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الخضراء في العلاقة بين صورة   الدور الوسيط لسلوكيات مواطنة العميل
العلامة الخضراء والاتجاهات نحوها وقوة العلامة: دراسة ميدانية على  

 فنادق الخمس نوم بمدينة شرم الشيخ  
 حراز؛ د. معتز السيد أبو العز د. مها مصباح محمد شبانة؛ د. السيد يوسف السيد رجب 

 : الملخص

، يهدف هذا البحث إلى دراسة تأثير 2050تماشياً مع الاستراتيجية الوطنية لتغير المناخ في مصر  

العلامة قوة  الخضراء على  العلامة  العملاء تجاه  الخضراء واتجاهات  العلامة  كما يختبر     .صورة 

الدور الوسيط لسلوكيات مواطنة العملاء الخضراء بين صورة العلامة الخضراء واتجاهاتهم نحو قوة 

 باستخدام .(S-O-R) تم تطوير الإطار المفاهيمي لاختبار فرضيات البحث بناءً على نظرية .العلامة

Smart PLS-SEM   زائرًا للفنادق الخضراء في شرم الشيخ   690لتحليل البيانات التي تم جمعها من.  

تأثير كبير لصورة العلامة الخضراء على سلوكيات مواطنة العملاء الخضراء كشفت النتائج عن وجود  

العملاء  مواطنة  سلوكيات  على  الخضراء  العلامة  لمواقف  كبير  تأثير  يوجد  كما   ، العلامة  وقوة 

العلامةاءالخضر قوة  الخضراء على  العلامة  نحو  العملاء  للاتجاهات  كبير  تأثير  يوجد  بينما لا   ،. 

وأوضحت النتائج عن الدور الوسيط لسلوكيات مواطنة العملاء الخضراء بين صورة العلامة الخضراء 

 ه مساهمات  الإشارة إلى أهم تم  من نتائج؛    البحثوفي ضوء ما أسفر عنه  واتجاهاتهم على قوة العلامة.  

ة التوصيات التي يمكن أن تسهم في تعزيز قوة علام  مجموعة من  اقتراح  إضافة إلى  والتطبيقيةالنظرية  

فنادق الخمس نجوم من خلال ترسيخ صورة العلامة الخضراء وتنمية الاتجاهات الإيجابية نحوها في 

 .تلك الفنادق عملاءأذهان 

 الكلمات المفتاحية:

، قوة لامة الخضراء، الاتجاهات نحو العلامة الخضراء، سلوكيات مواطنة العميل الخضراءصورة الع

 العلامة.

 : ةمقدم 

لدى   يالبيئالاهتمام بالتوجه    فقد ازداد،  ودراسة من العالم  بحثمحل  نظراً لأن قضايا البيئة أصبحت  

على استعداد أكثر لشراء منتجات صديقة للبيئة.   العملاءبحيث أصبح  ،  في أوائل التسعينيات  العملاء

. وقد تم تبني وتطبيق الشركاتلذلك يعتبر التسويق الأخضر من الاتجاهات الحديثة الحتمية لكثير من 

التسويق  يسمح  ما  غالباً  وبالتالي  الأخيرة،  السنوات  في  واسع  نطاق  على  الأخضر  التسويق  مفهوم 

تنافسية   بمزايا  والتمتع  ربحيتها  وزيادة  جديدة  أسواق  إلى  بالوصول  للشركات   ,Chen)الأخضر 

2010). 
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ويظهر ذلك في أحد الاتجاهات الحديثة اليوم وهي الطلب على المنتجات والخدمات صديقة البيئة أو  

. ويستخدم مصطلح الأخضر كرمز (Nysveen et al., 2018)ما يطلق عليها العلامات الخضراء  

العضوية والمنتجات  المنتجات  العلامة في صورة محددة مثل  لتحديد وضع  يعبر عن استراتيجيات 

 . (Parker et al., 2009)موفرة للطاقة وصديقة البيئة 

الناشئة في مجال التسويق، وتم تطبيق هذا المفهوم على نطاق  التسويق الأخضر أحد المفاهيم  ويعد 

أحد أهم كونها  العلامة  ومن ثم فقد تم التركيز على    .(Chen, 2010)واسع في الممارسات العملية  

العديد علامة المنتج  والتي يتم تطويرها بمرور الوقت، كما تعكس    الشركةالأصول وأكثرها قيمة في  

تجاه   العميل  ذهن  في  تكوينها  يتم  التي  والعاطفية  التشغيلية  الخصائص  الخدمة   السلعةمن  أو 

(Baniyani et al., 2021) . 

شغال التي كانت عليها قبل ، حيث قد اقتربت معدلات الإكبيراً   كما شهد قطاع السياحة والضيافة نمواً 

، وعلى الرغم من زيادة عدد الاقبال المشجعة من قبل الزائرين إلى الكمال  Covid 19  جائحة كورونا

والمسافرين إلا أن هذه الزيادة كانت محل تنافس شديد بين الفنادق وبعضها حول تلبية الطلب المتزايد 

في قطاع  العاملة الشركاتفي نفس الوقت، وعليه اهتمت كثير من  ستدامة البيئيةوإعطاء الأولوية للا

إقام خيارات  تقديم  أجل  من  الخضراء  الممارسات  وتنفيذ  بتطوير  والفندقة  مع تت  ةالضيافة  ماشي 

  .(Tan et al., 2025)الاستدامة البيئية 

الآ الاحتباس وفي  أهمها  عدة  عوامل  بسبب  العملاء  لدى  أيضاً  البيئي  الاهتمام  ازداد  الأخيرة،  ونة 

لاغتنام الفرصة من خلال الاهتمام بالجوانب البيئية   الشركاتالحراري والتلوث، وتسعى العديد من  

حيث يجب على الشركات إيجاد فرصة لتحسين أدائها البيئي سواء لمنتجاتها أو خدماتها وذلك لتعزيز 

(. وهو ما جاء من توصيات في مؤتمر المناخ  (Wang et al., 2024قيمة العلامة في أذهان عملائه

هذه التغييرات   لإدارةبشرم الشيخ ، والذي أكد على  أهميه البحث عن طرق جديده     COP27العالمي  

 .العاملة بالدولة مؤسسات صديقة للبيئة الشركاتبما تجعل 

تظهر الأبحاث وتعاني جميع دول العالم من الآثار السلبية لتغير المناخ الناتج عن التدهور البيئي. و

حيث أكدت دراسة  .والممارسات البشرية قد يساهم بشكل كبير في الأنشطة الحديثة أن التدهور البيئي

(Tan et al., 2025)  تريلون دولار   178رات المناخية بنحو  أنه ستصل الخسائر المترتبة على التغي

من سكان   %10ع تهجير  قالقادمة والتي من المتومن الخسائر الاقتصادية العالمية في السنوات الخمس  

التركيز وإعطاء الأولوية كثير من الشركات إلى  نتيجة الجفاف الشديد مما دفع    2030العالم بحلول  

من إجمالي   %65صديقة للبيئة وبالفعل كانت نسبة استجابة الشركات داخل الصناعة  لاستخدام مواد  

   الشركات حول العالم .

أن  ،  لذلكو أفعالهميجب  مسؤولية  الأفراد  البيئة،  يتحمل  تجاه  المتزايد   وممارساتهم  الوعي  وأدى 

تجاه البيئة إلى ظهور سلوك مواطنة العميل الأخضر، وهو مفهوم مأخوذ من الاحترازية  والإجراءات  

التنظيمية  سلوك   دراسة المواطنة  البحث عن  في  الاتجاهات وخاصة  أهمية هذه  الرغم من  . وعلى 

سلوك المترتبة ل  ثارالآ هناك حاجة إلى مزيد من العمل الموحد لفهم  ف سلوك مواطنة العميل الأخضر.  

 . (Alsaggaf et al., 2019)وتسويق الخدمات  الشركاتمواطنة العميل الأخضر على 

، التركيز على حقوق ملكية العلامة  سابقًا بشكل أساسي من جانبصورة العلامة  حيث تمت دراسة  

، أو العمل على تحسين صورتها للعملاء  سبيلفي  والتي تم اقتراحها لتعديل تأثير الأنشطة التسويقية  

رفع    المساهمة للعلامة  في  المالية  بواسطة  ما  لشركةالقيمة  القوية  العلامة  تعريف  وتم   .Keller 

(2008, p. 27)   لعلامة تلعب صورة ا على أنها أشهر العلامات وأكثرها احترامًا. تم التأكيد على أن
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العلامة   صورة  تشكلوالشراء.  بالاختيار أو    إما  اليومية  وسلوكيات العملاءدورًا مهمًا في ممارسات  

 (et al., 2011  عند تعرضهم للعلامات المختلفةوممارساتهم    ملسلوكياته  من الإطار التفسيري  جزءًا

Rindell.)    العلامةوعليه الماضية أهمية قوة  السنوات  التي أجريت خلال  التسويق  أبحاث   أدركت 

ومدى   وكذلك في تطوير العلاقة بين العلامة وولاء العميل لها  .(Doyle, 2001)  الشركاتلنجاح  

 (.Veloutsou, 2015)  تأثرهم بصورتها

 الدراسات إلى تناول أهمية إدراك العملاء لمفهوم قوة العلامةاتجهت عدد من    ،في الآونة الأخيرةو

والتي تعرف على أنها استجابة تقييمية أو سلوكية ناتجة عن مسارات معرفية قوية قابلة للتكوين من 

العلامة اختيار  تؤثر على  أن  البارزة    .(Grohs et al., 2016)  المحتمل  السمات  لتفضيل وإحدى 

العلامة بدرجة عالية والتي تها  قو  مدىهو  علامة  عن    علامة ، والتي تعُرّف على أنها مدى شهرة 

إيجابي بتقدير  القوية في جذب .  (Wang and Zhang, 2018)  تحظى  العلامة  أن تساعد  ويمكن 

تحقيق  الاهتمام حول    مزيدالجديد ، ولكن لا تزال كيفية الاحتفاظ بهم بحاجة إلى    المنتجالعملاء إلى  

 . (Stamenkov and Dika, 2015)معالجة شكاوى العملاء والعمل على  خدمة عالية الجودة 

للقيام بالأنشطة  العميل، هو ما يدفع الخضراء وصورة العميل عنها  العلامة، الاتجاه نحو ليه فإنوع

ا سلوكيات والتي تعرف على أنه  ات صديقة البيئةأو الممارس  ةبالحفاظ على البيئ  الموجهة  التطوعية

من الاتجاه    ، تهدف هذه الدراسة إلى تناول تأثير كلاً  على ما سبقوبناءً   مواطنة العميل الخضراء.

 نحو العلامة وصورة العلامة الخضراء بتوسيط سلوكيات مواطنة العميل الخضراء على قوة العلامة. 

 الدراسات السابقة وتطوير فروض الدراسة:  : أولاً 

يستعرض الباحثون مجموعة من الدراسات والأدبيات السابقة المتعلقة بمتغيرات الدراسة والتي تناولت 

 العلاقات بينهم وبناء وتطوير إطار لاختبار فروض الدراسة.  

على  الباحثون  اعتمد  فقد  الدراسة،  لمتغيرات  المفاهيمي  والاطار  الدراسة  فروض  بناء  إطار  وفي 

كحافز أو المؤثر الخارجي والتي تعمل على    Stimulus (S)( ، حيث يعمل  S-O-Rاستخدام نظرية )

استثارة الفرد نحو شيء ما، ويتأثر الفرد بهذه المحفزات أو المؤثرات وتبدأ تغييرات داخلية وتكون 

 Responseلتوجه الفرد لاتباع سلوكيات معينة أو استجابة كردة فعل     Organism (O) كمنظم

(R)    وبالنظر إلى الدراسات التي تفسر سلوك العميل ، حيث تم استخدامها لاختبار الدوافع الداخلية .

(. وبناءً عليه وما يتفق مع دراسة Peng and Kim ,2014للتسوق وكيف يمكن أن تؤثر على رضاه )

سير تف( والتي أيضاً استخدمتها في مجال  Deng and yang, 2022و )  (Le et al., 2021)كلاً من  

وك العميل الأخضر، فإن الدراسة تفترض أن صورة العلامة الخضراء هي المؤثر التي تدفع العميل سل

والتي يرتب عليه استجابة العميل  (Oإلى بناء اتجاهاته نحو العلامة الخضراء ) (Sأو نزيل الفندق )

(R)  والتي تتمثل في قيامه بسلوكيات المواطنة الخضراء والتي تنعكس في التقييمات الايجابية للفندق

 عن قوة علامة الفندق. الأخضر وزيارته مرة أخرى والتي تعبر

 العلامة الخضراء:  -1

التي لديها سمات وتحقق منافع متعلقة بالحد من التأثيرات البيئية  العلامةوتشير العلامة الخضراء إلى  

عرف  (Salehzadeh et al., 2023)لمنتجاتها   كما   .(Rahbar and Abdulwahid, 2011) 

 العلامة الخضراء على أنها اسم أو رمز أو تصميم لمنتج غير ضار بالبيئة أو بمعنى آخر صديق للبيئة. 

: الامتثال هي (Chen, 2010)هناك خمسة أسباب تدفع الشركات إلى تبني مفهوم التسويق الأخضر ف

البيئية، بناء ميزة تنافسية، تحسين صورة الشركة، البحث عن أسواق وفرص  والاستجابة للضغوط 

 جديدة، تعزيز قيمة العلامة ومنتجاتها. 
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وأصبح العملاء يدركون بشكل متزايد مدى توفر المنتجات الخضراء والبعض منهم على استعداد لدفع 

المزيد مقابل هذه المنتجات، فمن أجل الامتثال للوائح والتشريعات المتعلقة بحماية البيئة، تسعى العديد 

ممارساتها واستراتيجياتها من الشركات إلى الأخذ بعين الاعتبار هذه الاهتمامات البيئية في أهدافها و

(Lin et al., 2017).   ففي السنوات الأخيرة تحولت ممارسات العلامات من العلامات التقليدية إلى

الدراسات السابقة بدور كل من الاتجاه نحو العلامة  العلامات الخضراء، وبالرغم من ذلك، لم تهتم 

 .(Salehzadeh et al., 2023)راء الخضراء والثقة في العلامة الخضراء وصورة العلامة الخض

 الفنادق الخضراء: -2

على الرغم من صعوبة تحديد ممارسات التسويق الأخضر في العديد من الصناعات، إلا أن الفنادق أو 

صناعة الضيافة هي احدى المجالات التي تتميز بالقدرة على جني المنافع الاقتصادية من المبادرات 

فع بصورة  الطاقة  كاستخدام  الفندق  في  التشغيل  مصاريف  خفض  على  تعمل  والتي  الة الخضراء. 

 . (Rosenbaum and Wong, 2015)وغيرها من التكاليف التي يمكن تجنبها وتخفيضها 

في مجال السياحة والضيافة، يتم استخدام مصطلح "الفندق الأخضر" كعلامة تجارية من قبل العديد و

مستدامة   تنافسية  ميزة  وتحقيق  عملائها  لجذب  الفنادق  ويعرف (Bashir et al., 2020)من   .

(Erdogan and Baris, 2007)   الفندق الأخضر أو صديق البيئة على أنه فندق يقوم بتقييم الظروف

البيئية قبل البدء في البناء ويحاول عدم تفاقم التأثيرات على البيئة. حيث تعمل المزيد من الفنادق على 

تطوير استراتيجيات تسويق صديق البيئة لتلبية احتياجات العملاء المهتمين بالبيئة. إن العلاقات بين 

تأثير  ال لهم  العميل  للفنادق وسلوك  العامة  والصورة  الخضراء  الفندقية مبادرات  الأعمال  على  كبير 

 .(Martinez, 2015)بسبب الخصائص غير الملموسة لخدمات الضيافة 

( نتيجة   (Han et al., 2024وأضاف  أنه  العملاء بس  لإدراكإلى  لوعي  الفندقية  لوكياتهم المنشآت 

إدارة النفايات ، لذلك فقد تبنت الفنادق الخضراء ممارسات مستدامة شملت  على البيئة  اتأثيرهومدى  

جهزة الكهربائية الموفرة للطاقة، والبحث عن مصادر بديلة وإعادة استخدام البياضات والمناشف والأ

تطبيق للطاقة على  تعتمد  التي  الفنادق  أسماء  تعددت  فقد   ، الخضراء  الفنادق  مفهوم  إلى  ، ووصولا 

: ومنها  البيئية   ,Green Leaf, Ecotel, Travelife, EarthCheck, ISO 14001 المعايير 

Leadership in Energy and Environmental Design (LEED), Green Globe 

Certification, SafeHotels, and GreenKey    الفنادق إلى أخذ الاعتماد . وتسعى كثير من 

التقييم  وكذلك  مكانتها  من  يعزز  مما  للبيئة  الصديقة  وممارساتها  التزامها  على  يؤكد  والذي  البيئي 

 الايجابي من قبل العملاء والتشجيع على زيارتها واعادة الزيارة مره أخرى. 

 : العلامة الخضراء صورة -3

تعبر صورة العلامة عن مجموعة الصفات الحقيقية والخيالية وأوجه القصور في العلامة التي تترك 

عوامل أهمها الإعلان انطباعاً في ذهن العميل، ويتم بناء الصورة خلال فترة زمنية من خلال عدة  

العلا تبنى صورة  أن  المباشرة، ويجب  العميل  المنتج وتجربة  الترويجية وأصالة  مة عن والحملات 

 ,Khandelwal)، وتصوراته عنها هو المحدد الأساسي لتشكيل الصورة  طريق إدراك العميل للعلامة

et al., 2019) . 

)كما   دراسة  الخض  (Waris et al., 2024أشارت  الشركة  تصورات   :راءأن صورة  جميع  هي 

وتشير صورة العلامة إلى الروابط الذهنية التي تربط   .العملاء حول التزام الشركة بالمسؤولية البيئية

 Deng)العلامة التجارية في ذهن العميل والمتعلقة بالمعلومات التي تكشف عنها العلامة التجارية  

and Yang,   2021)  كما عرفها .(Keller, 1993)   على أنها الروابط القوية الإيجابية والفريدة التي

 تربط العلامة بذاكرة العميل. 
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ترتبط صورة العلامة الخضراء بتصور العميل حول الأنشطة الخضراء للعلامة والأداء صديق البيئة و

(Nysveen et al., 2018)  وأشار .(Chen, 2010; Chen et al., 2017)   إلى صورة العلامة

التي ترتبط بالالتزام البيئي والمخاوف ومجموعة من التصورات في ذهن العميل    :الخضراء على أنها

 :أن صورة العلامة الخضراء  (Deng and Yang, 2021)البيئية المرتبطة بالعلامة. في حين يرى  

وخاصة المؤثرة  هو الشعور النفسي للعميل الذي يجمع بين مفهوم صورة العلامة والقضايا الخضراء

 . على البيئة

بتقديم قيمة العميل المتعلقة بحماية البيئة، سيكون لدى العميل شعور نفسي إيجابي  الشركةعندما تقوم ف

بهوية الشركة يشجع العميل على قبول المعنى الأوسع لصورة العلامة التجارية والتي توجد بعد ذلك 

لمنافسة في أذهان العملاء بما يمكنهم من التمييز بشكل أكبر بين العلامة التجارية للشركة والعلامات ا

(Deng and Yang, 2021) . 

على و للحفاظ  الدولية  والقواعد  البيئي  الوعي  زيادة  إلى  الخضراء  للعلامة  الإيجابية  الصورة  تؤدي 

البيئة، بالإضافة إلى ذلك يمكن للشركات الملتزمة تجاه البيئة بتحسين صورة علامتها التجارية وبالتالي 

 Salehzadeh)الخضراء    زيادة رضا العملاء عن أدائها البيئي وتوقعات الاستدامة وتلبية الاحتياجات

et al., 2023).  لذلك، تعد صورة العلامة الخضراء سبباً وجيهاً لمدى تأثيرها على اختيار العميل أو

النزيل لزيارة هذه الفنادق الخضراء على الترويج للممارسات المستدامة، وبالتالي يجب أن يكون لدى 

للتواصل   استراتيجية  الضيافة  الفندقية ودار  أنها "خضراء" حتى المنشآت  لعلاماتها على  والترويج 

يمكن للعملاء التعرف عليها، مما يؤدي إلى إنشاء ارتباط عاطفي مع العملاء، ويؤثر على قرارات 

 . (Bashir et al., 2020)الشراء الخاصة بهم ويدخل في نطاق الأهمية البالغة للعلامات التجارية 

على أنها أحد الطرق التي تطور من خلالها شركات الضيافة ولاء العميل   (Martinez, 2015)أكد  

وبالتطبيق    صورة العلامة الخضراء.إيجابية  للعلامة الخضراء والثقة في العلامة الخضراء هي زيادة  

على العلامة الخضراء، فإن صورة العلامة الخضراء ستزيد من الرغبة في الاعتماد على العلامة، 

 Salehzadeh et)مهم عن مدى مصداقيتها من جانب الالتزام والمعايير والأداء البيئي    وذلك اعتقاداً 

al., 2023) . 

 العلاقة بين صورة العلامة الخضراء والاتجاهات نحوها: -4

في السنوات الأخيرة ازداد اهتمام كثير من الباحثين بتوجه العديد من الشركات نحو التحول من استخدام 

العلامات التقليدية إلى العلامات الخضراء، وبالرغم من ذلك، لم تهتم الدراسات السابقة بدور كل من 

. وفيما (Salehzadeh et al., 2023)الاتجاهات نحو العلامة الخضراء وصورة العلامة الخضراء 

أن الصورة الكلية للفندق لها   (Han et al., 2009)يتعلق بالاتجاهات نحو العلامة الخضراء، وجد  

 دور إيجابي في تعزيز اتجاهات الإدارة نحو الممارسات الخضراء.

إلى وجود تأثير معنوي لصورة العلامة الخضراء كأحد أبعاد   (Huang et al., 2014)كما توصل  

 ,.Salehzadeh et al)المعرفة بالعلامة الخضراء على الاتجاهات نحو العلامة الخضراء، وتوصل  

أيضاً إلى وجود تأثير لصورة العلامة الخضراء على الاتجاهات نحو العلامة الخضراء. كما   (2023

على أن لصورة العلامة الخضراء تأثير إيجابي هام على اتجاهات العميل تجاه   Chen (2010)أكد  

إلى   (Ha, 2021)العلامة، وأيضاً القدرة على تغيير رأي العميل عن العلامة الخضراء. بينما توصل  

 وجود تأثير إيجابي للاتجاهات نحو العلامة الخضراء على صورة العلامة الخضراء.
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إلى وجود تأثير لصورة العلامة الخضراء على اختيار  (Mourad and Ahmed, 2012)وتوصل 

وتفضيل العلامة الخضراء أيضاً. وذلك حيث تعمل صورة العلامة الخضراء على تلبية الاحتياجات 

الخضراء للعميل وتقليل المشكلات الناتجة عنها. كما توصلت الدراسة إلى وجود تأثير لصورة العلامة 

 . (Kandelwal., et al., 2019)الخضراء على اتجاهات العميل 

إلى أهمية دور المنافع المدركة للعلامة الخضراء وصورتها على  (Bashir et al., 2020)كما أكد  

وتوصل   الخضراء.  العلامة  في  وثقته  وولائه،  العميل،  العلامة   (Ha, 2021)تفضيل  لصورة  أن 

الخضراء تأثير إيجابي على قيمة العلامة الخضراء لدى العميل، كما يوجد تأثير إيجابي للاتجاه نحو 

العلامة الخضراء على صورة العلامة الخضراء. كما يوجد تأثير إيجابي لصورة العلامة الخضراء 

الخضراء العلامة  عن  والرضا  الخضراء  العلامة  في  الثقة  من  كل  المنتجات على  على  بالتطبيق   .

إلى وجود تأثير لصورة العلامة الخضراء   (Le et al., 2021)الالكترونية في فيتنام. كما توصل  

 تج والاتجاهات البيئية للعميل. على الاتجاهات نحو المن

إلى وجود تأثير لكل من المنافع الوظيفية المدركة للعلامة   (Bashir et al., 2020)وأكدت دراسة  

والمنافع العاطفية المدركة على صورة العلامة الخضراء، بالإضافة إلى وجود دور إيجابي لصورة 

العلامة الخضراء في كل من تفضيل العلامة الخضراء والولاء للعلامة الخضراء والثقة في العلامة 

ة للشركة، كما يوجد دور وسيط لصورة العلامة الخضراء في العلاقة  الخضراء والصورة المستدام

بين منافع العلامة الخضراء وكل من تفضيل العلامة الخضراء والولاء للعلامة الخضراء والثقة في 

 Park)ا. وأضاف العلامة الخضراء والصورة المستدامة للشركة. بالتطبيق على عملاء فنادق ماليزي

et al., 2021)   كان تصنيف كلما  أكثر  إيجابي  بشكل  الخضراء  العلامة  يرون صورة  العملاء  أن 

المطعم الأخضر أعلى، وأيضاً كلما مضى على هذا التصنيف وقت أطول وذلك وفقاً لدرجة هذا المطعم 

العلامة  لصورة  تأثير  وجود  الباحثون  يفترض  سبق  ما  وفي ضوء  الأخضر.  الاعتماد  برنامج  في 

 : على النحو التالي   الفرض الأوللذا يمكن صياغة تجاهات نحو العلامة الخضراء، الخضراء على الا

 الفرض الأول : يوجد تأثير معنوي لصورة العلامة الخضراء على الاتجاهات نحو العلامة الخضراء.

 سلوكيات مواطنة العميل الخضراء:  -5

إن تحديد مفهوم سلوك مواطنة العميل الأخضر أو سلوكيات المواطنة الخضراء ليس بالمهمة السهلة  

لأن الأبعاد وطرق قياسه والأساليب التي تناسب تطوره تجعله مفهومًا واسعًا ومعقداً. وعلاوة على 

السلوكيات التي  ذلك، لا تزال تفاصيل هذا المفهوم وأبعاده آخذة في الظهور. ويركز هذا المفهوم على

تهتم بالبيئة على مختلف المستويات؛ ومع ذلك، على الرغم من البحث المكثف والعديد من المفاهيم 

التي ظهرت مثل مواطنة العميل، فإن التعريف المناسب لسلوك مواطنة العميل الأخضر لا يزال بعيد 

 .(Alsaggaf et al., 2019)المنال 

يسُتمد مفهوم سلوك مواطنة العميل بشكل أساسي من سلوك أو السائح   أما عن سلوكيات مواطنة العميل

المواطنة التنظيمية، والذي يشير إلى "السلوك الفردي التقديري، وغير المعترف به بشكل مباشر أو 

صريح من قبل نظام المكافآت الرسمي والذي، بشكل إجمالي، يعزز الأداء الفعال للمنظمة". ويمكن 

العمي إلى سلوك مواطنة  الشركةالنظر  للمشاركة في سلوك مفيد تجاه  للفرد  ذاتية  أنه رغبة   ل على 

 Sanchez et al.,2025)-(Rodriguez . 
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وبتطبيق مفهوم سلوك مواطنة العميل في السياق البيئي والتوجهات الخضراء، فيشير سلوك مواطنة 

وتشجيع  لحث  مفيد  ولكنه  المطلوب،  غير  والتقديري  الطوعي  العملاء  سلوك  إلى  الأخضر  العميل 

. (Duan et al.,2025)  والقيام بالأنشطة الخضراءالممارسات البيئية الاستباقية    على تبني  الفنادق

وبعبارة أخرى، فإن العملاء الذين يتمتعون بمستوى عالٍ من السلوك التطوعي الأخضر يرغبون في 

سلوك مواطنة العميل   Estelle et al. (2019)المشاركة في تطوير الأنشطة البيئية للشركة. وعرف  

تبطة بالعلامة الأخضر على أنه المشاركة الطوعية من قبل العملاء في تطوير الأنشطة الخضراء المر

 التجارية للشركة أو المنتج.

ويشرح التعريف المقبول على نطاق واسع المواطنة البيئية على أنها سلوكيات مهمة بيئيًا، في المجالين 

العام والخاص، مدفوعة بالإيمان بعدالة توزيع السلع والخدمات البيئية. ويمكن التعبير عن المواطنة 

للربح   الهادفة  غير  والمنظمات  العامة  المنظمات  مع  فردية  كعلاقة  القيمة البيئية  وخلق  والمشاركة 

البيئية   الاستدامة  استراتيجية  تحقيق  إطار  في  . وهناك طرق مختلفة (Dobson, 2010)المشتركة 

العملاء   تعريفات مشاركة  المفاهيم وتطبيق  في (Groth, 2005)لوضع  المختلفة  الطرق  . وتتضح 

نية   الإيجابية، مثل  نواياهم  العميل من  فيها مشاركة  تنبع  التي  عليها الظروف  البيئة والحفاظ  حماية 

 وتجنب الإضرار بها.  

( دراسة  أشارت  تظهر Wang et al., 2024حيث  الخضراء  العميل  مواطنة  سلوكيات  أن  إلى   )

وخاصة في مجال صناعة الضيافة والتي تشتمل على تفاعلات بين العملاء والعاملين وإدارة الفندق، 

وعليه فإن العميل وخلال تجربته بالتعامل الكلي مع الخدمات المقدمة من الفندق فإنه يعبر عنها من 

الص أو نشر  التعليقات  تسجيل خلال كتابه  التوصيات من وقت  وتقديم  بالتعليق عليها،  ور مصحوباً 

 الوصول للمغادرة وكذلك خدمة تنظيف الغرف والمطاعم الموجودة بالفندق وكافة الخدمات الأخرى.

وتعتبر سلوكيات مواطنة العميل الخضراء عمومًا سلوكيات أدوار إضافية للعملاء يتم إجراؤها طواعية 

(Bove et al., 2009; Groth, 2005; Yi and Gong, 2008b) ويجب أن تتضمن سلوكيات .

مواطنة العميل الخضراء المشاركة الطوعية للعملاء في إضفاء التوجه البيئي والأخضر فيما يتعلق 

تسليط   بالمؤسسات نحو  السابقة  الأدبيات  في  شديد  هناك قصور  كان  ذلك،  ومع  معها.  يتعامل  التي 

المحدودة في   والنظرةالضوء على مصطلح إجرائي لسلوك مواطنة العميل الأخضر بسبب التصور  

 . (Alsaggaf et al., 2019)الممارسة العملية لهذه السلوكيات 

وفي ضوء ذلك، هناك علاقة وثيقة   بين طرفين أو أكتر،  الخضراء هي إجراءات تعاونيةوالتوجهات 

بين سلوكيات مواطنة العميل الخضراء وسلوكيات مواطنة العميل بصورة عامة. حيث تؤدي الأنشطة 

الأداء  إلى  العملاء، مما يؤدي  لدى  أكبر  للبيئة  إلى سلوك صديق  للعميل  المتزايدة  بالخدمة  المتعلقة 

ة من خلال سلوك مواطنة العميل الأخضر. الأخضر من الشركة. ويجب فهم السلوك الأخضر للشرك

والتواصل   والتعاون  المناقشة  خلال  من  العملاء  مشاركة  وتشير (Gallan et al., 2024)وتتم   .

 Bendapudi)الأدبيات إلى سلوك العملاء الطوعي كوسيلة لخلق سلوك مواطنة العميل الأخضر  

and Leone, 2003) . 

ويعد سلوك مواطنة العميل الأخضر مفهوم جديد في الدراسات التي ركزت بالبحث وتسليط الضوء 

على السلوكيات البيئية، حيث لم تركز كثير من الدراسات على تناول هذه السلوكيات الصديقة للبيئية 

تناولها والتي تمارس أو لا تمارس كنشاط في كثير من المجالات من جانب العملاء وركزت فقط على  

 . (Ones and Dilchert, 2012)من الجانب المؤسسي وهو منظور محدود للتوجه البيئي 
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وتتأثر السلوكيات البيئية بشدة بسلوكيات العملاء ومنها سلوك مواطنة العميل الأخضر والتي تركز 

أنها تقلل من التلوث الناتج والتي يترتب عليها  لدعم علاماتها    الموجهةفيها الشركات على السلوكيات  

عن أنشطتها وإيقاف هدر المزيد من الطاقة. ووفقًا لعدد قليل من الدراسات التجريبية، إذا تم النظر إلى 

ومكافحة   المؤسسية،  الأنشطة  تخضير  في  مهم  دور  لعب  فيمكنهم  جزئي،  بدوام  كموظفين  العملاء 

ف يساعد  مما  العملاء  بين  الأخضر  الوعي  ونشر  الخضراء  التلوث،  الخدمة  أداء  تحسين   ,.e.g)ي 

Andersson and Bateman, 2000; Paillé and Boiral, 2013; Raza and Khan, 

2022). 

ويمكن تلخيص سلوكيات مواطنة العميل الخضراء والذي يمكن حصره في محورين السلوك النشط 

 ( :1وغير النشط تجاه العميل أو الشركة ويظهر في جدول رقم )

 ( سلوكيات مواطنة العميل الأخضر1جدول )

 Source: Alsaggaf, H., Ahmad, F. S., Quoquab, F., and Mohammad, J. 

(2019). Development and validation of the green customer Citizenship 

behaviour measurement. International Journal of Environment, Workplace 

and Employment, 5(4), 281-303. 

 العلاقة بين صورة العلامة الخضراء وسلوكيات مواطنة العميل الخضراء:  -6

بشكل عام، يتأثر سلوك العميل بصورة علامة الشركة، والتي يمكن أن تغير سلوك العميل عندما تكون 

. وعند تطبيق العلاقة بين صورة  (Park and John, 2002)صورة العلامة إيجابية بشكل واضح

إيجابية  بصورة  العلامة  تظهر  أن  على  الشركة  تحرص  أخضر،  سياق  في  العميل  وسلوك  العلامة 

الصورة الذهنية للعلامة بالمفاهيم الخضراء، مما يؤدي إلى دفع   بطت وترصديقة للبيئة أمام عملائها،  

العميل نحو ممارسة سلوكيات صديقة للبيئة. ومن ثم، تؤثر صورة العلامة الخضراء بشكل إيجابي 

 (.  Waris et al.,2024على سلوك مواطنة العميل الأخضر )

 العميل إلى الشركة العميل إلى العميل 

 الدعوة الخضراء الإيثار الأخضر السلوك النشط 

الأخضر متعة الإيثار  العميل  يستمد  عندما  يوجد   :

جوهرية من مساعدة العملاء الآخرين على حماية  

 البيئة، دون توقع وانتظار المقابل.

الخضراء:   التأثير الدعوة  في  العميل  قدرة  هي 

على الأفراد الآخرين في المجالات الاجتماعية  

إيجابي   تغيير  لإحداث  والثقافية  والاقتصادية 

والقضايا   الإنسان  حقوق  عليه  تؤكد  ما  يواكب 

 البيئية. 

 الانتماء الأخضر الاستشارات الخضراء السلوك غير النشط 

الذي   الخضراء:الاستشارات   العميل  سلوك  هي 

للعملاء   الزامية  غير  مشورة  تقديم  إلى  يهدف 

 الاخرين بشأن الممارسات الخضراء لحماية البيئة.

هو مدى تفضيل العميل تجاه   الانتماء الأخضر:

باعتباره   معين  منتج  أو  معينة  تجارية  علامة 

 أفضل من المنتجات الأخرى.
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ضرورياً  أمراً  الخضراء  العلامة  صورة  بتطوير  يتعلق  فيما  الأخضر  التسويق  استراتيجيات  وتعد 

يصبح اتجاه العميل نحو العلامة الخضراء أكثر   فعندما  .(Lin et al., 2017)لبرامج الولاء للعلامة  

وعليه فإن لصورة العلامة  .(Suki, 2016)إيجابية تزداد أيضاً نواياهم الشرائية للمنتجات الخضراء  

 . (Mourad and Ahmed, 2012)الخضراء دوراً في تفضيل العميل لعلامة معينة 

وركزت العديد من الدراسات السابقة المتعلقة بسلوك العميل الأخضر منذ منتصف الثمانينيات على  

. حيث تناولت بعض الدراسات السابقة (Huang et al., 2014)فهم دوافع شراء المنتجات الخضراء  

فأكد  الخضراء،  المنتجات  تجاه  الشرائي  العميل  سلوك  على  المقدمات  من  مجموعة  تأثير 

(Salehzadeh et al., 2023)   على تأثير صورة العلامة على سلوك العميل. كما توصل(Wu et 

al., 2016)   إلى أن هناك تأثير إيجابي لصورة العلامة الخضراء على الرضا عن العلامة الخضراء

 وتأثير سلبي على نوايا التحول من علامة لعلامة وذلك بالتطبيق على أحد فنادق تايوان.

تلك   (Lin and Zhou, 2020)كما ركز   الخضراء وشملت  العلامة  دراسة مقدمات صورة  على 

المقدمات كل من المنافع البيئية، ابتكارية العلامة الخضراء، والقيمة الخضراء المدركة، وتوصل إلى 

العلامة  البيئية وابتكارية  المنافع  الخضراء وهي  العلامة  إيجابي لجميع مقدمات صورة  تأثير  وجود 

لا  (Waris et al., 2024المدركة على مشاركة العميل. في حين وجد )الخضراء والقيمة الخضراء 

 يوجد تأثير لصورة العلامة الخضراء وقيام العمل بسلوكيات المواطنة الخضراء.  

إلى وجود تأثير لصورة العلامة الخضراء والثقة في العلامة  (Deng and Yang, 2021)وتوصل 

الخضراء على سلوكيات مواطنة العميل الخضراء، وأيضاً دور وسيط لصورة العلامة الخضراء في 

العميل الخضراء وذلك بالتطبيق على عملاء  العلاقة بين شفافية السمات الخضراء وسلوك مواطنة 

تايوان. وبناءً على   في  تأثير المطاعم  أنه يوجد  السابقة وضحت  الدراسات  العديد من  فإن  ما سبق، 

لذا يمكن صياغة الفرض الثاني المواطنة الخضراء،    تلسلوكيالصوره العلامة الخضراء وتبني العميل  

 : التاليعلى النحو 

 الفرض الثاني : يوجد تأثير معنوي لصورة العلامة الخضراء على سلوكيات مواطنة العميل الخضراء. 

 العلاقة بين الاتجاهات نحو العلامة الخضراء وسلوكيات مواطنة العميل الخضراء . -7

يمهد  وبالتالي  يستخدمونها،  الخضراء وكيف  المنتجات  إلى  ينظرون  كيف  العملاء  اتجاهات  تعكس 

لدى  الخضراء  بالاتجاهات  المتعلقة  المعرفة  في  كبيرة  ندرة  وتوجد  الأخضر،  للاستهلاك  الطريق 

العملاء ودورها في سلوكيات المواطنة لدى العملاء. حيث ركزت بعض الدراسات السابقة على دور 

 (Salam et al., 2022)لاتجاهات الخضراء على سلوكيات العميل تجاه العلامة الخضراء، فتوصل  ا

إلى وجود تأثير إيجابي للاتجاه نحو العلامة الخضراء على نوايا الشراء في باكستان. وهو ما أكده 

(Huang et al., 2014)   أيضاً حيث توصل إلى وجود تأثير للاتجاهات نحو العلامة الخضراء على

نحو  الاتجاهات  فيتم ترجمة  المسبب،  السلوك  ذلك نظرية  تايوان، ويدعم  في  الشراء الأخضر  نوايا 

 العلامة الخضراء إلى سلوك شرائي.

إلى وجود تأثير إيجابي مباشر لاتجاهات العميل نحو الفنادق   (Wang et al., 2020)كما توصل   

الخضراء على نوايا الشراء الخضراء أي نوايا اختيار الفندق الأخضر في الصين. في حين توصل 

(Singhal and Malik, 2018)   إلى أن اتجاه العميل نحو المنتجات الخضراء يؤثر على السلوك
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إلى   (Kautish and Sharma, 2019)الشرائي للعملاء الاناث بالنسبة لمنتجات الأثاث. فيما توصل  

المنتج والنوايا السلوكية تجاه  وجود دور وسيط للاتجاه نحو العلامة الخضراء في العلاقة بين قيمة 

المنتجات الخضراء في الهند، ويوجد تأثير مباشر للاتجاه نحو العلامة الخضراء على النوايا السلوكية 

 نحو المنتجات الخضراء.  

على اختبار دور الاتجاهات نحو السلوكيات الخضراء في عملية صنع  (Han et al., 2009)وركز 

قرار صديق البيئة من جانب العملاء، كما أكد على أن الاتجاهات الإيجابية نحو الفندق الأخضر تعمل 

الفندق. كما توصل   لدى نزلاء  إيجابية  استجابات  توليد  تأثير   (Le et al., 2021)على  إلى وجود 

 للاتجاهات نحو المنتج الأخضر على جميع أبعاد سلوكيات مواطنة العميل. 

العلامة  لاتجاهات  تأثير  يوجد  أنه  وضحت  السابقة  الدراسات  من  العديد  فإن  سبق،  ما  على  وبناءً 

تجاه العلامة الخضراء، لذا يمكن صياغة الفرض الثالث على النحو    لسلوكياتالخضراء وتبني العميل  

 التالي: 

الثالث:   العميل الفرض  مواطنة  سلوكيات  على  الخضراء  العلامة  للاتجاهات  معنوي  تأثير  يوجد 

 الخضراء.

 قوة العلامة:  -8

يمكن تصنيف العلامات إلى علامات ضعيفة وعلامات قوية، وتعرف قوة العلامة التي تتمتع بوعي 

نقاطًا وللوقوف على مدى قوة العلامات    عالٍ من قبل العملاء وسمعة طيبة وارتباطات راسخة بذهنهم.

ا ومنها  التنافسيةأساسية،  العروض  بين  وم  ،لتمييز  المنتجات  الأداء جودة  تحسين  في  دى مساهمتها 

الذي  ،  المالي العاطفي  الارتباط  دورًا في  القوية  العلامات  تلعب  أن  العملاء   يزيدويمكن  من تسامح 

قوية. ببناء علامات  الشركات  كبير من  عدد  يلتزم  السبب  ولهذا  العلامات.  هذه  الأخطاء من   لقبول 

، تلعب قوة العلامة دورًا مهمًا في تعديل العلاقة بين الفشل في تقديم الخدمة ورضا العميل وبالتالي

(Sengupta et al., 2015)  . 

المدى الذي تكون فيه العلامة التجارية   على أنها  قوة العلامة  Wang and Zhang (2018)ويعرف  

 وتم استخدام العديد من المفاهيم المختلفة في أدبيات العلامة  بشكل إيجابي.  مألوفة للغاية ويتم تقديرها

 ;Wood, 2000)ارتباط العملاء بالعلامات تعزيز  والتي تعمل على    ةالذهني  ةللصور  ومدى ادراكهم

Wymer, 2013)العلامة التي تظهر بشكل متكرر في   . وترتبط قوة  المفاهيم الأخرى  بالعديد من 

 أدبيات العلامة، مثل حق ملكية العلامة وقيمة العلامة التجارية.

  - على مكونين    brand equity  ، تشتمل ملكية العلامةSrivastava (1991)ووفقًا لبعض الباحثين   

 ،لهايشك يقوم العملاء بتحيث تشير قوة العلامة إلى روابط العلامات التي    -قوة العلامة وقيمة العلامة

المالية   المكاسب  إلى  العلامة  قيمة  العلامةالمحققة  وتشير  قوة  على   Strandvik and)بناءً 

Heinonen, 2013) .  ارتباط المستهلكين بالعلامة، كما على أنها درجة   تم تعريف قوة العلامة  كما

يعني قيمة أعلى للعلامة التجارية نتيجة للتدفقات النقدية المستقبلية المحتملة  أن الارتباط القوي بالعلامة

 .(Wood, 2000)نتيجة هذا الارتباط 
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في حين تناولت بعض الدراسات السابقة في مجال العلامات الخضراء الدور الهام لصورة العلامة في 

الهامة، حيث توصل   التسويقية  المتغيرات  تأثير   (Nysveen et al., 2018)العديد من  إلى وجود 

إيجابي لصورة العلامة الخضراء على جميع أبعاد تجربة العلامة الخمسة وهي )الحسية، العاطفية،  

السلوكية،   عن العلائقيةالادراكية،  الرضا  على  الخضراء  العلامة  لصورة  إيجابي  تأثير  ويوجد   ،)

توصل   بينما  التجارية.  العلامة   (Bashir et al., 2020)العلامة  لصورة  إيجابي  دور  وجود  إلى 

الخضراء في كل من تفضيل العلامة الخضراء والولاء للعلامة الخضراء والثقة في العلامة الخضراء 

 . والصورة المستدامة للشركة

على الدور الهام لصورة العلامة الخضراء في تنمية ولاء العميل للعلامة   (Lin et al., 2017)كما أكد  

دراسة   وتناولت  الثقة   (Martinez, 2015)الخضراء.  مقدمات  كأحد  الخضراء  العلامة  صورة 

 الخضراء والرضا الأخضر والولاء الأخضر أيضاً.

 العلاقة بين سلوكيات مواطنة العميل الخضراء على قوة العلامة :  -4

أكد بعض الباحثين على وجود علاقة بين الاتجاهات وسلوك العميل. كما تم إثبات وجود علاقة إيجابية 

بين اتجاهات العملاء نحو الأنشطة الصديقة للبيئة وسلوك مواطنة العملاء الأخضر. والثقة هي نوع  

والتي يمكن أن تسهم من الاتجاهات في أن العملاء لديهم معتقدات إيجابية وذات مصداقية في العلامة،  

 . (Ruparelia et al., 2010) في بناء علاقة وثيقة بين العميل والشركة

وتعد قوة العلامة استجابة تقييمية أو سلوكية ناتجة عن مسارات معرفية قوية قابلة للتكوين من المحتمل 

. وتتمثل قوة العلامة في إحدى السمات البارزة (Grohs et al., 2016)أن تؤثر على اختيار العلامة  

للعلامة، والتي تعُرّف على أنها مدى شهرة العلامة وإدراك العملاء بدرجة عالية لها وتحظى بتقدير 

.  ويمكن أن تساعد العلامة القوية في جذب العملاء إلى السلعة (Wang and Zhang, 2018)إيجابي  

 . (Stamenkov and Dika, 2015)أو الخدمة الجديدة 

نشاط العلامة هو نهج قائم على القيم حيث تتخذ العلامة أن   (Francioni et al ., 2025هذا ويضيف )

التسويقي النجاح  وتحقيق  الاجتماعي  التغيير  لدفع  المجتمعية  القضايا  بشأن  واضحًا   موقفًا 

(Vredenburg et al. 2020).  وقد تم وصف المفهوم بطرق مختلفة، بما في ذلك "النشاط الاجتماعي

يمكن تنفيذ نشاط . و(Zhou et al. 2024)والسياسي للشركات" أو "المشاركة الاجتماعية والسياسية"  

أو  البيئية،  القضايا  الخضراء من خلال وسائل مختلفة، مثل الإدلاء بتصريحات عامة تجاه  العلامة 

الخضراء   الحركات  وسياساتها ،رعاية  عملياتها  في  البيئي  النشاط  دمج  أو  البيئية،  القضايا  أو 

(Mirzaei et al. 2020; Koch, 2021; Javed et al.,2024)  . في ارتباطه  الرغم من  على 

لذا يمكن .  (Sarkar et al., 2021)البداية بالمسؤولية الاجتماعية للشركات باعتبارها "تطورًا طبيعيًا  

 صياغة الفرض الرابع على النحو التالي: 

 الفرض الرابع : يوجد تأثير معنوي سلوكيات مواطنة العميل الخضراء على قوة العلامة.

 العلاقة بين صورة العلامة الخضراء وقوة العلامة:  -9

عدد من  اتجهت  فقد   ، العلامة  وقوة  الخضراء  العلامة  بين صورة  العلاقة  ما هي  تحديد  في ضوء 

الدراسات نحو التركيز على صورة العلامة التجارية ومدى تأثيرها في قوة العلامة ، حيث كان هناك 

للغاية في تجارة التجزئة وهو ظهور بائع التجزئة كعلامة تجارية وإدراك تجار   التجزئة اتجاه مهم 

قوي   تجارية  علامة  اسم  تطوير  إلى  -Grewal et al., 2004; Kumar and Youn)الحاجة 
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Kyung, 2014hgh)    وأدائها قوة العلامة  . وتظُهر مراجعة الأدبيات عدداً كبيرًا من الطرق لتفسير

في سياق العلامة للمنتج. وتم استخدام الصورة للعلامة، والثقة، وعلاقات العلامة، والارتباط بالعلامة 

على أنها نتيجة التقييم الشامل قوة العلامة  كأساس عاكس لقوة العلامة. وفي هذه الدراسة، تم إدراك  

والمواقف تجاه العلامة لمتاجر التجزئة والتي تمت صياغتها من عدة تفاعلات وتجارب مباشرة وغير 

مباشرة مع بائع التجزئة. ومن خلال العمليات الداخلية، يقوم المستهلكون بتقييم العلامة لبائع التجزئة 

 العديد من الإشارات الملموسة وغير الملموسة.بناءً على 

الثقة   (Chen, 2010)كما توصل   الخضراء على كل من  العلامة  إيجابي لصورة  تأثير  إلى وجود 

الخضراء والرضا الأخضر وقيمة العلامة الخضراء، كما يوجد دور وسيط لكل من الثقة الخضراء 

والرضا الأخضر في العلاقة بين صورة العلامة الخضراء وقيمة العلامة الخضراء. وتؤثر طريقة 

ة وتقييمها على سلوكه. فالتقييم الإيجابي للعلامة لها تأثير إيجابي على الولاء إدراك العلامة لبائع التجزئ

الثقة مع العلامة ارتباطًا إيجابيًا بالولاء السلوكي والاتجاهي. وعلاوة على  للعلامة. ويرتبط تطوير 

العلامة التي تؤثر بدورها على   ذلك، وجدت العديد من الدراسات أن المشاعر الإيجابية تؤثر على تقييم

 (. (Sarantidou, 2017نية الشراء 

باقتراح نموذج لتوضيح تأثير الصورة الخضراء للعلامة على أداء   (Nysveen et al., 2018)وقام  

الفندق. وتوصل إلى وجود تأثير إيجابي للابتكارية المدركة للعلامة على صورة العلامة الخضراء، 

وهي  الخمسة  العلامة  تجربة  أبعاد  جميع  على  الخضراء  العلامة  لصورة  إيجابي  تأثير  يوجد  كما 

راكية، السلوكية، الارتباطية(، ويوجد تأثير إيجابي لصورة العلامة الخضراء )الحسية، العاطفية، الاد

 وبناءً على ما سبق، يمكن صياغة الفرض الخامس على النحو التالي:  على الرضا عن العلامة. 

 الفرض الخامس : يوجد تأثير معنوي لصورة العلامة الخضراء على قوة العلامة. 

 العلاقة بين الاتجاهات نحو العلامة الخضراء وقوة العلامة: -10

العلامة   تقييم  وأساليب  بنماذج  المتزايد  الاهتمام  من  الرغم   ;Brakus et al., 2009)على 

Christodoulides and de Chernatony, 2010; Zarantonello and Schmitt, 2010; 

French and Smith, 2013)  الحالية الاقتصادية  القيمة  ليس  الأهم  السؤال  فإن  ولكن   ،للعلامة، 

. وعلى  (Reynolds and Phillips, 2005, p. 171)"قدرة العلامة على تحقيق إيرادات مربحة" 

الرغم من اختلاف مفاهيم العلامة الأساسية في الأدبيات والدراسات السابقة، إلا أن هناك إجماعًا على 

العلامة. وبالتالي، تعتبر قوة  قيمة  العلامة وهذا بدوره يؤثر على  العلامة تؤثر على قوة  أن روابط 

البعيد العلامة أداة متميزة للحكم على قيمة العلامة وتلعب دورًا مهمًا   في إدارة العلامة على المدى 

(Wood, 2000; Wymer, 2013). 

 Baniyani et)كما توصلت الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي للاتجاه نحو العلامة على قوة العلامة  

al., 2021)  كما أكد .(Tang and Lam, 2017)   على وجود تأثير للاتجاهات نحو الفنادق الخضراء

على استعداد العميل لدفع المزيد في الفندق الأخضر وتوليد استجابات إيجابية لدى نزلاء هذا الفندق. 

 وبناءً على ما سبق، فإنه يمكن صياغة الفرض السادس على النحو التالي: 

 الفرض السادس: يوجد تأثير معنوي بين الاتجاهات نحو العلامة الخضراء وقوة العلامة. 
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العلاقة بين صورة العلامة الخضراء والاتجاهات نحو العلامة الخضراء وقوة   -11
 العلامة بتوسيط سلوكيات العميل الخضراء: 

على وجود تأثير معنوي إيجابي لصورة العلامة على ممارسات  (Rindel et al.,2011أكدت دراسة )

الفندق والتقييمات الايجابية والتي تساهم وتعزز قوة  العميل والتي تتمثل في نشر صور الاقامة في 

علامة الفندق أكثر من ممارسات العميل المتمثلة في الشراء أو الزيارة، كما وجدت ارتباط قوي بين 

 العميل.  قوة العلامة وممارسات

إلى أن شفافية السمات الخضراء للعلامة تلعب   (Deng and Yang, 2021)كما أضاف كلاً من  

دوراً قوياً في تحديد صورة العلامة الخضراء والثقة في العلامة الخضراء مما يعزز سلوك مواطنة 

 العميل الخضراء ويترتب عليه تقييمه للمنتجات المقدمة له.

وتتشكل علاقة العميل بعلامة معينة باستمرار على أساس التأثيرات المختلفة التي يتعرض لها العميل، 

حيث أن تسويق العلامة مكونًا واحداً من هذه المؤثرات. وعلاوة على ذلك، فإن هذا التكوين المستمر 

من خلال أخذ وجهة نظر لارتباط العلامة وقوة العلامة يجعل من المهم للمديرين المراقبة والمتابعة  

العميل الإيجابي، السلبي، واللامبالي من أجل الحصول على صورة واقعية وشاملة عاكسة لقوة العلامة 

(Strandvik and Heinonen, 2013). 

وبالتالي فإن قوة العلامة مرتبطة بكيفية تفكير العملاء الحاليين والسابقين والمحتملين وإحساسهم تجاه 

العلامة وكيف يتصرفون من حيث الارتباط والشراء. وعلاوة على ذلك ، يفكر العملاء في مجموعة  

استجابتهم ستحدد  والتي  الإجمالية،  تجاربهم  على  بناءً  والتفضيلات  العلامات  تجارية   من  لعلامات 

معينة. وسوف يدعمون بعض العلامات ويكونون غير مبالين لبعضها، وربما سلبيين تجاه علامات 

تجارية أخرى. وبالتالي، فإن أي علامة تجارية لديها عدد من المؤيدين بالإضافة إلى عدد من المتجنبين 

 ,Kay)اسات قوة العلامة الحديثة  والعملاء غير المبالين وغير العملاء. ومن المثير للاهتمام أن در

2006; Park et al., 2010; Francois and MacLachlan, 1995)    تميل إلى التركيز على

 .(Keller, 2012; Christodoulides and de Chernatony, 2010)الاستجابات الإيجابية فقط  

ومع ذلك، مع تطور التفكير التسويقي وتغير البيئة، تكتسب بعض المفاهيم الجديدة المقدمة في التفكير 

، والعلاقة بين العميل والعلامة، والتفاعل قوة العلامةالتسويقي اهتمامًا متزايداً وتؤدي إلى الولاء، مثل  

ويمكن أن تعزز العناصر المعرفية والعاطفية العلاقة بين العلامة والعميل وبالتالي تؤثر   مع العلامة.

 على قوة العلامة. 

دراسة   علاقات (Strandvik and Heinonen, 2013) وتقترح  على  بناءً  العلامة  قوة  خريطة 

وهما مدى ارتباط العميل بعلامة معينة وعن السلوكيات التي   العملاء بالعلامة، وتتألف من عنصرين

 سوف يتخذها والتي قد تتمثل في اختيار وشراء علامة معينة . 

أن سلوكيات مواطنة العميل الخضراء يمكن أن تتوسط العلاقة   للباحثينسبق يفترض    وبناءً على ما

بين صورة واتجاهات نحو العلامة الخضراء على قوتها. ويمكن صياغة الفرض السابع والثامن على 

 النحو التالي: 

الفرض السابع: يوجد تأثير معنوي لصورة العلامة الخضراء على قوة العلامة بتوسيط سلوكيات 

  مواطنة العميل الخضراء.

بتوسيط    العلامة  قوة  على  الخضراء  العلامة  نحو  للاتجاهات  معنوي  تأثير  يوجد  الثامن:  الفرض 

 سلوكيات مواطنة العميل الخضراء.
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، يهدف الباحثون إلى تناول دور الاتجاهات وصورة العلامة الخضراء في قوة العلامة وهذا من وعليه

  خلال العمل على تناول الدراسات السابقة التي اهتمت بتناول العلاقات بين متغيرات البحث وصولاً 

 ، والعمل على وضع إطار مفاهيمي مقترح . إلى وجود فجوة بحثية

لدراسحة المقترح موضححاً العلاقات بين متغيرات الدراسحة  المفاهيمي ل الإطار( 1ويوضحح الشحكل رقم )

 الخاضعة للاختبار.

 بين متغيرات الدراسة لبيان العلاقة المقترح المفاهيمي الإطار(  1شكل رقم )

 : من إعداد الباحث اعتماداً على الدراسات السابقة.المصدر 

ً نيثا : مشكلة الدراسة: ا  

وتحليل الدراسات السابقة التي توافرت أمامهم في   بتناوللتحديد معالم مشكلة الدراسة قام الباحثون  

تحليل  الباحثون من خلال  البحثية، وتوصل  الفجوة  لتحديد  بينها  الدراسة والعلاقات  مجال متغيرات 

 –الدراسات والبحوث السابقة إلى أن فجوة الدراسة تتمثل في عدم وجود أية دراسة عربية أو أجنبية  

كلاً من صورة العلامة الخضراء والاتجاهات نحو اولت دراسة دور  تن  -وذلك على حد علم الباحثون  

العلامة وقوة  الخضراء  المواطنة  سلوكيات  من  كل  في  الخضراء  الوسيط العلامة  الدور  وأيضاً   ،

نحو  والاتجاهات  الخضراء  العلامة  صورة  من  كل  بين  العلاقة  في  الخضراء  المواطنة  لسلوكيات 

 . العلامة من الناحية الأخرىالعلامة الخضراء من ناحية وقوة 

بإجراء مقابلات شبه مهيكلة مع عدد من نزلاء    للتعرف على مشكلة الدراسة  أيضا    قام الباحثونكما  

  ,Stella Di Mare Hotels)وعلى الأخص  بمدينة شرم الشيخ    الخمس نجومالفنادق الخضراء  

Jaz Belvedere hotel)،Steigenberger Alcaza     ، وذلك للوقوف على مظاهر مشكلة الدراسة

 15  نزيل في الفترة ما بين  40عددهم    (فقط )الباحثون بأخذ عينة ميسرة من النزلاء المصريين  ، وقام  

إدراكهم للعلامة دارت حول مدى  ، وعند سؤالهم عن بعض الأسئلة التي    2024يوليو    18إلى    يونيو

الخضراء،    متقييماته، وعن مستوى  الخضراء الفنادق  في  وإقاماتهم  زيارتهم  في حول  الادارة  دور 

 :هذه النتائج ، واستطاع الباحثون الوقوف على(الممارسات البيئية
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نزلاء   .1 أغلبية  والتي  هذه  أن  بأنها  الفنادق  توجه  تتميز  أن  يروا  خضراء  الفنادق فنادق  هذه  معظم 

 . الآنلم تأخذ الاهتمام الكاف إلى للممارسات والمبادرات البيئية 

جدية    %50أن   .2 عدم  حول  جاءت  النزلاء  أراء  أبدوا من  التي  والمقترحات  التوصيات  مع  التعامل 

 . وأراءهمعليها خلال زياراتهم  تحفظاتهم

تواصل على مواقع ال% من نزلاء هذه الفنادق قد جاءوا للتجربة والاستطلاع نتيجة التقييمات    30أن   .3

 .Trivago ،TripAdvisor ،airbnb.comالاجتماعي وأشهرهم 

الأم على الفنادق نتيجة ما تمارسه الفندق  البيئية قد جاء  النزلاء أن الاهتمام بالممارسات    يرى بعض  .4

 نظرا لمقترحاتهم وتوصياتهم. ، لا التابعة له

النزلاء    %70أجمع   .5 التي  من  الفنادقعلى أن الإجراءات الاحترازية  الدراسة  مارستها بعض   محل 

ج من نزول بعض النزلاء لعمليه العلابعض النزلاء وخاصة أثناء جائحة كورونا    شكاوىجاءت نتيجة  

 أثناء إقاماتهم.في انتقال العدوى الذعر والخوف  آثاروالاستشفاء مما 

، هناك هات والمبادرات البيئية وبالتاليللتوج  نغير مدركيمن العاملين بالفنادق الخضراء    %60أن   .6

 ه الفنادق.عن هذصورتهم في تقديم الخدمات لنزلاء الفنادق والتي لا تتماشى مع قصور 

دق لاحترامه والتزامه واختيار هذه الفنفي إعادة التجربة مرة أخرى  من النزلاء رغبتهم    %40أبدى   .7

 وإعادة النظر في اختيار الفنادق.عدم رغبتهم في الاقامة مرة أخرى  أبدوا    %60بالمعايير البيئية، بينما  

، وأنها تجاه الفنادق محل اقاماتهم    استيائهمعن  عبر معظم نزلاء الفنادق محل الدراسة الاستطلاعية   .8

أو وا ينتظرون أما تقدير مادي  ، حيث كانحول تحقيق المعايير البيئيةوممارساتهم    جهودهملا تقدر  

 . معنوي

إلى ما توصحلت إليه الدراسحة   بالإضحافة  وفى ضحوء كل من الدراسحات السحابقة وتحديد فجوة الدراسحة

كل من صوورة    تأثير"عدم وضووح  ، يمكن القول أن مشحكلة الدراسحة تتمثل في من نتائج  الاسحتطلاعية 

 مواطنوة العميولالعلاموة الخضووووراء و الاتجواهوات نحو العلاموة الخضووووراء على كول من سوووولوكيوات  

الخضوراء في العلاقة بين   لمواطنة العميلالخضوراء وقوة العلامة، وأيضواً الدور الوسويط لسولوكيات  

كل من صوووورة العلامة الخضوووراء و الاتجاهات نحو العلامة الخضوووراء من ناحية وقوة العلامة من 

 الناحية الأخرى ".

ً ثالث  : أهداف الدراسة:ا

يتمثحل الغرض الرئيسححححي من هحذه الحدراسححححة في تححديحد تحأثير كحل من صححححورة العلامحة الخضححححراء  

الخضححراء وقوة العلامة،   مواطنة العميلوالاتجاهات نحو العلامة الخضححراء على كل من سححلوكيات  

بين كل من صحورة العلامة الخضحراء  وأيضحاً الدور الوسحيط لسحلوكيات المواطنة الخضحراء في العلاقة  

، وبالتالي يمكن القول  والاتجاهات نحو العلامة الخضحراء من ناحية وقوة العلامة من الناحية الأخرى

 أن أهداف الدراسة تتمثل في النقاط الآتية: 

 تحديد دور صورة العلامة الخضراء في الاتجاهات نحو العلامة الخضراء. (1

 صورة العلامة الخضراء على سلوكيات المواطنة الخضراء لدى العميل. تأثيرالتعرف على  (2

 الاتجاهات نحو العلامة الخضراء على سلوكيات المواطنة الخضراء لدى العميل.تأثير  بيان  (3

 سلوكيات المواطنة الخضراء على قوة العلامة.تأثير  تحديد  (4
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 صورة العلامة الخضراء على قوة العلامة.تأثير  تحديد  (5

 .العلامةالتعرف على دور الاتجاهات نحو العلامة الخضراء في قوة  (6

الخضحححراء في العلاقة بين صحححورة العلامة   مواطنة العميلاختبار الدور الوسحححيط لسحححلوكيات  (7

 الخضراء وقوة العلامة.

الخضححححراء في العلاقة بين الاتجاهات نحو العميل اختبار الدور الوسححححيط لسححححلوكيات مواطنة   (8

 العلامة الخضراء وقوة العلامة.

ً رابع  : أهمية الدراسة: ا

قوة العلامة خاصة في مجال الخدمات، ودراسة العوامل  أهمية الدراسة في الدور الهام الذي تلعبهتظهر  

مواطنة التي تؤثر عليها وهي صورة العلامة الخضراء والاتجاهات نحو العلامة الخضراء وسلوكيات  

 الخضراء. وتنقسم أهمية الدراسة إلى أهمية علمية وأهمية تطبيقية، وتشمل ما يلي: العميل

 الأهمية العلمية:  .أ

الدراسة   الهامة في   علىتتمثل أهمية  المستوي العلمي في أنها ركزت على مجموعة من المتغيرات 

مجال التسويق الأخضر ومرتبطة بالعلامات الخضراء وهي صورة العلامة الخضراء والاتجاهات 

نحوها، والتي تطرقت إليها عدد قليل من الدراسات الحديثة، كما تقدم الدراسة الحالية تحليلاً للعلاقة 

على حد علم   –راسة لم يتم تناوله من قبل سواء في الدراسات العربية أو الأجنبية  بين متغيرات الد

مما دفع الباحثون إلى محاولة التركيز على سد الفجوة البحثية في الدراسات التي تناولت   -الباحثون  

 العلاقة بين المتغيرات السابق ذكرها.

بالإضافة إلى ما سبق، ركزت الدراسة الحالية على العلامة الخضراء في مجال الخدمات وهي والعديد 

 –من العلاقات بين متغيرات خاصة بها وهي علاقات لم يتم فحصها من قبل سواء في الدراسات العربية 

الباحثون  على   علم  في   –حد  خاصة  نسبياً  حديث  متغير  وهو  العلامة  قوة  على  التركيز  تم  وأيضاً 

الدراسات العربية، مما يضفي أهمية على الدراسة الحالية لندرة الدراسات التي تناولت العلاقة بين 

ة إلى إثراء المتغيرات السابق ذكرها، مما دفع الباحثون إلى الاهتمام بدراسة تلك العلاقات. بالإضاف

 المكتبة العربية في مجال العلامات الخضراء. 

 الأهمية التطبيقية :  .ب

 المستوي التطبيقي فيما يلي: علىتتمثل أهمية هذه الدراسة       

إيضاح دور كلاً من صورة العلامة والاتجاهات نحوها أمام إدارات التسويق والبحوث والتطوير   .1

 البيئة( للاهتمام بالتعرف عليها وقياس أثرها على قوة علامة الفندق. بالفنادق الخضراء )صديقة  

في  .2 العميل  التعرف على سلوكيات مواطنة  الخضراء على  الفنادق  في  التسويق  إدارة  مساعدة 

 التأثير على قوة علامة الفندق الأخضر. 

مساعدة إدارة التسويق في الفنادق الخضراء على التعرف على دور صورة العلامة الخضراء  .3

 نحوها في تعزيز سلوكيات مواطنة العميل تجاه علامة الفندق الأخضر.  والاتجاهات
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أهمية النتائج المترتبة على قوة العلامة للفندق الأخضر، والتي توصي الدراسة الحالية بتوجيه  .4

 الاهتمام نحو دراسة هذه النتائج.

التنمية المستدامة في الاقتصاد   .5 الفنادق الخضراء وأهمية  التطبيق وهو    المصري، أهمية مجال 

ضرورة توجيه   علىم. ما يؤكد  2022بالإضافة إلى إطلاق قمة الأمم المتحدة للمناخ شرم الشيخ  

 الجهود البحثية في خدمة هذا المجال الهام. 

 الدراسة:: أسلوب اً خامس

 بيانات الدراسة ومصادرها: -1

اعتمد الباحثون في الدراسة الحالية على البيانات الأولية والبيانات الثانوية. وتم جمع البيانات الثانوية 

والتي  العلمية  والرسائل  والبحوث  والدوريات  الكتب  في  المتمثلة  المراجع  علي  الاطلاع  من خلال 

وأهمية الدراسة وبناء   تناولت متغيرات الدراسة لتمكين الباحثون من إعداد الإطار النظري وأهداف

نموذج الدراسة الحالية. أما البيانات الأولية فقد تم تجميعها من نزلاء الفنادق الخضراء محل الدراسة 

 وتحليلها من أجل اختبار مدي صحة فروض الدراسة. 

 مجتمع وعينة الدراسة: -2

( الفنادق الخضراء في جمهورية مصر المصحريين فقط  زلاءنيتمثل مجتمع الدراسحة في جميع عملاء )

 Green Star Hotels)وفقاً لبرنامج النجمة الخضراء للفنادق    وتحديدا في مدينة شرم الشيخ العربية

حسحححححب موقع    2024فنحدق خلال عحام    183والحذي بل  عحدد الفنحادق الححاصححححلحة عليحه في مصححححر  

https://www.greenstarhotel.org الحذي تم (، وتم الاعتمحاد على الاسححححتقصحححححاء الالكتروني 

 Dixon etعينحة النهر  ، واعتمحد البحاحثون على  Google Driveتصححححميمحه اعتمحاداً على موقع  

al.,1999))River Sampling    والتي تعرف على : أنها عينه غير احتمالية تقوم على أخذ العينات

عبر وسححائل التواصححل الاجتماعي  من خلال دعوتهم   الروابطعبر الإنترنت، حيث تعتمد على نشححر 

تم وضحححع القائمة على  حيث ، إلى الاسحححتبيان أثناء قيامهم ببعض الأنشحححطة الأخرى عبر الإنترنت.  

 ,Facebookوالزائرين على  السححياحة    صححفحات ومجموعاتومنها  ، مواقع التواصححل الاجتماعي

Instagram   وتم وضحححع سحححؤال ، وبتكلفة أقل   الاسحححتجابةوذلك بهدف الوصحححول إلى أكبر عدد من

افتتاحي في القائمة عما إذا كان العميل قد سححححبق له زيارة أحد الفنادق الخضححححراء وفقاً لقائمة الفنادق 

العلاقات العامة للتسححهيل    الباحثون ببعض من موظفي وكذلك اسححتعانالخاصححة بالنجمة الخضححراء،  

، وبل  عدد  2024  سحححبتمبر 5حتى   يوليو  22خلال فترة بين  وذلك    ،عليهم في جمع بيانات الدراسحححة

 قائمة. 690القوائم الصحيحة 

الحالية،    الدراسححة على  تطبيقه شححروط  لتطابق الالكتروني وذلك  الاسححتقصححاء  على الباحثون واعتمد

 تكون مفردات أن  الالكتروني لابد  الاسححتقصححاء  لتطبيق  أنه  (Saunders et al., 2011)حيث يرى 

منهم  للمسحتقصحي الموجهة الأسحئلة تكون أن ويجب الانترنت، مع التعامل على قادرة الدراسحة  مجتمع

ً  الإمكان، قدر وقصيرة مغلقة  .بالإضافة إلى كبر حجم العينة وتشتته جغرافيا
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 ( 2جدول رقم )

 الخصائص الديموجرافية لعينة الدراسة

 النسبة المئوية  العدد  المتغير

 % 54,7 377 ذكور النوع

 % 45,3 313 إناث

 % 5,5 39 عام   20إلى  18من  العمر

 % 43,5 300 30: أقل من 20من 

 % 32,5 225        40: أقل من 30من 

 % 16,5 114 50: أقل من 40من 

 % 2 12 فأكثر 50من 

 % 8,5 58 في المرحلة الجامعية مستوى التعليم 

 % 64 442 حاصل على مؤهل

 % 27,5 190 ماجستير أو دكتوراه 

الذي   الأخضر  الفندق 

 يتعامل معه:

Stella Di Mare Hotels 245 35,5 % 

Steigenberger  128 18,5 % 

Hilton Hotel  125 18,1 % 

Rixos hotels  112 16,3 % 

فنادق خضراء أخرى 

  

80 11,6 % 

 : من إعداد الباحثين بناء على التحليل الوصفي للعينة.المصدر

%  54,7( بنسبة  377خصائص عينة الدراسة، حيث بل  عدد الذكور في العينة )(  2يوضح جدول رقم )

% من إجمالي العينة. وبلغت نسبة من 45,3( بنسبة  313من إجمالي العينة، في حين بل  عدد الاناث )

  20%، كما بلغت نسبة من يتراوح عمرهم ما بين  5,5(  39عام )  20  إلى  18  يبلغون من العمر من

 40إلى أقل من    30%، في حين كانت نسبة من يتراوح عمرهم ما بين  43,5(  300عام )  30لأقل من  

أقل من    40% ، كما كان عدد من يتراوح عمرهم ما بين  32,5(  225عام ) ( 114عام )  50إلى 

%. كما بل  عدد من هم في المرحلة الجامعية 2(  12ام فأكثر )ع  50% وكان عدد من هم يبلغون  16,5

بنسبة  58) و8,5(   ،%( مؤهل  على  بنسبة  442الحاصلون  أو 64(  ماجستير  على  والحاصلون   ،%

 %.  27,5( بنسبة 190دكتوراة )

 متغيرات الدراسة وأداة قياسها: -3

جمعها  وتم  الدراسة،  مفردات  من  الأولية  البيانات  لجمع  الاستقصاء  قائمة  بتصميم  الباحثون  قام 

الدراسة.   عينة  لمفردات  بالكامل  الالكتروني  الاستقصاء  طريق  عن  متغيرات واستيفائها  قياس  تم 

التي ثبت صدقها  السابقة  الدراسات  في  استخداماً  الأكثر  المقاييس  الاعتماد على  الدراسة من خلال 

وثباتها بشكل كبير. تم قياس متغير صورة العلامة الخضراء اعتماداً على المقياس الذي طوره كلاً من  

Chen (2010); Jeong et al. (2014)    عبارات. كما تم قياس متغير الاتجاهات   5والذي يتكون من

 Mehdikhani and Valmohammadiنحو العلامة الخضراء اعتماداً على المقياس الذي طوره 

عبارات. في حين تم قياس متغير سلوكيات المواطنة الخضراء من خلال   3، ويتكون من    (2022)
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عبارات. كما تم قياس   6ويشتمل على    Estelle et al. (2019)الاعتماد على مقياس الذي طوره  

ويشتمل على   Sarantidou (2017)متغير قوة العلامة من خلال الاعتماد على المقياس الذي أعده  

وتم الاعتماد على مقياس ليكرت المتدرج الخماسي في الإجابة على العبارات والمكون عبارات.    7

 (. 5( ، حتى موافق تماماً )1من خمس استجابات تتراوح ما بين غير موافق على الإطلاق )

 أساليب التحليل الاحصائي المستخدمة في الدراسة:  -4

أسلوب   الباحثون  الهيكليةاستخدم  المعادلة    Structural Equation Modeling (SEM)نمذجة 

(. تم تقييم Hair et al., 2012وذلك لأنها تقنية تحليلية إحصائية مفيدة ومستخدمة على نطاق واسع )

 Partialلمربعات الصغرى الجزئيةبا( باستخدام نمذجة المعادلة الهيكلية  1النموذج المقترح )الشكل

Least Squares based (PLS)  .  تم استخدام برنامجوقد  v.4  SmartPLS   للأسباب التالية؛ لأنه

مفيد في تقييم النماذج المعقدة التي تحتوي على عدد كبير من المتغيرات، كما أنه يساعد في فهم العلاقة  

 .(Hair et al., 2019)بين المتغيرات وخاصةً في مجال التسويق 

 : نتائج الدارسة:اً سادس

واعتمد الباحثون   خصححص الباحثون هذا الجزء من البحث لعرض اختبار الفروض ونتائج الدراسححة،

على    Structural Equation Modeling (SEM)القيحام بتحليحل نمحذجحة المعحادلحة الهيكليحة  في  

، وذلحك على خطوتين رئيسححححيتين، تتمثحل الخطوة الأولى في تقييم واختبحار SmartPLS v.4برنحامج  

، أما الخطوة الثحانيحة فتتمثحل في اختبحار النموذج الهيكلي للحدراسححححة واختبحار فروضححححهحا، نموذج القيحاس

 وفيما يلي عرضاً لنتائج الدراسة بناء على هاتين الخطوتين كما يلي:

 :Assessment Measurement Modelتقييم واختبار نموذج القياس  -1

في اختبار النموذج   (Hair et al., 2017)على المعايير والمؤشرات التي وردت في    وناعتمد الباحث

العلاقححة بين كححل متغير   البحححث، والغرض من هححذا الاختبححار هو تحححديححد  لقيححاس متغيرات  المقترح 

والعبارات المسححتخدمة في قياسححه )مؤشححرات قياسححه(، والتي تتمثل في كلاً من قياس الصححدق والثبات  

 لعبارات المقاييس المستخدمة في الدراسة، ويتم توضيحه فيما يلي:

 :Validity Assessment( اختبار الصدق 1)

يسحتخدم اختبار الصحدق لبيان مدى صحدق عبارات مقاييس المتغيرات في قياس ما صحممت من أجله،  

 واعتمد الباحثون على المؤشرات الآتية لقياس الصدق:

قحام البحاحثون بقيحاس الصححححدق الظحاهري لمحتوى  : Content Validityاختبوار صوووودق المحتوى    -

مفردة( للتعرف على مدي  30بعرضححها في صححورتها الأولية على عينة من مجتمع الدراسححة )القائمة 

فهم المجتمع للعبارات والمصطلحات المستخدمة في صياغتها ودرجة وضوحها. كما تم عرض قائمة 

الاسححتقصححاء في صححورتها الأولية على مجموعة من الخبراء والمتخصححصححين في التسححويق للتأكد من 

ميحة والتطبيقيحة وتم مراعحاة ملاحظحاتهم وإجراء التعحديلات اللازمحة على القحائمحة حتى صححححلاحيتهحا العل

 .تظهر في صورتها النهائية
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ويهتم بقيحاس الاتسححححاق الحداخلي للمقحاييس،    :Convergent Validityاختبوار الصوووودق التقواربي    -

متوسط نسبة التباين ومدى وجود ارتباط بين الدرجات الخاصة بمؤشرات المقياس.  ويقاس من خلال  

الذي يقيس مسحححتوى التباين بين المتغيرات    Average Variance Extracted (AVE)المفسحححر 

  0,5والمؤشححححرات المسححححتخحدمحة في القيحاس والتي ترجع إلى أخطحاء القيحاس والتي يجحب ألا تقحل عن 

 لمتغيرات الدراسة.

: يتم حسحححححابحه من خلال الجحذر التربيعي Discriminant Validityاختبوار الصووووودق التمييزي    -

لمتوسحط نسحبة التباين المفسحر، ويشحير إلى أن جميع معاملات الارتباط بين كل متغير بنفسحه أكبر من 

 Fornellارتبحاطحه ببحاقي المتغيرات الأخرى. وتظهر نتحائج اختبحار الصححححدق التمييزي وفقحاً لطريقحة  

and Larcker’s (1981). 

 : Reliability Assessment( اختبار الثبات 2)

ويسححتخدم هذا الاختبار في تحديد قدرة عبارات قائمة الاسححتقصححاء في الحصححول على نفس النتائج إذا  

وفي سححححبيحل قيحاس الثبحات اعتمحد البحاحثون على  تكرر الاختبحار في ظروف ممحاثلحة وبعحد فترة مححددة،  

 :(Hair et al., 2019)المؤشرات الآتية 

: من خلال التحليحل العحاملي التوكيحدي Individual Item Reliabilityالثبوات الفردي للعبوارات    -

Confirmatory Factor Analysis (CFA)  لكحل   0,7، ويجحب ألا يقحل معحامحل التحميحل عن

 عبارة من عبارات المقياس.

: يسحتخدم في قياس الاتسحاق الداخلي للمقياس،   Composite Reliability (CR)الثبات التركيبي -

 ليتم الحكم على المقياس أنه لديه ثبات تركيبي قوي. 0,7ويجب ألا يقل عن 

: ويتم اختبحار ثبحات المقيحاس الإجمحالي Cronbach Alpha (α)معوامول ارتبواط ألفوا كرونبوا     -

يتبين من لمتغيرات البححث وأيضححححاً لكحل مجموعة على حدة لقيحاس مدي ثبحات عبارات المقياس، و

 Hair et)نتيجة الاختبار أن معاملات الصححدق والثبات مقبولة لمقياس الدراسححة وفقاً لمؤشححرات 

al., 2019)   0,7الذي يرى أن قيم ألفا تكون مقبولة إذا كانت أكبر من . 

والذي يكتشححف وجود تحيز    Harmans’ Single-factor testكما تم إجراء اختبار العامل الفردي  

وتشير النتائج إلى عدم وجود تحيز الطريقة  Common Method Bias (CMB)الطريقة الشائعة  

)نسححبة الدراسححة    %50الشححائعة في الدراسححة الحالية، حيث كانت معاملات المتغيرات جميعها أقل من 

(. بحالإضححححافحة إلى ذلحك تم اختبحار التعحدديحة الخطيحة ولم توجحد أيحة مشححححكلحة في بيحانحات  %35,45الححاليحة  

لكل   Variance Inflation Factorsم المفسحححر  الدراسحححة حيث كانت جميع قيم معاملات التضحححخ

 Hair et)حتى تكون مقبولة    5والتي يجب ألا تزيد عن    3,8متغير من متغيرات الدراسحححة أقل من 

al., 2011). 

 ( نتائج اختبار الصدق والثبات لمتغيرات الدراسة كما يلي:3يوضح الجدول رقم )
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 ( 3جدول رقم )

 نتائج الصدق التقاربي لمتغيرات الدراسة

 αألفا  AVE CR التحميل العاملي  كود العبارات  المتغيرات 

 Img1 0,844 0,783 0,947 0,930 صورة العلامة الخضراء 

Img2 0,900 

Img3 0,914 

Img4 0,900 

Img5 0,864 

الاتجاهات نحو العلامة  

 الخضراء 

Att1 0,926 0,825 0,934 0,894 

Att2 0,925 

Att3 0,873 

سلوكيات مواطنة العميل  

 الخضراء 

GCCB1 0,879 0,792 0,958 0,948 

GCCB2 0,882 

GCCB3 0,881 

GCCB4 0,899 

GCCB5 0,906 

GCCB6 0,893 

 Stg1 0,895 0,796 0,965 0,957 قوة العلامة 

Stg2 0,895 

Stg3 0,906 

Stg4 0,928 

Stg5 0,881 

Stg6 0,871 

Stg7 0,867 

 : من واقع نتائج التحليل الإحصائي.المصدر

( أنه اعتماداً على نتائج التحليل العاملي أن جميع عبارات مقياس صححورة 3يتضححح من الجدول رقم )

، كما    0,7العلامة الخضحراء قد حققت معدلات مرتفعة من حيث التحليل العاملي حيث تعدت جميعها  

ممتازة لمقياس صححورة العلامة الخضححراء   CRيوضححح الجدول أيضححاً نتائج اختبار الثبات التركيبي 

وهو ذات الشحححيء بالنسحححبة لمعامل    0,7وهو معدل مرتفع حيث يجب ألا تقل على    0,7حيث تعدت  

، ويظهر في الجدول رقم AVEألفا. وبالنسححبة لنتائج اختبار متوسححط التباين بين المقاييس لكل متغير  

مما يشحير    0,5( أن نتائج الاختبار جيدة بالنسحبة إلى متغير صحورة العلامة الخضحراء قد تجاوزت 2)

 .0,5المعيار حيث يجب ألا تقل نتيجته عن  إلى جودة هذا

( أنه يوجد ارتفاع في معاملات التحليل العاملي لجميع عبارات 3كما يتضححح أيضححاً من الجدول رقم )

( 3. واتضحح من الجدول رقم )  0,7مقياس الاتجاهات نحو العلامة الخضحراء حيث تجاوزت جميعها  

ممتازة لمقياس الاتجاهات نحو العلامة الخضحححراء حيث   CRأيضحححاً أن نتائج اختبار الثبات التركيبي 

وهو ذات الشحححيء بالنسحححبة لمعامل    0,7والذي يعد معدلاً مرتفعاً حيث يجب ألا يقل على    0,7تعدت  

( أن  3، فيظهر في الجدول رقم )AVEألفا. أما بالنسحححبة لنتائج اختبار متوسحححط التباين بين المقاييس  

مما يشححير    0,5جاوز نتائج الاختبار جيدة بالنسححبة إلى متغير الاتجاهات نحو العلامة الخضححراء قد ت

 .0,5إلى جودة هذا المعيار حيث يجب ألا تقل نتيجته عن 
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( أيضاً أن جميع عبارات متغير سلوكيات المواطنة الخضراء قد تجاوزت  3ويتضح من الجدول رقم )

التحليحل العحاملي، كمحا تعحد نتحائج اختبحار الثبحات التركيبي    0,7 ممتحازة لمقيحاس    CRفي معحاملات 

وهو ذات الشحيء بالنسحبة لمعامل ألفا. وبالنسحبة لنتائج    0,7سحلوكيات المواطنة الخضحراء حيث تعدت  

، تعحد نتحائج الاختبحار جيحدة لمقيحاس سححححلوكيحات المواطنحة AVEاختبحار متوسححححط التبحاين بين المقحاييس  

 .0,5مما يشير إلى جودة هذا المعيار حيث يجب ألا تقل نتيجته عن  0,5الخضراء للعميل قد تجاوز 

في معامل التحليل   0,7( أن جميع عبارات متغير قوة العلامة قد تجاوزت 3كما يوضح الجدول رقم )

مع   0,7ممتحازة لمقيحاس قوة العلامحة حيحث تعحدت    CRالعحاملي، كمحا أن نتحائج اختبحار الثبحات التركيبي  

وهو ذات الشحيء بالنسحبة لمعامل ألفا. وبالنسحبة لنتائج اختبار متوسحط    0,7العلم أنه يجب ألا تقل على  

مما يشحححير    0,5، تعد نتائج الاختبار جيدة بالنسحححبة إلى المقياس قد تجاوز AVEالتباين بين المقاييس  

 .0,5إلى جودة هذا المعيار حيث يجب ألا تقل نتيجته عن 

والذي يشحير إلى مدى القدرة على   Discriminant Validityوفيما يتعلق بقياس الصحدق التمييزي  

تمييز المتغير عن غيره من المتغيرات الأخرى أو بعبحارة أخرى يقيس كحل متغير دون غيره محا يجحب 

لقيحاس   AVEأن يقيسححححه بحالفعحل. واعتمحد البحاحثون على معيحار الارتبحاط أو التحداخحل بين المتغيرات  

 (:4، كما هو موضح في الجدول رقم )(Hair et al., 2017)الصدق التمييزي 

 ( 4جدول رقم )

 مصفوفة معاملات الارتباط بين متغيرات البحث 

 : من إعداد الباحثون اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر

( أن جميع نتائج معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسحة جيدة ولا  4يتضحح من الجدول رقم )

يوجحد تحداخحل بين متغيرات الحدراسحححححة وبحالتحالي حققحت مقحاييس الحدراسحححححة متطلبحات الثبحات الحداخلي  

 للمتغيرات مما يعني إمكانية الاعتماد على المقاييس المستخدمة في قياس جميع متغيرات البحث. 

 :Structural Equation Modeling (SEM)النموذج الهيكلي للدراسة  -2

يعرض البحاحثون في هحذا الجزء بنحاء النموذج الهيكلي للحدراسحححححة الححاليحة، ومن ثم اختبحار فروض 

من خلال اختبار نموذج الدراسححة، كما تم اختبار جودة  SmartPLS v.4الدراسححة باسححتخدام برنامج  

  GoFواتضح أن جودة المطابقة   (Henseler and Sarstedt, 2013)مطابقة النموذج وفقاً لمعادلة  

( وفقاً لمؤشحححرات  0,36وهو مؤشحححر على جودة مرتفعة لمطابقة النموذج )أكبر من   0,804تسحححاوي

  
 قوة العلامة

الاتجاه نحو العلامة 

 الخضراء

صورة العلامة 

 الخضراء

سلوكيات مواطنة 

 العميل الخضراء

    0,892 قوة العلامة

   0,913 0,842 الاتجاه نحو العلامة الخضراء 

  0,908 0,866 0,852 صورة العلامة الخضراء 

 0,890 0,877 0,876 0,790 سلوكيات مواطنة العميل الخضراء
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(Wetzels et al., 2009) كما قام الباحثون باختبار القدرة التنبؤية للنموذج المقترح للدراسحححة من .

التي تدل على صححححلاحيحة النموذج للتنبؤ إذا تجحاوزت قيمتهحا الصححححفر، وتمثلحت قيمتهحا   2Qخلال قيمحة 

، وهو ما يدل على    0,744، وبالنسحبة لمتغير قوة العلامة   0,800بالنسحبة لمتغير سحلوكيات المواطنة 

أيضححححاً على القوة التنبؤيحة للنموذج وبل    2Rالقوة التنبؤيحة للنموذج المقترح، كمحا يحدل معحامحل التححديحد  

مما    0,833، وبالنسحبة لمتغير قوة العلامة 0,803معامل التحديد بالنسحبة لمتغير سحلوكيات المواطنة 

 يدل على قوة النموذج المقترح على التنبؤ.

(، ويتم اختبار فروض الدراسحة  2ويتضحح النموذج متضحمناً نتائج التحليل الإحصحائي في الشحكل رقم )

 كما يلي:

 العلاقة بين متغيرات الدراسة ( نموذج 2شكل رقم )

ومن واقع تحليل بيانات الدراسوة والعلاقات المباشورة وغير المباشورة بين متغيرات الدارسوة يعرض  

 الباحثون فيما يلي نتائج اختبار فروض الدراسة.

( أنه يوجد تأثير إيجابي معنوي لصححححورة  5يتضححححح من نتائج التحليل الاحصححححائي في الجدول رقم )

مما يدعم صحححححة    P<0.01))  0,913العلامة الخضححححراء على الاتجاهات نحو العلامة الخضححححراء  

الفرض الأول للدراسحة الحالية. كما تبين نتائج التحليل الاحصحائي وجود تأثير إيجابي معنوي لصحورة  

. مما يدعم صححة الفرض  P<0.01))  0,465العلامة الخضحراء على سحلوكيات المواطنة الخضحراء  

تأثير إيجابي معنوي للاتجاهات نحو العلامة الثاني. كما توصححححلت نتائج الدراسححححة الحالية إلى وجود  

 مما يدعم صحة الفرض الثالث.  P<0.01)) 0,451الخضراء على سلوكيات المواطنة الخضراء 
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أنه وجود تأثير إيجابي  (5)ويتبين أيضحححاً من نتائج التحليل الاحصحححائي الموضححححة في الجدول رقم 

وهو ما يؤكد صححححة    P<0.01))  0,647معنوي لسحححلوكيات المواطنة الخضحححراء على قوة العلامة 

الفرض الرابع للدراسححة. كما توصححلت نتائج الدراسححة الحالية إلى وجود تأثير إيجابي معنوي لصححورة 

، مما يدعم صححة الفرض الخامس للدراسحة.  P<0.01))  0,301العلامة الخضحراء على قوة العلامة 

بينما توصحلت الدراسحة الحالية إلى عدم وجود تأثير مباشحر للاتجاهات نحو العلامة الخضحراء على قوة 

 مما يعني رفض الفرض السادس للدراسة الحالية. P>0.01)العلامة )

نتائج التحليل الإحصححححائي للمسححححارات المباشححححرة وقرار قبول أو رفض ( 5ويوضححححح الجدول رقم )

 الفروض الخاصة فقط بالمسارات المباشرة.

 ( 5جدول رقم )

 نتائج التحليل الإحصائي للمسارات المباشرة 

 القرار  (P)مستوى المعنوية  قيمة المسار المسار

 قبول الفرض  **0,000 0,913 صورة العلامة         الاتجاهات 

 قبول الفرض  **0,000 0,465 صورة العلامة         سلوكيات المواطنة

 قبول الفرض  **0,000 0,451 الاتجاهات           سلوكيات المواطنة

 الفرض قبول  **0,000 0,647 سلوكيات المواطنة          قوة العلامة

 قبول الفرض  **0,008 0,301 صورة العلامة          قوة العلامة

 رفض الفرض  0,163 0,093 الاتجاهات           قوة العلامة

 .0,05.      * معنوي عند أقل من 0,01** معنوي عند أقل من 

 : من واقع نتائج التحليل الإحصائي.المصدر

ومما سححبق يتضححح من نتائج اختبار فروض الدراسححة السححابق عرضححها وجود تأثير إيجابي لصححورة  

، كمحا    2R =0,834العلامحة على الاتجحاهحات نحو العلامحة الخضححححراء وبل  معحامحل تححديحد هحذا التحأثير  

وجود تأثير لكل من صورة العلامة الخضراء والاتجاهات نحو العلامة الخضراء  توصلت النتائج إلى  

، أي أن  2R =0,803على سححلوكيات المواطنة الخضححراء للعميل وبل  معامل تحديد تأثير كلاً منهما  

من   %80,3كلاً من صححورة العلامة الخضححراء والاتجاهات نحو العلامة الخضححراء يفسححران نسححبة  

ن مالتغير الذي يحدث في سحلوكيات المواطنة الخضحراء للعميل تجاه الفندق. كما يتضحح أيضحاً أن كلاً 

صحورة العلامة وسحلوكيات مواطنة العميل الخضحراء على قوة العلامة، وبل  معامل التحديد لتأثير كلاً  

أي أن المقدمات   2R   =0,833من صحورة العلامة الخضحراء والسحلوكيات الخضحراء لمواطنة العميل 

من التغير في قوة علامة الفنادق الخضححراء وباقي النسححبة ترجع   %83,3مجتمعة تسححاهم في تفسححير 

 لعوامل أخرى.

( نتائج التحليل 6وفيما يتعلق بالدور الوسححيط لسححلوكيات المواطنة الخضححراء، يوضححح الجدول رقم )

الاحصححائي لفروض الدور الوسححيط لسححلوكيات المواطنة الخضححراء في العلاقة بين كلاً من صححورة 

العلامة الخضحراء والاتجاهات نحو العلامة الخضحراء من ناحية وقوة العلامة من ناحية أخرى. وتبين  

صحححورة العلامة  نتائج الدراسحححة أنه يوجد دور وسحححيط لسحححلوكيات المواطنة الخضحححراء للعميل بين

الخضحراء وقوة العلامة، ويتمثل هذا الدور في توسحيط جزئي، وهو ما يعني قبول الفرض السحابع. كما  

اهات  توصحلت الدراسحة الحالية إلى وجود دور وسحيط لسحلوكيات المواطنة الخضحراء للعميل بين الاتج

 نحو العلامة الخضراء وقوة العلامة وهو توسيط كلي. وهو ما يعني قبول الفرض الثامن.
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 ( 6جدول رقم )

نتائج اختبار الدور الوسيط لسلوكيات المواطنة الخضراء للعميل في العلاقة بين كل من صورة  

 العلامة الخضراء والاتجاهات نحو العلامة الخضراء على قوة العلامة 

 .0,05.      * معنوي عند أقل من 0,01** معنوي عند أقل من 

 التحليل الإحصائي.: من واقع نتائج  المصدر

ونسححتخلص مما سححبق قبول الفرض السححابع للدور الوسححيط لسححلوكيات المواطنة الخضححراء للعميل في 

العلاقة بين صححورة العلامة الخضححراء على قوة العلامة. وأيضححاً قبول الفرض الثامن للدور الوسححيط 

 لسحححلوكيات المواطنة الخضحححراء للعميل في العلاقة بين الاتجاهات نحو العلامة الخضحححراء على قوة

 العلامة.

 مناقشة النتائج والتوصيات:اً: سابع

 مناقشة نتائج الدراسة:أ.  

 يركز الباحثون في هذا الجزء على مناقشة نتائج الدراسة الحالية التي تم التوصل إليها فيما يلي:

: فيما يتعلق بدور صورة العلامة الخضراء في الاتجاهات نحو العلامة الخضراء، توصلت الدراسة أولاً 

الحالية إلى وجود تأثير إيجابي لصورة العلامة الخضراء على الاتجاهات نحو العلامة الخضراء،  

حيث أكد على التأثير   Huang et al. (2014)و اتفقت نتائج الدراسة الحالية مع نتائج دراسة  

الإيجابي لصورة العلامة الخضراء كأحد أبعاد المعرفة بالعلامة الخضراء على الاتجاهات نحو 

على   Chen (2010); Salehzadeh et al. (2023)العلامة الخضراء، كما أكد أيضاً كل من  

وجود تأثير إيجابي لصورة العلامة الخضراء على الاتجاهات نحو العلامة الخضراء. كما توصل 

Le et al. (2021)   المنتج نحو  الاتجاهات  على  الخضراء  العلامة  لصورة  تأثير  وجود  إلى 

أن الصورة الكلية للفندق لها دور  Han et al. (2009)والاتجاهات البيئية للعميل. في حين وجد 

صورات العميل إيجابي في اتجاهات الإدارة نحو الممارسات الخضراء. وبالتالي يمكننا القول بأن ت

مما يدل   الإيجابية حول أنشطة الفنادق الخضراء تزيد من الاتجاهات الإيجابية نحو تلك الفنادق.

لحماية البيئة وصحة النزلاء على أهمية قيام إدارة الفنادق الخضراء بتعزيز الأنشطة الخضراء  

 التي يراها العميل على أنها إيجابية مما يعزز من اتجاهاته الإيجابية نحو الفندق. أيضاً و

 

قيمة المسار  المتغير

 المباشر

قيمة المسار 

 غير المباشر 

قيمة المسار 

 الكلي
 القرار 

 التابع  الوسيط  المستقل

صورة العلامة 

 الخضراء 

المواطنة  سلوكيات 

 الخضراء 
 قبول الفرض  **  0,500 **0,199 **0,301 قوة العلامة

الاتجاهات نحو  

 العلامة الخضراء

سلوكيات المواطنة  

 الخضراء 
 قبول الفرض  **0,385 **0,292 0,093 قوة العلامة
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 ً : فيما يتعلق بتأثير صورة العلامة الخضراء على سلوكيات المواطنة الخضراء للعميل، توصلت ثانيا

المواطنة  سلوكيات  على  الخضراء  العلامة  لصورة  إيجابي  تأثير  وجود  إلى  الحالية  الدراسة 

كلما  العميل  ذهن  في  للفندق  الخضراء  العلامة  صورة  إيجابية  ازدادت  فكلما  للعميل  الخضراء 

 Dengلوكيات المواطنة الخضراء لديه تجاه الفندق. واتفقت هذه النتيجة مع نتائج دراسةازدادت س

and Yang (2021)     الخضراء على سلوكيات العلامة  تأثير لصورة  إلى وجود  والتي تشير 

السمات  شفافية  بين  الخضراء  العلامة  لصورة  وسيط  دور  وأيضاً  الخضراء  العميل  مواطنة 

القول بأن  الخضراء وسلوك م تايوان. وبالتالي يمكننا  الخضراء وذلك في مطاعم  العميل  واطنة 

الأخضر.  الفندق  تجاه  العميل  مواطنة  سلوكيات  من  تعزز  الخضراء  للعلامة  الإيجابية    الصورة 

تحفيز العميل على القيام وبناء عليه تعمل إدارة الفنادق الخضراء على تعزيز الصورة الإيجابية ل

بسلوكيات المواطنة مثل تشجيع الأخرين على التعامل مع الفندق والعمل على مشاركة المعلومات 

 .حول توصيات وتعليقات العملاء عن الأداء البيئي للفندق عن الأنشطة الخضراء مع إدارة الفندق

 ً : فيما يتعلق بتأثير الاتجاهات نحو العلامة على سلوكيات المواطنة الخضراء للعميل، توصلت ثالثا

الدراسة الحالية إلى وجود تأثير إيجابي للاتجاهات نحو العلامة على سلوكيات المواطنة الخضراء  

حيث    Kautish and Sharma (2019)للعميل، واتفقت هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة  

أكدت وجود تأثير مباشر للاتجاهات نحو العلامة الخضراء على النوايا السلوكية نحو المنتجات  

إلى وجود دور للاتجاهات نحو السلوكيات الخضراء   Han et al. (2009)الخضراء. بينما توصل  

نحو   الإيجابية  الاتجاهات  أن  على  وأكد  العملاء،  جانب  البيئة من  قرار صديق  عملية صنع  في 

الأخضر تعمل على توليد استجابات إيجابية لدى نزلاء الفندق. في حين اختلفت مع نتائج   الفندق

إلى عدم وجود تأثير للاتجاهات البيئية للعلامة على أبعاد سلوكيات    Le et al. (2021)دراسة  

المواطنة سوى على بعد الدفاع عن العلامة، بينما يوجد تأثير للاتجاهات نحو المنتج الأخضر على 

جميع أبعاد سلوكيات مواطنة العميل. ويمكننا القول هنا أنه كلما كانت لدى عميل الفنادق الخضراء 

 بية نحو علامة الفندق كلما تولدت لديه سلوكيات المواطنة تجاه علامة هذا الفندق. اتجاهات إيجا

 ً : فيما يتعلق بدور سلوكيات المواطنة الخضراء للعميل في قوة العلامة، توصلت الدراسة الحالية رابعا

إلى وجود تأثير إيجابي لسلوكيات المواطنة الخضراء للعميل على قوة العلامة للفندق الأخضر.  

فعندما تهتم إدارة الفندق بتعزيز سلوكيات المواطنة لدى العميل تجاه الفندق كلما انعكس ذلك على 

 قوة علامة الفندق.

 ً : فيما يتعلق بدور صورة العلامة الخضراء في قوة العلامة، توصلت الدراسة الحالية إلى وجود خامسا

تأثير إيجابي مباشر لصورة العلامة الخضراء على قوة العلامة للفندق الأخضر، وهو ما يتفق مع  

بأن الصورة الإيجابية للعلامة الخضراء ستزيد من الرغبة    (Salehzadeh et al., 2023)ما أكده  

أخلاقها   الناتجة عن كرم  والتوقعات  المعتقدات  على  اعتماداً  التجارية  العلامة  الاعتماد على  في 

 (Mourad and Ahmed, 2012)ومصداقيتها وقدرتها على الأداء البيئي، وهو أيضاً ما أكده  

 Bashir et)بأهمية تأثير صورة العلامة الخضراء على تفضيل العلامة الخضراء. كما توصل  

al., 2020)    إلى وجود دور إيجابي لصورة العلامة الخضراء في كل من تفضيل العلامة الخضراء

والولاء للعلامة الخضراء والثقة في العلامة الخضراء والصورة المستدامة للشركة مما يعكس قوة 

وهو ما يشير إلى أن كلما كانت صورة علامة الفندق إيجابية في أذهان العملاء كلما أدى   علامتها.

 ذلك إلى تعزيز قوة علامة الفندق.
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 ً : فيما يتعلق بدور الاتجاهات نحو العلامة الخضراء في قوة العلامة، توصلت الدراسة إلى عدم سادسا

وجود تأثير إيجابي مباشر للاتجاهات نحو العلامة على قوة العلامة التجارية بالاختلاف مع نتائج 

العلامة   (Baniyani et al., 2021)دراسة   إيجابي للاتجاه نحو  تأثير  إلى وجود  الذي توصل 

 ;Wang et al., 2020; Huang et al., 2014)على قوة العلامة التجارية. بينما توصل كل من  

Salam et al., 2022; Singhal and Malik, 2018)     إلى وجود تأثير إيجابي للاتجاهات

نحو العلامة الخضراء على سلوك شراء المنتجات والخدمات الخضراء. ويمكننا القول أن نتائج 

راسة الحالية تختلف عن نتائج الدراسات السابقة في أنه لا يوجد تأثير مباشر للاتجاهات نحو  الد

 العلامة على قوة العلامة. 

 ً : فيما يتعلق بالدور الوسيط لسلوكيات المواطنة الخضراء في العلاقة بين كلاً من صورة العلامة سابعا

الخضراء والاتجاهات نحو العلامة الخضراء من ناحية وقوة العلامة من ناحية أخرى، توصلت 

توسيط   حالة  في  العلامة  قوة  على  الخضراء  العلامة  لصورة  تأثير  وجود  إلى  الحالية  الدراسة 

وكيات المواطنة الخضراء وهو توسيط جزئي أي أنه تعمل سلوكيات المواطنة الخضراء على  سل

زيادة تأثير صورة العلامة الخضراء على قوة العلامة. مما يدل على أهمية تأثير كلاً من صورة  

ة  لذا تعمل إدار العلامة الخضراء وسلوكيات المواطنة الخضراء على قوة علامة الفندق الأخضر.

الفنادق الخضراء على تعزيز كلاً من صورة الفندق في أذهان العملاء وأيضاً السلوكيات التي تعبر 

 عن مواطنتهم في هذا الفندق قوة علامة هذا الفندق.

، توصلت الدراسة الحالية إلى وجود تأثير للاتجاهات نحو العلامة الخضراء على قوة العلامة أخيراً 

عند توسيط سلوكيات المواطنة الخضراء وهو توسيط كلي بمعنى أنه لا يوجد تأثير للاتجاهات  

المواطنة  نحو   سلوكيات  تلعبه  الذي  الدور  خلال  من  إلا  العلامة  قوة  على  الخضراء  العلامة 

المواطنة   الخضراء وسلوكيات  العلامة  الاتجاهات نحو  من  أهمية كلاً  يدل على  الخضراء، مما 

 الخضراء على قوة علامة الفندق الأخضر.

 توصيات الدراسة: ب. 

 :تتمثل أهم توصيات الدراسة في النقاط الآتية

يجب على إدارة الفنادق عامة والخضراء منها بصورة خاصة الاهتمام بالتعرف على آراء النزلاء  .1

بشأن مدى الصورة التي يشكلها عن علامة الفندق، واتجاهاتهم نحو الفندق وخدماته ومدى تلبية 

 :توقعاتهم. والعمل على تحسين صورة العلامة وذلك من خلال

تلك  ▪ ومراعاة  والعلامة  الفندق  عن  العميل  توقعات  على  للتعرف  دوري  استقصاء  إجراء 

 .التوقعات عند التعامل مع العميل، وتحسين تعامل الفندق مع القضايا البيئية المختلفة

والعميل  ▪ الحالي  النزيل  بها  يهتم  التي  البيئية  والقضايا  والمخاوف  المشكلات  على  التعرف 

مع  تعامله  أثناء  في  محتملة  بيئية  مخاطر  النزيل لأي  تعرض  عدم  على  والعمل  المحتمل. 

 .الفندق

للطاقة   ▪ توفير  من  النزلاء  ومصالح  البيئية  بالقضايا  البال   الاهتمام  الطاقة    واستخدامإظهار 

  .النظيفة وإعادة تدوير المخلفات والحفاظ على البيئة
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على تنظيم وتوجيه  إسناد مهمة إدارة الشئون البيئية للفندق لإدارة متخصصة في هذا المجال تعمل   .2

وغرفة  والأثار  السياحة  )وزارة  المحلية  المسئولة  الجهات  مع  والتعاون  الشأن  هذا  في  العمل 

الفندق الخضراء أمام الجمهور والقياس الدوري  الفندقية( والعمل على تعزيز صورة  المنشآت 

 .راء النزلاءلآ

الاعتماد على نظام موحد وموثق لتقييم الأداء البيئي للفندق يعمل على مراجعة الأداء البيئي وتقويم  .3

 .أوجه القصور الناتجة عن إهمال بعض الجوانب البيئية لدى الفندق

إدارة   .4 جانب  النزيل من  لدى  المواطنة  تحفيز سلوك  الفندق من خلال  مع  العميل  تجربة  تعزيز 

التسويق بالفندق وجهودها عبر منصات التواصل الاجتماعي ومتابعة تقييمات العملاء على مواقع 

حجز الفنادق الشهيرة لمعرفة تطلعات وتوقعات العملاء وتقييم أوجه القصور في الأداء الحالي  

 .فندقلل

 :تعزيز قوة علامة الفندق من خلال .5

 .جهود إدارة الفندق لتدعيم ثقة العميل في الفندق وسعادة العميل من تجربته في الفندق ▪

 .ارتباط العميل بالفندق وتكرار التعامل معهالعمل من خلال المحفزات على زيادة  ▪

دريب وتحفيز العاملين في الفندق على الحفاظ على البيئة والمساهمة في ممارسات تخضير  ت ▪

 .الفندق

عقد ندوات وورش عمل لنشر وتعزيز المفاهيم الخاصة بالممارسات الصديقة للبيئة والفنادق  ▪

 .الخضراء

الهواء  .6 تلوث  إلى  تؤدي  التي  الأنشطة  من  الحد  للمخلفات:  المتكاملة  والإدارة  التلوث  من  الحد 

وإعادة   المخلفات  من  التخلص  عمليات  ومراقبة  المعالجة،  غير  المخلفات  عن  الناتج  والتلوث 

تدويرها بما له من آثار بيئية وصحية خطيرة مع تعظيم الاستفادة من الموارد الطبيعية عن طريق 

 .استغلال المخلفات الصلبة مع التركيز على المخلفات الصلبة البلدية

نشر توصيات موجهة إلى العملاء بضرورة المساهمة في الحفاظ على البيئة في أركان الفندق  .7

 .وعلى المنصات الالكترونية للفندق

 حدود الدراسة والاتجاهات المستقبلية:ج. 

دون أخذ   ، الشحححيخي مدينة شحححرم ركزت الدراسحححة الحالية على عملاء )نزلاء( الفنادق الخضحححراء ف

الحدراسحححححة  المنتجعحات وذلحك لاختلاف الفنحدق عن المنتجع وعليحه   على  يوصححححي البحاحثون بتطبيق 

، وتقترح الدراسحة الحالية اختبار نموذج الدراسحة في مجال السحلع الخضحراء مثل المنتجعات السحياحية

الأثحاث ومسححححتحضححححرات التجميحل وغيرهحا. كمحا ركزت الحدراسححححة الححاليحة على نتحائج هحامحة في مجحال 

الخدمات وهي قوة العلامة، ومن المقترح دراسححة أثر كلاً من صححورة العلامة الخضححراء والاتجاهات 

راء على متغيرات أخرى هامة مثل نوايا الحجز وقيمة العلامة والتوصحية الإيجابية  نحو العلامة الخضح 

لوكيات المواطنة الخضحراء  بالفندق وأيضحاً تفضحيل العميل للعلامة. كما يقترح الباحثون دراسحة دور سح 

أخيراً، ركزت الدراسحة الحالية على الدور الوسحيط لسحلوكيات   لدى العميل على متغيرات أخرى أيضحاً.

الخضحراء فقط دون الاتجاهات نحو الفنادق الخضحراء، والتي يجب توجيه اهتمام الدراسحات   ةالمواطن

المسححتقبلية على دراسححته في العلاقة بين متغيرات أخرى من ناحية وقوة العلامة وتفضححيلها من ناحية 

 أخرى.
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 الملاحق

 (: مقاييس الدراسة1ملحق الدراسة رقم )

 المتغير العبارات  المرجع

(Chen, 2010; Jeong 

et al., 2014) 

 يعطي الفندق أهمية كبيرة للقضايا البيئية.    .1

فيما   .2 بالثقة  جديرة  التجارية  العلامة  هذه 

 يتعلق بالوعود البيئية. 

يبذل   .3 الفندق  هذا  أن  لحماية أعتقد  جهوداً 

 البيئة.

 يهتم هذا الفندق بالحفاظ على البيئة. .4

الفندق لا يهتم فقط بالربح   .5 أشعر بأن هذا 

 بل أيضاً بالجوانب البيئية.

( صورة العلامة 1

 الخضراء: 

(Mehdikhani and 

Valmohammadi, 

2022) 

لأنه  .1 الفندق  لهذا  التجارية  العلامة  أفضل 

 صديق للبيئة.

العلامة   .2 الفندق بسبب  أحب  لهذا  التجارية 

 مراعاته للمخاوف البيئية.

أعتقد أن العلامة التجارية لهذا الفندق بال   .3

 الاهتمام بأدائه البيئي. 

( الاتجاهات نحو  2

 العلامة الخضراء: 

(Estelle et al., 2019) 1.   بالأمور الاهتمام  لتحسين  أفكاراً  أقدم 

 البيئية في هذا الفندق.

أداء   .2 في  هذا  أساعد  في  البيئية  الأنشطة 

 الفندق.

أعلق على الخدمات الجيدة المقدمة من هذا   .3

 الفندق صديق البيئة.

هذا   .4 عن  للآخرين  إيجابية  أشياء  سأقول 

 الفندق صديق البيئة.

هذا  .5 مع  بالتعامل  للآخرين  توصيات  أقدم 

 الفندق صديق البيئة.

هذا  .6 مع  التعامل  على  الآخرين  سأشجع 

 الفندق صديق البيئة.

مواطنة  سلوك  (  3

 العلامة الخضراء: 

(Sarantidou, 2017) 1.   يتمتع هذا الفندق بسمعة أفضل من الفنادق

 الأخرى.

 هذا الفندق أفضل من الفنادق الأخرى. .2

من   .3 الفندق  لهذا  عاطفياً  أقرب  أنني  أشعر 

 الفنادق الأخرى.

الفنادق  .4 من  أكثر  الفندق  هذا  في  أثق 

 الأخرى.

 يناسبني.أشعر أن هذا الفندق  .5

الفندق  .6 هذا  مع  التعامل  كثيراً  يسعدني 

 لدرجة أنني لن أتعامل مع غيره. 

 تسعدني الإقامة في هذا الفندق. .7

  ( قوة العلامة:4
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Abstract: 

In line with the National Climate Change Strategy in Egypt 2050, This 

research aims to examine the impact of green brand image and green customer 

attitudes towards the green brand on brand strength. It also tests the mediating 

role of green customer's citizenship behaviors between green brand image and 

attitudes on brand strength. The conceptual framework was developed to test 

the research hypotheses based on the (S-O-R) theory. Using Smart PLS-SEM 

to analyze data collected from 690 visitors of Green Hotels in Sharm El-

Sheikh. Findings revealed a significant impact of green brand image on green 

customer citizenship behaviors and brand strength, also a significant impact 

of green brand attitudes on green customer citizenship behaviors, while there 

is no significant impact of green brand attitudes on brand strength. 

Interestingly, findings revealed a mediating role of green customer citizenship 

behaviors between green brand image and attitudes towards brand strength. 

Theoretical and practical contributions of the results are also offered. 

Keywords: Green brand image, green brand attitudes, green customer 

citizenship behaviors, brand strength. 

 

 


