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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 

:         ةѧي، الثقѧام البیئѧضر، الإھتمѧشك الأخѧضر، الѧداع الأخѧضراء، الخѧالخ 
  .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 



 

 ٣٩٥  
 

––  

 
 

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
فجѧѧوتین إحѧѧداھما أكادیمیѧѧة فѧѧي ضѧѧوء نتѧѧائج الدراسѧѧة الإسѧѧتطلاعیة والتѧѧي أظھѧѧرت وجѧѧود  

 تثیѧر ھѧѧذه النتѧائج عѧدداً مѧѧن التѧساؤلات والتѧي تѧѧسعى الدراسѧة الحالیѧة للإجابѧѧة        تطبیقیѧة، والآخѧري  
           :علیھا من خلال التقصي والتحلیل وھي كما یلي

ھѧѧـل یوجѧѧـد تѧѧأثیر معنѧѧـوي غیـѧѧـر مباشѧѧـر للخѧѧداع الأخѧѧضر علѧѧي الثقѧѧة الخѧѧضراء لѧѧدي       .١
 من خلال توسیط الشك الأخضر؟عملاء ستاربكس بمصر 

ھـѧѧـل یوجـѧѧـد دور معـѧѧѧـدل للإھتمѧѧام البیئѧѧي فѧѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین الخѧѧѧداع الأخѧѧضر والثقѧѧѧة         .٢
 لدي عملاء ستاربكس بمصر؟ الخضراء

لѧدي   ھــل یوجــد دور معــدل للنوع في العلاقѧة بѧین الخѧداع الأخѧضر والثقѧة الخѧضراء              .٣
  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

نلتزم بحقوق الإنѧسان الأساسѧیة كعنѧصر أساسѧي فѧي الطریقѧة             حقوق الإنسان العالمیة
  التي نؤدي بھا أعمالنا وكیفیة إشراك شركائنا

  سیاستنا خاصة بعدم التمییز  تكافؤ فرص العمل

دعمنا لإصلاح نظام الرعایة الصحیة الذي یسمح لنا بمواصѧلة       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

إرشѧѧادات الѧѧسلع والخѧѧدمات المѧѧصنعة المѧѧستدامة الخاصѧѧة بنѧѧا     
  للمنتجین

  تفضیلنا للممارسات والمكونات الصدیقة للرفق بالحیوان  رعایة الحیوان

نلتѧѧزم بمتابعѧѧة إزالѧѧة الغابѧѧات بѧѧدون فاقѧѧد عبѧѧر سلѧѧسلة التوریѧѧد      إزالة الغابات
  الخاصة بنا

 فѧѧѧي RSPO٪ ١٠٠نخیѧѧѧل المعتمѧѧѧد  نلتѧѧѧزم باسѧѧѧتخدام زیѧѧѧت ال   زیت النخیل المستدام
  المتاجر التي تدیرھا شركتنا

قانون كالیفورنیا للشفافیة في سلاسل 
  التورید

سیاسѧѧة عѧѧدم التѧѧسامح المطلѧѧق مѧѧع اسѧѧتخدام العمѧѧل الجبѧѧѧري        
  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 

       ѧѧره كѧѧا ذكѧѧاً لمѧѧسھ ووفقѧѧت نفѧѧى الوقѧѧن وفѧѧل مChen and Chang 2013 ; 
Chen2009)(          ةѧѧة أو علامѧѧتج أو خدمѧѧى منѧѧاد علѧѧي الإعتمѧѧة فѧѧا النیѧѧضراء أنھѧѧة الخѧѧر للثقѧѧینظ

تجاریة بناءً على الإعتقاد أو التوقعات الناتجة مѧن مѧصداقیتھا والأعمѧال الجیѧدة والإھتمѧام بالѧشأن            
 علѧى أسѧاس الإعتقѧاد أو التوقѧع     وتعتبر الثقة الخضراء الرغبة في الاعتماد على شئ واحѧد     .البیئي

 أن الثقѧѧة الخѧѧضراء ھѧѧى إلѧѧى ویѧѧشیر الѧѧبعض .البیئѧѧيالنѧѧاتج عѧѧن مѧѧصداقیتھا وقѧѧدراتھا علѧѧى الأداء  
الإستعداد لاستخدام بعض السلع والخدمات أو العلامات التجاریة الموثوق فیھا التى یُعتقد أنھا لھѧا     

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

حیѧث أوضѧحت الدراسѧات    . )(Gefen and Straub,2004إعѧادة الѧشراء الخاصѧة بѧالعملاء     
السابقة أن ثقة العمیل تلعب دوراً رئیسیاً في التѧأثیر علѧى نیѧة شѧراء المنѧتج الأخѧضر وأنھѧا عامѧل                

الشراء وأن الثقة الخضراء ھى مستوى من الحرص علѧى التأكѧد مѧن جانѧب       محدد لنیة العمیل في     
 Schlosserصداقة المنتج للبیئة وأنھا عامل ھام یؤثر على إختیѧار العمیѧل للمنتجѧات الخѧضراء     

et al., 2006) .(           ةѧى بیئѧاظ علѧضراء للحفѧات الخѧشترون المنتجѧلاء یѧن أن العمѧرغم مѧى الѧوعل
ات فیمѧا یتعلѧق بالطریقѧة التѧى یѧتم بھѧا تنظѧیم وتѧرخیص ھѧذه          صحیة أصبحت ھناك بعѧض الإنتقѧاد      

وعندما تحرص المنظمات علѧى  . ) Harper and Makatouni ,2002(المنتجات الخضراء
 تحѧѧصل علѧѧى ثقѧѧة العمѧѧلاء ویقومѧѧون بѧѧشراء منتجѧѧات   الایكولوجیѧѧة،ضѧѧمان إتخѧѧاذ تѧѧدابیر لѧѧلإدارة  

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

 الدراسѧѧات الѧѧسابقة دور الѧѧشك الأخѧѧضر بѧѧین الخѧѧداع الأخѧѧضر  تنѧѧاول معظѧѧممѧѧن وبѧالرغم  
 ألا أنѧھ لا توجѧد أي دراسѧة تناولѧت ھѧذا الѧدور الوسѧیط بѧین         الأخѧضر، والعدید مѧن سѧلوك الѧشراء      

 أن الѧشك الأخѧضر   إلѧى  )Nguyen et al .2019( فتوصѧلت دراسѧة   والثقѧة، الخѧداع الأخѧضر   
ونوایѧا الѧشراء الأخѧضر كمѧا ان المعلومѧات والمعرفѧة تلعѧب        یتوسط العلاقة بین الخѧداع الأخѧضر    

وفѧي نفѧس الإتجѧاه تكѧشف     . دور المعدل في العلاقة بین الخѧداع الأخѧضر ونوایѧا الѧشراء الأخѧضر         
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علѧѧѧي أن إدراكѧѧѧات العمѧѧѧلاء لمعѧѧѧاییر   )SkarmeasLeonidouand 2017 (دراسѧѧѧة نتѧѧѧائج 
لѧѧشركة ھѧѧي عوامѧѧل مھمѧѧة تفѧѧسر سѧѧبب  الѧѧصناعة ، والمѧѧسؤولیة الاجتماعیѧѧة للѧѧشركات ، وتѧѧاریخ ا 

 أظھѧرت نتѧائج   ذلѧك، بالإضافة إلѧى  . تخصیص العملاء لدوافع مختلفة للإجراءات البیئیة للشركات  
 فѧإن  الأخѧضر، ھذه الدراسة أنھ فѧي حѧین أن الѧدوافع الذاتیѧة تمѧارس تѧأثیرا سѧلبیًا قویѧًا علѧى الѧشك               

یѧدفع العمѧلاء إلѧى البحѧث عѧن مزیѧد        وأن الѧشك الأخѧضر   واضح،الدوافع الخارجیة لیس لھا تأثیر     
 الѧشراء،  وإحباط نوایѧا  والمعارف، وإثارة الكلام السلبي للأصدقاء المنتجات، حول المعلوماتمن  

كمѧا  . مما یفسر الدور الوسیط للشك الأخضر في العلاقة بین دوافع العمیل ونوایا الشراء الأخضر  
للѧشك الأخѧضر فѧي العلاقѧة بѧین      علي الدور الوسѧیط   )  2017Yoonand Chen(تؤكد دراسة 

  . الإھتمام البیئي ونوایا اعادة الزیارة
الإعѧلان الأخѧضر الѧصادق والمخѧصص     إلѧي أن   ) Luo et al .2020(وتѧشیر دراسѧة   

and Sutikno , Ajiمѧن  ویدعي كѧل  . للمستھلك أمر بالغ الأھمیة لتسویق المنتجات الخضراء
شكك العمیل الأخضر في المنتج داخل دول مجلѧس   الخداع الأخضر یرتبط إیجابیًا بت    أن   ) 2015(

التعѧاون الخلیجѧي ، وشѧѧكوك العمیѧل المدركѧѧة ، والمخѧاطر الخѧѧضراء المدركѧة، عѧѧلاوة علѧى ذلѧѧك       
  .وجدت الدراسة ارتباطًا سلبیاً بین كل ھذه المتغیرات والثقة الخضراء

ي أنѧھ فѧ  الѧي   ) Silva et al .2019( توصѧل كѧل مѧن    الѧسابقة، وعلѧى عكѧس الأبحѧاث    
 زیѧѧادة فѧѧي تطѧѧویر الإعلانѧѧات الخѧѧضراء للعمѧѧلاء ، ولѧѧیس عѧѧدم  الخѧѧضراءفرنѧѧسا ، تمثѧѧل الѧѧشكوك 

وفѧي  . تصدیق إدعاءات الشركات ، وھي مرتبطة بنوایا أكبر لإجراء عملیات شراء صدیقة للبیئѧة    
 والذي یرتبط بزیادة شѧك  العملاء، یمثل التشكك الأخضر عدم تصدیق   البرازیل، في   نفسھ،الوقت  
كمѧا تظھѧر ھѧذه الدراسѧة أن دور     . إدعاءات الشركات في مثل ھذا البلѧد  ) والبعد عن (ء تجاه   العملا

وفѧي نفѧس الѧسیاق تѧري     . الشك وتكافؤ تأثیره على المواقف الخضراء تعتمد علѧى علاقѧات الѧسوق    
الأخѧضر لѧیس لѧھ تѧأثیراً معنویѧاً       أن الѧشك  ) 2020and Mayangsari , Fabiola(دراسѧة  

التѧي تؤكѧد أن تبنѧى     ) Yin et al .2020(وتؤیѧده فѧي ذلѧك دراسѧة     .  الأخѧضر علي نوایѧا الѧشراء  
الفنادق ممارسات صدیقة للبیئة مع خفض تكلفة العملاء، یكѧون تѧشكك العمѧلاء تجѧاه الفنѧادق ذات        
الأسعار المنخفضة أقل مѧن شѧكوكھم تجѧاه الفنѧادق ذات الأسѧعار المرتفعѧة ، ویكѧون مѧوقفھم تجѧاه           

  .الأول أكثر إیجابیة
 أن ىإل2013Chenand Chang (  ѧ( توصѧلت نتѧائج دراسѧة كѧل مѧن      أخر،وفي إتجاه 

الخداع الأخضر یؤثر سѧلبًا علѧى الثقѧة الخѧضراء بѧشكل مباشѧر ، كمѧا یѧؤثر أیѧضاً سѧلبًا علیھѧا مѧن                
كمѧا أوضѧحت   . خѧلال إرتبѧاك العمیѧل الأخѧضر والمخѧاطر المدركѧة الخѧضراء بѧشكل غیѧر مباشѧر          

إلي أن الخداع الأخضر المدرك لھ تѧأثیر سѧلبي كبیѧر علѧى الثقѧة        )Chen et al .2019(دراسة 
الخضراء ، والتي بدورھا إرتبطت بشكل إیجابي بنیّة إعادة الزیارة ونیة المѧشاركة فѧي الممارسѧة        

 توصѧلت الدراسѧة الѧي أن    ذلѧك، عѧلاوة علѧى   . الخضراء وإرتبطت سѧلبًا بالكلمѧات الѧشفھیة الѧسلبیة        
لفنادق الخѧضراء تلعѧب الѧدور المعѧدل فѧي العلاقѧة بѧین الثقѧة الخѧضراء            الخبرة السابقة للعمیل مع ا    

والنوایا السلوكیة الثلاثة بحیث تكѧون العلاقѧات أضѧعف بالنѧسبة للعمѧلاء الѧذین لѧدیھم خبѧرة سѧابقة              
   .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 
 

 المѧѧنھج الإسѧѧتنباطي وأسѧѧلوب البحѧѧث الوصѧѧفي التحلیلѧѧي والقѧѧائم علـѧѧـى     علѧѧىتѧѧم الإعتمѧѧاد 
لمѧѧشكلات والتѧѧساؤلات التѧѧي تقѧѧع فѧѧي دائѧѧرة   وصѧѧف الظѧѧواھر والمѧѧشاكل العلمیѧѧة المختلفѧѧة وحѧѧل ا  

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 
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 وتتمثѧل فѧي البیانѧات    یѧة، الثانوأولاً البیانات :  ویستخدم ھذا البحث نوعین من البیانات ھما       
 الأدبیѧѧات التѧѧي تناولѧѧت الموضѧѧوعات ذات العلاقѧѧة   إلѧѧىھѧѧـذا بالإضѧѧافة  . الخاصѧѧة بمجتمѧѧع البحѧѧث 

 والمجѧلات  والأجنبیѧة، بقѧضیة البحѧث مѧن مѧصادرھا المختلفѧة والتѧي تمثلѧت فѧي المراجѧع العربیѧة           
 والبحѧـوث  البحѧث،  والبحوث المنشورة للجھات ذات الصلة بمتغیرات ومجال العلمیة،والدوریات  

ثانیѧѧاً البیانѧѧات  .  موقѧѧع شѧѧركة سѧѧتاربكس علѧѧى والإحѧѧصائیات والتقѧѧـاریر المتاحѧѧة  المنѧѧشورة،غیѧѧر 
 البحѧѧѧث، بلѧѧورة مѧѧشكلة وأسѧѧئلة    علѧѧѧى البیانѧѧѧات الثانویѧѧـة التѧѧي سѧѧاعدت    إلѧѧى  فبالإضافѧѧـة  الأولیѧѧة، 

 البیانѧѧات علѧѧى فقѧѧد تѧѧم الإعتمѧѧاد  البحѧѧث، ولتحدیѧѧد الملامѧѧح الأساسѧѧیة لمجتمѧѧع  فروضѧѧھ،وصѧѧیاغة 
الأولیة اللازمة لتحقیق أھداف البحث من خلال قائمة إستقѧصاء موجھѧة لعمѧلاء فѧروع سѧتاربكس         

  .بمصر
 

 فѧѧرع ٣٠یتكѧون مجتمѧѧع ھѧذا البحѧѧث مѧن عمѧѧلاء فѧروع سѧѧتاربكس بمѧصر والبѧѧالغ عѧددھم       
) ٢(یوضѧح جѧدول    حیѧث  ،الѧشیخ  منѧاطق القѧاھرة والجیѧزة والاسѧكندریة وشѧرم        ٤والمتواجدة في   

  .فروع الشركة داخل مصر

ونظراً لكبر حجم مجتمع العملاء والѧذي ینتѧشر فѧي أربѧع منѧاطق بمѧصر بمѧا یفتѧرض أنѧھ              
 على بیانات عملاء فروع سѧتاربكس  یحتوي مفردة، وعدم وجود إطار دقیق    ١٠٠٠٠٠یزید عن   

فقѧد تѧم الإعتمѧاد علѧى      البحѧوث الفردیѧة   علѧى  وإعتبѧارات الوقѧت والتكلفѧة التѧي تعتبѧر قیѧداً       بمѧصر، 
ونتیجѧة لكبѧر حجѧم    . أسلوب العینات لتجمیع البیانѧات اللازمѧة للدراسѧة المیدانیѧة المتعلقѧة بѧالعملاء           

 معادلة تحدید حجم العینѧة لمجتمѧع كبیѧر الحجѧم     على مفردة وإعتماداً    ١٠٠٠٠٠المجتمع وتخطیھ   
وإعتمѧѧد . )Saunders et al. ,2011: 281( مفѧѧردة ٣٨٤فقѧѧد تقѧѧرر تقѧѧدیر حجѧѧم العینѧѧة ب 

 مѧن العمѧلاء المتѧرددین    Convenience Samplingالباحثان علѧي العینѧة المیѧسرة أو المتاحѧة     
كأحѧѧد انѧѧواع العینѧѧات غیѧѧر العѧѧشوائیة فѧѧي ھѧѧذه   )  فѧѧرع٣٠(علѧѧي فѧѧروع شѧѧركة سѧѧتاربكس بمѧѧصر  

 وترجع الاسباب الاساسیة لاستخدام ھذا النوع من العینات الي عدم وجѧود إطѧار محѧدد          ،  الدراسة
لمجتمع البحث إضافة الي التجانس الملحوظ بین مفردات المجتمع في الخصائص المراد دراسѧتھا       
علѧي إعتبѧѧار أیѧضاً أن فئѧѧة عمѧѧلاء سѧتاربكس بمѧѧصر غالبѧاً مѧѧن أصѧѧحاب الѧدخول فѧѧوق المتوسѧѧطة       
وأخیѧراً مѧن أسѧباب الإعتمѧѧاد علѧي ھѧذا النѧѧوع مѧن العینѧات أیѧضاً وجѧѧود مفѧردات یѧسھل الوصѧѧول           

 ). 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 

 إختیѧار مفѧردات العینѧة عѧن طریѧق أسѧلوب العینѧة الإعتراضѧیة مѧع           علѧى وإعتمد الباحثѧان    
  :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

 إستمارة منھا ثلاثة إستمارات غیѧر مكتملѧة وواحѧدة ذات قѧیم شѧاذة      ٣٧٢ولقد تم استرجاع   
 إستخدامھا فѧي التحلیѧل الاحѧصائي بنѧسبة      إستمارة صحیحة تم  ٣٦٨لیصبح عدد القوائم الصحیحة     

واسѧѧتخدمت قائمѧѧة الإستقѧѧصاء كѧѧأداة للدراسѧѧة مѧѧن أجѧѧل تجمیѧѧع البیانѧѧات المیدانیѧѧة  %. ٩٥إسѧتجابة  
 مقاییس المتغیرات التي وردت بالدراسات السابقة مع الحذف والتعدیل بما یتلائم مѧع      علىإعتماداً  

لاسѧѧئلة المغلقѧѧة بغѧѧرض قیѧѧاس متغیѧѧرات     مجموعѧѧة مѧѧن ا علѧѧىواشѧѧتملت القائمѧѧة  . مجѧѧال التطبیѧѧق 
 ٥الدراسة من وجھة نظر العمیل طبقا لمقیѧاس لیكѧرت الخماسѧي والѧذي تتѧراوح مѧستویاتھ مѧابین             

  .   الاطلاقعلىنقاط موافق تماماً الي نقطة واحدة غیر موافق 
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 

س الدراسة المتعلقѧة  ضمت القائمة خمسة متغیرات رئیسیة وإعتمد الباحثان في تنمیة مقایی   
 Pimonenko ,et al. 2020; Gatti ,et(: التالیѧة  الѧسابقة بالخداع الأخضر علѧي الدراسѧات   

al. 2019; Szab., and Webster 2020; Akturan2018   ( ،   يѧكما إعتمد الباحثان ف
 Maleki, and; (تنمیѧѧة مقѧѧاییس الدراسѧѧة المتعلقѧѧة بالѧѧشك الأخѧѧضر علѧѧي الدراسѧѧات الѧѧسابقة   

Varmaghani 2020; Silva,2019  ; Nguyen ,et al 2019.(     يѧاد علѧم الاعتمѧا تѧكم 
 Chuah et( الدراسѧѧات الѧѧسابقة  علѧѧىفѧѧي تنمیѧѧة مقѧѧاییس الدراسѧѧة المتعلقѧѧة بالثقѧѧة الخѧѧضراء    

al.,2020; Sung et al., 2021(.        ادѧم الاعتمѧي تѧام البیئѧاس الإھتمѧي قیѧى وفѧتي علѧѧدراس 
)Malik et al.,2019 ; Rusyani et al., 2021( .       اѧین وھمѧوع بفئتѧاس النѧم قیѧراً تѧوأخی

 بعض التعدیل والحذف والإضافة بمѧا یتفѧق   الاسئلة إجراء وقد روعي في تجھیز     . الذكور والاناث 
  .  مع طبیعة الخدمة من جھة والبیئة المصریة من جھة آخري

 

 إعتبѧار أنѧھ یتѧیح    علѧى  SEMنمذجѧة المعѧادلات الھیكلیѧة     اسѧلوب  علѧى إعتمѧد ھѧذا البحѧث    
 علѧى حیث تم الإعتماد . دراسة العلاقات المباشرة وغیر المباشرة بین المتغیرات المعنیة بالدراسة       

لقدرتھا على إختبار العلاقѧات   PLS-SEMنمذجة المعادلة الھیكلیة بالمربعات الصغري الجزئیة        
 یѧѧتم تجنѧب مѧѧشاكل  حتѧى  العدیѧѧد مѧن المتغیѧرات، وكѧѧذلك  بѧشكل أفѧضل داخѧѧل نمѧاذج مركبѧѧة تѧشمل     

  ).Hair et al., 2019 (التوزیع الطبیعي والتعددیة الخطیة
 

  تقییم الصدق والثبات في المقاییس المستخدمة   -  أ
بعѧѧد القیѧѧام بتѧѧصمیم قائمѧѧة الاستقѧѧصاء، وقبѧѧل الإعتمѧѧاد علیھѧѧا بѧѧشكل نھѧѧائي، تѧѧم إجѧѧراء            
إختبارات الصدق والثبات علیھا من خلال تقییم نمѧوذج القیѧاس بإسѧتخدام أسѧلوب نمذجѧة المعادلѧة              

  : وذلك على النحو الآتي،WarpPLS.5الھیكلیة باستخدام 
 الإستقѧѧѧصاء علѧѧѧى قیѧѧѧاس مѧѧѧا صѧѧѧممت  ویѧѧѧستخدم للتأكѧѧѧد مѧѧѧن قѧѧѧدرة عبѧѧѧارات : اختبѧѧѧار الѧѧѧصدق ١

  : ولإختبار الصدق إعتمد الباحثان على ما یليلأجلھ،
 ويѧѧѧѧدق المحتѧѧѧѧة    : صѧѧѧѧاحیتین العلمیѧѧѧѧن النѧѧѧѧصاء، مѧѧѧѧارات الإستقѧѧѧѧدق عبѧѧѧѧن صѧѧѧѧد مѧѧѧѧللتأك

والتطبیقیѧѧѧѧة، تѧѧѧѧم عѧѧѧѧرض الإستقѧѧѧѧصاء علѧѧѧѧى عѧѧѧѧدد مѧѧѧѧن أسѧѧѧѧاتذة إدارة الأعمѧѧѧѧال بكلیѧѧѧѧة        
 مѧѧѧѧن ٢٥ضѧѧѧھا علѧѧѧѧى عѧѧѧѧدد  التجѧѧѧارة جѧѧѧѧامعتي كفرالѧѧѧѧشیخ والمنѧѧѧصورة، فѧѧѧѧضلًا عѧѧѧѧن عر  

المستقѧѧѧѧصي محѧѧѧѧل الدراسѧѧѧѧة للتأكѧѧѧѧد مѧѧѧѧن الفھѧѧѧѧم الѧѧѧѧصحیح لمѧѧѧѧا تѧѧѧѧشیر إلیѧѧѧѧھ عبѧѧѧѧارات           
الإستقѧѧѧѧصاء، وتѧѧѧѧم إجѧѧѧѧراء الإختبѧѧѧѧار المبѧѧѧѧدئي مѧѧѧѧن خѧѧѧѧلال مقابلѧѧѧѧة المحكمѧѧѧѧین ومراعѧѧѧѧاة   
ملاحظѧѧѧѧاتھم علѧѧѧѧى بعѧѧѧѧض الألفѧѧѧѧاظ والتعبیѧѧѧѧرات الѧѧѧѧواردة بالإستقѧѧѧѧصاء وتعѧѧѧѧدیلھا بنѧѧѧѧاءاً     

 .بما یخدم طبیعة الدراسة ذلك إتساقاً مع ملاحظاتھم، وعلى
  اربѧѧѧدق التقѧѧѧضھا          : صѧѧѧع بعѧѧѧاس مѧѧѧارات المقیѧѧѧق عبѧѧѧارب وتوافѧѧѧدى تقѧѧѧى مѧѧѧشیر إلѧѧѧوی

الѧѧѧبعض عنѧѧѧد قیѧѧѧاس نفѧѧѧس البُعѧѧѧد أو المتغیѧѧѧر، ویѧѧѧتم ذلѧѧѧك مѧѧѧن خѧѧѧلال التحقѧѧѧق مѧѧѧن قیمѧѧѧة       
 ,.Hair et al)) 0.5( متغیѧѧر أكبѧѧر مѧѧن   لكѧѧل(AVE)متوسѧѧط التبѧѧاین المѧѧستخرج  
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 أن قیمѧѧѧѧѧѧة متوسѧѧѧѧѧѧط التبѧѧѧѧѧѧاین المѧѧѧѧѧѧستخرج  إلѧѧѧѧѧѧى) 3(ویѧѧѧѧѧѧشیر الجѧѧѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧѧѧم  . (2019
Average Variance Extracted (AVE)      تѧѧث كانѧѧة حیѧѧر مقبولѧѧل متغیѧѧلك 

 .0.5أكبر من 
  زيѧѧѧѧصدق التمییѧѧѧشیر : الѧѧѧѧىویѧѧѧѧستخدمة  إلѧѧѧѧاییس المѧѧѧѧین المقѧѧѧѧرات بѧѧѧѧشابھ المتغیѧѧѧدم تѧѧѧѧع 

 وتѧѧѧѧم إختبѧѧѧѧار صѧѧѧѧدق  ذاتѧѧѧѧھ،لقیѧѧѧѧاس كѧѧѧѧل متغیѧѧѧѧر علѧѧѧѧى حѧѧѧѧدي، وأن كѧѧѧѧل متغیѧѧѧѧر یمثѧѧѧѧل    
خراج قیمѧѧѧѧة الجѧѧѧѧذر التربیعѧѧѧي لمتوسѧѧѧѧط التبѧѧѧѧاین المѧѧѧѧستخرج  التمییѧѧѧزي مѧѧѧѧن خѧѧѧѧلال اسѧѧѧت  

Square Root Of AVE   املاتѧѧѧن معѧѧѧر مѧѧѧھ أكبѧѧѧون قیمتѧѧѧب أن تكѧѧѧذي یجѧѧѧوال 
. (Hair et al., 2019)الإرتبѧѧاط بѧѧین المتغیѧѧر نفѧѧسھ وبѧѧاقي المتغیѧѧرات الأخѧѧرى       

أن جمیѧѧع القѧѧیم مقبولѧѧѧة حیѧѧث أن جمیѧѧع قѧѧѧیم الجѧѧذر التربیعѧѧѧي      ) ٤(ویѧѧشیر الجѧѧدول رقѧѧѧم   
ѧѧѧѧي         لمتوسѧѧѧѧذر التربیعѧѧѧѧیم الجѧѧѧѧن قѧѧѧѧر مѧѧѧѧسھ أكبѧѧѧѧر بنفѧѧѧѧل متغیѧѧѧѧستخرج لكѧѧѧѧاین المѧѧѧѧط التب

لمتوسѧѧѧѧط التبѧѧѧѧاین المѧѧѧѧستخرج ببѧѧѧѧاقي متغیѧѧѧѧرات الدراسѧѧѧѧة الأخѧѧѧѧرى ممѧѧѧѧا یѧѧѧѧشیر إلѧѧѧѧى أن   
 .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
 إسѧѧѧتخدم الباحѧѧѧث ھѧѧѧذا الاختبѧѧѧار لبیѧѧѧان مѧѧѧدى إمكانیѧѧѧة الإعتمѧѧѧاد علѧѧѧى قائمѧѧѧة      :الثبѧѧѧاتاختبѧѧѧار  ٢

الإستقѧѧѧصاء فѧѧѧي الحѧѧѧصول علѧѧѧى بیانѧѧѧات تتѧѧѧسم بالثبѧѧѧات إذا مѧѧѧا تكѧѧѧرر الاختبѧѧѧار بعѧѧѧد فتѧѧѧرة             
 : ویشمل ما یليمماثلة،محددة من الزمن في ظل ظروف 
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 اس ثѧѧѧات المقیѧѧѧارة     : بѧѧѧل عبѧѧѧة لكѧѧѧل المعیاریѧѧѧاملات التحمیѧѧѧق معѧѧѧن طریѧѧѧسابھ عѧѧѧتم حѧѧѧوی
) 0.7( والتѧѧѧي یجѧѧѧب ألا تقѧѧѧل عѧѧѧن    الدراسѧѧѧة،مѧѧѧن عبѧѧѧارات كѧѧѧل متغیѧѧѧر مѧѧѧن متغیѧѧѧرات      

(Hair et al., 2019)،  مѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧشیر الجѧѧѧѧاملات  ) ٣( ویѧѧѧѧیم المعѧѧѧѧى أن قѧѧѧѧإل
  . وھي قیم مقبولة0.7المعیاریة لجمیع العبارات أكبر من 

 ات اѧѧѧساق ثبѧѧѧداخليلاتѧѧѧم: الѧѧѧة   تѧѧѧي الدراسѧѧѧستخدمة فѧѧѧاییس المѧѧѧار للمقѧѧѧذا الاختبѧѧѧراء ھѧѧѧإج 
 علѧѧѧѧى لتركیѧѧѧѧزه Cronbach's Alphaإعتمѧѧѧѧاداً علѧѧѧѧى معامѧѧѧѧل ألفѧѧѧѧا لكرونبѧѧѧѧاخ   

الاتѧѧѧѧساق الѧѧѧѧداخلي بѧѧѧѧین محتویѧѧѧѧات كѧѧѧѧل مقیѧѧѧѧاس خاضѧѧѧѧع للاختبѧѧѧѧار، ومعامѧѧѧѧل الثبѧѧѧѧات        
للتأكѧѧѧد مѧѧѧن مѧѧѧدى تѧѧѧرابط عبѧѧѧارات     Composite Reliability (CR)المركѧѧѧب 

إلѧѧѧي أن قѧѧѧیم كѧѧѧل مѧѧѧن معامѧѧѧل ألفѧѧѧا     ) (Hair et al. 2019ویѧѧѧشیر كѧѧѧل مقیѧѧѧاس، 
أن ) ٣(ویوضѧѧѧѧح الجѧѧѧѧدول رقѧѧѧѧم  .  0.7ومعامѧѧѧѧل الثبѧѧѧѧات المركѧѧѧѧب یجѧѧѧѧب ألا تقѧѧѧѧل عѧѧѧѧن  

 أكبѧѧѧر مѧѧѧن  (CR) ومعامѧѧѧل الثبѧѧѧات المركѧѧѧب   (α)قیمѧѧѧة معامѧѧѧل الثبѧѧѧات ألفѧѧѧا لكرونبѧѧѧاخ     
  . 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
وللتأكد من تبعیة متغیرات الدراسѧة للتوزیѧع الطبیعѧي إعتمѧد الباحثѧان علѧى قѧیم معѧاملات            

 أن قѧѧیم معامѧѧل الالتѧѧواء والتفѧѧرطح تراوحѧѧت بѧѧین  إلѧѧى، وتѧѧشیر النتѧѧائج التحلیѧѧل الإلتѧѧواء والتفѧѧرطح
 ,George and Mallery)متغیѧѧرات تتبѧѧع التوزیѧѧع الطبیعѧѧي   العلѧѧى أنوبمѧѧا یؤكѧѧد ) ١±(

 یتأكѧѧѧѧد الباحثѧѧѧѧان مѧѧѧѧن أن البیانѧѧѧѧات لا تعѧѧѧѧاني مѧѧѧѧن مѧѧѧѧشكلة التعددیѧѧѧѧة الخطیѧѧѧѧة          وحتѧѧѧѧى. (1999
Multicollinearity،   ةѧام بمراجعѧل   فقѧیم معامѧسر   قѧضخم المفѧالت Variance Inflation 

Factors (VIF)ن    لكل متغیر من متغیرات الدراسة والتى یجب الاѧد عѧاً    ٥ تزیѧون قیمѧي تكѧلك 
 التѧѧѧضخم  قѧѧѧیم معامѧѧѧل  أن إلѧѧѧى وتѧѧѧشیر النتѧѧѧائج  ،(Kock and Lynn, 2012)مقبولѧѧѧة 

 وھي بذلك قیمة مقبولة علѧى أ، البیانѧات لا    ٣٫٢٥و ١٫٣٧المفسرلمتغیرات الدراسة تراوحت بین     
  .تعاني من مشكلة التعددیة الخطیة

- Common Method Biasولѧضمان عѧدم وجѧود مѧشكلة تحیѧز الطریقѧة الѧشائعة        
CMB  تخدام  منھم، الناتجة عن التحیز فى أداة الدراسة بدلاً عن میول المستقصيѧقام الباحث بإس 

 والѧѧذي یوضѧح مѧѧدي  ،Harmans’ Single-factor Testإختبѧار العامѧل الفѧѧردي لھارمѧانز    
 ھѧذه  وجود تحیز عن طریق تجمیع عبارات المقیاس على معامل واحد والتعرف على نسبة تفسیر  

 (Podsakoff et al., 2012)العوامل من خѧلال مجمѧوع مربعѧات معѧاملات التحمیѧل، ویؤكѧد       
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وتѧشیر النتѧائج    %. ٥٠ لا توجد مشكلھ تحیز یجب ألا تزید نѧسبة المعامѧل الإجمالیѧة عѧن        حتىأنھ  
ممѧا یؤكѧد   % ٥٠وھѧي أقѧل مѧن    % ٣٨،٦٨ أن نسبة المعامل الإجمالیة الدراسѧة الحالیѧة بلغѧت     إلى

  .م وجود تحیز الطریقة الشائعةعلى عد

  اختبار فروض الدراسة  - ب
یتنѧѧاول الباحثѧѧان فѧѧى ھѧѧذا الجѧѧزء جѧѧودة نمѧѧوذج الدراسѧѧة ثѧѧم یتطرقѧѧا لإسѧѧتعراض نتѧѧائج            

  :إختبارات الفروض وذلك على النحو التالي
 

الھیكلیѧة ھѧي التأكѧد مѧن جѧودة      تعتبر أحѧد الخطѧوات الھامѧة فѧى إسѧتخدام أسѧلوب المعادلѧة           
 ولѧѧذلك قѧѧرر الباحثѧѧان  المیدانیѧѧة،النمѧѧوذج النظѧѧري للدراسѧѧة والتأكѧѧد مѧѧن مѧѧدي تطابقѧѧھ مѧѧع النتѧѧائج    

الإعتمѧѧاد علѧѧى ثلاثѧѧة مؤشѧѧرات لجѧѧودة مطابقѧѧة وملائمѧѧة النمѧѧوذج وھѧѧي متوسѧѧط معامѧѧل المѧѧسار        
Average Path Coefficient (APC) لѧѧѧط معامѧѧѧاط  ومتوسѧѧѧالارتبAverage R-

squared (ARS)،     ضخمѧل التѧاین لمعامѧط التبѧومتوس Average Variance Inflation 
Factor (AVIF) .        لѧط معامѧیم متوسѧة قѧت معنویѧة إذا بلغѧوذج مقبولѧوتعتبر جودة ملائمة النم

، وبلغѧѧت قیمѧѧة مؤشѧѧر متوسѧѧط التبѧѧاین لمعامѧѧل     %٥المѧѧسار ومتوسѧѧط معامѧѧل الارتبѧѧاط أقѧѧل مѧѧن     
  .(Hair et al., 2019) ٥التضخم أقل من 

 بمعنویѧة  ٠،١٩٣بلغѧت   (APC) أن قیمة متوسط معامل المѧسار  إلىوقد توصلت النتائج  
، ٠،٠٠١ بمعنویѧѧة قѧѧدرھا  ٠،٣٨٥ (ARS(الارتبѧѧاط كمѧѧا بلغѧѧت قیمѧѧة متوسѧѧط معامѧѧل    ، ٠،٠٠١

ممѧا یؤكѧѧد علѧѧى ملائمѧѧة  ، ٣،٢٢٥ (AVIF)وكѧذلك بلغѧѧت قیمѧѧة متوسѧط التبѧѧاین لمعامѧѧل التѧѧضخم   
 ممѧѧا یعنѧѧي أنѧѧھ یمكѧѧن الإعتمѧѧاد علیѧѧھ لوصѧѧف العلاقѧѧات بѧѧین متغیѧѧرات        مقبولѧѧة لنمѧѧوذج الدراسѧѧة  

  .الدراسة
 Structural Modelولاختبѧѧѧار الѧѧѧصلاحیة التنبؤیѧѧѧة للنمѧѧѧوذج المقتѧѧѧرح للدراسѧѧѧة   

Predictive Validity   ةѧتخدام قیمѧقرر الباحثان إس Q2     ،وذجѧة للنمѧصلاحیة التنبؤیѧار الѧلاختب 
. (Hair et al., 2019) الѧصفر   عѧن Q2ا تزید قیمѧة  حیث یتمتع النموذج بصلاحیة تنبؤیة عندم

 ممѧا  الخѧضراء،  للثقѧة  ٠،٥٣١ والأخѧضر،  للѧشك  ٠،٣٩٨ فѧي نمѧوذج الدراسѧة    Q2وقѧد بلغѧت قѧیم    
ولمزید من التأكد من القدرة التنبؤیة للنموذج إعتمѧد  . یؤكد على تمتع النموذج بقدرة تنبؤیة مناسبة     

 للثقѧة  ٠،٦٩٢ والأخѧضر،  للѧشك  ٠،٤٧٢قیمتھѧا  ت  وقѧد بلغR2،    ѧالباحث على قیمة معامѧل التحدیѧد      
  . النموذج بقدرة تنبؤیة مناسبةعلى تمتع مما یؤكد الخضراء،

 

 وتѧشیر النتѧائج   الھیكلیة،أسلوب نمذجة المعادلة  لإختبار فروض الدراسة إستخدم الباحثان   
یجѧѧابي مباشѧѧر للخѧѧداع الأخѧѧضر علѧѧى الѧѧشك   لوجѧѧود تѧѧأثیر معنѧѧوي إ ) ٥(الموضѧѧحة بالجѧѧدول رقѧѧم 

 فیما تبѧین  الخضراء،الأخضر وكذلك وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر للإھتمام البیئي على الثقة  
 بینمѧا توصѧلت النتѧائج لعѧدم     الخѧضراء، وجود تأثیر معنوي سلبي مباشر للشك الأخضر على الثقة  

  . 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
وفیما یتعلق باختبار الدور الوسیط للشك الأخضر فى العلاقة بین الخداع الأخѧضر والثقѧة        

 أن الѧشك الأخѧضر یتوسѧط كلیѧاً العلاقѧة بѧین الخѧداع        إلѧى ) ٦( تشیر نتائج الجѧدول رقѧم        الخضراء،
، ٠،٠٠١ بمعنویѧة  ٠،٥٢٨الأخضر والثقة الخضراء وقد بلغت قیمة معامل المسار غیѧر المباشѧر      

  .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
 Nguyen et al. 2019) ; Chen etوتتفـق تلـك النتائѧـج جزئیѧـاً مѧـع نتائѧـج دراسѧـة      

al. 2019) (    لبيѧوي سѧد      والتـي تشیــر إلـى وجـود تأثیر معنѧضر والعدیѧداع الأخѧین الخѧشك بѧلل
نوایѧا الѧشراء الأخѧضر وقѧرار     من السلوكیات الخضراء تجاه المنتج مثل سلوك الشراء الأخضر و       

وتتفѧѧق ھѧѧذه النتѧѧائج مѧѧع فلѧѧسفة نظریѧѧة الѧѧسلوك     . الѧѧشرائي الأخѧѧضر والكلمѧѧة المنطوقѧѧة الخѧѧضراء  
ویمكѧѧن تفѧѧسیر ھѧѧذه النتیجѧѧة بѧѧأن إتجاھѧѧات العمѧѧلاء نحѧѧو الخѧѧداع الأخѧѧضر ھѧѧي دالѧѧة فѧѧي    . المѧѧسبب

لأخѧضر لѧدیھم وبالتѧالي    إدراكاتھم ومعتقداھم فكلما زاد إدراك العملاء للخداع الأخضر زاد الشك ا 
 . تقل ثقتھم الخضراء بالمنتج

وفیما یتعلق باختبار الدور المعدل لكل من الإھتمام البیئي والنوع على العلاقة بین الخѧداع      
لعѧدم وجѧود دور معѧدل للإھتمѧام البیئѧي      ) ٧( نتائج الجѧدول رقѧم   فتشیر الخضراء،الأخضر والثقة   

  .  وبالتالي یمكن رفض الفرض الثاني للدراسةالخضراء، على العلاقة بین الخداع الأخضر والثقة
الخѧѧداع  عѧѧدم أھمیѧѧة الإھتمѧѧام البیئѧѧي كمتغیѧѧر معѧѧدل فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین     علѧѧىوتؤكѧѧد النتѧѧائج  

 .Nguyen et al(تتفѧـق تلѧـك النتائѧـج جزئیѧـا مѧـع نتائѧـج دراسѧـة         والخѧضراء، الأخѧضر والثقѧة   
2019; Khalifeh, et al. 2019)    ــ  ان الإھتمامѧات البیئیѧة لѧیس لھѧا أي     ر إلѧـى  والتѧـي تѧشی

للѧشك الأخѧضر آثѧار سѧلبیة     أن دور في العلاقة بین الشك الأخضر وسلوكیات التѧسوق الأخѧضر و         
كما تختلѧف النتѧائج مѧع    . على سلوكیات التسوق الأخضر ) بشكل مباشر وغیر مباشر   (بشكل كبیر   
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لإھتمѧام البیئѧي والمعرفѧة    التѧي توصѧلت الѧي أن ا    ) (Gohand Balaji 2016دراسѧة كѧل مѧن    
البیئیة یتوسطان بѧشكل كامѧل فѧي العلاقѧة بѧین الѧشكوك الخѧضراء ونوایѧا الѧشراء الخѧضراء حیѧث                
تكشف النتائج أن الشكوك الخضراء تقلل من معرفة العملاء البیئیة وإھتماماتھم البیئیة ، مما یؤثر    

مѧستوي   فѧسیر ھѧذه النتیجѧة بѧأن     ویمكѧن ت .بدوره سѧلبًا علѧى نوایѧاھم الѧشرائیة للمنتجѧات الخѧضراء           
ووعѧѧي الإھتمѧѧام البیئѧѧي لѧѧدي الافѧѧراد یختلѧѧف مѧѧن دولѧѧة لآخѧѧري ومѧѧن ثقافѧѧة لآخѧѧري إعتمѧѧاداً علѧѧي    

ویعѧزز ھѧذا المبѧرر    ، عوامل كثیرة منھا سیاسات تلك الدول ومستوي التعلیم ومѧستویات الѧدخول      
 الغامضة لا تؤدي حیث تري أنھ في حین أن الإدعاءات )  (Schmuck, et al. 2018دراسة  

إلى تعزیز نظرة العمیل تجاه الخداع الأخضر البیئ بغض النظر عن الإھتمامات البیئیѧة للعمیѧل ،          
ومѧѧع ذلѧѧك فѧѧإن الإدعѧѧاءات الكاذبѧѧة تفعѧѧل ذلѧѧك ، ممѧѧا یѧѧضر بالتѧѧالي بمواقѧѧف العمѧѧلاء تجѧѧاه تلѧѧك             

لبیئیѧѧة للعمѧلاء مѧѧن  ففѧي الولایѧات المتحѧѧدة ، تخفѧف الإھتمامѧات ا    ، الإعلانѧات والعلامѧات التجاریѧѧة  
تѧѧأثیر الإدعѧѧاءات الكاذبѧѧة ، فѧѧي حѧѧین أن جمیѧѧع العمѧѧلاء فѧѧي ألمانیѧѧا یمكѧѧنھم أكتѧѧشاف وتحدیѧѧد أي         

  .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
على وجود تأثیر معدل للنوع على العلاقة بѧین الخѧداع    ) ٧(تائج الجدول رقم    بینما أكدت ن  

 یزید مѧن العلاقѧة الѧسلبیة بѧین الخѧداع الأخѧضر والثقѧة الخѧضراء          حیث الخضراء،الأخضر والثقة   
وفѧي ضѧوء ذلѧك یمكѧن     ، )٢(خاصة للذكور عن الإنѧاث وذلѧك علѧى النحѧو الموضѧح بالѧشكل رقѧم               

   .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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الخѧداع الأخѧضر والثقѧة     في العلاقة بین معدل كمتغیر أھمیة النوع على ھذه النتائج    وتؤكد
وجѧدت أن الرجѧال    حیѧث  (Yu, 2020) دراسѧة تفـق تلـك النتائـج جزئیѧـا مѧـع نتائѧـج    تالخضراء و

 وبالتѧالي كѧانوا أكثѧر تѧشككًا فѧي الإعلانѧات       النѧساء، كانوا أكثر تشككًا في الإعѧلان بѧشكل عѧام مѧن        
 حیѧث تѧري أنѧھ    )Do Paçoet al.,2012( كما تختلف ھذه الدراسة جزئیا مع دراسة الخضراء،

ت دلالѧѧѧة إحѧѧѧصائیة بѧѧѧین الرجѧѧѧال والنѧѧѧساء فیمѧѧѧا یتعلѧѧѧق بالѧѧѧشك الأخѧѧѧضر تجѧѧѧاه  لا توجѧѧѧد فѧѧѧروق ذا
  ویمكن تفسیر ھذه النتیجة بѧان .الإدعاءات المعروضة على العبوات أو المعروضة في الإعلانات       

الѧѧسیدات أكثѧѧر إھتمامѧѧاً بѧѧالمنتج الأخѧѧضر مѧѧن الرجѧѧال وخѧѧصوصاً مѧѧا یتعلѧѧق بالمنتجѧѧات الغذائیѧѧة        
 ;Davidson and Freudenberg 1996(دراسѧات  مبѧѧرر  ویѧѧدعم ھѧذا ال والمѧشروبات، 

Mohai 1992; Riechard and Peterson 1998; Stern 1992)   دتѧي أكѧأن  الت
 . أكثر إھتماماً بالقضایا البیئیة من الرجالالنساء

 

 نتѧائج،  مѧا توصѧلت إلیѧھ ھѧذه الدراسѧة مѧن       المتغیرات،في ضوء نتائج تحلیل العلاقات بین    
 المѧѧستویین الأكѧѧادیمي والتطبیقѧѧي تتعلѧѧق بتطѧѧویر   علѧѧى عѧѧدد مѧѧن التوصѧѧیات  إلѧѧىالباحثѧѧان توصѧѧل 

وتحسین الثقѧة الخѧضراء لѧدي عمѧلاء سѧتاربكس بمѧصر فѧي منتجѧات الѧشركة عبѧر مجموعѧة مѧن                  
) المѧѧسوق( الخدمѧѧة علѧى ویمكѧѧن تنѧѧاول ھѧذه التوصѧѧیات مѧѧن خѧلال توصѧѧیات للقѧѧائمین    . المتغیѧرات 

لمراقبة الخѧداع الأخѧضر وتوصѧیات للعمѧلاء وأخیѧراً         ) الحكومات(وتوصیات لصانعي السیاسات    
 تغطѧي الفجѧوات التѧي نتجѧت     حتѧى توصیات أكادیمیة للإھتمام بقضایا بحثیѧة مѧستقبلیة ذات الѧصلة     

  :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
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  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
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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

الغѧѧѧسل الأخѧѧѧضر كممارسѧѧѧة لتѧѧѧضلیل مطالبѧѧѧات    ) ٢٠٢٠( بورزیѧѧѧق؛ محمѧѧѧد، حمѧѧѧداوي  خیѧѧѧرة،
 ، ٣ العѧѧѧدد ٧ مجلѧѧѧة الدراسѧѧѧات الحقوقیѧѧѧة المجلѧѧѧد    الجزائیѧѧѧة،الاسѧѧѧتدامة ومѧѧѧسؤولیتھ  
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 

 
  العبارات  المتغیر  الترمیز

 عملائھѧا بكلمѧات حѧول الѧسمات البیئیѧة        شركة سѧتاربكس بمѧصر    تضلل  
  لمنتجاتھا

 بتѧѧضلیل العناصѧѧر المرئیѧѧة أو الرسѧѧوم   شѧѧركة سѧѧتاربكس بمѧѧصر تقѧѧوم 
  .البیانیة حول السمات البیئیة الخاصة بمنتجاتھا

  إدعѧѧاءات بیئیѧѧة غامѧѧضة أو غیѧѧر قابلѧѧة  شѧѧركة سѧѧتاربكس بمѧѧصر تقѧѧدم 
  .للإثبات فیما یبدو لمنتجاتھا

 فѧي تقѧدیر الѧسمات البیئیѧة لمنتجاتھѧا أو      شركة سѧتاربكس بمѧصر    تبالغ  
  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 یمكѧن الاعتمѧاد علیھѧ   ت منتجѧًا منتجات سѧتاربكس بمѧصر   یمكن اعتبار   
  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. 
 


