد یفرض صانعو وبالمثل،. التي تزود العملاء بمعلومات حول المیزات والفوائد البیئیة

تغسل عقول الجمھور العام بإدعاءاتھا السیاسة العامة عقوبات صارمة على الشركات التي 
 حیث قد تقلل ھذه المبادرات من الشكوك حول الإدعاءات البیئیة والمضللة،البیئیة الزائفة 

 .عن طریق الحد من شكوك العملاء تجاه المنتجات الخضراء
  جنبًا إلى جنب مع المنظمات غیر الربحیة وخصوصا جھاز حمایة للشركات،فرصة رائعة 

 تثقیف العملاء وتدریبھم من أجل تزویدھم بالأدوات التي البیئة،وجھاز حمایة المستھلك 
 .تسمح لھم بالتمییز بین الإدعاءات البیئیة الحقیقیة والكاذبة

  یجب الخضراء،لتطویر ثقة العمیل في الإعلانات الخضراء وزیادة استھلاك المنتجات 
. ر على وسائل التواصل الاجتماعيعلى الحكومة تعزیز اللوائح والقوانین للإعلان الأخض

كما یجب على سلطات الصناعة إعادة فرض التدقیق في الإعلانات الخضراء للشركات 
 .الفردیة

 

  یجب علیھم ممارسة حقوقھم وإدانة ھذه الإعلانات كاذبة،یواجھ العملاء إعلانات خضراء 
 .من أجل حمایة مصالح المجتمع الأوسع

 ع العملاء لبعضھم البعض على مشاركة الإعلانات الخضراء والتفاعل مع تشجی
 وھذا من شأنھ زیادة الوعي الأخضر وزیادة الرغبة في الشراء الأخضر بین مجموعتھم،

 .المجموعة

  : محددات الدراسة والتوصیات ببحوث مستقبلیة-١٢
بلیة والتي قد تؤثر ھناك بعض القیود التي یجب مراعاتھا في البحوث والدراسات المستق

 نوع من العینات غیر الاحتمالیة في ھذا البحث وھو العینة علىاولاً الاعتماد . على تعمیم النتائج
ثانیاً إستخدام متغیر وسیط واحد وھو الشك الأخضر في حین أنھ یمكن إستخدام أكثر . العرضیة

جراء ھذا البحث علي منتج من  تم إأخیراً،. من متغیر وسیط آخر كوعي العمیل والمعرفة البیئیة
 إعتبار أن الطبقة المستخدمة لھذا المنتج لا علىالمنتجات التي تاخد شكل المنتجات شبھ الخاصة 

  .تمثل نسبة كبیرة داخل المجتمع المصري
 وبالرغم من أن الدراسة الحالیة حاولت الكشف عن الدور الوسیط للشك الأخضر 

النوع في العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة الخضراء لعملاء والمعدل لكل من الإھتمام البیئي و
 الا أن نطاق الدراسة والاسالیب المستخدمة فیھا والنتائج التي توصلت بمصر،فروع ستاربكس 

 ومن بین الصدد، وجود مجالات لدراسات آخري مستقبلیة لا تقل أھمیة في ھذا إلىإلیھا تشیر 
  :ھذه المجالات البحثیة ما یلي

كانیة التحقق من صلاحیة المقاییس التي تم التوصل الیھا في ھذه الدراسة والخاصة إم .١
 وذلك من خلال إستخدامھا في مؤسسات وشركات آخري مثل الدراسة،بقیاس متغیرات 

.. ...الاطعمة ووسائل النقل صدیقة البیئة والفنادق الخضراء والعبوات الحافظة للطعام 
 .اوغیرھ

دراسة واقع مستوي  في یز بین المنظمات المصریة العامة والخاصة تحلیل وتحدید التما .٢
 .إنتشار الثقة الخضراء
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دراسة أثر الدور المعدل لادراك ومعرفة العمیل في العلاقة بین الخداع الأخضر  .٣
 .والسلوكیات الخضراء الآخري

الثقة في دراسة الدور المعدل للوائح والقوانین الحكومیة في العلاقة بین الخداع الأخضر و .٤
 .المنتجات صدیقة البیئة

دور الدخل الشھري للفرد ومستوي تعلیمھ في تقییم الإدعاءات الخضراء للشركات وأثرھا  .٥
 . مستوي الشك الأخضر لدي العمیلعلى

 
 

 الفـروض،ار أســالیب القیــاس والتحلیـل واختبـ: بحــوث التسـویق) ٢٠١١(إدریــس، ثابــت 
  .الإســكندریة، الــدار الجامعیــة

رة، داوي  خی د، حم ق؛ محم ات    ) ٢٠٢٠( بورزی ضلیل مطالب ة لت ضر كممارس سل الأخ الغ
سؤولیتھ   تدامة وم ة،الاس د    الجزائی ة المجل ات الحقوقی ة الدراس دد ٧ مجل  ، ٣ الع
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  العبارات  المتغیر  الترمیز

ة        شركة ستاربكس بمصر    تضلل   سمات البیئی ول ال ات ح ا بكلم  عملائھ
  لمنتجاتھا

وم  صر تق تاربكس بم ركة س وم   ش ة أو الرس ر المرئی ضلیل العناص  بت
  .البیانیة حول السمات البیئیة الخاصة بمنتجاتھا

دم  صر تق تاربكس بم ركة س ة  ش ر قابل ضة أو غی ة غام اءات بیئی   إدع
  .للإثبات فیما یبدو لمنتجاتھا

ا أو      شركة ستاربكس بمصر    تبالغ   ة لمنتجاتھ سمات البیئی دیر ال ي تق  ف
  تبالغ فیھا

  
  
X1 

الخداع 
 الأخضر

 
 

   عبارات٥

 أو تخفي معلومات مھمة حول السمات شركة ستاربكس بمصرتتجاھل 
  البیئیة الحقیقیة لمنتجاتھم او بضائعھم

   صدیق للبیئةمنتجات ستاربكس بمصراشك أن 
   أقل ضررًا بالبیئةمنتجات ستاربكس بمصرمن غیر المؤكد أن 

  لبي معاییر بیئیة عالیةت منتجات ستاربكس بمصرغیر متأكد أن 

MED1  الشك الأخضر  
   عبارات٤

   أفضل للبیئة الطبیعیةمنتجات ستاربكس بمصراشك أن 
  أنا أحب فكرة حمایة البیئة

  ھتم بشأن القضایا البیئیةأنا م
  أعتقد أنھ یتم إعطاء الكثیر من الإھتمام للقضایا البیئیة

MOD1   التوجھ
) الإھتمام(

  البیئي
  أعتقد أن القضایا البیئیة مھمة   عبارات٤

  النوع  MOD2  ذكر
  انثي

  تمتع بسمعة بیئیة موثوقةت منتجات ستاربكس بمصریمكن اعتبار 
   عمومًا بأداء بیئي جدیر بالثقةمنتجات ستاربكس بمصرتمتع ت

ا منتجات ستاربكس بمصر   یمكن اعتبار    اد علیھ   ت منتجً ن الاعتم  ا یمك
  لبیئتنا

   كما یتوقع الناسلمنتجات ستاربكس بمصریمكن رؤیة الإھتمام البیئي 

 
Y  

  
  الثقة الخضراء

  
   عبارات٥

  
 دائمًا الوعود والالتزامات المتوقعة فیما منتجات ستاربكس بمصروفر ت  

  اظ على البیئة بالحفایتعلق بعلاقتھ
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Abstract 
The present study aimed to investigate the effect of greenwashing 

in building green trust among Starbucks customers through mediating 
green skepticism, and examining the moderating role of both 
environmental concern and gender. To achieve these objectives, a sample 
of 368 customers of Starbucks branches in Egypt, consisting of 30 
branches located in 4 areas of Cairo, Giza, Alexandria and Sharm El 
Sheikh was selected. Partial least squares structural equation modeling 
(PLS-SEM) depending on WarpPLS.5 is used for analyzing the data. The 
findings of the research showed that there is an indirect negative 
significant effect of greenwashing on the green trust of Starbucks 
customers through the mediation of green skepticism. The results also 
found that there is an indirect negative insignificant effect of 
environmental concern as a moderator variable between greenwashing 
and green trust. Finally, the results revealed that there is an indirect 
negative significant effect of gender as a moderator variable between 
greenwashing and green trust. The study ended with a set of 
recommendations at the academic and practical levels. 
Keywords: Greenwashing, Green Skepticism, Environmental Concern, 

Green Trust, Gender. 
 


