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EXTENDED ABSTRACT 

Background and Objectives: The present study seeks to explore how green 

and sustainable strategies can be used to improve hotel brand awareness; also, 

understanding environmental culture can help hotels adopt strategies and 

approaches that improve and preserve the environment. 

Materials and Methods: In this research, a descriptive survey method was 

used to collect data. The statistical population includes the employees of top 

hotels in Tabriz and Urmia, according to the collected information, their 

number is 680, based on Morgan's table, a sample size of 300 people was 

selected, and a stratified random sampling method was used for sampling. In 

order to measure the research data, the standard questionnaire and the 

collected data were analyzed using structural equation modeling. 

Results: The findings indicate that there is a positive and significant 

relationship between green value chain and brand evangelism, green value 

chain and tourism co-creation, tourism co-creation and brand evangelism, 

environmental culture and tourism co-creation. 
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Conclusion: This study hopes to contribute to the increase of scientific 

knowledge in the field of green value chain and allow hotels to rethink their 

green value chain strategies to optimize resources and costs and improve 

hotel brand evangelism efficiency. 
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یدهچک عات مقاله  لااط   

های سبز و پایدار برای بهبود  از راهبرد  توانمیچگونه    این است کهحاضر به دنبال    پژوهش:  سابقه و هدف

ها کمک کند تا  تواند به هتلمحیطی میها استفاده کرد؛ همچنین شناخت فرهنگ زیستبشارت برند هتل

 زیست شوند. ها و رویکردهایی را اتخاذ کنند که باعث بهبود و حفظ محیطاستراتژی

. جامعه آماری  ها استفاده شده است داده ی آورجمع  ی برا یشی مایپ یفیپژوهش از روش توص  نی در اروش: 

نفر    680ها  آوری شده تعداد آن های برتر تبریز و ارومیه است که بر اساس اطلاعات جمعشامل کارکنان هتل

گیری از روش نمونه  شد و برای نمونه  محاسبهنفر    300باشد که بر اساس جدول مورگان، حجم نمونه  می

های  های پژوهش، پرسشنامه استاندارد و داده  ای استفاده شد. به منظور اندازه گیری داده گیری تصادفی طبقه

 یل قرار گرفت. آوری شده با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلجمع

تأثیر مثبت و معناداری دارد. افزون   بشارت برند  برها حاکی از آن است که زنجیره ارزش سبز یافته ها:یافته

ارزش سبز و هم بین  ،  براین بین  آفرینی گردشگری  زنجیره  یافت شد. همچنین،  آفرینی هم تأثیر معناداری 

رابطه بین زنجیره  نیز  محیطی  فرهنگ زیستد دارد.  داری وجوگردشگری با بشارت برند رابطه مثبت و معنی
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  ارزش   زنجیره  بین  رابطۀ  گردشگری  آفرینیسرانجام، هم   کند.را تعدیل میآفرینی گردشگری  ارزش سبز و هم

 کند. می گریمیانجی را  برند  بشارت بر سبز

اجرا شده برای تقویت  های اصلی  محیطی یکی از شیوهتوان نتیجه گرفت که فرهنگ زیست می  :گیرییجه نت

ها، علاوه بر این که عامل مهمی در متمایز کردن  های سبز اجرا شده توسط هتل رو، شیوهبرند است. از این

ها را  کند که وجهه سازمانی آنهای عاطفی را در مهمانانشان ایجاد میها از رقبایشان است، بلکه پاسخآن

 کند. تقویت می

 

 

 

ارزش سبز بر    یرهنقش زنج  ی(. واکاو1403باقر. )   ،یهوشمند و عسگرنژاد نور   ،قره بلاغ  ی باقر  ،ینرام  ،یرخداپرستیبش  ،ینثم  ،یرضائ استناد:

- 115  ،(1) 1  ،یارزش راهبرد  یرهزنج  یریتمد.  یگردشگر  ینیآفرهم   یگریانجیو م  یطیمح  یست فرهنگ ز  یلگریبشارت برند با نقش تعد

134.  

 ناشر: دانشگاه سمنان 

 DOI: https://doi.org/10.22075/svcm.2025.35603.1013 
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 مقدمه. 1

اقتصادی و جذاب برای بشر تبدیل شده است که مشخصه آن سفر  بسیار مهم  به یک زمینه  های  گردشگری در حال حاضر 

هم و  تفریح  تعطیلات،  علمی،  تحقیقات  منظور  به  انبوه  غنی توریستی  زیباییچنین  با  دانش  طبیعی،  سازی  ...  های  و  تاریخی 

  ناپذیر از زندگی مردم تبدیل شده با توسعه اقتصاد و فرهنگ، گردشگری به بخش جدایی.  (2021و همکاران،    1)تحیری است

سازد تا به مقاصد توریستی، جایی که  توسعه صنعت گردشگری و هتلداری، افراد را قادر می . (2022و همکاران،  2)کیایو است

شود، دسترسی داشته باشند. مفهوم بشارت برند های اقامتی ارائه میها فرصتهای مربوطه به آنهتل های  با استفاده از ظرفیت 

وجوش در رابطه با برند است که شامل تعریف و تمجید از برند و قانع کردن دیگران برای پذیرش برند با  نوعی رفتار پر جنب

ای برندساز کارکنان از جمله تبلیغات شفاهی و ماندگاری است  و شامل رفتاره تحقیر کردن و بدگویی از برندهای دیگر است 

گیری برای کننده در جهت تصمیمبشارت برند معیاری برای قدرت و میزان قصد مصرف.  (2016و همکاران،    3)مارتیکوت 

بشارت برند را تبلیغات شفاهی )دهان به دهان( در مورد    .(2020و همکاران،    4)یئو استفاده از یک نام تجاری در آینده است

می بیان  دارد،  مربوطه  برند  به  فرد  عاطفی  و  روانی  دلبستگی  در  ریشه  که  های  برای شرکت  . (2010،  5)اسکارپی کنند  برند، 

ها به دلیل  هتل  .(2202و همکاران،    6)ردر گردشگری مهم است که مشتریان تاثیر تجربه برند را بر بشارت برندشان درک کنند  

ترین صنایع هستند که با کاهش مصرف انرژی در سراسر زنجیره  ساعته، یکی از پرمصرف24های چند منظوره و عملکرد  قابلیت

زنجیره ارزش    .(2021،  7)گاسلینگ و هال  شودمحیطی میهای عملیاتی و کاهش اثرات زیستارزش هتل منجر به کاهش هزینه 

شود و تا بازیافت نهایی  حصول اشاره دارد که از منبع اولیه، از طریق تحقیق و توسعه و تولید شروع میسبز به چرخه عمر یک م

های سنتی نقش بسیار  های ارزش هتلکردن زنجیره   "سبز "ها در  هتل   ها و مشتریانیابد. دولتزباله و رها شدن محصول ادامه می

دهد که نگرش یک هتل نسبت  ی دیگر سودآورترند. شواهد پژوهشی نشان میهاهای با رفتارهای سبز از هتل مهمی دارند. هتل 

به عبارت دیگر، هتل  بر درآمد آن دارد.  قابل توجهی  تاثیر  اتخاذ می به سبز شدن  به  هایی که رفتارهای سبز را  نسبت  کنند، 

 . (2023و همکاران،  8)یانگکنند پذیرند؛ منافع بیشتری را کسب میهای سبز را نمیهایی که رفتارهتل 

هتل از  دلیل مشکلات زیستبسیاری  به  مانند گرم شدن کرهها  پایینی)  استراتوسفرزمین، کاهش  محیطی  لایه  یا   دومین  جو 

کیلومتری   10شود. استراتوسفر در عرض جغرافیایی متوسط تقریبا از ارتفاع  شروع می تروپوسفر است که بعد از اتمسفر زمین 

لایه اوزون و مصرف بیش از حد منابع غیر قابل تجدید د(  یابکیلومتری ادامه می  50شود و تا ارتفاع  از سطح زمین شروع می

محیطی با تلاش برای کاهش  های خود را برای رسیدگی به مشکلات زیستها تلاشهای اخیر هتلسال باید پاسخگو باشند. در  

نظر، اجرای  از این   .(2015،  9)هان و یون   اندزیست افزایش دادههای زیست محیطی و اتخاذ رویکردی سازگارتر با محیطآسیب

 
1 Tahiri 
2 Qiao 
3 Marticotte 
4 Yeo 
5 Scarpi 
6 Rather 
7 Gossling&Hall 
8 Yang 
9 Han&Yoon 
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-دهد که فرهنگ زیست است. مطالعات نشان میشده    اقدامات زیست محیطی به یک روند جدید در صنعت هتلداری تبدیل

ها،  های سبز اجرا شده توسط هتلرو، شیوههای اصلی اجرا شده برای تقویت برند شرکت است. از اینمحیطی یکی از شیوه 

کند که  جاد می های عاطفی را در مهمانانشان ایها از رقبایشان است، بلکه پاسخعلاوه بر این که عامل مهمی در متمایز کردن آن

-محیطی، هم در صنعت هتلداری علاوه بر فرهنگ زیست  .(2022و همکاران،  1)چنگ   کندها را تقویت میوجهه سازمانی آن

فرینی گردشگری نیز در جهت بهبود کیفیت خدمات برای افزایش رفاه مشتریان نقش مهمی دارد. در حال حاضر، رقابت بین  آ

های جدید های بیشتری ارزش برای مشتری را به عنوان یک عامل کلیدی در جستجوی راه هتل ها افزایش یافته است و  هتل 

آفرینی مفهومی است که توسط محققان برای  هم  .(2017و همکاران،    2)پریبنسندانند  برای دستیابی و حفظ مزیت رقابتی می 

، تولید، ارائه و در نهایت مصرف یک محصول  توصیف نحوه تعامل مشتریان و مشارکت در گفتگو با یک سازمان برای طراحی

-های گردشگری در ایجاد ارزش مطالعات به اهمیت فزاینده نقش بنگاه  .(2009و همکاران،    3)پاینه است  یا خدمات استفاده شده

تری را  شخصی باشند تا تجربیات  آفرینی با گردشگران تعامل داشتهتوانند از طریق فرآیند همها میفرینی تاکید دارند. هتلآ

ها و  آفرینی، امکان ارتباط را از طریق تعامل مستقیم بین آنبرای مهمانان خود طراحی کنند. مشارکت مهمانان در فرآیند هم

ها  توانند هتل را در مورد نیازکند. این ارتباط یک تبادل اطلاعات مهم برای هتل است، زیرا مشتریان می کارکنان هتل ایجاد می

در امر توسعه    .(2022و همکاران،    4)موندوچنین هر پیشنهادی که ممکن است داشته باشند، اطلاع دهند  و همو نظرات خود  

از طیف  گردشگری، هتل ارزش را درک کنند. شایان ذکر است زنجیره ارزش  زنجیره  اهمیت  بود که  هایی موفق خواهند 

بخش تجربه گردشگری تشکیل شده است. متاسفانه عدم وسیعی از خدمات اصلی و حمایتی، برای تحویل بی نقص و لذت

ها به  ای در توسعه صنعت گردشگری است. عدم توجه مدیریت هتلوجود مدیریت در مقاصد گردشگری ایران حلقه مفقوده

  ترین عوامل در کاهش عملکردمحیطی، از مهممسائل سبز در برقراری زنجیره ارزش و به تبع آن عدم توجه به فرهنگ زیست

ها در عرصه جذب و مهم تر از آن حفظ مشتری است. لذا این پژوهش به دنبال افزایش اطلاعات و عملکرد  و ناموفق بودن هتل

ها در ایجاد و تداوم رفتارهای سبز و به دنبال آن، منافع مکتسبه از این رفتار است. از طرفی دیگر، مطالعات  بهتر مدیریت هتل

و پایداری زیست  های ویدیوییها پارامترهایی مانند صنعت بازی است و برخی از این پژوهش اندکی در این حوزه انجام شده  

  به  باید  ها،شکاف  این   به  پرداختن   رو، برایاز این   .(2016)مارتیکوت و همکاران،  اند  محیطی را در بشارت برند بررسی کرده

 : شود داده پاسخ زیر  الاتؤس

 دارد؟برند  بشارت زنجیره ارزش سبز چه تأثیری بر (1

 کند.گری مید را میانجیارزش سبز بر بشارت برن یرهزنج آفرینی گردشگری رابطۀ بین  آیا هم (2

 کند؟تعدیل می آفرینی گردشگری در صنایع هتلداریهم فرهنگ زیست محیطی؛ اثر زنجیره ارزش سبز را بر چگونه (3

 

 ها و توسعه فرضیه پیشینه پژوهش. 2

 
1 Cheng 
2 Prebensen 
3 Payne 
4 Mvondo 
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تر و متعهدتر برای گسترش و توسعه نظرهای مثبت و جنب  بشارت برند، یک امر فعالزنجیره ارزش سبز و بشارت برند:  

)مارتیکوت و همکاران،  و جوشی مشتاقانه برای متقاعد کردن دیگران به استفاده از برند خاص در میان برندهای مشابه است  

برنامه  .( 2016   دهی نام  دیبه عنوان قصد خر  ندهیکننده در آخدمات خاص توسط مصرف  ا یکالا    کی  دیخر  ای  یزیراحتمال 

که سطح قصد   یزمانشود. قصد خرید یکی ابعاد دارای اهمیت در بشارت برند محسوب می   . (2011و همکاران،    1)وو   شودیم

احتمال خر  دیخر باشد،  تماامروزه مصرف   .(2019و همکاران،    2مارتینز )است    ادیز  زی ن  یواقع  دیبالا  استفاده  به    لیکنندگان 

  د یرو، قصد خرنیاز ا  .(2021،  3)سانچز و لاکاپ مضر هستند    ست یزطیمح  یدارند که کمتر برا  یمحصولات   ا یسبز    ازخدمات

-مصرف  یط ی محستیز  یآگاه.  کننده استتوسط مصرف  ستیزطی مح  یضرر برایمحصولات و خدمات ب  دیسبز، احتمال خر

به استفاده از محصولات و    لی و تما  ی طی مح ستیز  یداریافراد در مورد پا  یسبز در سطح آگاه   دیصرفاً رفتار خر  ایکنندگان  

ها  کنند و قصد آنیسبز مختلف شرکت م  یهانیدر کمپ   یشتری کنندگان بمصرف  ،ی آگاه  ش یخدمات سبز مشهود است. با افزا

  ی اند که تجل استدلال کرده  یمطالعات قبل  .(2018،  4)جایسوال و کانتاکنون آشکارتر شده است    داریمحصولات پا  دیخر  یبرا

از زیر مجموعه   سبز  یو آگاه   یط ی مح   اتی ن به رفتارها  شوندهای زنجیره ارزش سبز محسوب میکه  مطلوب    دیخر  یمنجر 

 یداریاز پا  یاز جمله آگاه  ی عوامل متعدد  ری کنندگان تحت تأث سبز مصرف  دی قصد خر  (.  2020و همکاران،    5)علمسیا شود  یم

کنندگان محصولات و خدمات سبز نسبت  بر نحوه انتخاب مصرف  می به طور مستق  یکی اکولوژ  ی داریاز پا  یاست. آگاه   یطی مح

اقلام سازگار    دیخرشود، قصد  یفعال م  یط ی مح  یداریپا  یکه آگاه  یهنگام  .( 2012،  6)چنگ   گذاردیم  ری تأث  یبه اقلام معمول

مرتبط  و    سبز  دیبا قصد خر  یطی مح   ست یز  ی آگاه  شیافزا  نیبنابرا  .(2017و همکاران،    7)هو است    ریپذامکان  ستیزطیبا مح

)مارتیکوت و . علاوه براین، شواهد پژوهشی نشان دادند که زنجیره ارزش سبز بر بشارت برند تاثیر مثبت و معناداری دارداست

 شود:لذا فرضیه زیر پیشنهاد می (.2016همکاران، 

 .بر بشارت برند تاثیر داردفرضیۀ اول: زنجیره ارزش سبز 

هم و  سبز  ارزش  گردشگری:  زنجیره    های دیدگاه  بین   تعادل  ایجاد  و   بهبود  برای   سبز  ارزش  زنجیره  مفهومآفرینی 

  ره ی زنج   یاستراتژ  .(2011)وو و همکاران،  است    عمومی انتظارات  برآوردن  حال   عین  در  و  اجتماعی  و  محیطیزیست  اقتصادی،

که الزامات    ییهاستمی مشترک محصولات و س  یطراح  ،یهمکار  یبرا  یگرش مثبتنکند تا    قیرا تشو  مدیران  تواندیسبز م  ارزش

  ی اجرا  کند.  جادیسود منصفانه و معقول ا  عیتوز  سمی و مکان  سکیر می تقس   نه،یهز می تقس  کی  جادیو ا  کنند،یرا برآورده م  دی تول

در نظر گرفته   ی طی مح  ستیشود که به عنوان نقطه شروع کاهش مشکلات زیتدارکات سبز م جیباعث ترو زنجیره ارزش سبز

بنابرا  دی کنندگان کلن یکنندگان و تامدی تول  ن یب  ی همکار    .(2022)کیایو و همکاران،  شودیم هرچه    ن،یتدارکات سبز است. 

سبز  یاجرا ارزش  ن  ترقیعم  زنجیره  تام  یبرا  دکننده ی تول   یازهای باشد،  از  خام  احتمال    شودیم  شتری ب  کنندگانن یمواد  و 
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  کنندگان، ن یو تام  دکنندگانیتول  ن یب  تریقو  قابل مت   ی وابستگ  جهیکه در نت  شود،یم   شتری ب  کنندگانن یتام  هیمواد اول  یسازیسفارش

آفرینی را  همباید  یک استراتژی سبز    . شودایجاد می  کنندگاننی کنندگان و تامدی تول   نی ب  ترکیو اتحاد نزد  ،آفرینیهم  ش یافزا

  ی دست  ن ییشرکت پا  کیبه عنوان  (.  2023و همکاران،    1)دینگد  دهها را افزایش  کند و ارزش شرکتها ترویج  در بین شرکت

ها را درک کنند. کننده آن مصرف  حاتیتا ترج  رندی گیکنندگان تماس مبا مصرف  ماًی فروشان مستق خرده  ،ارزش  رهی در زنج 

مصرف  یهنگام توسط  سبز  مفهوم  بکه  رفتار    رفته یپذ  یشتری کنندگان  تولخرده  آفرینیهمشود،  و    شتر ی ب  دکنندگانی فروشان 

 توان فرضیه زیر را مطرح ساخت: می ن،یبنابرا . (2021و همکاران،  2)هریگان  خواهد شد

 آفرینی گردشگری تاثیر دارد.فرضیۀ دوم: زنجیره ارزش سبز بر هم

د.  ارزش ذاتاً مرتبط هستن   آفرینیهمو مشارکت در   آفرینی گردشگریهم یهاسازهآفرینی گردشگری و بشارت برند:  هم

شود.  حاصل می آورند،  یبه دست مصنعت گردشگری  از مشارکت در    انی( که مشتریایمزا  ایاز تجربه )  آفرینی گردشگری هم

،  در جامعه  گرانیها با دآن  یگذار تجربه خدمات و به اشتراک  قیاز طر  ان،یها توسط مشتر، ارزشآفرینیهم  جادیا  ندیدر فرآ

و   3)جاوید  مرتبط استبشارت برند  به طور مثبت با  آفرینی ارزشهمکرد که  انی ب ،(1202) و همکاران گانیهر شود.یم جادیا

به انتشار نظرات مثبت و دفاع از آنچه    یشتری ب  لیتما  انیاظهار داشتند که مشتر  ،  (2015و همکاران )  یدجاو  .(2015همکاران،  

  ی منجر به تعامل مشتر  ی نام تجار  کیبا    ی تجربه مثبت مشتر  کی تعامل،    ی بر اساس تئور دارند.  ،اندآن کمک کرده  جاد یکه به ا

کرد    د ی تاک  ،(2015و همکاران )  5ناوارو  .(2023،  4)سوهیب و هان شود  می  م یرمستق ی و غ مستقیم    ی هاشود که شامل مشارکتیم

 ند یکه در فرآ  یانیاساس، مشتر  ن یکنند. بر ایم  یشتری ب  تیو رضا  کمتر  تی احساس محروم  آفرینیهمدر    ری درگ  انیکه مشتر

دهان به    یهاامی پ  کیباعث تحر  تی خواهند داشت، که در نها  هتلبا    یتجربه خوب  ادیبه احتمال ز  کنند،یشرکت م  آفرینیهم

 شود:های زیر پیشنهاد میفرضیه  ن،یبنابرا .( 2016، 6و گاوانده )دوب شودیدهان مثبت م

 .ثیر داردأآفرینی گردشگری بر بشارت برند تهمفرضیه سوم:  

 . کندمی  گریواسطه را برند بشارت بر سبز ارزش زنجیره بین رابطۀ گردشگری آفرینیفرضیه چهارم: هم

ترین مهمگردشگری:    آفرینیهم  و  سبز   ارزش  زنجیره   بین   رابطه   نقش تعدیلگری فرهنگ زیست محیطی در

مورد اهمیت تعامل انسان با محیط زیست و تأثیر عملکرد محیطی افراد جامعه ایجاد شناخت در  هدف در ارتقای فرهنگ زیست

  یاست و عواقب   شیدر حال افزا  ستیزطیدر مورد حفاظت از مح  یجهان  یآگاه.  وی به صورت منفی یا مثبت بر محیط است

برا  یخارج   ط ی است که مح  یها ضرورشرکت   یبرا  .(2019و همکاران،    7)سنگ دارد    ارزش  رهی زنج   اعضاهمه    یبرا   یرا 

  اتی عمل تیریاز مد یمهم اری شاخه بس  تامین و در زیر شاخه آن زنجیره ارزش  رهی . زنجرندی در نظر بگ داریبه اهداف پا یاب ی ست د

خطرات سلامت جامعه و موارد    ، یآلودگ  ،ی اگلخانه  یشامل انتشار گازها  که  دارد  ستیز  طیبر مح   یمهم   اری بس   ری است و تأث
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ادغام شها تلاش کردهاز سازمان  یبرخ  .است  گرید با  به عنوان    ارزش  رهی در زنج   یط ی محستیز  یها وهی اند  از آن  خود، که 

. زنجیره  (2019و همکاران،    1)کازینز  خود را به حداقل برسانند  یطی مح ستیز  راتی تأث   شود،یم  ادیسبز«    ارزش   رهی زنج  تیر ی»مد

  نفعان یسازمان با ذ  یکل  یبا استراتژ  ییمختلف کسب و کار در شرکت و همسو  یهاحوزه  یمستلزم ادغام و هماهنگ  ارزش سبز

ها به  که شرکت   ییاز آنجا است.  ارزش  رهی در سراسر زنج   یطیمح ستیبه حداقل رساندن وقوع مشکلات ز  یبرا  ارزش  رهی زنج

ها و عملکرد  وه ی ش   ن ی ا  ن یب  یخود هستند، درک ارتباط واقع  ارزش  رهی سبز در زنج  یهاوه ی مند به اتخاذ شعلاقه  یاندهیطور فزا

وجود دارد    ی اتی طرف، ادب  کیوجود دارد. از    ی ها نظرات مختلف وه ی ش   نیدر مورد اتخاذ ا  ها مهم است.شرکت   یط ی محستیز

و همکاران،    2)نوریینها در سطوح مختلف دارد  بر عملکرد شرکت  ی مثبت   ری تأث  ی زنجیره ارزش سبزهاوهی دهد ش یکه نشان م

مشکل    زنجیره ارزش سبز  یهاوهی ها در کسب منافع از اتخاذ ش که شرکت  کنندیم  شنهادی پ  مطالعات  گر،ید  یاز سو  (.  2022

 شود: . بنابراین فرضیۀ زیر پیشنهاد می( 2011، 3)گلباخ و برینک وورس  دارند

 کند. میگری را تعدیلآفرینی گردشگری  محیطی رابطه بین زنجیره ارزش سبز و همزیستفرهنگ فرضیۀ پنجم: 

  شرح  به  مختلف  هاینقش   با  متغیر  4  دارای  مدل  اساس،  این   بر.  است  یافته  توسعه  تحقیق  هایفرضیه  و  فوق  بحث  اساس  بر  مدل

  وابسته  متغیر بشارت برند یک.  است  میانجی  متغیر  یک  آفرینی گردشگریهم.  است  متغیر مستقل  زنجیرۀ ارزش سبز:  است  زیر

 است.  شده داده نشان 1 شکل   در پیشنهادی تحقیق مدل. است کنندهتعدیل متغیر محیطی یکفرهنگ زیست و
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 شناسی پژوهش  روش. 3
 ها و حجم نمونهداده  یجمع آور

  به صورت حضوری،  که  است  شده  استفاده  شده  ساختاربندی  پرسشنامه  ابزار  و  پیمایشی  رویکرد  از  پژوهش،  این   اجرای  برای

پژوهش شامل  شد. جامعه آماری این    انجامماه  شهریورماه تا آبان  از  نظرسنجی  این   .گرفت  قرار  آماری  نمونه   اعضای  در اختیار

باشد. بر اساس آمار دریافتی از اتحادیه هتلداران تعداد  های چهار و پنج ستاره شهر تبریز و ارومیه میهای هتل کارکنان هتل 

نفر   245مورگان تعداد    -کرجسیهای تبریز و ارومیه مشغول به کار هستند؛ که با توجه به جدول  های برتر شهر نفر در هتل  680

انتخاب شد. شایان  با در نظر گرفتن تعداد نمونه اختصاص داده شده به هر دسته    بندی شدهیری تصادفی طبقهگبه روش نمونه

تعداد   پرسشنامه،  برگشت  عدم  احتمال  و  اطمینان  جهت  که  است  در  300ذکر  نام  10پرسشنامه  به  )هتل  کایا  هتل   40های 

(، به تعداد  20(، هتل پتروشیمی )20المللی تبریز )(، هتل بین20(، هتل گسترش )40(، هتل شهریار )40پرسشنامه(، هتل پارس )

پرسشنامه در    120( به تعداد25( و هتل جهانگردی )25(، هتل ساحل )25(، هتل دیاکو )45عدد در شهر تبریز و هتل آنا )  180

جدول   نتایج. شد  بهره گرفته کرونباخ  آلفای از ضریب پژوهش،  متغیرهای پایایی میزان از اطمینان شهر ارومیه توزیع شد. برای

  از   استفاده  با  هاداده  .باشدمی  0/ 7  از  بالاتر  بدست آمده  ضرایب  تمامی  که  چرا  است،  مناسب  پرسشنامه  پایایی  دهدمی ( نشان1)

  مقادیر  فایل  یک  در  هاداده  کدگذاری،  فرآیندهای  از  پس .  شدند  کدگذاری(  SPSS)  اجتماعی  علوم  برای  آماری  افزارنرم  بسته

 ذخیره شدند. ( 2Pls-Smart افزارنرم)  است سازگار تحلیلی  ابزار با که(  CSV) فرمت کاما با شده جدا

  در   رفته  کار  به  هایمقیاس  موجود،  ادبیات  کامل  بررسی  از  است. پس   نظری  سازۀ  چهار  شامل  مطالعۀ حاضر  در  پیشنهادی  مدل

 آیا  اینکه   تعیین   برای   Sort-Q  روش  از  ،(2011)  1برینکورت   و  مطالعۀ گهلباخ   گیری ازبا بهره  انتخاب شد. سپس،  مطالعه  این 

  جلسه  یک  پژوهشگر.  (2011و همکاران،    2)هیرشد  استفاده  خیر،  یا  دارد  مطابقت  ادبیات  با  ها سازه   متخصص  پانل  بندیطبقه

  از   اطمینان  نفر از اعضای هیأت علمی( برای  5تعداد  و مشاور و همچنین اساتید گروه مدیریت )به    اساتید راهنما  با  مقدماتی

-نشان  که  کنند  مرتب  نظری  سازه  چهار  اساس  بر  را  متغیرها  توانستند   کرد. متخصصان  برگزار  سازه  گیریاندازهسوالات    اعتبار

  )کاملاً   5  تا   مخالفم(   )کاملًا  1  از   ای،درجه  5  لیکرت   علاوه بر این، مقیاس  .است  نظری  های سازه  محتوایی  و  صوری  اعتبار  دهنده

  استفاده   مورد  های آیتم  تمام  است،   شده  داده   نشان  1  جدول  در  که  اتخاذ شد. همانطور  ها آیتم  همه   گیری اندازه  برای  موافقم(، 

 گزارش شده است(.  1اند )منبع هر سازه در جدول شده  اقتباس ادبیات  از هاسازه گیریاندازه برای

 

 

 

 

 

 
 

1 Gehlbach and Brinkworth 
2 Hair 



 و همکاران  ثمین رضائی               ...گرییانجی و م محیطی یستفرهنگ ز تعدیلگری ارزش سبز بر بشارت برند با نقش یرهنقش زنج  یواکاو 

125 
 

  هایافته. 4
 45.7نفر )  137دهندگان زن با  پاسخ  تعداد  ن یکمتر  ت،ی جنس   ی فراوان  جیبر اساس نتاهای بخش آمار توصیفی نشان داد که  یافته 

کنندگان در مطالعه در گروه  تعداد شرکت   ن ی شتری ب  ،سن   یفراوان  جیدرصد( بودند. بر اساس نتا  54.3نفر مرد )   163درصد( و  

  . بود   (درصد  7.3)  نفر  22سال با    50بالاتر از    یسن   وهدر گر  ی فراوان  ن یدرصد( و کمتر  3/39نفر )  118سال با    40تا    31  یسن 

  52نفر )  156با    سانس ی مدرک ل  یکنندگان در پژوهش داراتعداد شرکت  ن یشتری ب  لات،یتحصفراوانی   جیبر اساس نتادرنهایت،  

  گیری نمونه  کفایت  معیار  حاضر  مطالعه  افزون براین،  مشارکت داشتند.درصد(    1نفر )  3تعداد مدرک دکترا با    ن یدرصد( و کمتر

کمتر از    sig کرد. میزان اتخاذ  عاملی،   تحلیل   برای   نمونه  حجم  بودن  مناسب   مورد  در  را بارتلت  آزمون  اولکین و   و  مایر  کایزر،

بدست آمده است و این میزان عدد برای این شاخص، نشان از کفایت    KMO  836/0درصد محاسبه شده است و شاخص    5

 باشد.گیری برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی میمناسب نمونه

  و   تجزیه.  است  شده  استفاده (  PLS-SEM)  جزئی  مربعات  حداقل   ساختاری  معادلات  مدل  از  هاداده  تحلیل  و   تجزیه  برای

  که  کندمی  تضمین  مرحله  دو  این   توالی .  ساختاری  مدل  برآورد  و  گیری اندازه  مدل:  تاس   مرحله  دو  شامل  PLS-SEM  تحلیل 

  برای  PLS-SEMهستند.    اعتماد  قابل  و  معتبر  هاسازه   بین   روابط  مورد  در  اینتیجه  به  رسیدن  از  قبل  هاسازه   به  مربوط  موارد

  آزمایش  جای  به  حاضر  مطالعه  پیشنهادی  چارچوب   و  است،   مناسب  پیشنهادی  های فرضیه   آزمایش   و  ها داده  تحلیل  و   تجزیه  انجام

 . بردمی پیش  را  اکتشافی نظریه ساخت تئوری،

 مدل دهد که نشان می 1جدول  همانطور که نتایج.  شودمی ارزیابی  مدل روایی و پایایی تایید برای انعکاسی گیریاندازه مدل

، پایایی ترکیبی بالاتر از  7/0عاملی بالاتر از   بارهای همه اول،. کندمی برآورده را پایایی و کیفیت  معیارهای تمام گیری،اندازه

-لازم به ذکر است که بار عاملی .(2009هستند )هیر و همکاران،  5/0و مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بالاتر از  7/0

مشاهده شده و عامل است، در حالی که بارهای نزدیک دهنده ارتباط بیشتر بین متغیر هستند؛ نشان 1یا  -1ایی که نزدیک به ه

کند. مثلًا برای حجم  دهند. مطالعات میزان بارهای عاملی را به نسبت اندازه نمونه توصیه می به صفر ارتباط ضعیفی را نشان می

  آشکار ی رهای متغ  یتگ همبس بیکه ضر یمعن ن ی به ا برای معناداری موردنیاز است. 0.3تا  0.35، بار عاملی 350تا  250نمونه 

شده   رفتهیسازه مدل پذ ییدهد که رواینشان م جهی دارد و در نترا ها مربوط به آن پنهان ریمتغ ن ی تخم   یلازم را برا ییتوانا

روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان میانگین واریانس استخراج شده برای  .(2022و همکاران،  1)گیایو  است

نشان داده شده است،   2طور که در جدول همان های دیگر در مدل باشد.هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی آن سازه و سازه

 ن مربوطه بزرگتر است. مقادیر موجود بر روی قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود در ستو
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گیری آیتم ها. ساختار و اندازه 1جدول  

 

 

 
  

α CR AVE λ  آیتم 

894/0  927/0  760/0 (2016زنجیره ارزش سبز )زوار سابغ و همکاران،      -   

 

883/0  کنیم. زیست تلاش میها برای دستیابی به اهداف سازگار با محیطدر این هتل ما با مشتری 

771/0  
-های خود برای توسعه مدیریت زنجیره ارزش سبز استفاده میکارکنان این هتل از تلاش 

 کنند. 

778/0  دهد. های بازیافت زباله را در هتل ما کاهش میهای زنجیره ارزش سبز هزینهشیوه  

827/0  دهد.های زنجیره ارزش سبز تخلفات زیست محیطی را کاهش میشیوه  

568/0  دهد. های زنجیره ارزش سبز کارایی کلی هتل ما را بهبود میشیوه  

648/0  شود. محصولات یا خدمات می های زنجیره ارزش سبز باعث  افزایش کیفیتشیوه  

706/0  867/0  766/0 (2016آفرینی گردشگری )شمیم و همکاران، هم -   

 

912/0 های گردشگری در تعامل باشم. من دوست دارم با محیط    

940/0 وجوی اطلاعات با گردشگران در ارتباط باشم. من دوست دارم برای جست   

810/0  
من دوست دارم با سایر کارکنان هتل ارتباط برقرار کنم تا اطلاعات مربوط به محصولات و  

 خدمات را دریافت کنم. 

444/0 اشتراک بگذارم. دهم اطلاعات گردشگری را با سایر همکاران خود به من ترجیح می   

594/0  
اگر هتل در جست و جوی پیشنهادات من برای بهبود محصولات و خدمات خود باشد من به  

 طور مثبت پاسخ خواهم داد.

805/0  872/0  634/0 (2011فرهنگ زیست محیطی )فرج و همکاران،  -   

 

555/0 است. نظرم مسائل زیست محیطی با عملکرد اصلی هتل ما بسیار مرتبط به   

751/0  در این هتل تلاش بر این است تا اهمیت حفظ محیط زیست بیشتر درک شود.  

661/0  
های هتل  بخش  زیست را به عنوان یک هدف اصلی در همهکنیم حفظ محیطما سعی می

 ترویج دهیم. 

821/0  
عملیات ای از محیطی را در هر زمینهمشی روشن دارد که آگاهی زیستهتل ما یک خط

کند. ترغیب می  

819/0  891/0  733/0 (2009بشارت برند )موهارت و همکاران،  -   

 

864/0  کنم.های دیگر را کوچک میدر جمع همکارانم برند هتل 

913/0 های دیگر استفاده نکنند. هتلتمایل دارم همکارانم از برند     

901/0 دهم. نشان میبا بدگویی از برندهای دیگر هتل خود را خوب    

862/0 کنم.با همکاری در این هتل خودم را با آن معرفی می   

874/0 دهم. با تمجید از برند هتل خود، همکاری خود در این هتل را درست نشان می   

787/0 کنم.های دیگر تبلیغ منفی میهمواره درباره برند هتل    
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 . اعتبار تشخیصی 2جدول

 متغیر ها 1 2 3 4

 
 

 856/0 بشارت برند -1   

871/0  684/0 زنجیره ارزش سبز  -2   

875/0  654/0  709/0 هم آفرینی گردشگری -3   

796/0  735/0  744/0  587/0 فرهنگ زیست محیطی -4   

 

  آزمون  و  (GOF، آزمون نیکویی برازش )(2Q)  کنندهبینیپیش   ارتباط   ،(2R)  تعیین   ضریب  طریق  از  مطالعه  این  ساختاری   مدل

مقادیرمی  ارزیابی   هافرضیه پژوهش    که  دهدمی  نشان  زادرون  سازه  برای  آمدهدستبه  2R  شود.  هم  %64مدل  آفرینی  از 

  برای  ملاک   مقدار   عنوان به  را  67/0  و  33/0  ،19/0  مقدار  ( سه1998)  1دهد. چیناز بشارت برند را شرح می  %60گردشگری و  

 3  جدول  به  توجه  با  .است  گرفته   نظر  در   2R  معیار  به وسیله  مدل  ساختاری  بخش  برازش  بودن  قوی  و   متوسط  ضعیف،  مقادیر

 آمده دست  به    2Q  مقادیر  .اندگرفته  قرار  مدل  ساختاری  بخش   برازش  برای  قوی  سطح  در  2Rمقادیر  تمامی  که  کرد  بیان  توانمی

  که   داد   پیشنهاد  توانمی   دارد،  را  معیارها  تمام  مدل  اینکه   به   توجه  با  است.   کافی   بینیپیش   ارتباط  دارای  مدل  که  دهدمی  نشان

حلی برای بررسی برازش کلی مدل است. مقدار مناسب برای   راه  ، PLSدر مدل GOF شاخصاست.   خوب  ساختاری مدل

شاخص  دهد. این  این شاخص، بین صفر تـا یک در نظر گرفته شده است. مقادیر نزدیک به یک کیفیت مناسب مدل را نشان می

بینی متغیرهـای مکنـون درونزا  دهد که مدل آزمایش شده در پیش کند و نشان میبینـی کلی مدل را بررسی میتوانایی پیش 

،  به عنوان مقادیر ضعیف  1/0شـود کـه  استفاده می  GOF موفـق بـوده است یا خیر. برای بررسی برازش مدل کلی، از معیار

  دست  با توجه به مقدار به .  در نظر گرفته شده است PLS هایبرای سنجش اعتبار مدل  قویمقادیر    36/0متوسط و  مقادیر    25/0

 (.3)جدول  شودبرازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید می 663/0به میزان  GOF  آمده برای
 

برازش مدل   یبررس .3جدول   

 Communalities R2 Q2 متغیرهای پنهان 

0/ 760 زنجیره ارزش سبز  - - 

0/ 634 فرهنگ زیست محیطی   - - 

0/ 766 هم آفرینی گردشگری   642 /0  309 /0  

0/ 733 بشارت برند   601 /0  318 /0  

(GOF)  نتیجه حد قابل قبول 

663 /0  
 ;0.25 ≤ متوسط ;1/0 ≤ ضعیف

 36/0 ≤ قوی
 پذیرفته شد
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 ق یمدل تحق یعامل یو بارها ریمس بیضرا . 2شکل 

  

دهنده  نشان  مسیرها  روي  دهد. اعداد( نشان می2Rافزار را در حالت تخمین ضرایب مسیر و ضرایب تعیین )خروجی نرم  2شکل  

  پنهان،  هاي متغیرهايفلش  روي  اعداد   دهد و مقدار ضریب تعیین را نشان می  زا؛متغیرهاي درون  براي  دوایر  داخل  اعداد   مسیر،  ضریب

  .است عاملی   بارهاي بیانگر
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یمعنادار بیدر ضر یمدل معادلات ساختار. 3شکل   

 

های مدل پژوهش  باشد. جهت آزمون فرضیهمی  T-valueدهنده مقادیر  نشان ها فلش  روی بر شده  مشخص اعداد ،3 شکل در

  است. متغیر   دو بین  مستقیم ارتباط  وجود معنای ، به96/1قدر مطلق   مساوی و تربزرگ درصد مقادیر  95در سطح اطمینان  

  اعتبار  تایید  و آزمون برای استرپینگ بوت روش گزارش شده است. از 4هـا در جـدول خلاصه نتایج مربوط به آزمون فرضـیه

همچنین از آزمون سوبل برای تحلیل فرضیه میانجی بهره   .شد  استفاده  t  آماره  و  بتا  ضریب  از   استفاده  با  پژوهش   هایفرضیه

 گرفته شد. 

 . نتایج تجزیه و تحلیل4جدول 

 P Values 2f T Statistics Beta نتیجه آزمون 

(β) 
 مسیر

 بشارت برند زنجیره ارزش سبز 686/0 476/2 0.355 000/0 √ تایید

 هم آفرینی گردشگریزنجیره ارزش سبز 684/0 394/5 0.377 000/0 √ تایید

 بشارت برند گردشگریهم آفرینی  452/0 713/2 0.544 000/0 √ تایید

 227/0 893/2 - 000/0 √ تایید
هم  زنجیره ارزش سبزفرهنگ زیست محیطی تعدیلگر

 آفرینی گردشگری

 308/0 367/2 297/0 000/0 √ تایید
بشارت  زنجیره ارزش سبزهم آفرینی گردشگری میانجی

 برند 
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گیری آن متغیر وابسته )سازه  اندازه  بیشتری دریک از متغیرهای مستقل )سازۀ بـرونزا( اثـر    دهد کدام، نشان می2fآزمـون

شـود  سنجیده مـی   (25/0اثر قوی )   ( و15/0اثر متوسط )(،  02/0ضعیف )با سه مقدار اثر    2fزا( دارد. نتایج مقـادیر  درون

آفرینی گردشگری اثر قوی بر بشارت برند در صنعت  این امر است که همگویای تأیید    4نتـایج جدول  (.  1998کوهن،  )

 د. شوشایان ذکر اسـت که آزمون اثر برای متغیر تعدیلگر استفاده نمیهتلداری دارد. 

 ,H2آفرینی گردشگری ) (، و همH1, β= 0.686, t= 2.478زنجیره ارزش سبز بر بشارت برند )  که  دهدمی  نشان  نتایج

β= 0.684, t= 5.394  آفرینی گردشگری بر بشارت هم  که  دهدمی  نشان  بیشتر  ما   و معناداری دارد. نتایج( تأثیر مثبت

آفرینی گردشگری رابطۀ بین زنجیره  هم این،  بر ( تأثیر مثبت و معناداری دارد. علاوهH3, β= 0.452, t= 2.713برند )

یت فرهنگ زیست محیطی رابطۀ  کند. درنهاگری می ( را میانجیH4, β= 0.227, t= 2.893ارزش سبز بر بشارت برند )

 جدول   در   که  (. همانطور H5, β= 0.308, t = 2.367کند ) آفرینی گردشگری را تعدیل میبین زنجیره ارزش سبز بر هم

 .شوندمی  پشتیبانی پیشنهادی هایفرضیه است، تمامی شده داده نشان 4

 گیری  بحث و نتیجه. 5

گری  و میانجی  محیطیزنجیره ارزش سبز بر بشارت برند با نقش تعدیلگری فرهنگ زیست  در این پژوهش بررسی تاثیر

ی در صنعت هتلداری مورد بررسی قرار گرفت. نتایج پژوهش حاکی از آن است که بین زنجیره ارزش  گردشگر  آفرینیهم

توان  یم  بشارت برند  رها بآن  ری و تأث   رهای تغ ابعاد م  یبا بررسداری وجود دارد.  معنیمثبت و  های تحقیق رابطه  سبز و تمام متغیر 

توان  یم محیطی  ی و زیستو اجتماع  یبستر فرهنگ  ن ی لازم و همچن  یهارساخت یکه با فراهم آوردن ز  دی رس   جهی نت  ن یبه ا

با    ایپو  هتل  کی  یهاهیپا مسائل زیستو مدرن  به  ا  محیطیمشارکت کارکنان و توجه  مانند   کرد.  جادیرا  عوامل زیادی 

که    هاییهتلتواند بر زنجیره ارزش سبز تاثیر بگذارد. وری و مدیریت سبز میمدیریت بهرهسازی، بهبود عملکرد،  یکپارچه 

با توجه    .  تر خواهد بودمطلوب  های برند در آنورو بهرهبشارت    تیف یک،  دارند  یبهتر  یمنابع انسانآفرینی  مشارکت و هم

ا زیستهم  نکه یبه  فرهنگ  و  گردشگری  بر    ی ادیز  راتی تأثمحیطی  آفرینی  ابتدا  عملکرد  ها  هتل در  بر  سپس  صنعت  و 

لازم را    یو سرپرستان آمادگ  رانیشود مدی م  هیاطلاعات و ارتباطات، توص  یفناور   شرفتی دارد و به لطف پ  گردشگری

  هیبه اهداف با اعتماد و تک  ی ابی دست  یخود برا  ی هادر سازمان  زنجیره ارزش سبز  ی اجرا  یراب  ی منعطف و عمل  یابرنامه  برای

برا  تیو حما افزا  محیطیزیست  یهابرنامه  یاجرا  یکارکنان خود  و    ها هتل   تی فی و ک   کارکنان  عملکرد  ش یدر سازمان 

یره تامین و در زیر دهد. امروزه زنجمثبت زنجیره ارزش سبز را بر بشارت برند نشان می تحلیل فرضیه اول تاثیر .داشته باشند

با داشتن آگاهی  ها  شود. امروزه کارکنان هتل مجموعه آن زنجیره ارزش و پایداری محیطی باعث تقویت بشارت برند می

نماید تا در  بیشتر، به دنبال ارائه خدماتی هستند که مضررات کمتری برای محیط زیست داشته و آلودگی کمتری ایجاد می

بهبود شرایط تبلیغات مثبت در حوزه برند هتل خود و تبلیغات منفی در حوزه برند رقبای خود شوند. نتایج نهایت منجر به  

 ( مطابقت دارد.2022)  به دست آمده از تایید این فرضیه، با نتایج مطالعه گویا و لاکاپ

 تواندیماست. این زنجیره  آفرینی گردشگریرابطه مثبت بین زنجیره ارزش سبز و هم دهندهتحلیل فرضیه دوم نشان 

تشو  مدیران مثبت  قیرا  نگرش  تا  س   یطراح   ،یهمکار   یبرا  یکند  و  محصولات  تول  ییها ستمی مشترک  الزامات  را    دی که 

باشد.کنندیبرآورده م   ه ی مواد اول  یسازیباشد، احتمال سفارش   ترقی عم  زنجیره ارزش سبز  یهرچه اجرابنابراین،    ، داشته 
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( 2020و همکاران )  1شود. نتایج مطالعات شی آفرینی میهم   باعث بهبود شرایط  جهیکه در نت   شود،یم  شتری ب  کنندگانن ی تام

آفرینی گردشگری بر چهارم پژوهش حاضر نشان داد که هم  فرضیه سوم وبا نتایج پژوهش حاضر همخوانی دارد. تحلیل  

  در کند.  رابطه بین زنجیره ارزش سبز و بشارت برند را نیز تعدیل می  داری دارد و همچنین بشارت برند رابطه مثبت و معنی

در    گرانیها با دآن  یگذارتجربه خدمات و به اشتراک  قیاز طر  ان،یها توسط مشتر، ارزش آفرینیهم  ندیفرآدر    این راستا

  هتل با    یتجربه خوب  ادیبه احتمال ز  کنند،یشرکت م  آفرینیهم  ندیکه در فرآ  یانیاساس، مشتر  نیبر ا.  شودی م  جادی ا،  جامعه

نها م   ی هاامی پ  کیباعث تحر  ت یخواهند داشت، که در  مثبت  به دهان  برند تقویت می  شود یدهان  بشارت  نتایج  و  یابد. 

 ( مطابقت دارد. 2022و همکاران ) 2حاصل از این مطالعه با  نتایج پژوهش موندو

آفرینی گردشگری را  محیطی رابطه بین زنجیره ارزش سبز و هممطالعه نشان داد که فرهنگ زیست فرضیه پنجم این 

زیستتعدیل می فرهنگ  رفتار محیطی می کند.  بهبود  افراد،  فرهنگ  ارتقا  و  آگاهی  افزایش  از طریق  محیطی  تواند  های 

تواند آگاهی مردم را در  زیست محیطی میهای گردشگری را ترویج دهد. هم چنین افزایش فرهنگ گردشگران و اپراتور

جهت  های طبیعی منطقه افزایش داده و به تقویت ارتباطات اجتماعی و فرهنگی بین مردم و منطقه کمک کند. مورد ارزش 

زیست فرهنگ  توسعه  به  را  نیل  ذیل  راهکارهای  میمحیطی  آموزشکنیمپیشنهاد  سنی،  :  سطوح  کلیه  در  همگانی  های 

سازی  گذاری و بستر، سیاست، تشویق عوامل فعال در امر حفاظت از محیط زیستمحیطیزیست  های تخصصیآموزش

، وضع قوانین و مقررات محکم  های غیردولتی زیست محیطی، حمایت از تشکل محیطی، گسترش تحقیقات زیستمناسب

از وسایل ارتباط جمعی مانند تلویزیون و    ، استفاده ، اعمال نظارت و مجازات صنایع و افراد آلایندهزیستبرای حفظ محیط

، زنده نمودن باورها و آداب و رسوم زیست محیطی گذشتگان و در نهایت  رادیو و مطبوعات در آگاهی دادن به عامه مردم

 .بوجود آوردن رسوم جدید در رابطه با حفظ محیط زیست منطبق با شرایط اجتماعی و فرهنگی

  دنبال  به   کشورها  اخیر،  کلیدی  های اولویت  میان  در  باشد.هایی از نوع سیاستی به شرح ذیل میپیامدشامل    مطالعه حاضر

  حوادث   و  ایگلخانه  گازهای  انتشار  کاهش   مانند  محیطی،زیست  عملکرد  هایشاخص  ادغام  و  گیریاندازه  برای  هایی راه

  این  بر  نظارتی   نقش   تنها   دولت  است. اگر  یاستگذارانس توجه  نیازمند  ما  مطالعه   بنابراین،.  هستند  تجاری   هایمدل  در   محیطی، 

  برای   هاییسیاست  و  ها چارچوب  ایجاد   بر  علاوه  باید  دولت.  شد  نخواهد  نیز  منفی  های واکنش   باعث  حتی  باشد،  داشته  فعالیت

  گذاری، سرمایه  هایفعالیت  در  ریسک  کاهش   و  تشویق  برای  اقداماتی  طریق  از  محیطی،زیست  عملکرد  در  هاهتل  از  حمایت

-ت یمحدود  یدارا  قاتی تحق  ریمانند سا  قی تحق   ن یا  .دهد  شکل  و  ایجاد  محیطیزیست  عملکرد  هایشاخص   برای  را  بازاری

ا  ییها برا  ییهافرصت  توانندیم  هاتیمحدود  ن یاست.  ا  ندهیآ  قاتی تحق  یرا  ابتدا،  کنند.  از    ن یفراهم  طرح   کیمطالعه 

محققان در    اً، ی است. ثان  یضرور   یدر مطالعات آت   یتجرب  ای   یطول   قات یتحق   یرو، طراح ن یاز ا  استفاده کرد.  یمقطع   یپژوهش

  گر ید  یدر کشورها  دیبا  یقدرت مدل، مطالعات آت  ش یافزا  یاند. براکرده  هی خود گزارش شده تک   یارهای بر مع  قی تحق  ن یا

محدودیت پژوهش حاضر عدم همکاری    .کندی را فراهم م  گریکدی مطالعه با    ج ینتا  سه یامکان مقا  نی همچن  ن ی ا  انجام شود.

 پاسخگویان در توزیع چرسشنامه بود.
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