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 فنادق المصريةبعض السموكيات العملاء ب فيتأثير الخداع الأخضر 
 2سامح فياض                   1عثمان الصاوي
 جامعة قناة السويس ،كمية السياحة والفنادق ،قسم الدراسات الفندقية

 الملخص  معلومات المقالة     
مزيد من العملاء لمفنادق ويمنح الفندق ميزة يعتقد في قدرتو عمى جذب ال اً ع الأخضر أسموبدايعد الخ

تنافسية، من خلال الإيحاء ليم خلافاً لمواقع بتطبيق سياسات صديقة لمبيئة )مستخدمين بذلك شيادات 
أن الالتزام البيئي لا يؤثر في تصنيف دم تطبيق معاييرىا فعمياً(. إذ الاعتماد البيئي كوسيمة تسويقية وع

استخدام الخداع الأخضر في التعامل مع العملاء تستشعر خطر فالفنادق قد لا  الفندق )درجة النجومية(،
بعدم خبرة العملاء بالممارسات الخضراء وعدم بحثيم عن التطبيق الفعمي ليا، واعتمادىم في ظناً منيم 

ونة اختيار الفنادق عمى تصنيفيا فقط. ونظراً لأن الاىتمامات البيئية لمعملاء قد لوحظ زيادتيا في الآ
الأخيرة عالمياً؛ فالدراسة تيدف إلى تقييم أثر الخداع الأخضر في سموكيات العملاء بعينة من الفنادق 
المصرية، من خلال دراسة أثر الخداع الأخضر في مستوى ثقة العملاء ومن ثم السموكيات المتعمقة بنية 

اختبار أثر متغير خبرة العملاء  لىفة إ، بالإضاتكرار الزيارة، والرغبة في نشر دعاية سمبية عن الفندق
لمخداع الأخضر في ثقة العملاء في  أكدت نتائج الدراسة الأثر السمبي كوسيط بيذه العلاقات. وقد

الدراسة  لعملاء بالممارسات الخضراء. وتوصيخدمات الفنادق، ويزداد ىذا الأثر كمما ازدادت خبرة ا
لمفنادق تحت مظمة وزارة السياحة، مع الرقابة بضرورة وضع سمطة منح شيادات الاعتماد الأخضر 

    الدورية عمييا، وتفعيل نظام عقابي حال ثبوت مخالفة الفنادق لمعايير الاعتماد البيئي.

  مقدمةال
استخداماً مفرطاً لمموارد بما ينعكس سمباً عمى البيئة الطبيعية، الأمر الذى يجعل من ىذا القطاع  الفندقييتطمب العمل 

أكسيد الكربون،  ثاني ثاصور انبع فيوتتمثل التأثيرات البيئية لمفنادق  ،يئة بين قطاعات السياحة المختمفةضرراً لمب الأكثر
تبنى بعض الممارسات الصديقة لمبيئة )التحول للأخضر( كإعادة  الضروريبات من  لذلكالاستيلاك المفرط لمطاقة والماء. 

عمميا إلى المحافظة  فيالفنادق الخضراء وتستند  .لحفاظ عمى الطاقةا إلىضافة التدوير، شراء منتجات صديقة لمبيئة بالإ
وىناك مبادئ  .(Green Hotels Association, 2019)، الطاقة، إدارة المخمفات وتثقيف العملاء حول البيئة المياهعمى 

من المواد التشغيمية(، إعادة  )استخدام أقل كمية ممكنة Reducingالتقميل  يوى 3Rsثلاثة لعمل الفنادق الخضراء 
عادة التدوير  Reusingالاستخدام  )بإعادة تدوير  Recycling)التشجيع عمى الاستخدام المتعدد لممنتجات والأدوات( وا 

أشارت العديد  .(Manganari et al., 2016) المنتجات البالية لتصبح قابمة للاستخدام كالأوراق والمنتجات البلاستيكية(
توفير النفقات نتيجة لأنشطة إعادة تدوير  فيحول الفنادق للأخضر متمثمة لت نتيجةفوائد تحقق  ت إلىمن الدراسا

عمى أنيا تتحمل مسئولية اجتماعية الخضراء لفنادق ا ن إلىالمخمفات، بالإضافة إلى تحسين سمعة الفندق؛ فالعملاء ينظرو 
 .(Geerts, 2014 ; Chen, 2015) عن تحقيق التنمية المستدامة فضلاً  ،زيادة الحصة السوقيةو  زة تنافسيةميليا تحقق 

 ض الجيات لمحصول عمى اعتماد أخضرإلى بع ءبالمجو للاستفادة تسويقياً من تطبيق الممارسات الخضراء، تقوم الفنادق و 
 Green داتودولياً في شيا Green Star Hotelsيتمثل الاعتماد محمياً في شيادة ) بعد مراجعتيا لأنشطة الفنادق

Globe, Green Key Global, Green Key and Travel Life)،  كل من ىذه الشيادات أىداف، معايير، لو
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وجود ميزة عمى ىذا الاعتماد يمكن استغلالو تسويقياً جذباً لمعملاء وبرىاناً  لمتقييم.مختمفة  ياتومستو  جراءات، نظامإ
د ومتطمبات كل جية، عدم وجود مظمة موحدة لمنح تمك الاعتمادات، تنافسية لدى الفندق. ونظراً لتنوع جيات الاعتما

الفنادق إلى  فربما تمجأالجيات المانحة لو،  كمفة إلى التحول للأخضر لمحصول عمى الاعتماد بالإضافة كمفةوحيث ترتفع 
 )ات صديقة لمبيئةلمعملاء مفادىا تطبيق الفنادق لممارس غير حقيقية)نشر معمومات  Greenwashingالخداع الأخضر 

(Aji and Sutinko, 2015; Chen and Chang, 2013)  لتطبيق ممارسات  الاختياريةذلك الطبيعة  فيمستغمين
بعض العملاء بالتوجو  ىتمامادرجة نجومية الفندق، إضافة إلى عدم  فيخضراء والحصول عمى الاعتماد، وعدم تأثيره 

  .فقط في الاختيار عمى درجة نجومية الفندق عتمادىماو الأخضر 
 الخداع الأخضر 

تبدو  كيإظيار ممارساتيا البيئية  فيبيئية خاطئة أو كاذبة، أو المبالغة  دعاءاتابقيام المؤسسات بربط منتجاتيا يعني 
التي  (1)الموضحة بشكل  مصفوفةال اقترحت. ولتوصيف الخداع الأخضر (Dahl, 2010)بصورة جيدة أمام عملائيا 

 .(Delmas and Burbano, 2011) سياسات صديقة لمبيئة تبنيبالادعاء  (2) البيئيالأداء  (1) :ن ىمامحوري تعمل عمى

 
  نماط الاستراتيجيات البيئيةلأ Delmas and Burbano (2111)مصفوفة  :(1شكل )    

عملائيا. الخمية  ذاعتيا عمىوا  تبنييا لمسياسات الخضراء  فيخلايا تصف حالة المؤسسات  4بتقاطع المحورين تتولد 
أما الثالثة  ،جيد غير معمن بيئيأداء  ىيوالثانية  ،ذاعتو عمى العملاءإولكن لا يتم  ءسي بيئيالأولى ناتجة عن أداء 

 بالفعل ويذاع غير ذلك. يئاً س البيئيالخمية الرابعة حينما يكون الأداء  فيويتمثل الخداع الأخضر  اً؛ومعمن اً فتمثل أداء جيد

  Hidden Trade off(6) :كالتالي يوى TerraChoice  (2010) ع الأخضر مجموعة من الصور بحسبويتخذ الخدا
ىمال بعضيا؛ نيببتويحدث  عدم تسبب السياسات البيئية  فيويتمثل   Irrelevance(2) بعض الممارسات الخضراء وا 

يسيل ى لا يمكن إثباتو بمعمومات مؤكدة الذ البيئي الادعاءوىو  No proof (4) الأداء؛ فيتغيرات فعمية  فيالمستخدمة 
ويمثل  ،الغموض Vagueness (3) ؛الحصول عمييا )كالترويج لممصابيح الكيربائية عمى أنيا موفرة لمطاقة دون شيادة(

يخمو من  ءشيوالحقيقة لا يوجد  ،بخمو المنتجات من الكيماويات كالادعاءمبالغ فيو ويحتمل أن يساء فيمو ) دعاءاكل 
 Worshipping(1)لمواقع؛  خلافاً  الأخضر الاعتمادالكاذب بالحصول عمى  الادعاءمثل  Fibbing (5)؛ يات(الكيماو 

False Labels  مشكوك فييا. عتماداتاالاعتماد عمى شيادات أو 
 سموكيات العملاء

 المفسرة لسموكيات العملاء: Attitude-Behavior Context (ABC Theory)نظرية 
المفسرة لمسموك، حيث تركز عمى  ABCالإلمام بفرضيات نظرية  ينبغيسموكيات العملاء،  فيداع الأخضر لفيم تأثير الخ

 Attitudes تجاىاتيمايكٌون و  ؛تجمب ليم المنفعة التيالأفراد السموكيات ينتيج مدخل الغاية والوسيمة الذى يقضى بأن 

 ؛ الأمر الذيعاتيم ومعتقداتيم وما يترتب عمى ذلك من نتائجلو من مواقف بالاعتماد عمى توق ننتيجة تقييميم لما يتعرضو 
 تجاىاتاتشكيل  فيويستطيع الخداع الأخضر التدخل  .(Feldman and Hamm, 2015)يشكل سموكياتيم بالتبعية 
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لنية صور ا فيومن ثم سموكياتيم الشرائية  Green Trustصورة الثقة بالميول البيئية لممؤسسة  فيالعملاء نحو المؤسسة 
 ي:. وىو ما سيتم تناولو فيما يم(Chen and Deng, 2016)دعاية إيجابية عن الفندق عمل لتكرار الزيارة و 

صورة زيادة انجذاب العميل نحو الخدمات، المنتجات أو  فيتترجم  :Green Trustلمؤسسة ا إلىالثقة بالميول البيئية 
وتعتبر الثقة بمجال  (Chen, 2015) المؤسسة عمى تقديم ما تعد بو لمؤسسة ما نتيجة لممصداقية أو قدرة التجاري سمالإ

، كون الخدمات لا يمكن تجربتيا يالقرار الشرائ اتخاذ فيساعد عمى تقميل المخاطرة ي الذيالأمان  حائطالخدمات بمثابة 
الثقة بدرجة الإفصاح لدى  من عدمو. وتتأثر يالقرار الشرائ اتخاذ إلى أساسياً  اً قبل استخداميا، بما يجعل الثقة دافع

القرار،  فيوتصدير معمومات غير صحيحة تشمل تضميل العميل  ،المؤسسة؛ فتقل بحجب المعمومات الميمة عن العملاء
إلا أن  الشرائيالقرار  في. ورغم أىمية الثقة (Wang et al., 2018)ومن ثم فالخداع الأخضر يقمل من درجة الثقة 

 ؛تشكيل توقعات الأفراد حيال الخدمات في؛ فالخبرات تسيم الشرائيعلاقة الثقة بالقرار  فيتدخل الخبرات السابقة لمعملاء ت
 الشرائيالقرار  اتخاذالعملاء أصحاب التجارب السابقة بمجال الفنادق الخضراء ربما يقل اعتمادىم عمى الثقة عند و 

(Verma and Chandra, 2018). 
قرارىم بإعادة الشراء،  فيكن أن تؤدى القيم المتحققة لمعملاء من تجربة الخدمة يم : Repeated Visitتكرار الزيارة

 .(Choi et al., 2015)تكرار الزيارة  إلىلفنادق يدفع يذه االطيب ل البيئيوبالقياس عمى قطاع الفنادق الخضراء نجد الأثر 

ذوى تمثل إحدى سمات العملاء  : Word of Mouth (WOM)  )الكممة المنطوقة(الدعاية لمفندق من خلال العملاء
الدعاية تم ، وت(Jalilvand et al., 2012)ليا  عايةيربح من الد ولاعادةً مستقلًا عن المؤسسة  عميلالفالولاء المؤسسي، 

الفندق إيجاباً بالتوصية لدى الغير أو بقطاعات المجتمع كالأصدقاء والأقارب، حيث ينقل تجربتو عبر تواصل العميل مع 
 WOMيُنظر إلى  إذ .في العملاء المحتممين عند تحديد قرارىم الشرائي WOMوتؤثر الشكاوى والإشاعات،  باً عبرسم

يعتمد العملاء عند شراء  ، إذيمكن استغلاليا كاستراتيجية تسويقية فعالةوبذلك عمى أنيا مصدر معمومات موثوق بو، 
 فيرغم تناول التأثيرات السمبية لمخداع الأخضر  .(Chen et al., 2019)تقميلًا لمخطر  WOMالخدمة لأول مرة عمى 

ولا يزال ىناك  ،(Rahman et al., 2015)تناوليا بمجال الفنادق  في اً إلا أن ىناك قصور  سموكيات العملاء الشرائية
 Green الفندق وصداقتيا لمبيئة تالثقة بخدما فيعلاقة الخداع الأخضر بكل من الصور السموكية متمثمة  فيغموض 

Trust تكرار الزيارة ونشر دعاية عن الفندقفي ، الرغبة Word Of Mouth (WOM) (Chen et al., 2019)،  كما
لذا مزيد من الدراسة،  إلىقميمة وبحاجة  المصري الفندقيفإن الدراسات بيذا الشأن بالقطاع  ينأنو وبحسب عمم الباحث

 لأخضر عمى السموكيات الشرائية لمعملاء بالفنادق المصرية.الخداع ا انعكاستوجو نحو دراسة  فالبحث الحالي
تجاىات العملاء متمثمة في الثقة اتحديد انعكاسات الخداع الأخضر عمى ما سبق يتبمور ىدف الدراسة في  إلى استناداً 

 Negative Word ofسمبية عمل دعاية وأتكرار الزيارة  إلىبسياسات الفنادق البيئية ومن ثم سموكياتيم متمثمة في النية 

Mouth (NWOM) معدل  بالإضافة إلى قياس أثر الخبرات السابقة لمعملاء كوسيط، لمفندقModerator  بين
الدراسات  استعراضبعد وبذلك و الفنادق الخضراء في عمميا.  والاتجاىات والسموكيات، من أجل تقديم نموذج تستفيد من

 .نموذج الدراسةتم وضع  الأدبية السابقة ذات الارتباط بموضوع البحث،

 
 النموذج المقترح لمعلاقات بين متغيرات البحث: (2شكل )
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 منهج البحث
 Theالمعتمدة من قبل برنامج النجمة الخضراء فنادق ومنتجعات مدينة شرم الشيخ عملاءتم تحديد مجتمع البحث في 

GSH certification (14  ً2162وفق موقع البرنامج في يوليو  فندقا www.greenstarhotel.org)  شاممةكعينة .
بمعدل استجابة  صالحة (423)، تم جمع عملاءنسخة( وزعت عمى ال 711ستقصاء )اجمعت البيانات باستخدام استمارة 

صصت الثلاثة أسئمة الأولى خ؛ سؤالاً  31 من ستقصاءالا تكونت استمارة .استمارة غير مستوفاه 18بعد حذف  56.7%
بخمسة أسئمة، وخصصت أربعة  Greenwashingوقيس الخداع الأخضر ، لمبيانات الديموجرافية )السن، النوع، المؤىل(

تكرار الزيارة.  الية فكانت لقياس متغير النية إلىبالفندق، أما الخمسة أسئمة الت Customer Trust  أسئمة لقياس ثقة العميل
 ، وأخيراً تم قياس الخبرة الخضراء السابقة بعشرة أسئمة.بخمسة أسئمة أخرى NWOMمة المنطوقة السمبية وتم قياس الكم

موافق تعني " 5" وغيرا موافق عمى الإطلاقتعني " 1استخدم مقياس ليكرت الخماسي للإجابة عن أسئمة الدراسة حيث 
معامل تم اختبار فقودة والقيم المتطرفة. الم ياناتلمعالجة الب SPSS.25برنامج استخدم  كما .بشدة"

، واختبار 3جميع المتغيرات الظاىرة أقل من ، وكانت قيمتو ل Variance Inflation Factor (VIF)لمتباين التضخيم
 .(V.3.2.8)وسخت  Smart PLS3الفروض باستخدام طريقة المربعات الصغرى الجزئية من خلال برنامج 

 Sirdeshmukh et al ومورجاستخدم الخداع الأخضر، بينما لقياس  Laufer  (2003)نموذج ىعم اعتمدت الدراسة

. ولقياس الكممة تكرار الزيارة إلىلقياس متغير النية  Rahman et al  (2015)ومقياسمتغير ثقة العميل، لقياس  (2002)
لسابقة في الفنادق استخدمت عشر ، ولقياس الخبرة الخضراء اGrégoire et al (2161)المنطوقة السمبية استخدم مقياس 
 ، وقد استخدمت ىذه النقاط فيمقتضاىا العملاء الفنادق الخضراءليقيم ب Trip Advisorنقاط مستخدمة من قبل موقع 

سلامة صحة و عمى بعض العاممين ذوي الخبرة لمتأكد من  الاستمارة وقد عرضتىذا Yu et al (2163 ) دراسة
 1.95و 1.78الذي تراوحت قيمتو بين  Cronbach's Alpha ى اختبار ألفا كرونباخأُجر  المصطمحات وسيولة فيميا.

أداة جمع البيانات لتحقيق  لاعتماد عمىيمكن ا بذلك 1.7الحد الأدنى المقبول إحصائياً  تزيد عن (، وىذه القيم1)جدول 
 ىدف الدراسة.

 النتائج والمناقشة
باستخدام   Partial Least Squareبعات الصغرى الجزئيةتم اختبار نموذج الدراسة باستخدام طريقة المر 

 ،Structure Equation Modelingعد ىذه الطريقة أحد أساليب نماذج المعادلة الييكمية ، وتُ  SmartPLS-3برنامج
 وتعتمد ،تحميل النماذج النظرية عمى مستوى العالمل استخداميا التي يمكنأقوى وأحدث الأساليب الإحصائية  عدالتي تُ 

 :(Hair et al., 2017)عممية تحميل البيانات بيذه الطريقة عمى عنصرين رئيسيين ىما كما يمي 
 Measurement model اس الدراسةقية مقجودة ومطاب أولًا: تقييم

 :عن طريق مقياس الدراسة ةقتقييم جودة ومطابتم 
  Composite Reliability (CR)لثبات التركيبي ا

( أن قيم الثبات 1يتضح من جدول )و  ؛ظاىرة أو الكامنةالغير العوامل لقياس ثبات  تركيبيت الاستخدام معامل الثبا
الوثوق بالأبعاد  إمكانية إلى ، وىو ما يشير1.7من الحد الأدنى  وىي أعمى 1.95و 1.86المركب تراوحت بين 

 . ةالمستخدمة في ىذه الدراسة وتكراراىا في دراسات مستقبمي
 Convergent Validity يصدق التقاربال

المفترض أنيا مرتبطة  التي من المقاييس كما يبين أن، مدى تقارب أسئمة القياس مع بعضيا البعضالصدق التقاربي  يختبر
  التشبع الخارجيقيم  عن طريق :أولاً  Hair et al (2017)ويتم تقييمو وفقا لــ  .أيضاً  التطبيقي نطاقالفي نظرياً مرتبطة 

Outer Loadings ( وجدول 5شكل )ويتضح من  ،1.7التي يجب ألا تقل عن الكامن،  متغيرال عمى تغيرات الظاىرةملم
أكبر من الكامنة  الخمسة الدراسة متغيرات المتغيرات الظاىرة عمىأن درجة التشبع لكل  -أسفميا القيم المميزة بخط -(2)

http://www.greenstarhotel.org/
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وقد  ،عمى قياسو اً يعتبر قادر  مثلاً متغير الخداع الأخضر س قيال استخدم متغير ظاىرأن كل  ، وىو ما يشير إلىقيمةىذه ال
 :ثانياً  .1.96الجدولية قيمتيا  المحسوبة أكبر من T-Value، وكانت قيمة P≤0.001عند  قيم التشبعثبتت معنوية جميع 

القيمة ) 1.5أكبر من   Average Variance Extracted (AVE) متوسط التباين المستخرجيجب أيضاً أن تكون قيمة 
الخداع ) 1.76و (ثقة العميل) 0.60بين  AVEة فقد تراوحت قيم (6)كما ىو موضح بجدول و ، (الأدنى المقبولة

 متغيرات الظاىرةأن ال يمكن التأكيد عمى AVEو  Outer Loadingsوبناءً عمي قيم كل من التشبع الخارجي .(الأخضر
تكرار الزيارة، الكممة المنطوقة السمبية، الخبرة  قة العميل، النية إلىاع الأخضر، ثالخد)الأبعاد الكامنة  المستخدمة لقياس
 الواقع الميداني.مترابطة في  ، وأنياىي الأفضل لقياسياو  بيا الصدق التقاربييتوفر  (الخضراء السابقة

 لانحراف المعيارياوالمتوسط الحسابي و  إحصائيات تقييم نموذج القياس :(1جدول )
 المتغٍشاث

تباٌه متوسظ ال

 (AVE) المستخشج

 ألفا كشووباخ

α 
 ثباث المشكب

 

 المتوسظ

 الاوحشاف

 المعٍاسي

 1.213 4.11 1.236 1.222 1.312 الخذاع الأخضش

 1.511 6.22 1.053 1.330 1.116 ثقت العمٍل

 1.061 2.10 1.221 1.211 1.363 تكشاس الزٌاسة الىٍت إلى

 1.012 4.04 1.212 1.056 1.331 الكلمت المىطوقت السلبٍت

 1.232 2.21 1.254 1.235 1.110 الخبشة الخضشاء السابقت

 Discriminant Validity ييز يمصدق التال
أن من  التأكد كما ييدف إلى، أدوات القياسبين  المنطقيقياس مدى التباعد أو التنافر  إلى ييز يصدق التمالييدف 
وجود صدق  وكدليل عمى .النطاق العممي في مترابطةنظرياً غير  طةمتراب أنيا غير أو المتغيرات التي يفترض المقاييس
-Crossالمتداخل  أكبر من قيم التشبع (خط أسفميا) Outer loadingالتشبع الخارجي  قيم تم التأكد من أن تمييزي

Loading ( 2كما ىو موضح بجدول ) متغيرات عن ال وتختمف كل بعد كامن تتميز عمىالمتغيرات الظاىرة ىذا يعني أن
 (. غيرهلا تقيس  مثلاً ثقة العميل لقياس  الموضوعة)الأسئمة  الظاىرة للأبعاد الأخرى الكامنة المستخدمة في النموذج

 Cross-Loadingو Outer loading تحميل معامل الصدق التمييزي :(2)جدول 
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 Structural model نموذج الدراسة ثانيا: تقييم
  Hair et al (2017)اً لـووفق. ذاتيا الكامنة المتغيرات بين العلاقات بدراسة الداخمي النموذج أو البناء نموذج يعنيو 

 وىي: النتائج صحةلمتأكد من  الاشتراطات بعضفيناك 
Rاختبار معامل التحديد  -

2
  

Rقيمة اقتربت كمما
قد  وسيطر كمتغي لثقة العميلأن قيمة معامل التحديد  (5شكل )من يلاحظ و  ،أفضل كان 1 من  2

R) بمغت
2
، في الفندق ثقة العميلمن التغير في  تقريباً % 43تفسير  ىقادر عمالخداع الأخضر مما يعني أن ، (0.43=
R) كمتغير تابع تكرار الزيارة النية إلى لمتغير قيمة معامل التحديدبينما كانت 

2
ثقة وىذا يعني أن متغير  ،(0.60=

احتمالية تكرار زيارة العميل لمفندق مرة أخرى، ويلاحظ أيضاً أن قيمة معامل  % من معدلات60تفسير  عمى رقادالعميل 
R)التحديد لمتغير الكممة المنطوقة السمبية كمتغير تابع أخر بمغ 

2
 تفسير ىقدرة ثقة العميل عم ىعم دلي، وهزا (0.58=

 .من التغير في الكممة المنطوقة السمبية% 50
 Cohen (F2)حجم التأثير  تفسير اختبار  -

إذا تجاوزت  Hair et al (2017) لـ حدة لممتغير التابع. ووفقاً  ين قدرة تفسير كل متغير مستقل عمىيوضح معيار كوى
Fقيمة 

ذا وقعت بين أقل من  1.35وأقل من  1.15أما إذا كانت بين  ة،كون كبير ت 1.35حاجز 2 تكون متوسطة، وا 
F2) ثقة العميلؤثر في يكمتغير مستقل  مخداع الأخضرلقيمة معيار كوىين  . كانتتكون ضعيفة 1.12؛1.15

=.78) 
F2) تكرار الزيارة النية إلىفي  ثقة العميلر يفي حالة تأثبينما بمغت قيمة المعيار  ،أي قيمتو كبيرة

وفي حالة ، (0.20=

F2) غبمفقد  الكممة المنطوقة السمبيةفي  ىار يتأث
Fقيمة  الحالتين وفي (0.18=

 متوسطة. 2

 Stone-Geisser test (Q2)ارتباط الأهمية التنبؤية   اختبار -

Qيجري اختيار 
مة زادت الأىمية يوكمما زادت الق (0.0) ويجب أن تكون قيمتو أكبر من منموذج،لالقوة التنبؤية  ظيارلإ 2
Q2(. وقد بمغت قيمة 2114صحيح )عادل العريفي،  (1)بحد أقصي 

 لىالنية إلمتغير و ، 1.23 ثقة العميللمتغير  
 .لمنموذج مقبولةالتنبؤية ال القدرة وضحوىذا ي 1.41، أما لمتغير الكممة المنطوقة السمبية 1.38 تكرار الزيارة

 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) معيار -

مكانية استخدامو لتحميل البيانات عمىدلت  1.18قل من أ توكمما كانت قيم يمة المتحققة في والق ؛دقة النموذج المقترح وا 
 .الدراسة علاقاتالنموذج المقترح يمكن استخدامو لتفسير  أن مما يدل عمى 1.159النموذج الحالي ىي 

 بعد التأكد من توفر الشروط يتم اختبار العلاقات بين المتغيرات الكامنة ذاتها
 اختبار أثر الخداع الأخضر في ثقة العملاء  -
 بيتا ةقيم بمغت ، إرثقت العمٍل% فً 15بىسبت  ٌؤثش سلبا  الخذاع الأخضش  نجد أن (5شكل )و  (4) جدول لاع عمىطبالا

(β=-0.652)  عند مستوي معنوية(P≤0.000) ، بمقدار وحدة واحدة سيقمل من الخداع الأخضر وىذا يعني أن انتشار
التي أظيرت أن  Chen et al  (2019)وتتفق ىذه النتيجة مع دراسة وحدة، 1.65بمقدار  العاطفً لتزا الامعدلات 

. بل وتضيف نتائج الدارسة الحالية أن الخداع الأخضر Green Trustالخداع الأخضر يؤثر سمباً في الثقة الخضراء 
يؤثر في ثقة العميل في الفندق عموماً، وليس في الجانب البيئي فقط، وبالتالي نستنتج أن الخصائص البيئية أصبحت من 

 ن جانب العميل، وأي خمل بيا سيقابل بفقدان الثقة في الفندق عموماً.أىم عوامل اختيار الفندق م
 ثقة العميلفي الخداع الأخضر  لأثر PLSنتائج تحميل المربعات الصغرى الجزئية  :(3جدول )

 .Sigالمعىوٌت    قٍمت )ث( βبٍتا  العلاقت

 22.54 0.652- ثقت العمٍل< -الخذاع الأخضش  
***

1.111 
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 تكرار الزيارة للفندق  ثقة العميل في النية إلىتبار أثر اخ

%، إذ بمغت 39بنسبة  دقفنلم العملاء نية تكرار زيارةؤثر في مستويات ت ثقة العميليتضح أن  (5شكل )و  (3)من جدول 
الأخضر إلا أنيا لاتزال ىذا ورغم تأثر ثقة العميل بالخداع ، (P≤0.000)عند مستوي معنوية  (β=1.426) قيمة بيتا
، وىذا ما أكده ، ولكن ليس كما ىو معتاد؛ فالثقة ىي أساس بناء قرار الزيارة لمفندقجذب العملاء لمفندق قادرة عمى
Konuk (2162)  أن الرضاء ما ىو إلا  ة إلى تكرار الزيارة، وأشار إلىنيالالعميل ىو الأساس في  ءأن رضا حددالذي

 واقع داخمو.  ق إلىلعميل الذي بناىا حول الفندتحول توقعات وثقة ا
 لمفندق الزيارة تكرار في نيةثقة العميل  لأثر PLSنتائج تحميل المربعات الصغرى الجزئية  :(4جدول )

 .Sig  المعىوٌت قٍمت )ث( βبٍتا  العلاقت

 9.381 0.391 الزٌاسة تكشاس الىٍت إلى< -ثقت العمٍل 
***

1.111 

 السلبية اختبار أثر ثقة العميل في الكلمة المنطوقة 

%، 38بنسبة  NWOMكممة العملاء المنطوقة السمبية في  سمبياً  ؤثرت ثقة العميليتضح أن  (5شكل )و  (5)من جدول 
أن  إلى Jalilvand et al  (2163)وىنا أشار، (P≤0.000)عند مستوي معنوية  (β=-1.40) إذ بمغت قيمة بيتا

WOM  خدمات معقدة أو عمى  التي تنطوي عمىكالفنادق  يةدممؤسسات الخمبشكل خاص ل اً ميم اً دور يمكن أن تمعب
 ، وبفقدانيا يمكن أن تتدىور سمعة الفندق والثقة بخدماتو.مخاطر عالية

 الكممة المنطوقة السمبية فيثقة العميل  لأثر PLSنتائج تحميل المربعات الصغرى الجزئية  :(5جدول )
 .Sig المعىوٌت  قٍمت )ث( βبٍتا  العلاقت

 8.831 1.401- الكلمت المىطوقت السلبٍت< -ل ثقت العمٍ
***

1.111 

 عن الفندق الزيارة وكممته المنطوقة السمبية تكرار الخبرة السابقة لمعميل بين نية Moderation اختبار وساطة

لمفندق مرة زيارة العميل  تكرارفإن الخبرة الخضراء السابقة يمكن أن تمعب دوراً نشطاً في  Chen et al (2019) وفقا لـ
أخري، وكذلك في كممتو المنطوقة السمبية حول الفندق وممارساتو البيئية، أما عن اختبار دور الخبرة الخضراء في العلاقة 

معنوية ( 5( وشكل)7) فتبين النتائج بجدول ،الزيارة والكممة المنطوقة السمبية تكرار النية إلىبين ثقة العميل وكل من 
 β= -0.35 ;P)الزيارة نية تكرارفي العلاقة بين ثقة العميل و  (Moderator)ط معدل يوستأثير الخبرة الخضراء ك

الزيارة أقل أىمية، إذ تقل  نية تكرارفعندما تزداد الخبرة الخضراء بين العملاء، تصبح العلاقة بين ثقة العميل و ،  (000≥
ل أكثر وضوحاً تبين خريطة التفاعل (. وبشك1.14= 1.35-+  1.39ىذه العلاقة بمقدار يعادل حجم التفاعل )

Interaction plot ( أن العلاقة بين ثقة العميل و 3شكل )دة الخبرة الخضراء، وىذه دليل عمىالزيارة تقل بزيا نية تكرار 
 الخداع الأخضر الذي تعرض لو العملاء من ىذه الفنادق.

سيط معدل في العلاقة بين ثقة العميل والكممة معنوية تأثير الخبرة الخضراء كو ( 5وشكل) (1) يتضح من جدول أيضا  
فعندما تزداد ىذه الخبرة تصبح العلاقة بين ثقة العميل وكممة العميل المنطوقة ، (β= 0.31; P ≤000)المنطوقة السمبية 

عل (، وتبين خريطة التفا1.17-= 1.31+  1.38-السمبية أقل أىمية، إذ تقل ىذه العلاقة بمقدار يعادل حجم التفاعل )
( أن العلاقة بين ثقة العميل والكممة المنطوقة السمبية تقل بزيادة الخبرة الخضراء، أي كمما تزداد الخبرة السابقة 4 شكل)

 .NWOM الدفاع عن الفندق وبالتالي تزداد ثقة عمىالالخضراء تقل قدرة 
 المنطوقة السلبية  ةكلمالارة والزي تكرارنية الثقة وكل من  بينالخضراء الخبرة  Moderationوساطة  :(6)جدول 

 .Sig  المعىوٌت قٍمت )ث( βبٍتا  العلاقت

 9.121 0.351- وٍت تكشاس الزٌاسة < - الخضشاء  الخبشة >- ثقت العمٍل
***

1.111 

 6.761 0.313 الكلمت المىطوقت السلبٍت< -الخضشاء < الخبشة - ثقت العمٍل
***

1.111
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 دور الخبرة الخضراء كوسيط معدل  :(4شكل )              راء كوسيط معدل في     دور الخبرة الخض :(3شكل ) 

 والكممة المنطوقة السمبية ثقة العميل في العلاقة بين            ونية تكرار الزيارة        بين ثقة العميل العلاقة        

 
 SmartPLSالنموذج الهيكلي للدراسة المستخرج من برنامج  :(5شكل )

 ممخص النتائج والتوصيات
لمخداع الأخضر في اتجاىات العملاء متمثمة في انخفاض مستوى الثقة في  تأكيد الأثر السمبي إلىتوصمت الدراسة 

تكرار زيارة الفندق والميل نحو نشر دعاية سمبية عن  إلى نيةالالخدمات ومن ثم في سموكياتيم في صور انخفاض 
الدراسة بضرورة وضع منظومة الحصول عمى  خبرة العملاء البيئية. وبذلك توصيبازدياد  وتزداد حدة ىذا الأثر .الفندق

وتفعيل نظام عقابي لمفنادق التي تخل بمتطمبات منح ىذه  دورياً  ااعتمادات بيئية تحت إشراف وزارة السياحة ومتابعتي
 .   تقميلًا لفرص حدوث الخداع الأخضر الشيادات
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  ARTICLE INFO            English Abstract 

Given the hazards of greenwashing, this paper aims at exploring its effect 

on customers’ behavior including green trust, repeated visit intention and 

WOM. These relationships were also measured in relation to customers’ 

green experience. It was revealed that greenwashing negatively affects 

green trust, repeated visit and WOM. Additionally, it was indicated that 

customers’ green experience deepens the aforementioned negative 

relationships. In order to lessen greenwashing in hotels, the study 

recommends issuing green certification under a strict supervision of the 

ministry of tourism using a punishment system for irresponsible properties.   
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