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 الاثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء

 بالتسويق المستدام على الاداء التسويقى

 إعداد
 

 

  1 علي السيد شحاتةا.م.د/
 

 الملخص
 يُعد التوجه بممارسات التسويق المستدام أحد التوجهات التسويقية

لاسيما في ظل اهتمام العالم بالتنمية المستدامة ودورها -الحديثة 
المحوري لكل من العملاء، والمجتمع والمنشآت الفندقية. وبناءً 
على ذلك، يسلط هذا البحث الضوء على الآثار المحتملة من توجه 
الفنادق المصرية الخضراء لممارسات التسويق المستدام )التكامل 

شاركة المجتمعية والقدرات الأخلاقية( في الأداء الاستراتيجي، والم
التسويقي )إنتاجبة التسويق، والقيمة المعنوية للعلامة التجارية 

من مدراء  851والتأثير في العملاء(. وتم تطبيق هذا البحث على 
التسويق والمبيعات ببعض فنادق الجونة وشرم الشيخ ذات التوجه 

م استبيان عبر الإنترنت الأخضر. وتم جمع البيانات باستخدا
وتحليلها بالاعتماد على الاختبارات الإحصائية باستخدام برنامج 

SPSS v.26 :وتوصل البحث إلى مجموعة من النتائج؛ أهمها .
وجود تأثير إيجابي لممارسات التسويق المستدام في تحسين الأداء 

. في التسويقي )إنتاجية التسويق والقيمة المعنوية للعلامة التجارية(
حين أثبتت النتائج عدم وجود علاقة معنوية بين هذه الممارسات 
والتأثير في العملاء. وفي ضوء هذه النتائج، يقدم البحث مجموعة 
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

واسعة من التداعيات النظرية والتطبيقية التي تفيد الأكاديميين 
 والممارسين في صناعة الضيافة.

لمجتمعية، القيم : التسويق المستدام، المشاركة االكلمات الدالة
 الأخلاقية، الأداء التسويقي، القيمة المعنوية للعلامة التجارية.

 

The Potential Effects of Green Egyptian Hotels 

Orientation towards Sustainable Marketing on 

Marketing Performance 

Abstract 
The orientation of sustainable marketing practices is one of 

the modern marketing trends, especially in light of the 

world's interest in sustainable development in recent times 

and its focal role for each customer, society, and hotel 

organzations. Accordingly, this research highlights the 

potential effects of green Egyptian hotels’ orientation 

towards sustainable marketing practices (strategic 

integration, socialtal participation and ethical capabilities) 

on marketing performance (marketing productivity, brand 

equity and customer impact). This paper was applied to 158 

of marketing and sales directors in some green-oriented 

hotels in El Gouna and Sharm El Sheikh. Using an online 

questionnaire, the main data was collected and then 

analyzed using SPSS v.26 software. This research reached a 

set of results, among these: there is a positive impact of 

sustainable marketing practices in improving marketing 

performance (marketing productivity and brand equity). 

Otherwise, the results proved that there is a relationship 

between these practices and customer impact was not 

achieved. Based on these findings, this paper presents a 

wide set of theoretical and practical implications to 

academics and practitioners in the hospitality industry. 
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Keywords: Sustainable marketing, societal participation, 

ethical values, marketing performance, brand equity. 
 البحث: مقدمة

كالاهتمام  والمتغيراتيمر العالم بعديد من التطورات 
بالجوانب البيئية والاجتماعية والاقتصادية، بهدف تحقيق استدامة 

. (Choi and Sung, 2013)لمنظمات الأعمال المختلفة 
هي طابع وسمة الوقت الحالي، الأمر الذي  الاستدامةفأصبحت 

ممارسات البيئية لل اليوم بالتوجه الفندقية نشآتمن الم عديدا ادع
ومنها ممارسات التسويق المستدام كتوجه تسويقي حديث لمواكبة 

 ,Costa and Vila)التغيرات في اتجاهات الأسواق الحالية 

2014; Kim, 2015) . لى تحقيق إفالتسويق المستدام يهدف
استدامة في العلاقة مع العملاء من خلال الحفاظ على البيئة 

يوم، دون المساس الورغبات عملاء  احتياجاتشباع ا  مع و والمجت
كما يعد  .(Kotler et al., 2017)باحتياجات عملاء المستقبل 

بعاد التنمية المستدامة أبين جوانب التسويق التقليدية و ا جيمز 
(Lučić, 2020).  (2020)ليها كل منإمن الأمور التي أشار و  

Jung et al. (2021)و Peterson et al.  أن الممارسات
الحديثة في التسويق تساعد الفنادق على مواجهة المنافسين وجذب 

عد أحد تلك الممارسات الحديثة التي العملاء. فالتسويق المستدام ي  
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نتاجية إتساعد على تحسين الأداء التسويقي للفندق من خلال زيادة 
ثير تعزيز القيمة المعنوية للعلامة التجارية للفندق والتأو  التسويق

على انطباعات العملاء حول الفندق الذي ينتهج ممارسات التسويق 
المستدام من  فأصبح التسويق .(Lučić, 2020) المستدام

ساسيات تحقيق الريادة والميزة التنافسية المستدامة للفندق من خلال أ
بداعية صديقة للبيئة وغير ضارة للمجتمع المحيط إتقديم أفكار 

.(Costa and Vila, 2014)  ،يخضع التسويق وعلى هذا النحو
 (RA- Resource Advantage)المستدام لنظرية ميزة الموارد 

على الحفاظ على الموارد الطبيعية القائمة لمنافسة التي تركز على ا
(Lučić, 2020) . (2021)وقد أضاف Peterson et al.  أن

من خلال التركيز  (RA)التسويق المستدام يتفق مع أسس نظرية 
نوعية معينة إلى جانب وهو العميل الأخضر،  على جزء من السوق

من العاملين ممن لديهم قواعد أخلاقية شخصية تعارض حب الذات 
 والأنانية. 

 مشكلة البحث:
إلا للفنادق الخضراء، بالرغم من أهمية التسويق المستدام 

من  وجود كثيرالتي أكدت ت الحديثة من الدراسا اأن هناك عديد
الأعمال ما زالت تهتم فقط بالتسويق من الجانب الربحي  منظمات

فقط، دون التركيز على جوانب أخرى كالبيئة والمجتمع المحيط 
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)على سبيل المثال،  وحماية العملاء من التلاعبات غير الأخلاقية
Chung, 2020; Eccles et al., 2014في ظل هذا (. ف

شآت المنين ب تناقض فكرة الاهتمام من عدمهالاختلاف بين 
تحتاج إلى تناول هذه  ،تطبيق ممارسات التسويق المستدامل الفندقية

تطبيق من عن الآثار المحتملة  لكشفالفجوة البحثية من خلال ا
في الفنادق ذات  المستدام على الأداء التسويقيالتسويق  ممارسات

جراء هذه الدراسة للإجابة على إتم  هعلي بناء  التوجه الأخضر. و 
في  لى أي مدى قد يسهم التوجه التسويقي المستدامإل الآتي: التساؤ 

 تعزيز الأداء التسويقي بالفنادق المصرية الخضراء؟ 
 البحث: اهداف

لى تحديد أثر تطبيق ممارسات التسويق إيهدف البحث 
بالفنادق المصرية الخضراء، ويندرج المستدام على الأداء التسويقي 

 :منه مجموعة من الأهداف الفرعية
 . تحديد دور ممارسات التسويق المستدام في إنتاجية التسويق؛1
. التعرف على تأثير التوجه بالتسويق المستدام في القيمة المعنوية 2

 للعلامة التجارية؛
. تحديد مدى التأثير على العملاء من خلال التوجه بالتسويق 3

 المستدام.
 لبحثا ياتفرض
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 يقوم البحث على الفروض الآتية:
: توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين التوجه ض الأولالفر 

 .بالتسويق المستدام والأداء التسويقي
: توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين الفرض الثاني

نتاجية التسويق  .التوجه بالتسويق المستدام وا 
: توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين ثالثال الفرض

 .تسويق المستدام والقيمة المعنوية للعلامة التجاريةالتوجه بال
: توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين التوجه الفرض الرابع

 .بالتسويق المستدام والتأثير على العملاء
 :لبحثالاطار النظرى ل

 التوجه بالتسويق المستدام

 5791يرجع اهتمام المسوقين بالبيئة والمجتمع منذ عام 
 AMA ورشة عمل قامت بها جمعية التسويق الأمريكية من خلال

تأثير النشاط التسويقي بغية حيائي تحت عنوان التسويق الإ
 Costa and)بمنظمات الأعمال على البيئة والمجتمع المحيط 

Vila, 2014; Kim, 2015) . بدأت عديد من منظمات ومن ثم
وبالتالي ولية المجتمعية، ئالأعمال المختلفة التركيز على المس

التسويقية القائمة على الحفاظ على  الاتجاهاتمن  ظهرت كثير
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 .(Kotler et al., 2017)المجتمع وتحقيق ربحية للفندق و  العميل
مر بعد أن ظهر مصطلح التسويق المستدام ومن ناحية أخرى، 

 الاجتماعيبعديد من مراحل التطور ومنها ظهور مفهوم التسويق 
Social Marketing  شار أالخمسينات من خلال ما  اخرأو في

بأن التسويق يجب أن  1591في عام  Peter Druckerليه إ
 ,Truong)ث التكامل بين أهداف المنظمة وقيم المجتمع حد  ي  

لى مرحلة أكثر شمولية من التسويق إ الانتقال. ثم بدأ (2017
 Environmental Marketingالاجتماعي وهو التسويق البيئي 

ركز على المشاكل البيئية كالتلوث وتأثير حيث  1511في عام 
عد ي  . و منتجات المنظمات على البيئة خلال دورة حياة المنتج

Kassarjian  في عام نظرية التسويق البيئي  مبادئأول من وضع
1511 (Lučić, 2020) . 

بدأ التوجه التسويقي  القرن الماضي، في ثمانينياتو 
الباحثون في مجال  الأخضر في الظهور من خلال ما قدمه

حيث أكدوا  1511في عام  Elik and Hailesالتسويق ومنهم 
داء اجتماعي أفهم احتياجات المستهلك الأخضر مع تقديم ضرورة 

)et  D’Souzaبيئي جيد من خلال فهم الأنظمة المادية للشركات 
al., 2021; Peterson et al., 2021) . بالولايات في حين ظهر

 Green Consumerلمستهلك الأخضر ل ة دليلا  المتحدة الأمريكي



 

 

8 

 

الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

Guide للعملاء بالمنتجات الخضراء وأماكن بيعها  كمرشد
(Kotler et al., 2017; Cung, 2020) .( 2020) وأشار

Lučić  التسويق الأخضر هو  ةمن فكر  هز يعز تم تأهم ما إلى أن
بعد ذلك اهتمام . وتوالى ISO14000ظهور معايير الإدارة البيئية 

ظهرت عديد من المفاهيم المختلفة . إذ لباحثين بهذا التوجها
اجتمعت هذه الدراسات على أن التوجه . و للتسويق الأخضر

لتأثير على تفضيلات ل التسويقي الأخضر هو مدخل متكامل يهدف
تقديم الضارة بالبيئة من خلال  غيرللمنتجات لتوجه نحو االعملاء 

يحمي و  افظ على البيئةيحفهذا المزيج س .خضرأمزيج تسويقي 
 منشآت الفندقية المتبنية ممارساته العملاء ويحقق ربحية لل

(Chung, 2020).. 
بدأ التوجه التسويقي المستدام يفرض  ،في الآونة الأخيرةو 

نفسه ضمن ممارسات التسويق الحديثة من خلال بناء علاقات 
ام المجتمع والعملاء، فالتسويق المستدو دائمة مع كل من البيئة 

 المواردو  العملاءلكل من ثلاثية  استدامةلى تحقيق إيسعى 
لقد اختلف الباحثون حول و . (Peterson et al., 2021)المجتمع و 

 Costa and( 2014شار )أ حيث .تعريف التسويق المستدام

Vila  طلقوا عليه أالتسويق الأخضر و  أن التسويق المستدام هوإلى
التسويق المستدام يعمل في وعلى الرغم أن ول. ئالتسويق المس
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 خضر، فننهللتسويق الأ امتداد اعد ولية المجتمعية وي  ئمظلة المس
ا بالتنمية المستدامة من خلال يختلف في كونه أكثر ارتباط  

طلبات السوق تحت مظلة التنمية المستدامة متل الاستجابة
ا تسويقي   اعد التسويق المستدام نهج  . في   (Kim, 2015)للمجتمع
عادة إعلى البيئة والعميل مع  نةمآا يعمل على تقديم منتجات جديد  

 .(Lim, 2016)المخلفات لتقليل التلوث البيئي  استخدام
يجب تنفيذه في الفنادق  ،لتطبيق نهج التسويق المستدامو 

 Green Hotelsعرف بالفنادق الخضراء المهتمة بالبيئة أو ما ت  
علامة دولية معترف  الحاصلة على النجمة الخضراء والتي تمثل

 D’Souza et)ا من المجلس السياحي العالمي للاستدامة بها دولي  

al., 2021).  في مكتب  توضع النجمة الخضراءوجدير بالذكر أن
تمثل ميزة حيث  ؛الاستقبال بجوار نجوم تصنيف الفندق السياحي

 (2018هذا ما أكده كل من  ) .(Floričić, 2020)تنافسية قوية 
Wang et al.  ( 2020) وChung  بكون الفنادق الخضراء هي

 (M-OS)ا لنظرية الاستدامة الموجهة للأسواق السياحية الأكثر تبني  
Market Oriented Sustainabilityويتفق ذلك مع نظرية ، 

تقترح أن المزايا النسبية الموجهة نحو حيث  (RA)الموارد  ميزة
بشكل يحافظ على  لهاواستغلادارتها إالاستدامة تكمن في طريقة 
ا ا لكون التسويق المستدام منشق  نظر  ، الموارد البيئية للأجيال القادمة
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 ،من نظرية الاستدامة ذات الأبعاد الثلاثية )الاجتماعي
يجب أن تقوم على تلك الأبعاد  هالبيئي(، فممارسات، و الاقتصاديو 

 Kotler)مشاركة اجتماعية ونجاح اقتصادي و  ،ولية بيئيةئمن مس

et al., 2017).  يستطع ، تلك الركائز الثلاثوبالاعتماد على
الفندق تحقيق الربحية الناتجة عن الميزة التنافسية الفريدة والسمعة 

  .(Lim, 2016; Wang et al., 2018)الجيدة 
الحديثة إلى شارت عديد من الدراسات وفي هذا السياق، أ

ها في استراتيجية يجب أن يتم مراعات ةبعاد التنمية المستدامأأن 
 ,Chow and Chen, 2012 He and Lai) التسويق المستدام

من خلال تحديد الأهداف المستدامة للفندق القائمة على ( ;2014
البحث عن و  ،تحديد الأسواق المستدامةو  ،حماية العميل والبيئة

 ,Floričić)العملاء الخضر مع تقديم مزيج تسويقي مستدام 

ركزت معظم الدراسات السابقة على و، وعلى هذا النح. (2020
لى إ قياس التسويق المستدام من الناحية النظرية فقط دون التطرق

مر الأ؛ (Lim, 2016 Floričić, 2020)كيفية تنفيذه وقياسه 
 واقتراحلى دراسة إمن الباحثين في الفترات الأخيرة  اعديد االذي دع

. (Eccles et al., 2014)نماذج قياسية لتطبيق التسويق المستدام 
ا  معظم الدراسات الحديثةوقد اعتمدت  في بناء نماذجها لقياس أيض 

القائم على فكرة  HARTالتوجه التسويقي المستدام على نموذج 
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 عمال المختلفةالحفاظ على الموارد الطبيعية المحيطة بمنظمات الأ
)., 2021et alD’Souza (.  من الدراسات التي جمعت بين و

 (2121) دراسة ية المختلطة بين النهج الكمي والنوعيالطرق البحث
Lučić  داة لقياس التوجه التسويقي أالتي ركزت على عملية تطوير
 (.1، كما هو موضح بالشكل )المستدام

 ( نموذج التوجه بالتسويق المستدام1شكل )
  
 
  

                                                
 

Source: Lučić (2020), Measuring sustainable marketing 

orientation—scale  development process", p 5. 

 ،الاستراتيجية الخاصة بالفندق التكامل الإستراتيجي يمثلإذ 
بمعنى بناء ثقافة  والتي يجب أن تتضمن قيم الاستدامة والأخلاق،

 ،داخل الفندق مع وجود استراتيجية متضمنة للاستدامة الاستدامة
 ،وليس مجرد عرض منتجات مستدامة كنظام شكلي خارجي فقط

ضرورة دمج الاستدامة كفكر ورؤية مؤسسية يعمل عليها  مع
المشاركة المجتمعية هي في حين تعد  .(Floričić, 2020)الجميع 

 التكامل الاستراتيجي 

Strategic Integration 

 يةالمشاركة المجتمع

Societal Engagement 

 القدرات الأخلاقية

Ethical Capabilities 

SMO 
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خلق علاقات طيبة مع العملاء والموردين من خلال فهم متطلباتهم 
 Choi)اعها من منظور بيئي شبا  والعمل على تلبيتها و  واحتياجاتهم

and Sung, 2013; He and Lai, 2014) . تمثل القدرات بينما
القدرات التنظيمية والمهارات و  ،ساسيةخلاقية الكفاءات الأالأ

يسودها النواحي التي تسويقية النشطة المرتبطة بالأالجماعية 
تقديم منتجات غير ضارة ، و تحديد احتياجات العملاءكخلاقية الأ
توفير كافة و  ولئخلاقي مسأتسعير المنتجات بشكل ، و يئةبالب

المعلومات اللازمة عن المنتجات الفندقية دون أي خداع تسويقي 
 .(Teng and Cheng, 2021)للأسواق المستهدفة 

 Lim( 2016) نفن ،بالرغم من أهمية التسويق المستدامو 
ا تمثل معوقات لتطبيق التسويق أن هناك ضغوط   إلى أشار
 ،حجم المنافسة ة،ومنها: ديناميكية السوق الخارجي ؛تدامالمس

 ، انخفاضقلة الوعي بأهمية التسويق المستدام ،المتطلبات القانونية
يمكن وبالتالي  .ببعض الأسواق المستهدفةالمستويات الاقتصادية 

أن التسويق المستدام هو نهج غير تقليدي يوحد  إلى شارة هناالإ
خلاقية الأ العناصرو  ،الاجتماعية ،لبيئيةا الاقتصادية،المفاهيم 

 بالتسويقجعل التوجه ي، مما والاستهلاكنتاج للتسويق مع مراعاة الإ
في الدراسات السابقة لما له من تأثير واسع ا ا اهتمام   ىالمستدام يلاق

 والأداء التسويقي بشكل خاص.  ،واضح على أداء الفندق بشكل عام
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 دا  التسويييالتسويق المستدام بالأ علاقة
عن المسوقين أنهم يحبون إنفاق الأموال في  عرفي  

 Aissa and)ويكرهون تقييم نتائج هذا الإنفاق  ،الحملات التسويقية

Goaied, 2016) ، الأمر الذي أدى إلى فقدان التسويق لمكانته
من معاهد وجمعيات  اعديد ا، مما دعشآت الفندقيةداخل المن

) Marketingالأداء التسويقي مجال  يالتسويق الدولية بالبحث ف
)Science Institute, 2006.  ،عد الأداء ي  وعلى هذا النحو

ا لأهمية ككل، ونظر   نادقحرك الرئيسي لأداء الفالتسويقي الم  
بدأت عديد من الدراسات النظرية فقد  داخل الفنادق،التسويق 

عرف ما ي  والتجريبية توجه اهتمامها حول قياس الأداء التسويقي وهو 
 Marketing performance measurement (Clark andبــ 

Ambler, 2001; Rust et al., 2002; Chiguvi, 2020) .
بدأ المسوقون في البحث عن ممارسات تسويقية  بناء  على ما سبق،

فقياس أداء التسويق هو تقييم ، مبتكرة لتحسين الأداء التسويقي
لمختلفة والمخرجات الناتجة عن العلاقة بين الأنشطة التسويقية ا

 .(Shehata, 2020) تلك الأنشطة بهدف تقييم جدواها وفوائدها
 بالاتصالاتعرف أنشطة التسويق نفسها، والتي ت   فالتركيز هنا على
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

 تمثل الجزء الأكبر من ميزانية التسويقحيث التسويقية بالعملاء 
 .(Kotler et al., 2017)بالمنشآت الفندقية 

بقياس الأداء  كاديميينمن الأ كثير ن اهتمامبالرغم مو 
ه كمخرج اهتمت بقياس ن معظم الدراسات السابقةفن ،التسويقي

الناتج عن نشاط تسويقي  ميع الأنشطة التسويقية وليس التأثيرلج
هناك دراسات . ومع ذلك، (Homburg et al., 2012)محدد 

ي علان على الأداء التسويقأخرى اهتمت بتأثير وسائل الا
O’Sullivan and Abela, 2007)) اجتمعت عديد من . كما

مؤشرات  ةالدراسات حول قياس الأداء التسويقي من خلال ثلاث
 : (Chiguvi, 2020) (KPIs)رئيسية 

تعني كيفية : Marketing Productivityإنتاجية التسويق أ. 
تأثير استثمارات التسويق على الأداء، بمعنى أن إدخال آليات 

 ,.Obsan et al)باهظة  ي التسويق تحتاج إلى تكاليفجديدة ف
 ,Amblerأشهر المقاييس المستخدمة هو مقياس ) ومن .(2015
 Morgan et al., 2002; Rust( والذي طوره كلا من )2000

et al., 2004 ويلاحظ أنه يغلب على مؤشرات قياس إنتاجية .)
 SG- Sales)نمو المبيعات  :التسويق الطابع المالي ومنها

Growthلعائد على الاستثمار ، وا(ROI) معدل الحفاظ على ، و
 Market)النمو السوقي ،و (Customer Retention)العميل 
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Growth)  وهي عدد العملاء والأسواق السياحية التي حجزت
تكلفة جذب ، و الممارسة التسويقية الجديدة انتهاجبالفندق بعد 

حويل عميل من خلال معرفة ت (Cost Per Lead)العميل 
محتمل إلى عميل حالي ويتم حسابها بقسمة الاستثمار في 
التسويق علي عدد العملاء الجدد. ومن ضمن المؤشرات الحديثة 

 Zhang etو .Kumar et al (2015)التي اضافها كلا من 
al. (2017)   نتاجية التسويق هو معدل النقر على موقع إلقياس

وهي عدد مرات التي  (CTR- Click Through Rate)الفندق 
لكتروني للفندق من خلال صفحات فتح فيها العميل الموقع الإ

، وبحث العملاء عن النشاط (SERP)لكترونية البحث الإ
التسويقي الجديد، فكلما كان ترتيب ظهور الفندق أعلى من 

 . المنافسين كان مؤشرا للنجاح في النشاط التسويقي الجديد
: تعني Brand Equityالتجارية  الييمة المعنوية للعلامةب. 

 (2018)قيمة العلامة عند كل من المسوق والعميل، وهنا يؤكد 

Wang et al. آليات جديدة بالفندق من شأنها  ةأن تطبيق أي
 أفضل االتأثير على القيمة الفعلية للعلامة التجارية، مما يعني سعر 

ام من عد التسويق المستدي  لذا وحصة سوقية أكبر للفندق.  اوربح
الفندقية التي  شأةالحديثة التي يرغب فيها العميل، فالمن الاتجاهات

تمارس منهج التسويق المستدام لمنتجاتها ستحقق قيمة قوية للعميل 
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

يجابية للعلامة التجارية مبنية على معتقدات من خلال الصورة الإ
بصورة  تلك العلامة لاسممع تذكر العميل  المنشأة،يجابية تجاه إ

 .(Floričić, 2020)ة مستمر 
تعني كيفية  :Customer Impactملا  ـالتأثير على الع. ج

الإجراءات التسويقية الجديدة على ميول العملاء كل تأثير 
  Ambler et al. (2002) وفق ا لـتم قياسها يو واهتماماتهم 

ا عد مؤشر  أن العميل ي   إلى يث أشارواح Rust et al. (2004)و
اط التسويقي من خلال تحديد كيف أثر النشاط نجاح النشحيوي ا لإ

 والارتباطالتعلق و  تجربة،ال، و الوعي التسويقي الجديد على كل من
أن ممارسات التسويق المستدام  إلى شارة هنايمكن الإو لدى العميل. 

حققة الكفاءة البيئية من خلال تقليل م   للابتكارا ا رئيسي  عد محرك  ت  
، مع خلق ميزة تنافسية فريدة للفندقالتكاليف وفتح أسواق جديدة 

الأمر الذي من شأنه تحسين الأداء التسويقي للفندق من خلال 
ركزت معظم وقد  .الأخرى تحقيق التميز عن الفنادق المنافسة

الدراسات السابقة على قياس التسويق المستدام بأبعاده المشتقة من 
النجاح و المشاركة المجتمعية  ،ولية البيئيةئالاستدامة )المس

 ,Jung et al., 2020; Kim)على سبيل المثال،  الاقتصادي(

2015 .) 
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 الاهتمامولقد اتضح من خلال عرض الدراسات السابقة مدي 
بالتسويق المستدام حيث ركزت معظم الدراسات السابقة مثل 

Costa & Vila (2014)و ،Kim (2015)  وJung et 
al.,(2020)  أبعاده المشتقة من لى قياس التسويق المستدام بع

الاستدامة )المسؤولية البيئية؛ المشاركة المجتمعية؛ النجاح 
ي دراسات أخرى في استخدام مقياس أالاقتصادي(، ولم تتطرق 
. (Lučić, 2020)  والذي قدمه SMOالتوجه بالتسويق المستدام 

والذي يعد مقياسا حديثا قائم على النهج البحثي المختلط بين الكمي 
مما يمثل ذلك فجوة  موجه لقياس التوجه بالتسويق المستدام والنوعي

بحثية توقفت عندها الدراسات السابقة. حيث لم يتم استخدام هذا 
المقياس في دراسات أخرى وخاصة في مجال الفنادق. كما أن 
معظم الدراسات السابقة كانت تقيس تأثير التسويق المستدام علي 

للأداء التسويقي بالرغم من  متغيرات تابعة متنوعة دون التطرق
و  Jung et al.,(2020)تنويه العديد من الدراسات ومنها 

Peterson et al., (2021)  على دور التسويق المستدام في
التأثير على الأداء التسويقي للمنظمات المختلفة مما يمثل ذلك 
فجوة بحثية تستهدفها هذه الدراسة بهدف المساهمة العلمية 

 ي مجال البحث العلمي المرتبط بمجال التسويق الفندقيوالتطبيقية ف
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

بناء  على ذلك،  .مع قلة الدراسات المطبقة على الفنادق الخضراء
 العلاقات المفترضة بين متغيرات البحث. 2يوضح شكل 

 للعلاقات المُفترضة نموذج الميترحال( 2شكل )
 
 
 

 منهجية البحث

 الدراسة الاستطلاعية
 ئهقبل إجرا متغيرات البحثتطلاعية لدراسة اسإجراء  تم

بهدف التأكد من وجود مشكلة حقيقية تواجه قطاع الفنادق الخضراء 
 دير ا بقسمم 31 تم استطلاع رأيوعلى هذا النحو، في مصر. 

د ي: تأكذلكنتج عن المستهدفة، وقد  الفنادقبالتسويق والمبيعات 
ادر جمع تحديد مص، وأهدافه بحثتحديد فروض ال، مشكلة البحثل

 المقترحة.وضع خطة البحث بحث و تحديد عينة ال، البيانات
 مياييس البحث
لقياس التوجه  Lučić (2020)مقياس على  الاعتمادتم 

التكامل : رئيسية، حيث يتكون من ثلاثة أبعاد بالتسويق المستدام
خمس المشاركة المجتمعية )و  ،عبارات(خمس ستراتيجي )الإ

التوجه بالتسويق 

 المستدام

 إنتاجية التسويق

القيمة المعنوية للعلامة 

 التجارية

 التأثير على العملاء

الأداء 

 التسويقي
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 تم الاعتماد علىو عبارات(. ثلاث ية )القدرات الأخلاقو  عبارات(
الذي طوره  Ambler (2000) مقياسمن  خمس عبارات مأخوذة

. كما تم إنتاجية التسويقلقياس  Rust et al. (2004كل من )
قياس القيمة المعنوية للعلامة التجارية بثلاث عبارات مقتبسة من 

Aaker (1996) . أدبياتفي عديد من تم استخدام هذا المقياس 
أخير ا، . (Shanti and Joshi, 2021) الضيافة على سبيل المثال

الاعتماد على بالتأثير على العملاء استخدام أربع عبارات لقياس  تم
 .Rust et alالذي طوره كل من ) Ambler (2002) مقياس

 خمستم استخدام مقياس ليكرت ذات خيارات الاستجابة ال. 2004)
 = أوافق بشدة. 9ق بشدة و = لا أواف 1حيث تراوح ما بين 

 عينة البحث وجمع البيانات
مدراء قسم التسويق والمبيعات على البحث اشتمل مجتمع 

بالفنادق والمنتجعات الحاصلة على النجمة الخضراء بمدينتي 
: تيةتم اختيار هاتين المدينتين للأسباب الآو وشرم الشيخ.  ةالجون

 Green Globeعلى شهادة  ةحصول مدينة الجون

Certification  لمراعاتها للمعايير البيئية والالتزام بالممارسات
مبادرة شرم الشيخ بالإضافة إلى . (Ibrahim, 2009)الخضراء

دارة المخلفات والحفاظ على ا  الخضراء لحماية التنوع البيولوجي و 
 ,OECD)تقديم مدينة صديقة للبيئة  المياه والطاقة بهدف
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

ق الخضراء في مصر في هاتين مع تركز معظم الفنادو . (2012
ا أخضر فندق   13ا من أصل فندق   31المدينتين فيوجد بهما حوالي 

وعلى (. 2121% )زينب وآخرون،3,62بما يعادل نسبة ، بمصر
عشوائية  احتماليةكعينة  استبيانا 151تم توزيع عدد هذا النحو، 

ا ع  ا ومنتجفندق   21على مدراء التسويق والمبيعات بـ عبر الإنترنت 
في الفترة من لمدة ثلاثة أشهر على النجمة الخضراء  قد ح صلا

لوجود  ستبيانة تم جمعهاا 32لغاء بعد إ. 2121يوليو  حتىمايو 
بمعدل استجابة  اصالح استبيانا 191قيم متطرفة، وبلغ حجم العينة 

  لما أوصى به اا وفق  حصائي  إ اعد حجم العينة مناسب  ي  ، إذ 1362%
(1975 )Rosecoe  التي تنص على أن حجم العينة عندما يكون

لإجراء الاختبارات  امناسب  يعد فننه ، 911 وأقل من 30أكثر من 
 .الإحصائية المختلف

 النتائج والمناقشة
 ينةـخصائص الع

 SPSS 26تم استخراج النتائج الوصفية من خلال برنامج 
ن % م1162% من الذكور، 1265 أغلب المستجيبين كانحيث 
ا. عام   91وأقل من  01% تتراوح أعمارهم بين 169,، ينالمتزوج

من  %1361كانت  ،نيبيبالنسبة للمستوى التعليمي للمستج
الدراسات  ى% حاصلين عل2,63و البكالوريوس حاصلين علىال



 

 

01 

 0101ديسمبر   –11عدد  –مجلة كلية السياحة والفنادق 

وفيما يتعلق بالخبرات الوظيفية . )ماجستير أو دكتوراه( العليا
 تتراوح بين يةات وظيفلديهم خبر منهم كانت % 9563للمستجيبين، 

 .سنة 19وأقل من  11
 تماديةـاختبار الاع

داة قياس أللتأكد من مدى ثبات وامكانية الاعتماد على 
، Cronbach’s Alphaجراء اختبار كرونباخ ألفا إالبحث، تم 
يوضح  هذا الاختبارأن إلى  .Hair et al (2019) حيث أشار

توافر ي حالة يمكن الحصول على نفس نتائج البحث الحالية فبأنه 
أن قيم  1جدول  أظهرت نتائج .لهذه الدراسةظروف مشابهة 

لمتغيرات البحث سواء  داة القياسأكرونباخ ألفا لجميع مفردات 
، Gefen et al. (2011)وفق ا لـ  1.11الرئيسية والفرعية أكبر من 

 .أن أداة القياس تتمتع بدرجة اعتمادية جيدةمما يشير إلى 
 بحثفا كرونباخ لمتغيرات ال( معامل أل1جدول )

 متغيرات الدراسة

لفا أعامل م  
كرونباخ 
للمحاور 
 الرئيسية

لفا أعامل م  
كرونباخ 
لمتوسط 

 اتمتغير ال
التوجه 
بالتسويق 

 721. التكامل الاستراتيجي
.768 

 786. المشاركة المجتمعية
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

 801. القدرات الأخلاقية المستدام

 الأداء
 التسويقي

 847. قنتاجية التسويإ

.702 
القيمة المعنوية 
 للعلامة التجارية

.703 

 782. التأثير على العملاء

 718. ككل ستبيانلفا كرونباخ للاأعامل م  قيمة 

 
 الوصفي  التحليل

وصف مدى استجابة لوسيط والمتوسط لا خراج قيمتم است
ا قيم الانحراف خراجتم است. و مفردات العينة لمتغيرات البحث  أيض 

للتأكد من و  .عياري لتوضيح مدى تشتت الإجابات عن متوسطهاالم
 عامل الالتواءم  قيم  راجتم استخ ،توزيع البيانات اعتدالية

Skewness متوسط، أن قيم 2 بجدولالمبينة نتائج توضح ال. و 
ا ا جيد  مؤشر  . وهذا يعد 0620و 3611تراوحت بين  بحثلمفردات ال

أن إلى  2جدول شارت نتائج أكما للموافقة الفعلية لمتغيرات البحث. 
 1615تراوحت بين لجميع مفردات البحث المعياري  الانحرافقيم 
أن البيانات تنحرف بشكل بسيط عن متوسطها  يعني، وهذا 1.12و

عامل م  كما يؤكد ذلك قيم  ا عن التوزيع الطبيعي للبيانات.معبر  
 ر.قريبة من الصفالتي كانت جميعها الالتواء 
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ائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة( نت2جدول )  
عامل مُ 

 الالتوا 
الانحراف 
متغيرات  العبارات المتوسط المعياري

 الدراسة

-.90 .91 3.09 

عد التنمية المستدامة تُ 
لا يتجزأ من قيم  اجز   

 وثيافته. الفندق

التكامل 
 ستراتيجيالإ

1.02 .49 3.12 

اليسم يتم تحفيز العاملين ب
ف على تحييق الأهدا

 .الاجتماعيةو  البيئية

-.81 1.02 4.15 
بمراقبة اليسم يلتزم 
 .رضا  العملا ومتابعة 

.86 .77 3.91 

يتم مراقبة تأثير المنتجات 
والخدمات الفندقية على 

 .البيئة والمجتمع

.79 1.06 3.01 

بمدى  اليسمنجاح  ياسيُ 
، الاهتمام بالجوانب البيئية

 .الاجتماعية والمالية

.87 1.11 3.50 

على فهم  يسمعمل الي
تحديد احتياجات 
المستفيدين من خدمات 

 .الفندق

المشاركة 
 المجتمعية
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

-.15 .76 3.01 

ا يتم اختيار الموردين وفي  
اقتصادية و لمعايير بيئية 

تتوافق مع التنمية 
 .المستدامة

.86 .59 4.23 

يتم تطوير مهارات 
ا يسم وفي  الالعاملين ب

للمستجدات البيئية 
 .الاجتماعيةو 

1.01 1.01 3.79 

يشارك الفندق في الحفاظ 
على التراث الثيافي 
والتاريخي للمجتمع 

 .المحيط

-.59 .09 4.19 

يتم استخدام المنتجات 
 الخضرا  والخامات

في  الصديية للبيئة
 الفندق.

0.71 .46 3.01 
يتم تسعير منتجات الفندق 

 .بشكل أخلاقي
اليدرات 
 الأخلاقية

-.97 .68 4.41 

 شفافيةلام العملا  بإعيتم 
عن منتجات الفندق 

 .والعروض الميدمة
مراعاة المصداقية في  4.08 96. 93.
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نشطة المبيعات لبنا  أ
علاقات طويلة الأجل مع 

 العملا 

-1.01 .65 4.00 

سيحيق التوجه التسوييي 
في ملحوظ ا ا المستدام نمو  

 .المبيعات الفندقيةحجم 

نتاجية إ
 التسويق

.16 .91 3.42 

سيحيق التوجه التسوييي 
ئد على واعالمستدام 

بشكل جيد  الاستثمار
 .للفندق

-.87 .54 4.21 

سيحيق التوجه التسوييي 
 المستدام النمو السوقي

 للفندق.

.86 1.09 3.98 

سيحيق التوجه التسوييي 
في تكلفة  اخفضالمستدام 

 .جذب العميل

.92 .97 3.95 

وييي سيحيق التوجه التس
معدل النير  زيادةالمستدام 

 .لكترونيموقع الإ العلى 

-.86 1.05 3.97 

ستختلف قيمة العلامة 
التجارية للفندق المطبق 
لممارسات التسويق 

الييمة 
نوية ـالمع

للعلامة 
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

المستدام عن باقي 
 .المنافسين

 التجارية
 

.87 .91 4.06 

سيدفع العميل أكثر في 
حالة استخدام الفندق 

لتسويق ممارسات ال
 .المستدام

-1.05 1.01 4.01 

سيحيق التسويق 
المستدام ميزة تنافسية 

 .من الآخرين ىأقو 

.90 .29 3.22 

ممارسات ستجذب 
وعي  التسويق المستدام

 .العميل

التأثير على 
 العملا 

-.97 .89 3.99 

سيؤثر انتهاج الفندق 
لممارسات التسويق 
المستدام على اتجاهات 

 ها.جاهالعميل ت

-1.02 1.12 4.24 

طبق سيخلق الفندق المُ 
لممارسات التسويق 
المستدام تجربة جديدة 

 .للعملا 

-.18 .91 3.89 
ا سيجعل العميل متعلي  

المُطبق ا بالفندق ومرتبط  
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لممارسات التسويق 
 .المستدام

يتم الدور المجتمعي للفنادق ، أن يتضح من الجدول السابق     
المستفيدين والاهتمام  احتياجاتفهم خلال ن مالحصول عليه 
تفق ذلك مع كل . ويالاجتماعية والاقتصادية، بالمعايير البيئية

أكدوا أن حيث  Kim (2015)و  Choi and Sung (2013)من
ممارسات  من أساسياتعد تمشاركة الفندق للمجتمع المحيط 

ي من خلال الحفاظ على التراث الثقاف، وذلك التسويق المستدام
ا والتاريخي للمجتمع المحيط، مع استخدام منتجات صديقة للبيئة وفق  

أمران  المصداقية والأخلاق أنللمعايير البيئية والمجتمعية. كما 
المحتملين والحاليين، وهذا ما  في التعامل مع العملاء ضروريان

بناء الثقة بين الفندق بضرورة  Teng and Cheng (2021)ه كدأ
الوعي الأخلاقي للعاملين مع عرض المنتجات والعميل وتعزيز 

 كما تبين بشفافية وتسعيرها بشكل أخلاقي يخلو من الخداع البيعي.
تكامل على هذا الللمستجيبين أن عدم الموافقة القوية النتائج 

لى فترات زمنية طويلة، لكي إيحتاج ه لى أنإقد يرجع  الإستراتيجي،
ن رؤية وقيم الفندق، وقد م اتصبح فكرة التنمية المستدامة جزء  

بالفندق  ونلكي يعتاد العامل مضاعفةيحتاج الأمر إلى مجهودات 
على ممارسات التسويق المستدام. فالتسويق المستدام قد يواجه 
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

الفكر  ؛ ومن أهمها: انتهاجالصعوبات في تطبيقه ضبع
مصاريف هائلة، يكلف الفندق  الذيللتسويق المستدام  الإستراتيجي
 همقلة الوعي البيئي لدى العاملين وانخفاض مهاراتإلى جانب 
 Lim, 2016; Jung et)لتنفيذ خطط التسويق المستداموكفاءاتهم 

al., 2021). في ظل التطور التكنولوجي وزيادة عدد المنشآت ف
درجة التأثير على الموارد الطبيعية وزيادة نسبة داد ز يالفندقية قد 
دار لبحث عن الفنادق التي ت  لء من العملا اعديديدعو التلوث، مما 

جديد ا  ذلك اتجاه اصبح . وعلى هذا النحو، سيبالإدارة الخضراء
الفنادق التي تعتمد على الموارد الطبيعية وتقديم منتجات  نحو

 فريدةتجربة ، مما يساعد على خلق وخدمات صديقة للبيئة
 Chandra, 2016; Chung, 2020; Wang et)ؤهالعملا

al.,2018). 
 الارتباطليل تح

لتحديد نوع وقوة العلاقة بين  ارتباط بيرسون خراج قيمتم است
يظهر من  .(Sarstedt and Mooi, 2019) متغيرات البحث
جميع بين طردية وقوية وجود علاقة ارتباط ، 3خلال جدول 

 1.129و 51,.1بحث حيث تراوحت بين بعاد الأمتغيرات و 
فروض سلامة على  ذلكمؤكدا . 1.11بمستوى معنوية أقل من 

 .الإحصائية البحث من الناحية 
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 البحث( مصفوفة الارتباط بين متغيرات 3جدول )

 متغيرات الدراسة

التسويق 
 المستدام

الأداء 
 التسويقي

نتاجية إ
 التسويق

القيمة 
المعنوية 
للعلامة 
 التجارية

    822. الأداء التسويقي

   785. 699. نتاجية التسويقإ

 القيمة المعنوية
 للعلامة التجارية

.793 .825 .698  

 التأثير على
 العملاء

.781 .751 .787 .791 

 تحليل الانحدار الخطي البسيط  
، يجب وجود علاقة خطية متداخلة بين المتغيراتللكشف عن عدم 

لكل المتغيرات المستقلة  VIFعامل تضخم التباين قيمة م  أن تكون 
للمتغير المستقل أكبر  Toleranceالتحمل م عامل وقيم  0 أقل من

يتبين من خلال و  .(Sarstedt and Mooi, 2019)،  0.2من
نماذج الانحدار الأربعة، أنه ليس هناك علاقة خطية متداخلة بين 
المتغيرات نظر ا لوجود قيم م عاملي التحمل وتضخم التباين أقل من 

قيمة  أن، 0النسب المسموح بها. كما يظهر من نتائج جدول 
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

والأداء التسويقي قد بلغت  بين التسويق المستدام الارتباط عاملم  
بين  جد اعلى وجود علاقة ارتباط جيدة ، مما يدل 0.757
Rكما بلغ معامل التحديد  .المتغيرات

إلى يشير مما (، 0.573) 2
المستجدات  % من57.3 أن يفسراستطاع  التسويق المستدامأن 

%( قد يرجع 42.7والباقي). عينةالأداء التسويقي بفنادق ال الطارئة على
لم يتم دراستها في نموذج البحث وقد ترجع ايضا  لعوامل ومتغيرات أخرى

عبر هذه القيم عن القدرة ت  وفي المجمل، ، الخطأ العشوائيلعوامل اخرى ك
 الأداء التسويقي.م في لتسويق المستدالالتنبؤية والتفسيرية القوية 

 ,Beta= 0.568)إلى أن حدار تشير معادلة الانعلاوة على ذلك، 
t= 4.03, p <.01) ، التغير في مستوى تطبيق التوجه أي

بممارسات التسويق المستدام بمقدار وحدة واحدة سيؤثر بشكل 
 5.68مستوى الأداء التسويقي بفنادق العينة بمقدار على يجابي إ

حصائي إمدلول ذات يجابية قوية إعن علاقة مما يحقق وحدات، 
صحة الفرض ، مما يدعم المستدام والأداء التسويقي بين التسويق

 .الأول

في  التسويق المستدام( نموذج الانحدار البسيط لتأثير 4جدول )
 الأدا  التسوييي
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عامل الارتباط م  
 البسيط

عامل م  
 التحديد

الخطأ 
 المعياري

 Fقيمة 
مستوى 
 المعنوية

.757
a

 .573 .487 158.987 .000
b

 

 لةالدلا Tقيمة  قيمة بيتا
مُعامل 

 التحمل

مُعامل 

 التضخم

.568 4.03 .009 .427 2.342 

بين التسويق  عامل الارتباطقيمة م  أن لى إ( 9يشير جدول )
نتاجية المستدام على وجود ، مما يدل 0.697التسويق قد بلغت  وا 

Rكما بلغ معامل التحديد  .بين المتغيرات جد اعلاقة ارتباط جيدة 
2 

 أن يفسراستطاع  التسويق المستدامأن  إلىيشير مما (، 0.486)
بفنادق  إنتاجية التسويق المستجدات الطارئة على % من48.6
أو  %( قد يرجع لعوامل مختلفة كالخطأ العشوائي51.4والباقي). العينة

عبر هذه القيم عن ت  وفي المجمل، متغيرات لم تدخل في نموذج الدرسة 
علاوة  .في إنتاجية التسويق ملتسويق المستدالالقدرة التنبؤية القوية 

 =Beta= 0.502, t)إلى أن عادلة الانحدار تشير م  على ذلك، 
1.98, p <.05) ، التغير في مستوى تطبيق التوجه بممارسات أي

على يجابي إالتسويق المستدام بمقدار وحدة واحدة سيؤثر بشكل 
عن مما يحقق وحدات،  5.02 بمقدار إنتاجية التسويقمستوى 
حصائي بين التسويق المستدام إمدلول ذات جابية قوية يإعلاقة 

نتاجية التسويق، مما يدعم   ثاني.صحة الفرض الوا 
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

في  التسويق المستدام( نموذج الانحدار البسيط لتأثير 5جدول )
 إنتاجية التسويق

عامل الارتباط م  
 البسيط

عامل م  
 التحديد

الخطأ 
 المعياري

 Fقيمة 
مستوى 
 المعنوية

.697
a

 .486 .359 214.128 .000
b

 

 مُعامل التحمل الدلالة Tقيمة  قيمة بيتا
مُعامل 

 التضخم

.502 1.98 .041 .513 1.94 

بين التسويق  عامل الارتباطقيمة م  أن لى إ( 6يشير جدول )
، مما 0.721قد بلغت والقيمة المعنوية للعلامة التجارية  المستدام
كما بلغ  .لمتغيراتبين ا جد اعلى وجود علاقة ارتباط جيدة يدل 

Rعامل التحديد م  
 التسويق المستدامإلى أن يشير مما (، 0.520) 2

القيمة  المستجدات الطارئة على % من52 أن يفسراستطاع 
لتسويق لعن القدرة التنبؤية القوية المعنوية للعلامة التجارية. ومعبرا 

 عادلةتشير م  و  .م في القيمة المعنوية للعلامة التجاريةالمستدا
التغير ف، (Beta= 0.493, t= 1.73, p <.01)إلى أن الانحدار 

في مستوى تطبيق التوجه بممارسات التسويق المستدام بمقدار وحدة 
القيمة المعنوية للعلامة مستوى على يجابي إواحدة سيؤثر بشكل 

يجابية قوية إعن علاقة مما يحقق وحدات،  4.93 بمقدار التجارية
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والقيمة المعنوية لتسويق المستدام حصائي بين اإمدلول ذات 
 ثالث.صحة الفرض الللعلامة التجارية، مما يدعم 

الييمة في  التسويق المستدام( نموذج الانحدار البسيط لتأثير 6جدول )
 المعنوية للعلامة التجارية

عامل الارتباط م  
 البسيط

عامل م  
 التحديد

الخطأ 
 المعياري

 Fقيمة 
مستوى 
 المعنوية

.721
a

 .520 .315 197.189 .000
b

 

 الدلالة Tقيمة  قيمة بيتا
مُعامل 

 التحمل

مُعامل 

 التضخم

.493 1.73 .009 .479 2.084 

( إلى وجود علاقة ارتباط ضعيفة بين متغيرات 1يشير جدول )
"التأثير على العملاء" حيث بلغت قيمة والبحث "التسويق المستدام" 

Rعامل التحديد في حين بلغ مو R (0.487 ،)الارتباط  معامل
2 

 (، وذلك يعنى أن المتغير المستقل استطاع أن يفسر0.237)
%( من كافة التغيرات الطارئة على التأثير على العملاء 23.7)

%( قد يرجع لعوامل مختلفة كالخطأ 76.3) بفنادق العينة والباقي
لى القدرة التنبؤية والتفسيرية الضعيفة إتشير القيم السابقة  العشوائي.

من مؤشر الأداء التسويقي الثالث ا للمتغير المستقل على جد  
يتضح من ذات الجدول عدم وجود علاقة معنوية  المتغير التابع.

حصائية بين التسويق المستدام والتأثير على العملاء إدلالة  تذا
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

 =Beta= .208, t)حيث يشير معامل الانحدار إلى القيم التالية: 
.235, p > .05) ، ك عدم  قدرة المتغير المستقل يعني ذلهذا

التسويق المستدام في التأثير بشكل مباشر في  العملاء كأحد 
صحة ي، ومن ثم لا تدعم هذه النتائج داء التسويقمؤشرات الأ
 رابع.الفرض ال

في  التسويق المستدام( نموذج الانحدار البسيط لتأثير 7جدول )
 التأثير على العملا 

عامل م  
الارتباط 
 البسيط

عامل م  
 التحديد

الخطأ 
 المعياري

مستوى  Fقيمة 
 المعنوية

.487 .237 .978 65.248 .044 

 الدلالة Tقيمة  قيمة بيتا
مُعامل 

 التحمل

مُعامل 

 التضخم

.208 .235 .148 .763 1.310 

 ستنتاجاتالا
تتميز بيئة الفنادق بأنها بيئة متقلبة يسودها التنافس وسعي 

دارة إيظهر دور حيث  بداعلإكل فندق نحو تحقيق التميز وا
في الفنادق من خلال دراسة السوق والبحث عن  التسويق والمبيعات

حقق أهداف الفندق وتشبع رغبات العملاء. تجديدة  تسويقية ساليبأ
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ظهور مفاهيم مرتبطة مع في ظل اهتمام العالم بالبيئة والمجتمع 
، ادية والبيئيةبالتنمية المستدامة لتحقيق التنمية الاجتماعية والاقتص

ا من هذا التوجه الذي لاقى اهتمام   بالاستفادةدارات التسويق إبدأت 
أدى  هذا دعاا لدي العملاء والهيئات الدولية المهتمة بالبيئة. كبير  
، ظهور توجهات حديثة في التسويق ومنها التسويق الاجتماعيل

حث تبعلى هذا النحو، للتسويق المستدام.  البيئي والاخضر وصولا  
ممارسات بالدراسة في تحديد العلاقة بين توجه الفنادق الخضراء 

 التسويق المستدام )التكامل الاستراتيجي؛ المشاركة المجتمعية
نتاجية التسويق؛ القيمة إالأداء التسويقي )و القدرات الأخلاقية( و 

 اتقديم نموذج   غيةالتأثير على العملاء( بو  المعنوية للعلامة التجارية
عبر عن العلاقات والتأثيرات بين متغيرات الدراسة. أكدت ي   امفاهيمي  

نتائج الدراسة أن الآثار المحتملة من تطبيق ممارسات التسويق 
ا يجابي  إا داء التسويقي بفنادق العينة سيحقق تأثير  المستدام على الأ

ا على جميع مؤشرات الأداء التسويقي الثلاث في حالة حسابهم قوي  
 اتفقت تلك النتيجة مع .ط واحد للأداء التسويقيكمتوساحصائي ا 

Costa and Vila (2014) وD’Souza et al. (2021). 
التوجه التسويقي المستدام  قياس تأثيراختلفت نتائج البحث حين 

التأثير . هذا ما يفسر أن اعلى المؤشرات الثلاث بشكل منفرد  
لى كل من تطبيق ممارسات التسويق المستدام عليجابي الواضح الإ
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الآثار المحتملة لتوجه الفنادق المصرية الخضراء 

 يق الأداء التسويقيبالتسويق المستدام في تحق

 ,.Wang et al) نتاجية التسويق والقيمة المعنوية للعلامة التجاريةإ
على  التأثير المباشرفي حين أظهرت النتائج عدم ، (2018

، هذا ما العملاء في حالة تطبيق ممارسات التسويق المستدام
و   Shehata and Elfeel (2017)يتعارض مع نتائج 

Rahmanet et al. (2020). هتمين العملاء الم  ر أن هذا يفس
لى إبالإضافة  ،ابالممارسات الخضراء عددهم قليل وليس كثير  

مما يؤثر على  والمستدامة، التكاليف المرتفعة للممارسات الخضراء
سعر الخدمات والمنتجات الفندقية، في حين أن معظم الشرائح 

عدوا من الشرائح ذات من خارج مصر ي   السوقية المستهدفة للفنادق
مما يجعل العملاء تبحث عن تلبية احتياجاتها  ،لدخول المتوسطةا

بأفضل سعر ممكن دون الوعي بأهمية التنمية المستدامة والحفاظ 
على دارات التسويق الفندقية هذا الدليل ي جبر إعلي البيئة. 

في ظل ، ولاسيما شرائح سوقية مختلفة الفكر الاقتصادي استهداف
 معظمفي  ذات التوجه البيئي المستدامالسوقية  وجود تلك الشرائح

ي ساهم البحث بمجموعة واسعة من التداعيات على  دول العالم.
الشقين النظري والتطبيقي سيتم تناولها في الأجزاء القادمة من 

  الورقة.
 النظرية والتطبييية  تداعـياتال
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ا لاهتمام العالم كله اليوم بالقضايا البيئية المرتبطة نظر  
لمناقشة  بحثال اعداد هذإفتم  ،والتطورات المحيطة بالتغيرات

عد مجموعة من النظريات العلمية المتعلقة بمشكلة البحث، والتي ت  
ا صبحت مطلب  أفالتنمية المستدامة . مشكلة قائمة حتى يومنا هذا

 اعديد اما دع، ما من معظم المنظمات والهيئات المهتمة بالبيئةدولي  
لبيئة وتطبيق ممارسات التسويق المستدام من الفنادق  للحفاظ على ا

قائم على المحافظة على البيئة  استراتيجي لبهدف تحقيق تكام
مساهمة بحث ال هذا والمشاركة المجتمعية والقدرات الأخلاقية. وقدم

نظرية من خلال استخدام مقياس حديث ثبت مدى فاعليته وتأثيره 
الخضراء بمصر لتلك في حالة انتهاج الفنادق  تسويقيعلى الأداء ال

نظرية ميزة وجاءت نتائج البحث لتؤكد  ،الممارسات التسويقية
أدبيات عد هذه الدراسة الأولي في ت  . على هذا النحو، الموارد
علاوة . وفق ا لنظرية ميزة الموارد التي تستخدم هذا النموذج الضيافة

ا من خلال تقديم دبي  أا سهام  إأن هذه الدراسة قدمت  على ذلك،
بالرغم من من قبل، مع التسويق المستدام  هاسيقتم تغير تابع لم يم

تأكيد عديد من الدراسات السابقة بأن ممارسات التسويق المستدام 
 ,.Jung et al)قادرة على التأثير على الأداء التسويقي للمنظمات 

2020; Peterson et al., 2021.) بحثال اهذ دعي   بالتالي 
تجاهات الإلاسيما -المرتبطة بالتسويق للنظريات جديدة ضافة إ
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في ظل المتغيرات المستمرة ببيئة الأعمال  -الحديثة في التسويق
 الفندقية.

من الناحية التطبيقية من خلال بحث سهم الألقد من ناحية أخرى، 
العملاء والمجتمع في ظل لقطاع الفندقي، مناقشة موضوع يهم ا

بقة على الفنادق الخضراء طندرة الأبحاث والأدلة التجريبية الم  
قدم البحث مجموعة من النماذج التي حيث وبالأخص في مصر، 

تساعد مدراء التسويق والمبيعات لانتهاج وتطبيق ممارسات التسويق 
سهم البحث في تقديم مجموعة من المؤشرات التي يكما  .المستدام

يمكن لمدراء التسويق استخدامها في حالة تقييم الأداء التسويقي 
علاوة على ذلك، المرتبط بتطبيق ممارسات التسويق المستدام. 

 تقديم مزيج تسويقيعلى دارات التسويق ي حث البحث الحالي إ
بناء قاعدة  ؛أخلاقي يسوده عرض الحقائق دون خداع للعملاء

بيانات عن العملاء الخضر الحاليين مع دراسة عن الأسواق 
مستدامة، بهدف استهدافهم السياحية المحتملة المهتمة بالمنتجات ال

تصميم مواقع . أخير ا، يمكن بالخطط التسويقية المستدامة للفندق
تجاه البيئة  وتوجهاته المستدامة هاهتمامات لكترونية للفندق تعكسإ

لوان الخضراء كتعبير شكلي عن استخدام الأ اوالعملاء ومنه
ا  استخدام التسويق القصصي في عرض الاستدامة. يمكن أيض 
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تأثيره  ىمدهذا النمط أثبت حيث دمات الفندقية كتوجه تسويقي الخ
 أدبيات الضيافة.على العملاء في عديد من 

 البحث والدراسات المستيبلية قيود
على الرغم من مساهمة البحث من الناحية النظرية 

 تم ،أولا   قيود.ن الدراسة الحالية قد واجهت بعض الفن، تطبيقيةوال
ى الفنادق الخضراء بمدينتي الجونة وشرم تركيز مجتمع البحث عل

تنويع مجتمع البحث من  ينالمستقبلي للباحثين يمكنلذا  الشيخ.
على  الاعتمادتم  ا،خلال التطبيق على مدن أخرى بمصر. ثاني  

عينة عشوائية من مدراء التسويق والمبيعات، مما يقلل من امكانية 
. على هذا محليالمجتمع الكافة أرجاء  تعميم تلك النتائج على

ا أشمل و النحو،  وسع كعينة مسح أقد تتخذ الدراسات المستقبلية نهج 
من خلال إجراء دراسة مقارنة بين أكثر من  لمدراء الفنادق الخضراء

، هذا البحث المنهج الوصفي الكمي اتبع ،اثالث  . مدينة سياحية
ية لدراسات المستقبللبالاعتماد على مقياس موجود بالفعل. لذا يمكن 

بهدف بناء مقياس يخص مجتمع  مختلطالمنهج الأن تركز على 
حصائية من خلال المعاملات الإ اختبارهالبحث المحدد ويتم 

ا أكثر ملائمة للفنادق سيقدم مقياس   مما ،المتقدمة في هذا المجال
ممارسات المباشرة بين  اتتم التركيز على العلاق، ارابع  الخضراء. 

، دون التطرق إلى دور الأداء التسويقيد أبعاالتسويق المستدام و 
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يمكن بناء  على ذلك، . الوساطة والتفاعل للمتغيرات ذات الصلة
قياس ولاء العميل والميزة التنافسية كمتغيرات وسيطة بين ممارسات 

حدى أبعاد الأداء التسويقي،  مما يجعلها مجالا   التسويق المستدام وا 
نتائج مختلفة ستساهم في للبحوث المستقبلية التي سينتج عنها 

ببعض الدول  تعزيز البحث العلمي في مجال التسويق والمبيعات
 النامية، وخاصة مصر، تونس، المغرب والجزائر.

 توصيات البحث

نشر ثقافة فكر التنمية المستدامة وأهمية التوجه إن 
له دور حيوي بالممارسات التسويقية المستدامة بين جميع المسوقين 

عداد خلال إمن تويات عالية من الأداء التسويقي في تحقيق مس
الممارسات لزيادة تلك برامج تدريبية بشكل دوري للمسوقين عن 

عداد وتقديم إتدريب المسوقين على كيفية ؛ الوعي الأخضر لديهم
 ا لدراسة الأسواق السياحية المستهدفةمزيج تسويقي مستدام وفق  

ا ية مبتكرة وتحفيزهم مادي  تشجيع المسوقين على تقديم أفكار تسويقو 
دارات التسويق بالفنادق الخضراء أن إ ىينبغي عل؛ كما اومعنوي  

ا  لتطبيق ممارسات التسويق المستدام وفق  ا متكاملا  حدد لها نهج  ت  
مع  لإمكانيات الفندق وخصائص الأسواق المستهدفة وقيم الفندق

الأسواق دراسة و بناء قاعدة بيانات عن العملاء الخضر الحاليين 
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