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 سلوك المستهلك  تأثير المزيج التسويقي الأخضر على

 )دراسة حالة ستاربكس( 
 

 *نها الإسدودي. د

 ملخص الدراسة:

التسعير  -المنتج الأخضر، ب -تناولت الدراسة موضوع المزيج التسويقي الأخضر ) أ

 -الترويج الأخضر "الإعلان الأخضر، العلاقات العامة، ترويج المبيعات"، د -الأخضر، ج

وعي المستهلك، النية الشرائية،  -التوزيع الأخضر( وأثره على سلوك عملاء ستاربكس ) التعليم 

السلوك الشرائي، العلامة التجارية(، كما تم اختبار الدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين 

 عناصر المزيج التسويقي الأخضر وسلوك العملاء.

من عملاء فروع ( مفردة 384قوامها )عينة وطبقت الباحثة صحيفة الاستقصاء على 

، واعتمدت الباحثة على نظرية السلوك المخطط، العربيةستاربكس المنتشرة في جمهورية مصر 

( لإجراء التحليل Amos-25ولاختبار فرضيات الدراسة تم استخدام برنامج التحليل الإحصائي )

دد، تحليل الانحدار البسيط. وتوصلت العاملي التوكيدي وتحليل المسار وتحليل الانحدار المتع

 الدراسة إلى:

التسعير -المنتج الأخضر، ب -علاقة إيجابية بين المزيج التسويقي الأخضر )أ توجد)أ( 

 -الترويج الأخضر "الإعلان الأخضر، العلاقات العامة، ترويج المبيعات"، د -الأخضر، ج

 التوزيع الأخضر( وسلوك المستهلك الأخضر.

قة إيجابية بين المتغيرات الديموغرافية والسيطرة السلوكية والمعايير الذاتية توجد علا)ب( 

 .الأخضرللتنبؤ بسلوك المستهلك 

لا يوجد تأثير للدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي )ج( 

 الأخضر وسلوك العملاء.

 

الترويج  -التسعير الأخضر -لمنتج الأخضر ا -"المزيج التسويقي الأخضر الكلمات الافتتاحية: 

 نظرية السلوك المخطط".  -سلوك المستهلك  –التوزيع الأخضر  -الأخضر 

 

 

 
                                                           

 جامعة فارس بالإسكندرية. - الإعلامكلية ب العلاقات العامة والاتصالات التسويقيةبقسم . مدرس 
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The effect of the behavioral marketing mix on the consumer 

(Starbucks case study) 

Abstract: 

The study dealt with the issue of the green marketing mix (a- 

green product, b- green pricing, c- green promotion (green advertising, 

public relations, sales promotion), d- green distribution) and its impact on 

the behavior of Starbucks customers (education - consumer awareness, 

purchasing intention). , purchasing behavior, brand), and the mediating 

role of customer satisfaction in the relationship between elements of the 

green marketing mix and customer behavior was tested. 

The researcher applied the survey newspaper to a sample of 

customers of Starbucks branches spread in the Arab Republic of Egypt, 

on the same basis, consisting of (384) individuals. Multiple regression, 

simple regression analysis. 

The main findings are: - 

- There is a positive relationship between (a- green product, b- 

green pricing, c- green promotion (green advertising, public relations, 

sales promotion), d- green distribution) and green consumer behavior. 

- There is a positive relationship between demographic variables, 

behavioral control, self-standards, and prediction of green consumer 

behavior. 

- There is no effect of the mediating role of customer satisfaction 

in the relationship between the elements of the green marketing mix and 

customer behavior. 

Keywords: green marketing mix - green product - green pricing - 

green promotion - green distribution - consumer behavior - planned 

behavior theory 
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 المقدمة: 

حماية البيئة الاستهلاكية والقضايا البيئية في التوجه نحو نظراً لزيادة الاستهلاك و

المجتمع؛ ركزت الشركات جهودها على تقديم منتجات وخدمات صديقة للبيئة لتلبية الاحتياجات 

لتجارية البيئية؛ مما أدى إلى زيادة وعي المستهلك بالتسويق الأخضر، وهم يتفاعلون مع العلامة ا

التي تروج للمسؤولية البيئية، لاسيما بالنظر إلى المبادرات البيئية للشركات ينُظر إليها بوجهٍ عام 

 على أنها جزء من المسؤولية الاجتماعية للشركات. 

ع الأفراد على اتخاذ يشجتويؤكد التسويق الأخضر على أهمية المحافظة على البيئة و  

مستهلكين أن المنتج أو الخدمة صديقة للبيئة في إنتاجها واستخدامها لا تعُرفقرارات بيئية واعية؛ 

يهدف التسويق الأخضر إلى توفير معلومات حول كيفية استدامة  ؛ ومن ثموالتخلص منها

وكيف يمكن أن تساعد في تقليل الآثار السلبية على البيئة، ومن أجل تعزيز  ،المنتجات

وعظية، يمكن للتسويق الأخضر التأكيد على الاستدامة  الممارسات الصديقة للبيئة دون أن تكون

 كفاءة الطاقة أو الحفاظ على المياه.  مثال ذلك:الفوائد البيئية للمنتجات،  بإبراز

أصبح التسويق الأخضر عاملاً متزايد الأهمية في التأثير على سلوك ومن هذا المنطلق؛ 

عزز الاستدامة والوعي لشركات التي تُ من المرجح أن يشتري العملاء منتجات من او ،العملاء

 معبناء الثقة والولاء ؛ ليمكن للشركات إثبات التزامها بالاستدامة والصداقة البيئيةوالبيئي، 

ً غالب فضلاً عن أنه، العملاء، الذين يقدرون قدرتهم على اتخاذ قرارات مستنيرة بشأن مشترياتهم  ا

تدابير  لاتخاذهمتضع البيئة في المقام الأول  ما يستجيب العملاء بشكل إيجابي للشركات التي

 فعالٍ  يمكن للشركات توصيل رسائلها التسويقية الخضراء بشكلٍ  ؛ ومن ثماستباقية لحماية الكوكب

 عبر الالتزام "ستاربكسقامت به "ما  وهذا ،والتأثير على سلوك العملاء بطريقة إيجابية

لائها، الذين يهتمون بشكل متزايد م  جات عُ احتيا تلُبياستراتيجيات تسويق صديقة للبيئة ب

استخدام أكواب قابلة لإعادة  :مثل عدة مبادرات "ستاربكس"قدمت فقد ، البيئية بالاستدامة

التدوير، وتقديم خصومات للعملاء الذين يجلبون أكواب القهوة الخاصة بهم القابلة لإعادة 

أثرت بشكل  ر ذلك من المبادرات التي....إلى غيالاستخدام، وتعزيز مصادر القهوة المستدامة

ومن هنا تسعى  .إلى شراء المنتجات المستدامة من ستاربكس ودفعتهمإيجابي على سلوك العملاء 

السلوك المستهلك الشرائي  ىالتعرف على تأثير المزيج التسويقي الأخضر عل إلى:هذه الدراسة 

 ."نموذج ستاربكس"

 -المنتج الأخضر، ب -أ : )إليلتسويقي الأخضر وقامت الباحثة بتقسيم تأثير المزيج ا

، "الإعلان الأخضر، العلاقات العامة، ترويج المبيعات"الترويج الأخضر  -التسعير الأخضر، ج

وعي المستهلك، النية  -التوزيع الأخضر( ، وقياس سلوك المستهلك من خلال ) التعليم  -د

 ع وجود الرضا كمتغير وسيط.، العلامة التجارية( ، مالشرائية، السلوك الشرائي
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 مشكلة الدراسة 

 يهازدهر التسويق الأخضر في السنوات الأخير وبدأت الشركات في الاعتماد عل

 ،زيادة وعي المستهلكين بحماية البيئة وتكثيف المنافسة في السوقل ؛ستراتيجية لتوسيع الإنتاجإك

قاء في تنافسية عالية في نصر حيوي للبعُ وهكذا استخدمت الشركات الخضراء التسويق ك  

من  "مقاهي ستاربكس"كانت قد ، وى شراء المنتجات الخضراء، وتحفيز المستهلكين علالأسواق

تأثير الو الأفراد ىمزيج التسويق الأخضر كطريقة لتحفيز نوايا الشراء لد ىالشركات التي اعتمدت عل

الأخضر  التسويقيقة بين المزيج تشخيص العلاإلى: البحث الحالي  ويهدف، الاستهلاكي همسلوك ىعل

تحليل تأثير الدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين عناصر وبين سلوك المستهلك الشرائي  ىعل

 ودراسة )دراسة حالة ستاربكس( المزيج التسويقي الأخضر وسلوك العملاء.

المزيج  ما تأثيروبناءَّ على ما سبق يمكن صياغة مشكلة الدراسة في السؤال التالي: 

 الأخضر علي السلوك المستهلك؟ التسويقي

 الدراسات السابقة:

 قامت الباحثة بتقسيم الدراسات السابقة إلى محورين:

 ."الاتجاه نحو المزيج التسويقي الأخضر"المحور الأول: )أ( 

، العلامة التجارية ىبالمزيج التسويقي الأخضر وتأثيره علاهتمت بعض الدراسات 

المزيج  أن لأداة والتي توصلت إلى: (1) (2023Viet, B.,-Nguyen) دراسة مثال ذلك:

التسويقي الأخضر تأثير إيجابي على إنشاء ملكية العلامة التجارية الخضراء التي تتمحور حول 

قيم التسويق ستهداف مجموعات المستهلكين المختلفة واستهداف لاطريقة  أفضل ؛العميل

ً الأخضر المختلفة وفق  ,.Lili et alدراسة )معها ام المستهلك بالبيئة، واتفقت لدرجة اهتم ا

ومصداقية العلامة  المدركةللعلامة التجارية والجودة  أن الولاءبتأكيدها على  (2)(2022

مستحضرات  نحوتكوين الاتجاهات وبشكل كبير على قيمة العلامة التجارية،  أثرت ؛التجارية

 الرغبة في شراء مستحضرات التجميل الخضراء.يز تجميل الخضراء والعلامة التجارية، وتعزال

سبيل المثال ، توصلت دراسة  ى، عل في حين اهتمت بعض الدراسات بالمنتج الأخضر

(2022Begum et al  ,)(3 ) لقيادة التحويلية الخضراء والمشاركة في التأثير الإيجابي لأن  إلى

دراسة )  وكذلك  ار العمليات الخضراء،العملية الإبداعية على ابتكار المنتجات الخضراء وابتك

الشرائي التي أكدت على إيجابية اتجاه السلوك ( 4)( 2020بوحداد حسين وحلوي عبد المالك ، 

 .ولاية ملية نحو المنتجات الخضراءللمستهلكين ب

 ,Liدراسة ) :سبيل المثال ىعلفي حين اهتمت بعض الدراسات بالسعر الأخضر 

2023Meng wan et al, )(5 ) إلى زيادة يؤدي ارتفاع سعر الفائدة التمويلي والتي أفادت بأن

، تزامناً أسعار البيع بالجملة والبيع للقنوات المزدوجة وانخفاض الطلب على القنوات المزدوجة
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يجابي على أسعار الجملة وأسعار البيع والطلب على الإتأثير ال ذاتجهود الترويج الأخضر مع 

ً ، وأيضالقنوات المزدوجة أثبت أن السعر التي  ( 6)(  2022et al, Sinambelaدراسة )ا

تتأثر أن تشكيل نوايا إعادة الشراء و ،الأخضر له تأثير كبير على تشكيل نوايا إعادة الشراء

أن التي أكدت على  ( 7) (,2014Lee Weis stein et alدراسة ) وكذلكبقناة التوزيع،  بدورها

الأسعار تؤثر على تصورات المستهلكين للشراء بشكل الأشكال المختلفة لعروض ترويج 

 المنتجات الخضراء.  ينجذبون إلىذو الدخل المرتفع وأن المستهلكين  ،مختلف

 ,Dinhدراسة ) :سبيل المثال ىعل الأخضر بالترويجفي حين اهتمت بعض الدراسات 

2023K. C et ak.) (8 ) بدرجة كبيرةتؤثر أن أدوات الترويج الخضراء  والتي أكدت على 

، علاوة على نية الشراء الخضراءوعلى  على أبعاد حقوق ملكية العلامة التجارية الخضراء

قيمة حول كيفية تأثير المواقف تجاه الإعلان الأخضر والرعاية الخضراء على  يةرؤ هاتقديم

ان حنان تركمدراسة )معها  وتتفقعناصر مختلفة من حقوق ملكية العلامة التجارية الخضراء، 

بين عناصر المزيج الترويجي  مهموجود ارتباط  إلىتوصلت  والتي( 9)( 2022واخرون ، 

التي Janottael et al,(10 ))2022(دراسة وكذلك  ،الأخضر وبين الصورة الذهنية للمستهلك

؛ بوصفها مصدراً تأثير الإعلانات على قرارات الشراء للمنتجات الخضراء بطريقة ما أظهرت

 ً وأن خاصة ات التي تعمل على تحسين معرفة المستهلكين بالمنتجات الخضراء، للمعلوم حيويا

إلى المشاركة في التدابير الوقائية للحد من تفاقم لميل معظمهم  هناك قلق حقيقي من جانب النساء؛

 المخاطر البيئية من خلال وجود نية شراء إيجابية تجاه المنتجات البيئية.

 Mumbi et)سبيل المثال دراسة  ىعل توزيع الأخضراهتمت بعض الدراسات بال بينما

2021al,) (11 ):تأثير إيجابي  والتوزيع الأخضر ذاتأن العبوة الخضراء  والتي توصلت إلى

( 2018محمد رجب الجمال ، دراسة )  وأيضاً على الميزة التنافسية في صناعة البستنة في كينيا، 
مطاعم في عناصر المزيج التسويقي  أكثريُعد عنصر التوزيع  أن  والتي توصلت إلى:( 12)

كما توصلت ، (3.93)لمفهوم التسويق الأخضر وذلك بمتوسط حسابي  الوجبات السريعة مراعاةً 

في سلوك  اً مؤثر عاملاً يعُد التوزيع الأخضر  إلى أن(  13)( 2016سمية عمراوي ،دراسة ) 

ريقة نقلة سيرغاز وكذلك طقرب محطات توزيع ب ؛ نظراً لاهتمام المستهلكالمستهلك الأخضر

في جعل  "مؤسسة نفطال"يستدعي بذل مجهودات أكثر من قبل  ، مماالتي تحافظ على البيئة

 محطات توزيع الغاز قريبة من المستهلكين.

سبيل المثال  ىعل الدراسات بالتسويق الأخضر ورضا العملاء عنهاهتمت بعض  وكذلك

أن السعر والرضا يرتبطان بشكل كبير  على: والتي أكدت 2023Ling, et al, )(14)(دراسة  

بيع السلع الخضراء  ىالمسؤولين أن يسعوا إل ىيجب عل ؛ لذلكبسلوك الشراء الأخضر

على تشجعيهم ورضا المستهلك عن هذه المنتجات  ىالاستهلاكية بسعر معقول من أجل الحفاظ عل

ً شراء السلع الاستهلاكية الخضراء ،   Román-Augusto, J. A.etدراسة )وأيضا

2022al, )(15) ى تؤثر بشكل إيجابي عل الأخضرالقيمة المدركة للتسويق  أن والتي أشارت إلى
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 ,.Gelder man et al)، في حين أكدت نتائج دراسة )  الثقة الخضراء ورضا المستهلك

العثور  ، وتمالمنتج وسعر المنتج وصورة الشركةجودة  وأهميةحجم تأثير  على (16) ( 2021(

دراسة  علاوة على، ضا والولاء لخبرة مندوب المبيعاتالر ىوقوة عل اً التأثير الأكثر بروز على

)2020Diva,)(17) في  تؤثر بشكل إيجابيأن صورة العلامة التجارية الخضراء  والتي أظهرت

على أسهم  تأثير إيجابي كبير ذاتأن الرضا الأخضر وشراء أفراد العينة لمستحضرات التجميل، 

 2020Sulaiman et al., ((18)(دراسة  وتتفق معهامستحضرات التجميل الخضراء ، اقتناء 

وتتفق أيضاً ، هبوعي العميل ورضا مهمةأن سلوك المستهلك الأخضر له علاقة إيجابية بإشارتها إلى 

التسويق  توجهوجود علاقة بين  إلى والتي توصلت ( 19) (2018عبير عبد الكريم ، دراسة ) مع

 رضا المستهلكين في الساحل السوري. ىمنشآت الصناعية محل البحث علالأخضر في ال

 . "العلاقة بين التسويق الأخضر وسلوك المستخدم"المحور الثاني: 

، على سبيل بالتسويق الأخضر وتأثيرها علي سلوك المستهلكاهتمت بعض الدراسات 

وجود علاقة  إلى: تالتي توصل (20) (,2023Correia, E., Sousa, et alالمثال ، دراسة )

قوية بين اهتمام المستهلك وتطبيق الاتصالات التسويقية الخضراء للشركات وسلوك الشراء 

هي الأكثر  والإناثذوي المستويات التعليمية العليا والمواقف الخضراء  الأفرادأن والأخضر، 

حليمة ،  بن سعيددراسة ) وتتفق معها للاتصالات التسويقية الخضراء للشركات،  تفضيلاً 

 ىلموقف المستهلك اتجاه السلوك الأخضر لد عالٍ  ىوجود مستو إلىتوصلت  والتي( 21) (2023

 أساتذة كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير بجامعات الغرب الجزائري، كما

أن  وأظهرت 2022Mahadevappa, B., & Sinha, R., ((22)دراسة )معهما اتفقت 

سلوك المستهلك نحو البيئة على السلع  ىيات التسويق الأخضر تأثير إيجابي علستراتيجلإ

Salirrosas, E. E., & -García)  (23)الاستهلاكية المعمرة الخضراء، كما توصلت دراسة 

Rondon-Eusebio, R. F ,2022  ىهناك تأثيرات إيجابية للتسويق الأخضر عل إلى أن 

سلوك  ىستراتيجيات التسويق الأخضر عليرات إيجابية لإأن هناك تأثو، موقف العمل الأخضر

وجود  إلى( 24)( 2022، وتوصلت دراسة ) كباش هشام ودبوشة هشام ،المستهلك الأخضر

تأثير ذو دلالة إحصائية للتسويق الأخضر على سلوك شراء المستهلك الجزائري ، كما توصلت 

لة معنوية بين التسويق الأخضر علاقة ذات دلا وجود إلى ( 25) (2022شرين علي، دراسة ) 

، كما توجد فروقات ذات دلالة معنوية بين لمستهلكين تجاه المنتجات الخضراءوسلوك شراء ا

توصلت دراسة و تجات الخضراء في مصر،المستهلكين فيما يخص سلوكهم الشرائي تجاه المن

البيئي  وجود فروقات في مستوى الوعيإلى   (26)( 2021محمد كنوش و نبيلة جعدي ،)

والحساسية البيئية وكذلك التعليم البيئي بين المستهلكين، وعن وجود فرص تسويقية كبيرة في 

 نظراً  ؛عوبة في الوصول للمنتجات الصديقة للبيئيةجد صُ السوق الجزائرية حيث أن المستهلك ي  

 (1920، وآخروننيرمين علي وجود خلل في التوزيع أو ارتفاع السعر، كما توصلت دراسة ) ل

لا توجد علاقة بين دور أدوات التسويق الأخضر واتجاهات المستهلكين الفعليين  إلى أنه( 27)

، بينما توجد علاقة بين أدوات التسويق الأخضر والشراء الفعلي صديقة البيئةللمنتجات ال
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ً للمنتجات الصديقة البيئة ،  ( 2018رياض الخوالدة و محمد الشورة ،توصلت دراسة )  وأيضا
بأبعاده مجتمعة في الفاعلية التنظيمية في  الأخضردلالة إحصائية للتسويق  وثر ذأوجود إلى  ( 28)

بأبعاده مجتمعة في  الأخضرللتسويق  إحصائيةدلالة  وذ أثروجود والأردنية ،  الأدويةشركات 

 الفاعلية التنظيمية بأبعادها من خلال سلوك المستهلك الشرائي كمتغير وسيط.

سبيل  ى، عل بالتسويق الأخضر وتأثيره على النية الشرائيةراسات واهتمت بعض الد

لقيمة  التأثير الإيجابي الكبير  (29) (J,et al Ahmed, R. R ,2022أظهرت دراسة )  :المثال

نية الشراء الأخضر للعملاء  علىالعملاء الخضراء ومزيج التسويق الأخضر والموقف 

الأخضر  والإعلان -وسيط – لفوائد النفسية كمتغيربير لالتأثير الك إلىالأمريكيين ، بالإضافة 

دراسة معها المزيج التسويقي الأخضر ونية الشراء الأخضر، واتفقت  على العلاقة بين

 )2021(Windiana et al., (30)  قاهي التي تستخدم الم نحو ةاتجاهات إيجابيبأن للعملاء

قوية بين استراتيجيات التسويق الأخضر ، كما أظهرت النتائج علاقة إيجابية التسويق الأخضر

 ,.Saputra, Wدراسة ) معهما ، واختلفت ميل لمشروب القهوة الصديق للبيئةونية شراء الع

2023& Pasaribu, L. H, ( (31)  شكل إيجابي على النوايا أن المواقف تؤثر بوالتي أظهرت

، وتوصلت أيضا لتسويق الأخضرالسلوكي المتصور وا، وكذلك المعايير الذاتية والتحكم السلوكية

 توسط النية الشرائية. إلىمباشر على السلوك دون الحاجة  يؤثر بشكلأن التسويق الأخضر  إلى

وسائل التواصل الاجتماعي ومشاركة  أن (32)( ,2022Gani et alأظهرت نتائج دراسة ) كما

وأكدت النتائج ضوية، بشكل إيجابي وكبير على نية شراء منتجات التجميل الع يؤثرانالمستهلك 

لمشاركة المستهلك بين تأثير وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء، على الدور المهم والوسيط 

أن عناصر الدافع والفرصة والقدرة  إلى( 33)(,2022Hasbullah et alتوصلت دراسة )و

اء تأثير معتدل وكان للوعي بالأزي جميعها مرتبطة بشكل إيجابي بنيّة شراء الملابس المستدامة،

وأظهرت دراسة  ونية الشراء. - والفرصة، والقدرة الدافع، -على العلاقات بين الدوافع الثلاثة 

(2022et al, IPEK)(34) أو أن نية شراء المنتجات الخضراء تتأثر بشدة بالموقف تجاه المنتج

ت إلى أن الأفراد قد ثقة العلامة التجارية والهوية الذاتية، كما توصل تلاهاالعلامة التجارية، 

المهم فهم العوامل الدافعة لنية شراء المنتج للبيئة؛ لذلك يتبعون سلوكيات غير متوافقة مؤيدة 

إلى  (35)(,2022Kaurوتشير نتائج دراسة ) ،ضمان استدامة السلوكيات المؤيدة للبيئةلالأخضر 

كبير على نوايا الشراء ستراتيجيات الترويجية الخضراء تؤثر بشكل والإأن المنتجات الخضراء 

ً  مهماً الدخل والتعليم دور ويلعب الخضراء،  Lavuri)وأظهر ، في نية الشراء الأخضر للعملاء ا

)2022et al,(36) أن موقف المستهلكين يتوسط في نية شراء منتجات التجميل العضوية الفاخرة ،

ال في التصورات فجوة بين الأجي أن هناك (37) (,2021Ham, C. D et alدراسة ) كشفتوقد 

الخضراء للمستهلكين الأمريكيين ونوايا الشراء عبر أربعة أجيال من منظور التنشئة الاجتماعية 

 للمستهلكين والذكاء الاجتماعي. 

السلوك  ىدور الوعي الصحي علبـ "اهتمت بعض الدراسات السابقة في حين 

أن عامل  تي توصلت إلى:والDas et al,(38 ))2022(دراسة  سبيل المثال ،  ىعل "الشرائي
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الوعي الصحي ليس له تأثير كبير على نية المستهلكين لشراء منتجات العناية بالبشرة، واتفقت 

لشراء المنتجات أن نية المستهلكين  والتي توصلت إلى( 39)(2022Daqaf,-Alدراسة )معها 

دراسة معهما وشهادة الحلال، واختلفت  والوعي الصحي، بالالتزام الديني، تتحددالخضراء 

(2022and Gangwar, Kaur)(40 )أن نوايا الشراء الخضراء لجيل الألفية  بتأكيدها على

الوعي بينما كانت المخاوف البيئية أقل  تلاها الهندي تتأثر بشكل كبير بالتأثير الاجتماعي،

أن المستهلكين أصبحوا أكثر  (41)(,2021Acharya et alوأوضحت دراسة )العوامل تأثيراً، 

ً يعو  جدت دراسةقد و ،والبيئة البشرةبصحتهم وعافيتهم والمطالبة بالمنتجات التي لا تضر  ا

(2021Khan and Salim, ) (42)  :أن هناك عوامل محتملة تؤثر على سلوك المستهلك، مثل

 .التأثيرات الاجتماعية والوعي البيئي؛ مما تسبب في تغيير سلوك الشراء، والاتجاهات

تأثير التسويق الأخضر علي سلوك عملاء في بلدراسات السابقة هتمت بعض ابينما ا

( 43)( ,.2023Ji, Y., Lee, W. S., & Moon, Jسبيل المثال دراسة ) ى، عل ستاربكس

 ىبشكل إيجابي على نية إعادة النظر في المقاهي عل تؤثرأن سلامة الغذاء  إلى حيث توصلت

 .Ahfa, Hبديل المقاهي،  واتفقت معها دراسة )كبير على نية ت تأثيرالرغم من ذلك لم يكن لها 

2022N., Hasyim, F., & Setiawan, A, )(44 )إيجابي  تأثيروجود  إلىتوصلت  والتي

 ة، وجود مجموعة من العوامل الوسيط"مدينة سيمارانج"في  "ستاربكس"على نية إعادة الشراء 

في حين أكدت ـ مة التجاريةنظافة المنتج والعلا :التي تؤثر على إعادة شراء ستاربكس مثل

على وعي المستهلك Rizka, M., Nastiti, F., & Indriani, F ((45  ) ,2021دراسة )

 المسؤوليةيؤثر على نوايا شراء المستهلك ، وأن  الذي بوصفه العامل الرئيسٍ بالتسويق الأخضر 

ونوايا شراء الاجتماعية وصورة المنتج تتوسط بشكل جزئي وعي المستهلك بالتسويق الأخضر 

 ,Avrinella Silaban, S., Sinulingga, S., & Authorتوصلت دراسة )والمستهلك، 

2021C,  )(46 ) أن التسويق الأخضر كان له تأثير إيجابي مباشر على صورة العلامة  إلى

 وأكدت على وجودإيجابي مباشر على قرارات الشراء،  بشكل والتي أثرت بدورهاالتجارية، 

اشر بين التسويق الأخضر على قرارات الشراء من خلال صورة العلامة التجارية ، تأثير غير مب

 ذوأن التسويق الأخضر  إلى 2020et al, S, Windiana, L((47) كما توصلت دراسة )

أن ، و"مالانج"صورة العلامة التجارية في منافذ بيع ستاربكس في  ىعل ومهمةتأثيرات إيجابية 

على اهتمام أثرت  "مالانج"في  "ستاربكس"فضل لمنافذ بيع صورة العلامة التجارية الأ

 المستهلكين وتعزيز الشراء.

 التعليق على الدراسات السابقة: 

عناصر المزيج التسويقي  تأثيرتقييم  إلىهدفت بعض الدراسات : من حيث الهدف : أولاا 

وهدفت دراسة  الأخضر على حقوق ملكية العلامة التجارية الخضراء القائمة على العملاء،

العلامة التجارية واتجاه  ىفحص العلاقة بين مزيج التسويق الأخضر والرضا والكلام الشفهي عل

 إلىهدفت  أخرىالمستهلك ، وسلوك الشراء الأخضر للسلع الاستهلاكية السريعة ، ودراسات 
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الشراء تأثير المزيج التسويقي الأخضر وقيمة العميل الأخضر والموقف على نية  ىالتعرف عل

 ىالأخضر عل يتأثير المزيج التسويق ىالتعرف عل إلىالأخضر، وهدفت بعض الدراسات 

ً السلوك المستهلك، و ستراتيجيات التسويق إ ىالتعرف عل إلىهدفت بعض الدراسات أيضا

تأثير التسويق  ىالتعرف عل إلىسلوك المستهلك ، وهدفت بعض الدراسات  ىالأخضر عل

 تأثيرها  ىالتعرف عل إلىء في ستاربكس، وهدفت بعض الدراسات سلوك العملا ىالأخضر عل

ي تهي الااتجاهات المستهلكين والمصالح الشرائية للمق ىالتعرف علكذلك سلوك المستهلك و ىعل

التعرف على فضلاً عن التسويق الأخضر،  تنفذهي التي لا انفذ التسويق الأخضر في مقابل المقت

للشركات وصور المنتج كمتغير وسيط في متغير الوعي تصورات المسؤولية الاجتماعية 

 لتسويق الأخضر للمستهلك ونوايا الشراء في مستهلكي ستاربكس.با

ا : من حيث  وعي المستهلك بالمنتجات الخضراء  ىمستوأن درجة النتائج:  أهمثانيا

ناصر المزيج أن هناك أثر ذو دلالة إحصائية لعومتوسطة ، وأن ثقافة المستهلك البيئة مرتفعه،  

ن السعر والرضا يرتبطان وأ ةالبيئي هواتجاهات هالأخضر وسلوكالمستهلك بالتسويقي وثقافة وعي 

 ىعل تؤثر بشكل مباشرالعلامة التجارية الخضراء  وأنبشكل كبير بسلوك الشراء الأخضر، 

وك في سل اً مؤثر الإعلان والتوزيع الأخضر عاملاً  دعالثقة الخضراء ورضا المستهلك، يُ 

علاقة إيجابية قوية بين استراتيجيات التسويق الأخضر ونية شراء وجود المستهلك الأخضر، 

وجود علاقة بين أدوات التسويق الأخضر والشراء والعميل لمشروب القهوة الصديق للبيئة، 

 الفعلي للمنتجات الصديقة للبيئة.

قامت الباحثة بدراسة ابقة : والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات الس التشابهنواحي و

قدرة هذه الوسيلة في إيصال  ىتأثير المزيج التسويقي الأخضر علي سلوك المستهلك ، وتحديد مد

مرحلة شراء المنتج المعلن عنه، من خلال الاعتماد علي نظريات تفسير سلوك  إلىالمستهلك 

على وسلوك المستهلك  ق الأخضرلتسويفي التركيز على: ا التشابه أوجهوتمثلت المستهلك، 

ً ت، والنظري المستوى بينما تمثلت ، اسات السابقة في المنهج المستخدممع بعض الدر تفق أيضا

: أهداف الدراسة وكذا الحيز المكاني والزماني لها ، ودراسة المزيج التسويقي فيأوجه الاختلاف 

بين المزيج التسويقي علاقة ال ىالأخضر بكل عناصره، دراسة الدور الوسيط للرضا العملاء عل

الأخضر وسلوك المستهلك، تحديد علاقة سلوك المستهلك بالتسويق الأخضر، تطبيق الدراسة 

 عملاء ستاربكس . ىعل

الدراسة  هيجةنمالاطلاع على الدراسات السابقة ، وجهنا  عقب: الاستفادة من الدراسات السابقة

، ظري من المصادر لمتغيرات الدراسةالنالحالية في مجمل فقراتها واستفدنا في تعزيز الجانب 

مع طبيعة  تتلاءمجل تحديد المقاييس الإحصائية التي أعن استعانتا بهذه الدراسات من  فضلاً 

 الدراسة.
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 أهداف الدراسة:

 سلوك المستهلك. ىالأخضر عل التسويقيالتعرف على تأثير المزيج 

 الآتية:  الفرعية  الأهدافمجموعة من  ويتفرع من الهدف الرئيسٍ 

 التسويقيعن طبيعة الدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين المزيج الكشف  (1

 الأخضر وسلوك المستهلك الأخضر.

  "ستاربكس هبناتي تذالأخضر ال التسويقيالكشف عن عناصر المزيج  (2

 رصد المعايير الذاتية لدى المستهلكين نحو التسويق الأخضر لستاربكس. (3

نصر من عناصر المزيج التسويقي الأخضر لستاربكس على كل ع تأثيرالكشف عن  (4

 السلوك الشرائي.

 أهمية الدراسة: 

تعميق الفهم بمتغيرات الدراسة من خلال توصيف وتحليل أراء العملاء نحو المتغيرات محل  (1

 الدراسة. 

عبر عن أهمية تسليط الضوء علي نوع جديد من المستهلكين، وهو المستهلك الأخضر الذي يُ  (2

 ي التعامل معها بذكاء تسويقي.عتسويقية تستد طفرة

والتي  ،التطبيقات الحديثة في التسويق أحدثت طفرة نوعية في المنتجات المقدمة للسوق (3

تتوافق مع التوجهات المعاصرة في المحافظة على البيئة وحمايتها، وهذا يتطلب استخدم 

ً أمزيج تسويقي  وقد كان لهذا  ،سويق التقليديفي تطبيقاته عن المزيج الت خضر مختلف جذريا

مع التوجيهات البيئة عبر  وتفاعلاً استجابة  أكثرسلوك المستهلك ليصبح الأمر أثر كبير على 

 التعامل مع المنتجات الخضراء لستاربكس.

 مفاهيم الدراسة: 

التي يمكن أن تسبب أو تسهل أي نوع من  الأنشطةمجموعة يقصد به "التسويق الأخضر:  -1

 ى، وهذا بدون أضرار علالفردإلى تلبية أو قضاء رغبات واحتياجات  لهادفةا ؛المبادلات

 ( 48)."البيئة الطبيعية

منتجات صديقة للبيئة تم تصمميها لتقليل استهلاك الموارد "يقصد به المنتج الأخضر:  -2

 (49) ."وتقليل الآثار البيئة السلبية من خلال دورة حياتها ،الطبيعة المطلوبة
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ً  مهمتسعير الأخضر أمراً  دعيُ ، و(  50)السعر هو التكلفة المدفوعة للمنتج  التسعير الأخضر: -3  ا

المنتج  ىفي الاعتبار حقيقة أنه يدعم التوافق مع البيئة بحيث يمكن إضافة القيمة إل الأخذمع 

 (   51) .لتغيير المظهر والوظائف من خلال التخصيص

تضر مصالح  ول المنتجات بطريقة لاتقديم معلومات حقيقية ح ى: يشير إلالترويج الأخضر   -4

أداة إستراتيجية فعالة عندما تكون مدعومة بأنشطة  ىوه ،(52)المستهلكين المادية والمعنوية 

على المستهلكين من خلال تشجيعهم  ىسلوك الشراء لد ىالتأثير عل إلىوتهدف  ،مختلفة

ي من خلال شراء وتوجيه اهتمامهم إلي السلوك الإيجاب ،تضر بالبيئة شراء منتجات لا

 ( 53) .المنتجات الخضراء وعواقب شراء غيرها من المنتجات

منافذ توزيع تتعامل بالمنتجات الخضراء وملائمة  ىالاعتماد علالتوزيع الأخضر:  -5

للمستهلكين من حيث سهولة الوصول إليها، وذلك من خلال ضمان قيامها بإجراءات التدوير 

 (54)ضمن المتطلبات والالتزامات البيئة.

السلوكيات التي يقوم بها المستهلكون وقت اتخاذ قرار شراء  السلوك المستهلك الشرائي:  -6

 الأفرادعني التفكير في التخطيط والجهود التي يبذلها أن سلوك الشراء يُ  ىبمعن ؛منتج معين

 (55) عند الاستعداد للقيام بشراء منتج .

 السلوك المخطط:نظرية 

 ،مرتبطة بالمدرسة السلوكية جديدةتوجهات بحثية  عد نظرية السلوك المخطط ضمنتُ 

الأفراد حينما يكونوا في ظروف ومواقف فيها حرية الاختيار بين القيام بسلوك  بسلوكوالتي تنبأ 

 ،من قبول أو مقاومة الاستخدام لٍ وهي بذلك تركز على العوامل المؤثرة على كُ  ،معين أو عدمه
ومن  ،السلوك في للاندماجلسلوك الفرد هو استعداده  ديداً ويذهبان إلى أن العامل الأكثر تح (56)

الاتجاهات، المعايير  جهة أخرى فإن الاستعدادات السلوكية تتحدد بدورها بثلاث مكونات هي:

التقييم الإيجابي أو سلبي لأداء السلوك.  :تشير إلى الاتجاهاتف ؛الذاتية، ضبط السلوك الإدراكي

إلى إدراك الفرد لما هو متوقع منه من أداء سلوك معين من قبل أفراد فتستند  المعايير الذاتيةأما 

الفرد ليكون سلوكه  إدراكفيعكس مدى  الإدراكيضبط السلوك حياته، أما  فيآخرين لديهم أهمية 

ً لنظرية السلوك المخطط فإن الفرد الذي يكون لديه اتجاهات وو ،تحت سيطرته الإرادية وفقا

هذا النشاط، ولذلك  في للاندماجفإنه يعتقد أن يكون لديه معايير داعمة يجابية نحو نشاط بيئي، إ

هذا النشاط، كما ينبغي أن يكون لديه استعدادات قوية لأداء  فييدرك أنه يمكنه بسهوله الاندماج 

للسيطرة  بالإضافة إلى ذلك فإن ضبط السلوك الإدراكي يمارس هو الآخر تأثيراً  ،هذا السلوك

ً على الفعل، وهو   ىتذهب هذه النظرية إل ربما يكون له تأثير مباشر على السلوك، وإجمالاً  أيضا

 (57) سلوك إيجابي. إلىأن المعرفة الجيدة تؤدي إلى وجود اتجاه إيجابي مما يؤدي في النهاية 
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في تصميم نموذج  نظرية السلوك المخطط ىاستند تكوين النموذج علنموذج الدراسة: 

من  لحقيقة بأن أي قرار يتخذ للشروع في عمل جديد مخطط عنه بدلاً ا ىالدراسة وهي تستند عل

المعتقدات السلوكية، " :هي المعتقداتن السلوك الإنساني يوجه بثلاثة أنواع من أرد فعل و كونه

ً وو "المعتقدات المعيارية ، معتقدات السيطرة تساؤلات  ىلنظرية ونموذج الدراسة وبناءاً عل فقا

 لسابقة تم صياغة النموذج الموضح أدناه : الدراسة والدراسات ا

 ( نموذج الدراسة1شكل )

 

 المراجع والدراسات السابقة. إلى داا المصدر: من إعداد الباحثة استنا

 الأخضرالأول: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر المزيج للتسويق  الفرض الرئيسً  .1

 على سلوك المستهلك.

تأثير ذو دلالة إحصائية  للدور الوسيط لرضا العملاء في الثاني: يوجد الرئيسً الفرض  .2

 العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر والسلوك العملاء.

الثالث: توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين سلوك المستهلك الأخضر في الرئيسً الفرض  .3

 ".التعليمي، الدخل النوع، العمر، الوظيفة، المستوى"المتغيرات الديموغرافية المتمثلة في: 

  :الإجراءات المنهجية للدراسة

: تنتمي هذه الدراسة إلى البحوث أو الدراسات الوصفية التفسيرية التي نوع الدراسة 

ً يل وتقويم خصائص ظاهرة معينة كميتهتم بتصوير وتحل ً  وكيفيا واستكشاف العلاقات بين  ا

عن الظاهرة من حيث خصائصها بهدف الحصول على معلومات دقيقة  ؛المتغيرات المختلفة
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 ىالأخضر عل التسويقيوالعوامل المؤثرة فيها، وذلك للوصول إلى وصف دقيق لتأثير المزيج 

 ."دراسة حالة ستاربكس"سلوك المستهلك الشرائي 

الذي يعد من أبرز و ،انيمنهج المسح عبر أداة الاستب ةستخدم الباحثت: منهج الدراسة

الدراسات الإعلامية خاصة البحوث الوصفية، فيساعد هذا المنهج المناهج المستخدمة في مجال 

كأداة لجمع البيانات من المبحوثين وتقديم جهد علمي منظم للحصول على بيانات ومعلومات 

واعتمدت الدراسة على أسلوب المسح بالعينة، وهي أداة تناسب ، واستكشاف الظاهرة الإعلامية

حيث تم التطبيق على عملاء ستاربكس داخل الفروع  ،ة عليهاطبيعة العينة التي تم تطبيق الدراس

 المنتشرة في جمهورية مصر العربية.

اعتمدت الدراسة في جمع بياناتها على صحفية الاستقصاء، كأداة  :أداة جمع البيانات

، وقد تم تصميم هذه الأداة الدراسة لجمع البيانات والمعلومات المطلوبة، للإجابة عن تساؤلات

تم وتم توزيع أسئلتها على عدة محاور رئيسه وقد إلى أهداف الدراسة ومجالها وحدودها،  داً استنا

ً لها، ومنها: السمات العامة لعملاء ستاربكس، المزيج التسويقي  عرض نتائج الدراسة وفقا

 ، رضا العملاء كمتغير وسيط.سلوك المستهلك، الأخضر

 :الأساليب الإحصائية المستخدمة

جوووة البيانوووات إحصوووائياً باسوووتخدام برنوووامج الحزموووة الإحصوووائية للعلووووم سووووف يوووتم معال

 ؛لإجوراء التحليول العواملي الاستكشوافي وبعوض أسواليب الإحصواء الوصووفي spss-25الاجتماعيوة 

( لإجووراء التحليوول العوواملي التوكيوودي وتحليوول Amos-25وموون ثووم معالجووة البيانووات عوون برنووامج )

 مجتمع وعينة الدراسة:  .تحليل الانحدار البسيطوتحليل الانحدار المتعدد، و المسار

فوورع  (77)سووتاربكس بمصوور والبووالم عووددهم فووروع الدراسووة موون عموولاء  مجتمووعيتكووون 

يوضوح جودول ووشورم الشوي( (  -والإسوكندرية –والجيوزة  –منواطق )القواهرة  (4)والمتواجدة في 

 ( فروع الشركة داخل مصر.1)

ً  ،مناطق بمصر أربعفي  منتشرالونظراً لكبر حجم مجتمع العملاء  كبر عدد العملاء  وأيضا

وعدم وجود بيانات دقيقة تحتوي على بيانات عملاء فروع ستاربكس بمصر، واعتبارات الوقت 

أسلوب العينات لتجميع البيانات  ىالبحوث الفردية فقد تم الاعتماد عل ىقيد عل دعوالتكلفة التي تُ 

معادلة  ىبالعملاء ، ونتيجة لكبر عدد العملاء تم الاعتماد عل للدراسة الميدانية المتعلقة اللازمة

 واعتمدت، (58)مفردة  (384) تحديد العينة لمجتمع كبير الحجم فقد تقرر تقدير حجم العينة بـ

، العينة الميسرة أو المتاحة من عملاء ستاربكس كأحد أنواع العينات غير العشوائية ىعل الباحثة

 ،محدد لمجتمع الدراسة إطارعدم وجود  إلىالنوع من العينات اختيار هذا  وترجع أسباب

وأخيراً  ،التجانس الملحوظ بين مفردات المجتمع في الخصائص المراد دراستها إلىبالإضافة 

  .إليهاوجود مفردات يسهل الوصول 
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 (59)( فروع ستاربكس داخل مصر1جدول رقم )

 المحافظة 

دد
ع

 

 
ع
رو
لف
ا

 

 ا عدد الفروع التي تطبيق به

 62 القاهرة

 طريق القاهرة الإسكندرية

 الإسكندرية الصحراوي-طريق القاهرة - 2شيل اوت 

 كايرو فستيفال سيتي الدور الأول

 كايرو فستيفال سيتي الدور الأرضي

 سيتي سنتر ألماظة

 الدور الثاني -سيتي ستارز 

 الدور الأرضي -سيتي ستارز 

 1سيتي ستارز 

 الدور الثاني - 4ي ستارز سيت

 جامعة الدول

 مدينتي -محطة الإمارات مصر للبترول 

 الدور الأول -مول مصر 

 الدور الثاني -مول مصر 

 سيتي سنتر المعادي

 داندي ميجا مول

 شارع النصر

 محطة بنزين الإمارات )داخل كايرو فستيفال سيتي(

 7 الإسكندرية

 لإسكندريةسيتي سنتر ا

 سان ستيفانو مول

 جرين بلاز مول

 محطة الرمل

 جليم باي

 سموحة

 لوتوس ستارز

 مجمع ميفيدا للأعمال

 4 الجيزة

 مدينة الشيخ زايد

 أسبانامول بلازا 

 ويست مارك مول

 4 شرم الشيخ

 1خليج نعمة

 2خليج نعمة

 خليج نيق

 هضبة ام السيد

 32 77 جمالي الإ 

اختيار مفردات العينة عن طريق أسلوب العينة الاعتراضية مع  ىواعتمدت الباحثة عل 

الاختيار واستخدام بعض الضوابط التي تعكس روح العينات العشوائية ومن بين هذه الضوابط، 

ل ألا تقبشرط أن ، آنفة الذكرالعشوائي لفروع ستاربكس داخل كل منطقة من المناطق الأربع 

إدراك العميل  ىالحكم على مستو يتسنى له ىفترة تعامل العميل مع الشركة عن سنة حت
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عميل واحد من كل عشر عملاء مترددين على فروع  وقد أعترضلمتغيرات الدراسة، 

العملاء المترددين على فروع ستاربكس في فترات زمنية  اعتراض إلى بالإضافةستاربكس، 

 ية خلال أيام الأسبوع.ناوب الفترة الزممختلفة صباحية ومسائية مع تن

 المتغيرات والقياس 

 -المنتج الأخضر، ب-) أالمزيج التسويقي الأخضر)أ(  ات:ضمت الدراسة متغير 

 ،"ترويج المبيعات -العلاقات العامة-الإعلان الأخضر"الترويج الأخضر  -التسعير الأخضر، ج

 ,.Ahfa, H. N) الآتيةراسات السابقة الد ىالتوزيع الأخضر(، واعتمدت الباحثة عل -ج

2022Hasyim, F., & Setiawan, A, )(60 )( 2020et al, S, Windiana, L((61)، 

العلامة  –السلوك الشرائي  -الشرائيةالنية -وعي المستهلك  -التعليم  ) سلوك المستهلك)ب( 

 (2023usa, et al,Correia, E., So)الدراسات التالية  ىعلوقد تم الاعتماد فيه التجارية( 

2022Mahadev Appa, B., & Sinha, R., ((64  )) (63) (2023سعيد حليمة ،  )بن و(  62)

 .Ling, K. S., & Mdالدراسات التالية  كمتغير وسيط وقد الاعتماد فيه على رضا المستهلك)ج( 

)2023Harizan, S. H., )(65 )و (2022Augusto, J. A.et al,-Román )(66). 

 الدراسة:خصائص عينة 

 (2جدول رقم )

 (384تكرارات ونسب السمات والخصائص التفصيلية لعينة الدراسة )ن=

 الإجمالي المتغيرات الديموغرافية

 % ك

مر
لع
ا

 

 38 146 ذكر

 62 238 أنثي

مر
لع
ا

 

 71.6 275 سنه 25أقل من 

 22.9 88 35من أقل  ىال25من 

 3.1 12 45قل من أ إلى 35من 

 2.3 9 هسن 45أكثر من 

فة
ظي
و
ال

 

 28.4 109 موظف

 18.2 70 حرة  أعمال

 53.4 205 طالب

هل
ؤ
لم
ا

ي 
يم
عل
لت
ا

 

 1.8 7 فوق متوسط

 87.8 337 جامعي

 10.4 40 دراسات عليا

ل
خ
لد
ا

 

 31.5 121 3000أقل من 

 27.3 105 5000قل منأ إلى 3000من 

 41.1 158 5000أكثر من 

 100 384 الإجمالي
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 صدق والثباتإجراءات ال

الثبات: للتأكد من توافر شروط الثبات في كل من استمارة والاستبيان قامت الباحثة 

 بإجراء الخطوات التالية:

 Re testتم إجراء اختبار الثبات لاستمارة الاستبانة عن طريق إعادة تطبيق الاستمارة 

 39ة الدراسة قوامها من عين %10عبر فترة زمنية من إجاباتهم عليها، وذلك على عينة تمثل 

ً من تطبيق الاختبار القبلي  مفردة من الذكور والإناث، وذلك بعد مرور خمسة عشر يوما

(، وهي قيمة عالية تشير إلي دقة وثبات ووضوح %0.94للاستمارة، وقد بلم معامل الثبات )

 الاستمارة وقابليتها للتطبيق.

مجموعة من أساتذة الإعلام وقامت الباحثة أيضاً بعرض استمارة الاستبانة على 

للحكم على مدى صلاحيتها للتطبيق وقياس متغيرات ؛(67) الإعلاموالمتخصصين في مجال 

 وأهداف الدراسة، ومن ثم تم إحداث التعديلات المقترحة من الأساتذة والمتخصصين.

 (3جدول رقم )

 لفا كرونباخ لمتغيرات الدراسةأمعامل 

 الاستبانة رمحاو

 (Cronbach’s alphaباخ )معامل ألفا كرون

 القيمة  عدد العبارات 

 0.917 24 الأخضرالمزيج للتسويق  عناصرالمتغير المستقيل: 

 0.943 27 المتغير التابع: سلوك المستهلك 

 0.803 5 المتغير الوسيط: رضا المستهلك 

 0.954 56 الإجمالي

زيج التسويقي الأخضر بلم كرونباخ لمحور الم ألفانلاحظ من الجدول أعلاه أن معامل 

(، في حين بلم محور رضا 0.943(، في حين بلغت نسبة محور سلوك المستهلك )0.917)

هذه القيمة مقبولة  دع(، وتُ 0.954( أما قيمة معامل الثبات لجميع الفقرات بلم )0.803المستهلك )

 ُ  (68( )0.71-0.62بما أنها ضمن المجال ) نسبيا
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 الدراسة: تحليل ومناقشة نتائج

 (4جدول رقم )

 384المتوسط الحسابي والوزن النسبي لمتغير مزيج التسويق الأخضر ن = 

 متوسط مزيج التسويق الأخضر  
الوزن 

 النسبي 
 التوجه

-أ
ضر

خ
لأ
 ا
ج
نت
لم
ا

 

 موافق 92.3  2.77 وعبوات صديقة للبيئة ويمكن إعادة التدوير أكوابتستخدم ستاربكس 

ا  قل ضرراا أستاربكس  دعي    موافق 75 2.25 أخرىمن أي أنواع قهوة  بيئيا

تستخدم الشركة لأساليب بناء، وإدارة المتاجر الخاصّة بها بشكل يناسب البيئة، وموفرّ للطاقة 

 بشكل كبير.
 موافق 79.3 2.38

 موافق 77.6 2.33 نها صديقة للبيئةقتني منتجات ستاربكس لأأ

 موافق 81 2.43 £ 

-ب
ضر

خ
لأ
 ا
ير
سع
لت
ا

 

  رفع ستاربكس أسعار منتجاتها مقابل جعلها صالحة من الناحية البيئيةت
1.48 49.3 

لا 

 اوافق

 متوسط 72.3 2.17  لو ارتفع سعر منتجات ستاربكس فإني مستعد لدفع هذه الزيادة

 متوسط 62.6 1.88  أنا مستعد لدفع هذه الزيادة لأنه منتج بيئي

  ض مقارنة بأسعار القهوة المنافسةن سعره منخفأشتري منتجات ستاربكس لأ
1.87 62.3 

لا 

 اوافق

 متوسط 61.6 1.85 £ 

ر(
ض
خ
لأ
 ا
ن
لا
ع
لإ
)ا

 

    الترويج الأخضر 

 أوافق 68.6 2.06 إعلانات ستاربكس توضح اهتمامها بالبيئية 

 متوسط 77 2.31 إعلانات ستاربكس توضح العلاقة بين ستاربكس والبيئة 

 متوسط 78.3 2.35 اربكس غير مبالغ فيها الإعلانات البيئية لست

 متوسط 76.6 2.30 ستاربكس الخاص بتسويق الأخضر  إعلانطلعت على أ

 متوسط 75 2.25 £ 

ت 
قا
لا
لع
)ا

ة(
ام
لع
ا

 

 موافق 84 2.52 تميز حملاتها الترويجية بما ينسجم مع أهداف التسويق الأخضر  إلىتسعي ستاربكس 

 متوسط 77.3 2.32  بهائة على مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة توضح ستاربكس اهتمامها بالبي

 متوسط 70.3 2.11 تشارك ستاربكس في المناسبات البيئة العامة والمعارض البيئة.

 موافق 80.6 2.42 أعوام  4مليون شجرة بن للمزارعين خلال  100أنا مطلع على مشروعها الرائد لتوفيلا 

 موافق 78 2.34 £ 
-ج

وي
تر

ج  ت
عا
بي
لم
ا

 
 متوسط 72.3 2.17 لشراء المنتجات الصديقة للبيئة. الإقناعيمتلك العاملين في ستاربكس القدرة والمهارة في 

 موافق 79.3 2.38 تقوم ستاربكس بوضع المنتجات الصديقة للبيئة على الشاشة الإعلانية باستمرار.

 متوسط 72 2.16 ريق تطبيق الهاتف المحمول تحاول ستاربكس تقديم الهدايا من خلال نظام النقاط عن ط

 موافق 78.6 2.36 تقوم ستاربكس بتنشيط مبيعاتها من خلال تقديم الكربونات والعينات المجانية الخضراء.

 متوسط 75.6 2.27 £ 

 متوسط 76.7 2.30 التوزيع الأخضر 

 -د
ع 
زي
و
لت
ا

ضر
خ
لأ
ا

 

 موافق 82.6 2.48 %100حتياجات البيئية بنسبة توزع الشركة منتجات القهوة من مصادر ملتزمة بالا

تعتمد ستاربكس نظام توزيع ذو اتجاهين يقوم على إعادة مخلفات وبقايا المواد المستخدمة 

 مثل أكياس الورق وأكواب الورق إلى مكان إنتاجها بدلاا من البلاستيك 
 موافق 80.3 2.41

 موافق 79 2.37 طرق ذات كفاءة عالية مثل التبريد.عملية توزيع المنتجات ستاربكس الخضراء تتم وفق 

 موافق 81.6 2.45 تعمل ستاربكس بشكل مستمر في مجال تنمية الثروة الزراعية بإنتاج القهوة

 موافق 81 2.43 £ 

 موافق 75.3 2.26 مزيج التسويق الأخضر  



2023)الجزء الأول( أبريل / يونيو  83لعدد ا –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

592 

ج التسويقي يتضح من الجدول السابق أن قيمة إجابات أفراد العينة على عناصر المزي

قيمة مرتفعة لعملاء ستاربكس لتبني التسويق  دع( وهي تُ %75.3بلغت ) متغيراتهالأخضر بمختلف 

كباش هشام وتختلف هذه النتيجة مع دراسة )  ،مقياس التحليل المعتمد في الدراسة ىعل الأخضر بناءاُ 

 أبعادهابمختلف  حصول عبارات التسويق الأخضر أكدت علىالتي    (69) (2021و دبوشة هشام ، 

) وتتفق مع دراسة  ،لتبني التسويق الأخضر المبحوثينمحايدة  نعبر عوهي تُ ( 3.297ما قيمته )

عناصر المزيج  ىعل الموافقةحيث بلغت نسبة  ( 70)( 2021حميدي زقاي ورماس محمد أمين ، 

صفي المتعلق بكل (، أما فيما يتعلق بالوصف التفصيلي لنتائج التحليل الو%62.8التسويقي الأخضر )

 النحو التالي: ىيمكن عرضه علفعنصر من عناصر المزيج التسويقي الأخضر 

( وتشير النتائج %81) بلم يتضح من خلال نتائج الجدول أن عنصر المنتج الأخضر

خضر، وتتفق هذه النتيجة مع دراسة أالعينة علي دور ستاربكس في تقديم منتج  أفرادموافقة  ىإل

أن عنصر المنتج الأخضر  إلى والتي توصلت  (71)( 2021شة هشام ، كباش هشام ودبو)

وعبوات  أكواباستخدم ستاربكس "، وكان في مقدمة العبارات (3.6)متوسط  ىحصل عل

قل العبارات شراء أ( ، وكانت %92.3وذلك بمتوسط ) "صديقة للبيئة ويمكن إعادة التدوير

ً بيئي قل ضرراً أالعملاء  منتجات ستاربكس لأنها   (.%75بمتوسط ) أخرىمن أي أنواع قهوة  ا

 ً من خلال الجدول السابق قيمة عنصر التسعير الأخضر بنسبة بلغت  ويظهر أيضا

التسعير الأخضر  ىدرجة متوسطة علب يوافقونأن أفراد العينة  ىتشير هذه النتائج إلو( 61.6%)

حيث  ( 72)( 2021، كباش هشام و دبوشة هشام وتتفق هذه النتيجة مع دراسة ) ،لستاربكس

لتسعيرة الخضراء ، وجاء على ادرجة محايد ب وافقواالعينة  أفرادأن  إلىنتائج الدراسة  أشارت

وذلك بنسبة  "لو ارتفع سعر منتجات ستاربكس فإني مستعد لدفع هذه الزيادة"في المرتبة الأولى 

علها صالحة من ترفع ستاربكس أسعار منتجاتها مقابل ج"( وفي المرتبة الأخيرة 72.3%) 

 ( .%49.3وذلك بنسبة ) "الناحية البيئية

 ً  نسبته عنصر الترويج الأخضر بلغتأن من خلال نتائج الجدول السابق  ويظهر أيضا

ي تقدمة ذالترويج الأخضر ال ىموافقة عملاء ستاربكس عل إلى النتيجةتشير هذه و( 76.3%)

تسعي  الأولى( وفي المرتبة %78سبة )العلاقات العامة بن وقد كان في مقدمتهتلك المقاهي، 

تميز حملاتها الترويجية بما ينسجم مع أهداف التسويق الأخضر بنسبة بلغت )  إلىستاربكس 

( وفي المقدمة كانت عبارة تقوم ستاربكس بوضع %75.6، ثم ترويج المبيعات بنسبة ) (84%

 المرتبة(، وفي %79.2بلغت ) باستمرار بنسبة  الإعلانيةالمنتجات الصديقة للبيئة علي الشاشة 

وفي المقدمة عبارة الإعلانات البيئية  ،علاناتمن الإ ( %75الأخيرة الإعلانات بنسبة بلغت ) 

 ,Sallam(، وتفق هذه النتيجة مع دراسة ) %78.3لستاربكس غير مبالم فيها بنسبة بلغت )

  .الشراء ةونيوجود علاقة إيجابية بين الإعلانات  والتي أشارت إلى (73)( 2016

ً تو تشير و ،(%81)نسبته نتائج الجدول السابق أن التوزيع الأخضر بلغت  ظهر أيضا

وتتفق  ،توزيع الأخضرالسياسات ستاربكس في  ىموافقة عملاء ستاربكس عل إلى النتيجةهذه 
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صر احيث حصلت عن(  74) (2021 زقاي ورماس محمد أمين ، )حميديمع دراسة  هذه النتيجة

في الترتيب الأول توزيع الشركة منتجات القهوة من قد جاء ، و( %58.6سبة )ن ىالتوزيع عل

 ( .%82.6بنسبة )  مصادر ملتزمة بالاحتياجات البيئية 

 (5جدول رقم )

 384المتوسط الحسابي والوزن النسبي لمتغير سلوك المستهلك   ن= 

 متوسط سلوك المستهلك 
الوزن 

 النسبي 
 التوجه

م 
لي
تع
ال

 

 متوسط 73.6 2.21 معلومات البيئية المدونة على المنتجات قبل شرائي للمنتجات ال إلىأنظر 

 متوسط 75.6 2.27 تسهم المعلومات التي يوفرها ستاربكس عن المنتجات أو الخدمات في اتخاذ قراري الشرائي.

 متوسط 73 2.19 التفاصيل الخاصة بمنتجات ستاربكس  جميعأقوم بقراءة 

 متوسط 74 2.22 £ 

ية
ات
لذ
 ا
ير
اي
مع
ال

 

 موافق 81.3 2.44 تهتم ستاربكس بفلسفة التسويق الأخضر 

 متوسط 65.3 1.96 ير أسلوب حياتي والاهتمام بالمنتجات البيئية يريد تغألا 

 متوسط 75.3 2.26 تهتم الحكومة بالقضايا البيئة 

 متوسط 72.3 2.17 تفرض الحكومة اللوائح والقوانين البيئة 

 متوسط 73.3 2.20 £ 

ي 
ع
و

ك
هل
ست
لم
ا

 

 موافق 82 2.46 .لدي وعي كافي بأهمية التوجه نحو المنتج الأخضر

 موافق 79.6 2.39 ستراتيجية التسويق الأخضر التي يستخدمها ستاربكسإتجذبني 

 موافق 85.3 2.56 أحرص على نصح وإرشاد الآخرين بالمحافظة على البيئة

 موافق 84.6 2.54 تلفة تستهدف المستهلك النهائي يستخدم ستاربكس وسائل جذب مخ

 موافق 82.6 2.48 £ 

ك 
را
إد

ك
هل
ست
لم
ا

 

 متوسط 76 2.28 تسبق عملية شرائي لمنتجات ستاربكس جمع المعلومات عنها

 متوسط 75 2.25 اختار المعلومات التي تهمني عن ستاربكس الخاصة بالتسويق الأخضر

 موافق 78.3 2.35 لصورة الذهنية اشتري منتجات ستاربكس في ضوء ا
 موافق 79.6 2.39 سهم التغليف الصديق للبيئة لمنتجات ستاربكس في توليد إدراك لدي بأن المنتج جيد.ي  

 موافق 77 2.31 £ 
ة 
طر
سي
ال

ية
وك
سل
ال

 
 متوسط 77 2.31 قيمة المشاركة في التنمية المستدامة  لديتضيف منتجات ستاربكس 

 موافق 82 2.46 جات ستاربكس لأنها تستخدم مواد طبيعة شعر بالثقة بمنتأ

 موافق 83.6 2.51 سأكرر شراء منتجات ستاربكس 

 موافق 78 2.34 بشراء منتجات ستاربكس  الآخرينسأقوم بتوصية 

 موافق 80 2.40 £ 

ي 
ائ
شر
 ال
ك
و
سل
ال

 

 متوسط 76.3 2.29 اختار ستاربكس لأنها لا تسبب تلوث للبيئة

 متوسط 73.6 2.21 أغير ولائي للماركة التجارية لأسباب بيئية يمكن أن 

 متوسط 70.3 2.11 أنا مستعد لدفع سعر أعلي للسلعة إذا كانت صديقة للبيئة

تستخدم التسويق  أنهاقرار شرائي للمنتجات ستاربكس بعد معرفتي  أغيرلم 

 الأخضر.
 متوسط 82.3 2.47

 متوسط 75.6 2.27 £ 
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 متوسط سلوك المستهلك 
الوزن 

 النسبي 
 التوجه

اه
ج
ات
ف 
اق
مو
ال

 
ة 
لام
لع
ا ة 
ري
جا
لت
ا

 

ا حق التسويق الأخضر جعلني أحب  موافق 78.6 2.36 العلامات التجارية لستاربكس ا

أشعر بالرضا عندما أشارك العلامة التجارية لمنتجات ستاربكس لأنها تحافظ على 

 البيئة 
 موافق 78 2.34

راري يؤثر التسويق الأخضر علي الصورة الذهنية للعلامة التجارية لدي على ق

 الشرائي لمنتجات ستاربكس
 موافق 79.6 2.39

 متوسط 68.3 2.05 أبذل الوقت والجهد للحصول على منتجات ستاربكس لأنها صديقة للبيئة 

 متوسط 76 2.28 £ 

 متوسط 77 2.31 £ 

 أبعاده( بمختلف %77قيمة مقياس سلوك المستهلك بلغت ) أنيتضح من الجدول السابق 

مقياس التحليل المعتمد في هذه الدراسة  ىعل درجة متوسطة للمستجوبين بناءاً موافقة ب دوهي تعُ 

لي لنتائج التحليل المتعلق ييتعلق بالوصف التفص انظرية السلوك المخطط، أما فيم ىوالمبني عل

 النحو التالي: ىسلوك المستهلك يمكن عرضه عل أبعادبكل بعد من 

عد وعي المستهلك سلوك المستهلك بُ  اد  ع  ب  أفي مقدمة  أنهيتضح من خلال نتائج الجدول 

عد (، ثم في المرتبة الثالثة بُ %80السيطرة السلوكية بنسبة بلغت )بُعد (، ثم %82.6بنسبة بلغت )

 (.%74عد التعليم بلغت نسبة )( وفي المرتبة الأخيرة بُ %77إدراك المستهلك بنسبة بلغت )

حيث بلم المتوسط الحسابي ( 75) (0232)بن سعيد حليمة ،وتفق هذه النتيجة مع دراسة 

كباش هشام و دبوشة ( وهي درجة موافقة متوسطة )3.91لمجال السلوك الأخضر للمستهلك )

عبارات سلوك المستهلك  ىالعينة عل أفراد إجاباتقيمة  إلىحيث توصلت ( 76)( 2021هشام، 

 محايد.قيمة ( وهي 3.757) أبعادهابمختلف 

 (6جدول رقم )

 384الحسابي والوزن النسبي لمتغير الوسيط رضا المستهلك ن = المتوسط 

 متوسط رضا المستهلك 
الوزن 

 النسبي 
 التوجه

 موافق 82.3 2.47 راض عن الخدمات المقدمة في مقاهي ستاربكس 

 موافق 82 2.46 رغب في تكرار الاستفادة من خدمات ستاربكس في المستقبل أ

 موافق 81.3 2.44 وع ستاربكس بزيارة فر وأصدقائي أقاربينصح أ

 متوسط 77.3 2.32 تواجدي في فروع ستاربكس  أثناءشعر بالاهتمام والراحة أ

 موافق 82.7 2.48 £

فراد العينة راضين عن الخدمات التي أ( من %82.3نلاحظ من الجدول أعلاه أن نسبة )

ما يجعلهم يفكرون في يقدمها ستاربكس لهم، إما فيما يتعلق براضين عن الخدمات المقدمة م
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(، أما بخصوص %82والاستفادة من نفس الخدمات المقدمة فكانت بنسبة ) ىأخر ةالعودة مر

فيما يخص  أما( ، %81.3تقديم النصيحة للأقارب بزيارة فروع ستاربكس فكانت بنسبة )

خلال (، ومن %77.3التواجد في فروع ستاربكس فكانت بنسبة ) أثناء والراحةالشعور بالاهتمام 

الرضا العام عن  استحوذجدول تقييم رضا العملاء عن ستاربكس كمتغير وسيط للدراسة 

 (.%82.7) على ما نسبتهستاربكس 

 نموذج المعادلة الهيكلية للبحث:  

لتقييم  Confirmatory Factor Analysis (CFA)يتم استخدام التحليل العاملي التوكيدي 

حثة خلفية عن بناء المتغيرات الكامنة في ضوء أسس نظرية نموذج القياس عندما يتوفر لدى البا

  (Hair et al., 2010)  سابقة، حيث يتم اختبار المتغيرات الكامنة لتحديد الثبات الداخلي للمقياس

وتتم هذه المرحلة من خلال القيام بعدة اختبارات، ولكل واحد من هذه الاختبارات واحد 

تم الاعتماد عليها، بحيث يتم التأكد من أن نتائج كل اختبار تقع أو أكثر من معايير التحقق التي ي

ً في نطاق القيم المقبولة   لهذا الاختبار، كما يجب مراعاة إجراء هذه الاختبارات وفق  ًإحصائيا

لأنه يتم حذف بعض عناصر المقياس نموذج البحث، وذلك لعدم موافقته للقيم ؛ الترتيب الصحيح

هناك تأثير بين  أنولذلك نجد من خلال النموذج القياسي   ختبارات التحقيقفي اإحصائياً المقبولة 

المتغير المستقيل )عناصر المزيج الأخضر ( والمتغير التابع ) سلوك المستهلك ( ولا يوجد تأثير 

( النموذج القياسي المقترح 2شكل رقم )كما هو موضح في ال "؛رضا العملاء"متغير الوسيط لل

  .لمتغيرات البحث

 ( يوضح النموذج القياسي المقترح لمتغيرات البحث2شكل رقم )
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( الخاص بالعلاقة بين متغير سلوك المستهلك والمتغيرات قيد البحث؛ 7يتضح من الجدول رقم )

وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين متغير سلوك المستهلك والمتغيرات قيد البحث، 

( وهذه القيمة أكبر من قيمة )ر( 0.892،  0.530بة ما بين )حيث تراوحت قيمة )ر( المحسو

 وعند مستوى. 0.05الجدولية عند مستوى 

 تحليل الانحدار الخطي المتعدد بالطريقة الكلية  

 (8جدول )                                                   

زيج للتسويق الاخضر على بين عناصر الم تحليل الانحدار الخطى المتعدد بالطريقة الكلية

 سلوك المستهلك. 

 رقم 

 النموذج

نموذج الانحدار الخطى 

 المتعدد

معلمة 

الميل 

 )ب(

الخطأ 

 المعياري

لمعلمة 

 الميل

معلمة الميل 

للنموذج المقدر 

باستعمال القيم 

 المعيارية

المعنوية 

الجزئية 

لمعاملات 

 الانحدار)ت(

مستوى 

 الدلالة

نسبة 

 المساهمة %

1 

 0.00 5.10*  0.08 0.40 عادلة )أ(ثابت الم

66.22% 

 0.00 2.86* 0.11 0.04 0.10 المنتج الأخضر

 0.00 3.06* 0.11 0.03 0.09 التسعير الأخضر

 0.00 3.16* 0.13 0.03 0.10 الإعلان الأخضر

 0.00 2.96* 0.14 0.04 0.11 العلاقات العامة

 0.00 4.64* 0.20 0.03 0.14 توزيع المبيعات

 0.00 6.98* 0.33 0.04 0.28 التوزيع الأخضر

 *القيمة معنوية ودالة

( الخاص بتحليل الانحدار المتعدد بالطريقة الكلية أن نسبة 8يتضح من جدول رقم )

 جميعسلوك المستهلك ، ويتضح من الجدول أن  في(  %66.2المساهمة لهذه المتغيرات )

 الرئيسٍ وبذلك يقبل الفرض  ،السلوك المستهلك ىعل تؤثرالأخضر  يعناصر المزيج التسويق

( α≤0.05دلالة )عند مستوى تؤثر عناصر المزيج التسويقي الأخضر بصورة معنوية "للبحث 

صر تأثيراً على سلوك المستهلك التوزيع اعلى سلوك المستهلك في ستاربكس، وكانت أكثر العن

 ."الأخضر

 المعادلة التنبؤية 

*  0.10* التسعير الأخضر +  0.09* المنتج الأخضر + 0.10+ 0.40سلوك المستهلك = ) 

* التوزيع  0.28* توزيع المبيعات + 0.14* العلاقات العامة + 0.11الإعلان الأخضر +

 (.الأخضر

ً  دعيُ  التاليوالجدول   : الآتيلجودة النموذج وقابلية تطبيقه ويحتسب من جدول تحليل التباين  مقياسا
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 ل التباين لجودة نموذج الانحدار الخطى المتعدد ( مقياس تحلي9جدول )

رقم 

 النموذج
 نموذج الانحدار الخطى المتعدد

مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 قيمة ف

مستوى 

 الدلالة

1 

Regression )8.37 6 50.24 )الانحدار 

*123.20 0.00 Residual )0.07 377 25.62 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

 *القيمة معنوية ودالة

ً المتعدد( دال  ( أن )نموذج الانحدار الخطي 9يتضح من جدول ) حيث كانت  إحصائيا

وبمستوى دلالة أقل من ( 0.05)قيمة )ف( المحسوبة أكبر من قيمة )ف( الجدولية عند مستوى 

ل أن هذا مما يدل على جودة توفيق النموذج ومن العرض السابق من الممكن أن نقو (؛0.05)

 وقابل للتطبيق. ومعنويالنموذج جيد 

 

 للتوزيع الطبيعي للأخطاء العشوائية Normal Probability Plotعرض مخطط 

 ً وهذا يدل على التوزيع  ؛تتجمع قرب الخط المستقيم نلاحظ أن معظم النقاط تقريبا

وله تعكس نقاط ح، والالاعتداليالخط المستقيم يعكس التوزيع ف ؛للأخطاء العشوائية الطبيعي

ً البواقي المعيارية، ولكن يتضح أن النقاط تقع تمام الخط المستقيم، فإن التوزيع تام  ىعل ا

ً لكن يتضح أن النقاط انتشرت تقريبالاعتدال، و أن  ىيدل عل ؛ مماجانبي الخط المستقيم  ىعل ا

 ار.موثوقية نتائج معالم نموذج الانحد ى، وهذا يعطي تأكيد في مدتمام الاعتدال
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 تحليل الانحدار الخطي المتعدد بالطريقة المتدرجة:  

 (10جدول )                       

بين عناصر المزيج للتسويق  (multiple- Regressionتحليل الانحدار الخطى المتعدد )

 على سلوك المستهلك. الأخضر

 رقم 

 النموذج

نموذج الانحدار الخطى 

 المتعدد

معلمة 

الميل 

 )ب(

لخطأ ا

 المعياري

لمعلمة 

 الميل

معلمة الميل 

للنموذج المقدر 

باستعمال القيم 

 المعيارية

المعنوية 

الجزئية 

لمعاملات 

 الانحدار)ت(

مستوى 

 الدلالة

نسبة 

المساهمة 

 للنموذج%

1 
 0.00 10.47   0.07 0.77 رقم ثابت )أ(

54.53% 
 0.00 21.41 0.74 0.03 0.63 التوزيع الأخضر

2 

 0.00 9.75   0.07 0.68 )أ(رقم ثابت 

 0.00 12.47 0.53 0.04 0.46 التوزيع الأخضر 60.02%

 0.00 7.23 0.31 0.03 0.23 ترويج المبيعات

3 

 0.00 8.51   0.07 0.59 رقم ثابت )أ(

63.25% 
 0.00 9.37 0.43 0.04 0.37 التوزيع الأخضر

 0.00 6.83 0.28 0.03 0.21 توزيع المبيعات

 0.00 5.78 0.22 0.03 0.16 الأخضر علانالإ

4 

 0.00 8.04   0.07 0.55 رقم ثابت )أ(

64.72% 

 0.00 8.67 0.39 0.04 0.34 التوزيع الأخضر

 0.00 6.31 0.26 0.03 0.19 ترويج المبيعات

 0.00 4.76 0.18 0.03 0.14 الأخضر الإعلان

 0.00 3.98 0.14 0.03 0.11 الأخضرالتسعير 

5 

 0.00 7.54   0.07 0.52 رقم ثابت )أ(

65.49% 

 0.00 7.59 0.35 0.04 0.30 التوزيع الأخضر

 0.00 5.20 0.22 0.03 0.16 ترويج المبيعات

 0.00 3.26 0.14 0.03 0.10 الأخضر الإعلان

 0.00 3.85 0.14 0.03 0.11 الأخضرالتسعير 

 0.00 2.90 0.14 0.04 0.11 العلاقات العامة

6 

 0.00 5.10   0.08 0.40 رقم ثابت )أ(

66.22% 

 0.00 6.98 0.33 0.04 0.28 التوزيع الأخضر

 0.00 4.64 0.20 0.03 0.14 ترويج المبيعات

 0.00 3.16 0.13 0.03 0.10 الأخضر الإعلان

 0.00 3.06 0.11 0.03 0.09 الأخضرالتسعير 

 0.00 2.96 0.14 0.04 0.11 العلاقات العامة

 0.00 2.86 0.11 0.04 0.10 المنتج الأخضر

 *القيمة معنوية ودالة

( الخاص بتحليل الانحدار المتعدد بالطريقة المتدرجة أن 10يتضح من جدول رقم )

 ( في سلوك المستهلك.%66.22نسبة المساهمة لهذه المتغيرات )
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( stepwiseد بطريقة )( والخاص بدلالات معامل الانحدار المتعد10يتضح من جدول )

 -بين عناصر المزيج للتسويق الأخضر على سلوك المستهلك.: 

 (   %54.53أن التوزيع الأخضر ساهم بنسبة ) −

 .(%5.49وأن توزيع المبيعات ساهم بنسبة ) −

    .(%3.23وأن الإعلان الأخضر ساهم بنسبة ) −

   .(%1.47وأن التسعير الأخضر ساهم بنسبة ) −

    .(%0.77ساهم بنسبة ) وأن العلاقات العامة −

    .(%0.73وأن المنتج الأخضر ساهم بنسبة ) −

 .(%66.22مجموع نسب مساهمة المتغيرات )أن و −

ُ  التاليالجدول ويعُد  لجودة النموذج وقابلية تطبيقه ويحتسب من جدول تحليل  مقياسا

 -: الآتيالتباين 

 ى المتعدد( مقياس تحليل التباين لجودة نموذج الانحدار الخط11جدول )

رقم 

 النموذج
 نموذج الانحدار الخطى المتعدد

مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 قيمة ف

مستوى 

 الدلالة

التوزيع 

 الأخضر

Regression )41.37 1 41.37 )الانحدار 

*458.20 0.00 Residual )0.09 382 34.49 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

توزيع 

 المبيعات

Regression )22.77 2 45.54 )الانحدار 

*286.03 0.00 Residual )0.08 381 30.33 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

الإعلان 

 الأخضر

Regression )16.00 3 47.99 )الانحدار 

*218.02 0.00 Residual )0.07 380 27.88 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

التسعير 

 الأخضر

Regression )12.28 4 49.10 )الانحدار 

*173.85 0.00 Residual )0.07 379 26.76 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

العلاقات 

 العامة

Regression )9.94 5 49.69 )الانحدار 

*143.50 0.00 Residual )0.07 378 26.18 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

المنتج 

 الأخضر

Regression )8.37 6 50.24 )الانحدار 

*123.20 0.00 Residual )0.07 377 25.62 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

 *القيمة معنوية ودالة

ً ( أن )نموذج الانحدار المتعدد( دال  11يتضح من جدول ) حيث كانت قيمة  إحصائيا

توى دلالة أقل من وبمس( 0.05))ف( المحسوبة أكبر من قيمة )ف( الجدولية عند مستوى 

وقابل  ومعنويأن هذا النموذج جيد  ، ويمكن القولمما يدل على جودة توفيق النموذج (؛ 0.05)
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سلوك المستهلك حيث  ىللتطبيق ، حيث اتضح أن التوزيع الأخضر بنسبة أكبر في التأثير عل

 هانتشاروا الخضراءأن توفير المنتجات ب( وتفسر الباحثة *458.20(( بنسبة Fكانت قيمه )

، وفي ميز بانتشار فروعها في الجمهوريةأن ستاربكس تتو ،سلوك المستهلكفي تأثير ال إلىيؤدي 

( بنسبة Fسلوك المستهلك حيث كانت قيمة ) ىعل تأثيراً قل أالمرتبة الأخيرة كان المنتج الأخضر 

(123.20. )* 

 

 شوائيةللتوزيع الطبيعي للأخطاء الع Normal Probability Plotعرض مخطط 

 ً يدل على التوزيع  تتجمع قرب الخط المستقيم، مما نلاحظ أن معظم النقاط تقريبا

قاط حوله تعكس الخط المستقيم يعكس التوزيع الاعتدالي، والنف ؛للأخطاء العشوائية الطبيعي

ً البواقي المعيارية، ولكن يتضح أن النقاط تقع تمام قيم، فإن التوزيع تام الخط المست ىعل ا

ً لكن يتضح أن النقاط انتشرت تقريب، والالاعتد  تمام ىيدل عل مما ؛ جانبي الخط المستقيم ىعل ا

 موثوقية نتائج معالم نموذج الانحدار. ىفي مد اً عطي تأكيديُ و  الاعتدال
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 نتائج اختبار فروض الدراسة:  

ى سلوك عل الأخضر: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر المزيج للتسويق الفرض الرئيس  

 المستهلك.

 (Regression -Simple Linearالخطى البسيط ) الانحدارتحليل 

 (12جدول )

بين عناصر المزيج  (Simple Linear- Regressionتحليل الانحدار الخطى البسيط )

 على سلوك المستهلك. الأخضرللتسويق 

 رقم 

 النموذج

نموذج الانحدار الخطى 

 البسيط

معلمة 

الميل 

 )ب(

الخطأ 

 المعياري

لمعلمة 

 الميل

معلمة الميل 

للنموذج المقدر 

باستعمال القيم 

 المعيارية

المعنوية 

الجزئية 

لمعاملات 

 الانحدار)ت(

مستوى 

 الدلالة

نسبة 

المساهمة 

% 

1 

 0.00 5.79*  0.07 0.42 ثابت المعادلة )أ(
64.55

% 
عناصر المزيج للتسويق 

 الأخضر
0.83 0.03 0.80 *26.38 0.00 

 مة معنوية ودالة*القي

 Simple( الخاص بتحليل الانحدار الخطى  البسيط ) 12يتضح من جدول رقم ) 

Linear- Regression في( %64.55) الأخضر(  أن  نسبة مساهمة عناصر المزيج للتسويق 

كما يتضح وجود معنوية لمعاملات الانحدار حيث بلغت المعنوية الجزئية  سلوك المستهلك،

وبالتالي ( 0.05)( بمستوى دلالة )احتمالية خطأ( أقل من 26.38ار)ت( ) لمعاملات الانحد

سوف يتم رفض الفرض الصفري )لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر المزيج للتسويق 

على سلوك المستهلك( وقبول الفرض البديل  ) يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر  الأخضر

 الأخضروك المستهلك( مما يدل تأثير  عناصر المزيج للتسويق على سل الأخضرالمزيج للتسويق 

 على سلوك المستهلك. 

  المعادلة التنبؤية

  1س 1ص = أ " رقم ثابت " + ب 

 * عناصر المزيج للتسويق الأخضر 0.83+     0.42سلوك المستهلك =    

ً  التاليالجدول يعُد و دول تحليل لجودة النموذج وقابلية تطبيقه ويحتسب من ج مقياسا

 -: الأتيالتباين 
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 ( مقياس تحليل التباين لجودة نموذج الانحدار الخطى البسيط  13جدول )

رقم 

 النموذج
 نموذج الانحدار الخطى البسيط

مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
 قيمة ف

مستوى 

 الدلالة

1 

Regression )48.97 1 48.97 )الانحدار 

*695.67 0.00 Residual )0.07 382 26.89 )المتبقي 

  383 75.87 المجموع

 *القيمة معنوية ودالة

ً ( أن )نموذج الانحدار الخطي البسيط( دال 13يتضح من جدول ) حيث كانت  إحصائيا

وبمستوى دلالة أقل من ( 0.05)قيمة )ف( المحسوبة أكبر من قيمة )ف( الجدولية عند مستوى 

فيق النموذج ومن العرض السابق من الممكن أن نقول أن هذا مما يدل على جودة تو( 0.05)

 وقابل للتطبيق. ومعنويالنموذج جيد 

 

 

 

 للتوزيع الطبيعي للأخطاء العشوائية Normal Probability Plotعرض مخطط 

 ً تتجمع قرب الخط المستقيم وهذا يدل على التوزيع  نلاحظ أن معظم النقاط تقريبا

ية، حيث الخط المستقيم يعكس التوزيع الاعتدالي، والنقاط حوله تعكس للأخطاء العشوائ الطبيعي

 ً الخط المستقيم، فإن التوزيع تام  ىعل البواقي المعيارية، ولكن يتضح أن النقاط تقع تماما

ً الاعتدالية، ولكن يتضح أن النقاط انتشرت  أن  ىجانبي الخط المستقيم ، وهذا يدل عل ىعل تقريبا

 موثوقية نتائج معالم نموذج الانحدار. ىفي مد اً ي تأكيديعطو تمام الاعتدال

 وسلوك المستهلك   لأخضر( يوضح العلاقة بين مزيج التسويق 3شكل رقم )
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سلوك المستهلك  وأبعاد( قيم تحليل المسار للعلاقة بين عناصر التسويق الأخضر 14جدول )

 لستاربكس   

   Estimate S.E. C.R. P 

 *** 11.405 118. 1.351 الأخضرعناصرمزيج التسويق  ---> سلوك_المستهلك

    1.000 الأخضرعناصرمزيج التسويق  ---> الأخضر المنتج

 *** 10.757 113. 1.213 الأخضرعناصرمزيج التسويق  ---> الأخضر التسعير

 *** 10.819 137. 1.482 الأخضرعناصرمزيج التسويق  ---> الأخضر الإعلان

 *** 11.979 129. 1.543 الأخضرعناصرمزيج التسويق  ---> العامة العلاقات

 *** 11.917 143. 1.703 الأخضرعناصرمزيج التسويق  ---> المبيعات ترويج

 *** 12.589 124. 1.561 الأخضرعناصرمزيج التسويق  ---> الأخضر التوزيع

    1.000 سلوك_المستهلك ---> الشرائي السلوك

 *** 17.619 060. 1.060 سلوك_المستهلك ---> السلوكية السيطرة

 *** 19.528 056. 1.094 سلوك_المستهلك ---> المستهلك إدراك

 *** 15.949 053. 853. سلوك_المستهلك ---> المستهلك وعي

 *** 13.305 057. 754. سلوك_المستهلك ---> الذاتية المعايير

 *** 14.811 067. 995. سلوك_المستهلك ---> التعليم

 *** 19.942 064. 1.286 سلوك_المستهلك ---> التجارية العلامة اتجاه لمواقفا

( أن المستوي الكلي بين عناصر التسويقي الأخضر 14من خلال الجدول رقم ) يتضح

وجود علاقة جزئية بين عناصر  إلىنتائج التحليل ومن ثم تشير  ؛سلوك المستهلك قد تحقق وأبعاد

 بعاد سلوك عملاء ستاربكس.أالمزيج التسويقي الأخضر و
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الثاني: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  للدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة  الفرض الرئيس  

 بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر وسلوك العملاء.

( يوضح علاقة الدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين عناصر المزيج 4شكل رقم )

 السلوك العملاءالتسويقي الأخضر و

 

( قيم تحليل المسار للعلاقة بين عناصر التسويق الأخضر ورضا العملاء وسلوك 15جدول )

 المستهلك    

   Estimate S.E. C.R. P 

 976. 031. 102. 003. الأخضرعناصر مزيج التسويق  ---> رضا المستهلك

 236. 1.186- 026. 030.- رضا المستهلك ---> سلوك_المستهلك

 *** 11.410 118. 1.351 الأخضرعناصر مزيج التسويق  ---> لوك_المستهلكس

عناصر مزيج التسويق الأخضر ورضا  مسار( أن 15من خلال الجدول رقم ) يتبين

، ومسار رضا المستهلك وسلوك المستهلك ( وهو غير دال إحصائياً 0.003ساوي )تالمستهلك 

ر عناصر المزيج الأخضر وسلوك المستهلك  ، ومسا( وهو غير دال إحصائياً 0.030-يساوي )

ً دال وهو (  1.351يساوي ) عدم وجود تأثير ذو دلالة  إلىن نتائج التحليل تشير إف ه، عليإحصائيا

إحصائية  للدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر 

 وسلوك العملاء.
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حصائية بين سلوك المستهلك الأخضر في الفرض الثالث: توجد فروق ذات دلالة إ

 المتغيرات الديموغرافية المتمثلة في: )النوع ، العمر، الوظيفة، المستوى التعليمي ، الدخل (

 (16جدول رقم )

 الديموغرافيةوالمتغيرات سلوك المستهلك الأخضر العلاقة بين 

 سلوك المستهلك الأخضر

 المتغيرات الديموغرافية
 المتوسط العدد

حراف الان

 المعياري

 مؤشرات إحصائية

 الاختبار
درجة 

 الحرية

مستوي 

 المعنوية

 النوع
ت=  0.480 2.32 146 ذكور

0.489 
0.625 

غير دال 

 0.422 2.30 238 إناث 0.625

 السن

 0.453 2.33 275 سنة 25أقل من 

ف= 

4.891 

3 

380 

 دال 

0.002  

 0.4007 2.27 88 35إلى أقل من 25من 

 0.427 1.97 12 45إلى أقل من  35 من

 0.292 2.68 9 سنة 45أكثر من 

 الوظيفة 

 0.436 2.28 109 موظف
ف= 

1.776 

2 

381 

 غير دال 

0.171 

 

 0.442 2.24 70 حرة  أعمال

 0.448 2.35 205 طالب

المستوى 

 التعليمي 

 0.396 2.23 7 فوق متوسط
ف= 

4.022 

2 

381 

 دال 

0.001 
 0.451 2.31 337 معيجا

 0.291 2.60 40 دراسات عليا 

 الدخل 

 0.435 2.31 121 3000أقل من 

ف= 

3.979 

2 

381 

 دال 

0.002 

إلى أقل  3000من 

 5000من

105 2.26 0.473 

 0.402 2.39 158 5000أكثر من 

ات يتضح وجود فروق ذات دلالة إحصائية سلوك المستهلك الأخضر في المتغير

، في حين لا توجد فروق ذات "الدخل –المستوي التعليمي  –السن " :المتمثلة في الديموغرافية

الوظيفة، وبذلك يقبل الفرض  –متغيري النوع لدلالة إحصائية بين سلوك المستهلك الأخضر وفقاً 

 بشكل جزئي.

(، 0.002( بالنسبة لمتغير السن عند مستوى معنوية )0.489بلغت قيمة ف ) وقد

مما يوضح وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين  سنة ؛ 45وكانت الفروق لصالح أكثر من 

سنة "  45وكانت الفروق لصالح العمر " أكثر من   سلوك المستهلك الأخضر وفق متغير السن،

بشأن  داً العمر قلقون جأكثر من الفئات الأخرى وذلك لأن المستهلكين المعرضين للخطر في هذا 

التعليمي، عند  ى( بالنسبة لمتغير المستو4.022في حين بلغت قيمة ف ) ،خضراءالمنتجات ال

مما يوضح وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين سلوك المستهلك  (؛0.001مستوى معنوية )

التعليمي المرتفع، في حين بلغت  ىالتعليمي وكانت الفروق لصالح المستو ىوفق متغير المستو

مما يوضح وجود  ؛(0.001تغير الدخل، عند مستوى معنوية )( بالنسبة لم3979قيمة ف )
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 ىفروق ذات دلالة إحصائية بين سلوك المستهلك الأخضر وفق متغير الدخل، وكان لصالح مستو

 & ,.Kambiz and Hanzaee, K. Hتفق هذه النتيجة مع دراسة تالدخل المرتفع، و

)2014Sadeghian, M, (77)  ،المسؤوليةارتباط جزئي بين وجود علاقة  إلىالتي تشير و 

 الاقتصادية وسلوك العملاء.

 مناقشة النتائج: 

: أظهرت نتائج العلاقة بين عناصر المزيح التسويقي الأخضر وسلوك المستهلك (1

المنتج الأخضر ،  -) أعناصر المزيج التسويقي الأخضر  جميعالدراسة وجود علاقة إيجابية بين 

خضر ) الإعلان الأخضر ، العلاقات العامة، ترويج الترويج الأ -التسعير الأخضر ، ج-ب

 تفق هذه النتيجة مع دراسةتوسلوك المستهلك لستاربكس والتوزيع الأخضر(  -المبيعات ( ، د

(2023Li, Mengwan et al,) (78  ) التسويقي  عناصر المزيج أن إلىتوصلت  حيث

، وكان التوزيع الأخضر لإنترنتأسعار البيع بالجملة والبيع غير المتصل با ىالأخضر تؤثر عل

النتائج وجود علاقة إيجابية بين  تظهرأكما سلوك عملاء ستاربكس،  ىعل تأثيراً أكثر العناصر 

 Hashem & Alتفق هذه النتيجة مع دراسة ) توسلوك عملاء ستاربكس و الأخضرالتسعير 

2011Rifai, ) (79 ) ىالتأثير علنه سيكون سعر المنتجات الخضراء في الأساس في أ من 

أن  ىإل تتوصل تيال( 81) ( ,2012Shuklaودراسة ) ( 80) ( ,2012Shilالمستهلك، ودراسة  )

ً  جودة تلعب دوراً التصورات سعر  في التأثير علي المستهلكين في كل من الأسواق المتقدمة  مهما

ء وسلوك عملا الأخضرالنتائج وجود علاقة إيجابية بين الترويج  تظهرأكما  والناشئة ، 

سلوك عملاء ستاربكس  ىالإعلان والعلاقات العامة وترويج المبيعات عل يؤثروبذلك  ستاربكس

(  82) (2022، وآخرون) حنان تركمان تفق هذه النتيجة مع دراسة تو ،اتجاه المنتجات الخضراء

بين كل من عناصر المزيج الترويجي الأخضر من جهة  مهموجود ارتباط والتي أكدت على 

وجود علاقة إيجابية  إلى، كما توصلت الدراسة ىرة الذهنية للمستهلك من جهة أخروبين الصو

بين استخدام ستاربكس للإعلان الأخضر وسلوك عملاء ستاربكس اتجاه المنتجات الخضراء 

ودراسة ( 83)( .2015Patel, C., & Chugan, P. Kتفق هذه النتيجة مع دراسة  )تو

(2015Ahuja ) (84 )2014(وetalUtham Puthran ) (85) ودراسة Chekima 

)2015etal,)  (86)  النية الشرائية للمستهلكين ىتأثير الإعلان الأخضر عل إلىالتي توصلت، 

فق تنتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية بين المنتج الأخضر وسلوك عملاء ستاربكس وت وأظهرت

المنتج الأخضر يؤثر  أن ىإلحيث توصلت (87)(  2022et al, Isabelaهذه النتيجة مع دراسة )

توصلت  والتي2014Rahim, )(88 )(المستهلك، ودراسة  ىيا الشراء لدابشكل إيجابي علي نو

 ؤثر علي مواقف المستهلكين.من العوامل الرئيسة التي تُ  وخصائصهأن المنتج الأخضر  إلى

راسة نتائج الد أظهرتسلوك المستهلك:  وأبعادالعلاقة بين المزيج التسويقي الأخضر  (2

بعاد سلوك عملاء أ وجميعوجود علاقة إيجابية بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر 

المواقف تجاه العلامة التجارية ستاربكس حيث تؤثر  تأثيراً ستاربكس، وكان أكثر العناصر 
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أن المستهلك  المستهلك، ويرجع ذلك إلىسلوك  ىالمواقف تجاه العلامة التجارية بشكل مباشر عل

تفق هذه تخلال عملية الشراء و الثقةصورة وسمعة العلامة قبل الشراء لأنها تمنحه  إلىينظر 

and al,  Sanyalو دراسة )( 89)( 2018، وآخرونإبراهيم  النتيجة مع دراسة )صديق

( ,2012Aysel Boztepeودراسة )  2013Vũ Anh Dũng,) (91)( دراسةو (90)( 2014
سلوك  ىؤثر بشكل كبير علتتجاه العلامة التجارية أن المواقف  وقد توصلت جميعها إلى: (92)

علاقة إيجابية بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر والسلوك الشرائي  وأنه توجدالمستهلك، 

حيث (  93) (2019، وآخرون ) نيرمين ماهر هذه النتيجة مع دراسة  ، وتتفقلعملاء ستاربكس

وجود وأكد على لوك الشراء للمستهلك، الس ىأدوات التسويق الأخضر تؤثر عل أن إلىتوصلت 

 ،علاقة إيجابية بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر والسيطرة السلوكية لعملاء ستاربكس

أن الإعلان  إلىالتي توصلت و( 94)(  2013Babita Sainiتفق هذه النتيجة مع دراسة )وت

المستهلك والتي  ىلد بيئيالالمستهلك والوعي  ىزيادة السيطرة السلوكية لد ىالخضراء تعمل عل

 معنويةوجود علاقة  إلى أشارتالتي  ( 95) (2017، وآخرونمجاهدي فاتح تفق مع دراسة ) ت

وجود علاقة إلى واتجاهاته نحو المنتجات الخضراء، وتوصلت نتائج الدراسة  المستهلك لإدراك

ً ك المستهلكادرإإيجابية بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر و د علاقة إيجابية وجو، وأيضا

تفق هذه النتيجة مع دراسة تو ،عي المستهلكوبين عناصر المزيج التسويقي الأخضر و

(2015,Ahuja,K) (96)  الذين لديهم مسئولية بيئية لـديهم مواقف إيجابية تجاه  الأشخاصأن من

إدراك المستهلكين من أن (  97) ( ,2015Chahal & Kaurالإعلان الأخضر، ودراسة )

وتوصلت  ،تجاه الإعلانات الخضراء ونحو المنتجات ةمواقف إيجابي إلىالبيئية يؤدي للقضية 

وجود علاقة إيجابية بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر المعايير الذاتية، إلى نتائج الدراسة 

أن  إلىتوصلت حيث (  98)( 2017) زايدي أسامة شهاب ،وتختلف هذه النتيجة مع دراسة 

 ,Shuklaفق هذه النتيجة مع دراسة )توتنية الشراء  ىمباشر علبشكل قد لا تؤثر  المعايير الذاتية

وجود إلى  وتوصلتسلوك المستهلك،  ىالذاتية تؤثر عل المعايير أن إلىالتي توصلت ( 99) (2012

  .علاقة إيجابية بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر والتعليم

ن عناصر المزيج التسويقي الأخضر وسلوك الدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بي (3

الدور الوسيط لرضاء العملاء في العلاقة بين المزيج التسويقي الأخضر  اختبارتم العملاء : 

مثل الفرضية الرئيسة الثانية للدراسة توالتي  ،وسلوك عملاء ستاربكس تجاه المنتجات الخضراء

 ىيؤثر بشكل مباشر عل ي الأخضر لاالمزيج التسويق أنحيث اتضح من نتائج فروض الدراسة 

 ً رضا  أنمما يثبت  ؛سلوك العملاء ىرضا العملاء لا يؤثر عل أناتضح  رضا العملاء، وأيضا

العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر والسلوك  ىيؤثر عل العملاء كمتغير وسيط لا

العملاء علاقة قوية  ن العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي الأخضر والسلوكأالعملاء، و

عدم وجود والتي أفاد ب(  100) (2018بسام زاهر، )اتفقت هذه النتيجة مع دراسة قد ، ومباشرةو

وعي العينة  ؛ نظراً لقلةفروقات ذات دلالة بين اقتناء المنتج الأخضر ورضاء المستهلك

اسة حيث توصلت الدر2023Ling, et al, )(101 )(، وتختلف مع دراسة بالمنتجات الخضراء
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 .Román-Augusto, Jأن السعر والرضا يرتبطان بشكل كبير بسلوك الشراء الأخضر) إلى

2022A.et al, )(102)الثقة  ىعل إيجابيخضر تؤثر بشكل الأالقيمة المدركة للتسويق  أنو

 الخضراء ورضا المستهلك.

سلوك المستهلكين تجاه المزيج ب التنبؤالاعتماد على نظرية السلوك المخطط في  (4

بسلوك المستهلكين تجاه  التنبؤتم الاعتماد علي نظرية السلوك المخطط في سويقي الأخضر: الت

 الديموغرافيةالمتغيرات  بعض أن إلىالمزيج التسويقي الأخضر، حيث توصلت نتائج الدراسة 

ً  ،سلوك عملاء ستاربكس تجاه المنتجات الخضراء ىعل تؤثر من   هناك علاقة بين كلٍ وأيضا

بسلوك عملاء ستاربكس تجاه المنتجات  التنبؤعايير الذاتية والسيطرة السلوكية في المواقف والم

 Vũ Anh دراسةمع   وتتفقمع فروض نظرية السلوك المخطط ،  تتفقالخضراء وهذا النتيجة 

)2013Dũng,) (103 ) والمواقف والمعايير الذاتية  الديموغرافيةالخصائص  على أنالتي تؤكد

نظرية  ىحقيقة الاعتماد عل ىكد علؤسلوك المستهلك الأخضر وت ىعلثر تؤوالسيطرة السلوكية 

 بسلوك المستهلكين تجاه المنتجات الخضراء. التنبؤالسلوك المخطط في عملية 

 أهم نتائج الدراسة:

الترويج الأخضر  -التسعير الأخضر، ج-المنتج الأخضر، ب -توجد علاقة إيجابية بين )أ -1

التوزيع الأخضر( وسلوك  -العامة، ترويج المبيعات(، د)الإعلان الأخضر، العلاقات 

 المستهلك الأخضر.

والسيطرة السلوكية والمعايير الذاتية  الديموغرافيةتوجد علاقة إيجابية بين المتغيرات   -2

 بسلوك المستهلك الأخضر. والتنبؤ

ي الأخضر لا يوجد تأثير للدور الوسيط لرضا العملاء في العلاقة بين عناصر المزيج التسويق -3

 وسلوك العملاء.

 سلوك المستهلك الأخضر.نحو  بشكل إيجابيالمواقف تجاه العلامة التجارية لستاربكس تؤثر  -4

قبول الفرض بشكل جزئي حيث اتضح وجود فروق ذات دلالة إحصائية سلوك المستهلك  -5

مقارنة الدخل،  –المستوي التعليمي  –المتمثلة في السن  الديموغرافيةالأخضر في المتغيرات 

ً  بعدم وجود  –متغيري النوع لفروق ذات دلالة إحصائية بين سلوك المستهلك الأخضر وفقا

 الوظيفة.

على موقف المستهلك بالإيجاب كبير يؤثر الإعلان والعلاقات العامة وترويج المبيعات بشكل  -6

 نحو توجه سلوك المستهلك الأخضر.
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 التوصيات 

وتقديم تحفيزات ودعم المؤسسات التي تطبق  هٍ عامبوجتشجيع الاستثمار في المجال البيئي  -

 أو ترغب في تطبيق مفهوم التسويق الأخضر ضمن أنشطتها.

عناصر  ىضريبية للمؤسسات التي تتبن امتيازاتمنح إعانات أو  العامةالسلطات  ىعلينبغي   -

الأمر من شأنه أن يساهم في تغطية  ؛المزيج التسويقي الأخضر ونظم الإدارة البيئية

 المؤسسات لجزء من التكاليف المترتبة عن تبني التسويق الأخضر.

في نفس موضوع البحث التسويق الأخضر  ىأجراء بحوث مستقبلية على قطاعات أخر -

 منتجات صديقة للبيئة. إلىودراسة نية التحول من منتجات غير بيئة 

مكن للبحوث لذلك ي ؛فقط عند قياس متغيرات الدراسة الاستبيان ىاعتمدت الدراسة عل -

 لإعطاءالمستقبلية استخدام الطرق والمصادر الأخرى مثل أسلوب بناء السيناريو والمقابلات 

 أكثر دقة .
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