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Abstract: This research aims to discover the 

impact between Demarketing, reducing 

consumer addiction, and shifting towards the 

green consumer. This research highlights the 

use of Demarketing in reducing consumer 

addiction and spreading awareness of the 

necessity of reducing wrong behaviors, 

including addiction to consuming harmful 

products and shifting towards the green 

consumer and healthy products and 

environmentally friendly. This research 

adopted the descriptive analytical approach. A 

simple random consisting of (409) individuals 

who consumed soft drinks was selected. An 

electronic questionnaire was used to collect 

data. The program SPSS V.26 and Smart PLS4 

were used to analyze the data and test the 

hypotheses. The results of this research were 

obtained, there is a positive moral effect of 

using Demarketing in reducing consumer 

addiction by centering the green consumer. 

This research recommends the need to 

intensify marketing efforts in using 

Demarketing techniques to educate consumers 

and create sufficient awareness among them to 

reduce wrong behaviors and addiction to 

harmful, unhealthy products and shift towards 

green consumption and preserve Health and 

environment: Achieving sustainability goals. 
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استخدام التسويق العكسي في الحد من الادمان الاستهلاكي والتحول نحو المستهلك 

 دراسة استطلاعية لآراء عينة من مستهلكي المشروبات الغازية  الأخضر:
 

 محمد عيدان باني الخزرجي

 الجامعة التقنية الوسطى /معهد الادارة الرصافة 

 مستخلص ال

الادمان     من  والحد  العكسي  التسويق  بين  العلاقة  اكتشاف طبيعة  إلى  الحالي  البحث  يهدف 

الاستهلاكي والتحول نحو المستهلك الأخضر، يسلط البحث الضوء على استخدام التسويق العكسي  

في الحد من الادمان الاستهلاكي ونشر الوعي بضرورة الحد من السلوكيات الخاطئة ومنها الادمان  

ا  والصديقة على  الصحية  والمنتجات  الأخضر  المستهلك  نحو  والتحول  المضرة  المنتجات  ستهلاك 

التحليلي الوصفي وقد اختيرت عينة عشوائية بسيطة مؤلفة من   المنهج  الحالي  البحث  للبيئة. اعتمد 

البيانات 409) الغازية، تم استخدام الاستبيان الالكتروني في جمع  المشروبات  ( فرد من مستهلكي 

الفرضيات وقد توصل   Smart PLS4و  SPSS V.26ستخدم برنامج  وا  البيانات واختبار  لتحليل 

الادمان   من  الحد  في  العكسي  التسويق  للاستخدام  ايجابي  معنوي  تأثير  وجود  إلى  البحث  نتائج 

تكثيف جهود التسويق في استخدام  الاستهلاكي بتوسيط المستهلك الأخضر، ويوصي البحث بضرورة  

الخاطئة  السلوكيات  من  للحد  لديهم  كاف  وعي  وخلق  المستهلكين  لتثقيف  العكسي  التسويق  تقنيات 

على   والحفاظ  الأخضر  الاستهلاك  نحو  والتحول  الصحية  غير  المضرة  المنتجات  على  والادمان 

 تحقيق أهداف الاستدامة. ل الصحة والبيئة 

 .التسويق العكسي؛ التسويق المضاد؛ الادمان الاستهلاكي؛ المستهلك الأخضر ت المفتاحية:الكلما

 المقدمة

أصبحت مسألة حماية البيئة ورفع الوعي البيئي لدى المستهلكين أمرا بالغ الأهمية للحد من    

الاستهلاك   نحو  والتحول  البيئي  التلوث  ومنع  الادمان  ومعالجة  الخاطئة  الاستهلاكية  السلوكيات 

( العكسي لا  Yousif, 2014: 33الاخضر  التسويق  إن  معاكسة  (.  حالة  او  التسويق  يعني عكس 

للس يسعى  فهو  التسويق  لمبادئ  مختلف  تطبيق  لكنه  عل  ـللتسويق،  الط ـيطرة  تخ ـى  أو  فيضها   ـلب 

(Kim, 2018 .)    التسويق العكسي هو محاولة تثبيط المستهلكين بقصد تقليل الطلب على منتج معين

( معينة  زمنية  فترة  لرفع  Gülşen et al., 2021خلال  العكسي  التسويق  استراتيجيات  تسعى   .)

الأسعار أو تقليل أو تخفيض أنشطة الترويج من أجل خفض منافع المنتج أو تقليل كلف التوزيع )كامل، 

المستدامة )  (.421:  2022 العكسي بالتنمية  التسويق  الدراسات تربط   ,.Chaudhry et alبعض 

الاجتم(Hall and Wood, 2021؛  2019 التسويق  بقضايا  وأخرى  التدخين  .  كمحاربة  اعي 

السيئة )  Guillou-Landreat et؛Sodhi, 2011والمخدرات والادمان على الانترنت والعادات 

al., 2020 ؛Peattie et al., 2016 (  وبعضهم يوجه استراتيجيات التسويق العكسي نحو الحد من

استخدام التسويق العكسي في  (. غالباً ما يتم  Varadarajan, 2014الاستهلاك للمياه أو الكهرباء )

أشكال  نحو  السلوكية  التغييرات  وفرض  المستهلك  سلوك  لتكييف  مقنعة  اتصال  كأداة  الممارسة 

أكثر صحة واستدامة ) البيئة من  Herm et al., 2023استهلاك  الاهتمام بقضايا  ازداد  (. مؤخرا 

لا  (. Sekhon and Armstrong, 2020خلال تقليل او تعديل الطلب باستخدام التسويق العكسي )

نحو  والتحول  الاستهلاكي  الادمان  من  والحد  العكسي  التسويق  بين  موجودة  البحثية  الفجوة  تزال 
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المستهلك الأخضر، فضلا عن ذلك هناك نقصا في الأدلة التجريبية حول دور التسويق العكسي في  

هذه   معالجة  هو  الدراسة  هذه  من  الهدف  إن  الأخضر.  المستهلك  إلى  الادمان  من  المستهلك  تحول 

كين  المشكلة من خلال دراسة تأثير التسويق العكسي في الحد من الادمان الاستهلاكي ومواقف المستهل 

من   العكسي  التسويق  أن  السابقة  الأبحاث  تظهر  الأخضر.  الاستهلاك  إلى  الادمان  من  التحول  من 

؛ Shao et al., 2023الممكن أن يرفع من الوعي البيئي للأفراد ويعزز من السلوكيات الخضراء )

Zhang et al., 2021  ؛Wang and Juo, 2023ثية (. يحاول البحث الحالي في معالجة الفجوة البح

استخدام   خلال  من  الاستهلاكي  الادمان  من  والحد  العكسي  التسويق  بين  العلاقة  طبيعة  وفهم 

الخاطئة ومنها الادمان   السلوكيات  الحد من  الوعي بضرورة  العكسي ونشر  التسويق  استراتيجيات 

 ئة. الاستهلاكي للمنتجات المضرة والتحول نحو المستهلك الأخضر والمنتجات الصحية والصديقة للبي

 أولا: منهجية البحث

تعد المشروبات الغازية واحدة من المنتجات الاستهلاكية الأكثر شيوعا في مجتمعنا  :  مشكلة البحث .1

استهلاكيا، يعد الادمان الاستهلاكي على المشروبات الغازية وغيرها  والتي تتميز بكونها تسبب ادمانا  

من المنتجات الضارة ظاهرة متزايدة في الانتشار مما يتطلب استراتيجيات تسويقية فعالة للحد من  

استهلاكها وتحفيز الزبائن للتحول نحو الاستهلاك الأخضر الأكثر صحة وصديق للبيئة، تكمن مشكلة 

ف الرئيسة  نحو  البحث  والتحول  الاستهلاكي  الادمان  على  العكسي  التسويق  يؤثر  "هل  السؤال  ي 

 المستهلك الأخضر؟" ومنها تنبثق الأسئلة الآتية التي سيحاول البحث الاجابة عنها وهي: 

 هل هناك تأثير في استخدام التسويق العكسي في الحد من الادمان الاستهلاكي؟  ❖

 التسويق العكسي التحول إلى المستهلك الأخضر؟هل يمكن أن يحقق استخدام  ❖

 ما هي الأساليب المستخدمة في التسويق العكسي؟ ❖

 ما مدى اهتمام مستهلكي المشروبات الغازية في التحول نحو الاستهلاك الأخضر؟  ❖

المفاهيم  :  اهمية البحث .2 العكسي من  المبحوثة فالتسويق  المتغيرات  البحث أهميته من أهمية  يكتسب 

التسويقية الحديثة والتي لم تحظى باهتمام واسع، إذ لم يتم اختبار العلاقة بين التسويق العكسي والادمان  

البحث   الاستهلاكي والمستهلك الأخضر على حد علم الباحث ولم تطبق في البيئة العراقية، لذا جاء

نشر الوعي بضرورة الحد من السلوكيات الخاطئة ومنها الادمان الاستهلاكي للمنتجات   الحالي مهم في 

التسويق  استراتيجيات  باستخدام  الأخضر  السلوك  نحو  والتحول  الغازية  والمشروبات  المضرة 

كسي وسيكتسب أهميته في  وسيساهم البحث الحالي في زيادة الوعي بممارسات التسويق العالعكسي. 

توليد الوعي الكافي لدى المستهلكين في أهمية الاستهلاك الأخضر والحد من الادمان على المشروبات 

 الغازية. 

البحث .3 الاستهلاكي  :  أهداف  الادمان  من  الحد  في  العكسي  التسويق  تأثير  دراسة  إلى  البحث  يهدف 

بين   العلاقة  طبيعة  وبيان  الأخضر.  الاستهلاك  إلى  الادمان  من  التحول  من  المستهلكين  ومواقف 

يسعى البحث الحالي التسويق العكسي والادمان الاستهلاكي والتحول نحو المستهلك الأخضر. كما  

وتقديم   المعرفي  الجانب  اثراء  الاستهلاكي    إطارإلى  والادمان  العكسي  التسويق  في  مفاهيمي 

التعرف على الأساليب والممارسات المستخدمة في التسويق والمستهلك الأخضر. ويسعى البحث إلى  

تلك العكسي   التسويقية لاسيما  تقنياتها  الشركات في تطوير  تعتمدها  أن  فلسفة نظرية ممكن  وتقديم 

تقديم التوصيات المناسبة التنمية البيئية لتحول الزبائن نحو السلوك الاخضر من خلال  المهتمة في  

التي من شأنها أن تخدم المستهلك. يحاول البحث الحالي التعرف على آراء زبائن المشروبات الغازية 

http://www.doi.org/10.25130/tjaes.20.66.1.1


Tikrit Journal of Administrative and Economic Sciences, Vol. 20, No. 66, Part (1): 1-20 

Doi: www.doi.org/10.25130/tjaes.20.66.1.1 

 

4 

واستجابتهم لاستخدام التسويق العكسي في الحد من الادمان الاستهلاكي ومعرفة مستوى ادمانهم على  

 المشروبات الغازية وامكانية تحويل استهلاكهم نحو الاستهلاك الأخضر. 

العكسي ):  مخطط البحث المفترض .4 المستقل بالتسويق  المتغير  المتغير  (DMتمثل  ، في حين تمثل 

(. يظهر الشكل رقم  GC( والمتغير الوسيط المستهلك الاخضر ) CAالتابع في الادمان الاستهلاكي )

  ( نموذج البحث والفرضيات المقترحة.1)

 

 

 

 

 

 

 ( مخطط البحث 1الشكل رقم )

فرضيات رئيسة للبحث تم توضيحها في نموذج البحث في الشكل   أربعتم صياغة  :  فرضيات البحث .5

 ( وهي:1رقم )

❖ H1( يوجد تأثير معنوي للتسويق العكسي :DM( في الحد من الادمان الاستهلاكي )CA .) 

❖ H2( يوجد تأثير معنوي للتسويق العكسي :DM ( في التحول نحو المستهلك الأخضر )GC.) 

❖ H3 يوجد تأثير معنوي :( للمستهلك الأخضرGC( في الحد من الادمان الاستهلاكي )CA .) 

❖ H4( للمستهلك الأخضر الوسيط  التأثير  بين  تأثير معنوي  التسويق GC: يوجد  بين  العلاقة  ( على 

 (.  CA( والحد من الادمان الاستهلاكي )DMالعكسي )

تم اختيار عينة عشوائية من مستهلكين المشروبات الغازية كمجتمع للدراسة، :  مجتمع وعينة البحث .6

( فرد تم اختيارهم بشكل عشوائي، تم الوصول إلى أفراد العينة من  423وقد تألفت عينة البحث من )

خلال نشر استبيان الكتروني على مواقع التواصل الاجتماعي، وباستخدام مبدأ كرة الثلج فقد ساهم  

في الاستبيان في نشر الاستبيان الى اشخاص اخرين، تم صياغة سؤال أساس في مقدمة    المشتركون

( 409الاستبيان هل سبق وإن اشتريت مشروبات غازية؟ الاجابة نعم ولا، كان عدد الاجابات بنعم )

ا كونهم لا يمثلون ( تم استبعاده14اجابة والتي تمثل عينة البحث في حين كانت الاجابات )لا( بـ )

 عينة البحث المقصود.

البحث .7 اجراء نمذجة  :  تقنيات  تم  البيانات  الوصفي في تحليل  التحليلي  المنهج  الحالي  البحث  اعتمد 

الهيكلية   الهيكلي   Smart-PLS V.4( باستخدام  SEM)المعادلة  الانموذج  من أجل تحليل وقياس 

والتوصل إلى النتائج وتم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات من افراد العينة واستخدمت استبانة 

اعتماد مقياس   تم  الغرض،  لهذا  التدرج  التسويق 2017)هالة،  ليكرت خماسية  أسئلة  ( في صياغة 

( لقياس استجابة العينة لفقرات اسئلة الادمان الاستهلاكي، 2009العكسي، فيما اعتمد مقياس )صادق،  

(. وقد أجرى الباحث 2022وتم صياغة المستهلك الأخضر بناء على المقياس الذي وضعه )نهاد،  

البحث  العينة ولتكون أكثر ملائمة لأهداف  أفراد  لتناسب  المناسبة على فقرات الاستبيان  التعديلات 

 الحالي وقد تم الاستعانة ببعض الأدوات الاحصائية للخروج بنتائج دقيقة.

 

 

H2+ H3+ 
 (GCالمستهلك الاخضر )

 (CAالادمان الاستهلاكي ) (DMالتسويق العكسي )
H1+ 

H4+ 
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 المساهمات الادبية:  .ثانيا

يعد التسويق العكسي من المصطلحات الحديثة في التسويق يسمى أيضا :  مفهوم التسويق العكسي .1

التسويق المضاد" يعتمد على سياسة "لا تفعل"، فهو يعني تلك ""التسويق السلبي" ويطلق عليه أيضا  

لفترة معينة )كامل،  منتج معين  الشراء والتخلي عن  إلى عدم  الغير  التي تدعوا  التسويقية  الأنشطة 

(. يعرف التسويق العكسي بأنه محاوله تثبيط عزيمه الزبائن من استهلاك نوع معين من  424:  2022

بصوره   )حسين،    دائمةالمنتجات  مؤقته  (.  Mendoza de Miguel et al., 2023؛  2017أو 

( التسويق العكسي بأنه جميع السياسات والنشاطات التي Hall and Wood, 2021: 1ويعرف )

للحد من سلوك الشركة  بها  لمنتج معين بشكل ع  تقوم  الاستخدام  أو  الشراء  لف ـالزبون في  أو  ئة   ـام 

ينة  ـترة مع ـن لف ـج معي ـخدام منت ـلاك أو است ـديد استهـض أو تح ـو أداة لتخفي  ـائن. فه ـن الزب ـددة م ـمح

(Salem and Ertz, 2023: 13ك يع ـ(.  التس  ـما  الع  ـرف  بأن ـك ـويق  استخـسي  التق  ـه  نيات  ـدام 

بت ـالمسته  اع ـلإقن  ويقية ـالتس  سلوكه ـلكين  وعادتهـغيير  يم ـم  يتع ـم  بمنتج ـا  وخدم ـلق  مع ـات  ينه  ـات 

(Seeletse, 2016: 232.)  فعالة تستخدم للتقليل والحد من الطلب   فالتسويق العكسي هو استراتيجية

والطلب . هدف التسويق العكسي تحقيق توازن بين العرض  ( Day, 2018: 89وافق العرض )تلكي ي

(Prideaux and Pabel, 2020: 120كم يه ـ(.  إل  ـا  الط ــدف  ادارة  وزي ـل ـى  ال  ـب  ة   ـي ـربحـادة 

(Shiu et al., 2009: 270 والمنتجات السلع  على  الطلب  تقليل  إلى  العكسي  التسويق  يهدف   .)

أشاروا    Kotler and Levyمن قبل    1999الضارة تم تقديم مصطلح التسويق العكسي لأول مرة عام  

لتنظم الطلب عندما يتجاوز الطلب العرض ولا تتمكن الشركة من تحقيق هذا   إليه بأنه استراتيجية 

الطلب ويتحول الطلب المتزايد إلى مرحلة يضر بمصالح المستهلك ورضاهم على المدى البعيد تعمد  

وتخفيض   لمنتجاتالعلامة التجارية إلى تنفيذ استراتيجيات التسويق العكسي بهدف الحد من كمية ا 

وزي الوع ـالطلب  بالآث ـادة  الس ـي  والض ـار  للمنتج ـلبية  م ـارة  خ ـات  رف ـن  الأسع ـلال  وتح ـع  ييد  ـار 

رى  ـات اخ ـول الى منتجـج للتح ـات والتروي ـول للمنتج ـييد الوص  ـع وتق ـافذ التوزي ـليل منـع بتق ـالتوزي

(ŞİŞLİ and URALTAŞ, 2023: 170  التسويق الباحث  استراتيجية (. ويعرف  بأنه  العكسي 

الزبائن والسيطرة على  لفئة معينة من  التحييد وخفض الطلب على منتج معين  تسويقية قائمة على 

الطلب من خلال اقناع الزبائن بتقليل شراء المنتج وغالبا ما يستخدم التسويق العكسي في الحد من  

 استخدام المنتجات الضارة وغير الصحية.

هناك أربعة أبعاد للتسويق العكسي تستخدم كاستراتيجيات اساسية :  استراتيجيات التسويق العكسي  .2

 ؛Niroomand and Jenkins, 2020: 506)أشار إليها كل من    4p'sمبنية على المزيج التسويقي  

 ( وهي:181: 2019عايز وعبود، )

أحد استراتيجيات التسويق العكسي هي استراتيجية رفع الأسعار بهدف تقليل الطلب   رفع الأسعار: .أ

التسعير يؤثر على  المنتج ينخفض الطلب لأن  المنتج، غالبا عندما ترفع الشركة سعر  الحالي على 

(. يستخدم التسعير كأداة  Niroomand and Jenkins, 2020: 506مواقف وأفعال المستهلكين )

التكاليف  ارتفاع  المنتج  على  للحصول  الانتظار  وقت  زيادة  السعر  رفع  خلال  من  الطلب  لإدارة 

  (.Weiler et al., 2019: 127المصاحبة للمنتج كلها تقود الى تحويل المستهلك إلى المنتجات البديلة )

على  الطلب  خفض  هو  العكسي  التسويق  في  الاستراتيجية  هذه  استخدام  من  الاساسي  الهدف  إن 

الترشيد  وقضايا  البيئية  القضايا  مع  فعالة  تكون  ما  وغالبا  نهائيا  عليها  القضاء  وليس  المنتجات 

 (. Salem, 2021: 55والاستهلاك )
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: عرف الاعلان المضاد على أنه الاعلان الذي يسعى للحد من استهلاك منتج ما  الاعلانات المضادة  .ب

. إذ تتضمن الدعاية المضادة تقديم  (181:  2019)عايز وعبود،  ووصف بانه ضار للبيئة والانسان  

النصح للمستهلك بعدم استخدام سلعة أو خدمة معينة مثل عدم الافراط باستهلاك المنتجات الطبية أو 

.  (Almasaodi, 2015: 46استهلاك التبغ أو المخدرات أو الكحول ذات الاضرار الصحيةٌ الخطرة )

الطلب  تخفض  إلى  تدعو  والتي  العكسي  التسويق  سياسة  مع  وتتناسب  الإعلان  سياسات  تغيير  إن 

ام  (. إن استخد316:  2022والعمل على خلق وعي لدى الزبون ضد الطلب المفرط )شريف ومحمد،  

الإستراتيج  ف ـهذه  الإع ـية  تح ـي  تغ ـلان  س ـاول  المسته ـيير  لتس ـلوك  م ـلكين  ج ـحين  ح ـن  ياتهم   ـودة 

(Şişli And Uraltaş, 2023: 179)  يمكن للعلامة التجارية أن تبث رسائل لخفض الطلب إذ إن .

الشراء  دوافع  خفض  على  المستهلكين  وحث  الطلب  مكافحة  تدعم  أن  يمكنها  التجارية  العلامات 

(Sekhon and Armstrong, 2020: 280 .)  ( يؤكدGarcía-de-Frutos et al., 2018: 415 )

 في ذات الصدد أن العلامة التجارية يمكن أن تسهم بشكل فاعل في تحقيق أهداف التسويق العكسي.

إن تقليل جاذبية المنتج والحد من عدد المنتجات والتحول نحو المنتجات البديلة ووضع    :خفض الجودة .ج

إلى  تهدف  والتي  العكسي  التسويق  في  المنتج  من سياسات  كلها  المضرة  المنتجات  على  العلامات 

 (.  Olatunde et al., 2020: 5الزبون عن الشراء )محاولة تثبيط 

المحدود:   . د وبالتالي  التوزيع  ممكنة  طاقة  بأقل  تعمل  التوزيع  قنوات  بجعل  المحدودة  التوزيع  يعمل 

سيكون توزيع المنتجات بكميات قليلة وتحييد منافذ التوزيع لتكون قليلة مثلا في المنتجات الطبية يعمل  

 التوزيع المحدود بعدم صرف المنتجات الطبية إلا بوصفات رسمية وتقليص تداول الادوية التي ترتبط

 (.9: 2019بمحاذير صحية )الامير واخرون، 

يرى الباحث إن استراتيجيات التسويق العكسي تستخدم في ثلاث حالات الأولى بهدف تقليل الطلب 

على   العالي  الطلب  مواجهة  على  قدرتها  لعدم  حقيقي  بشكل  المنتجات  يسمى  على  وهذا  المنتجات 

بالتسويق العكسي العام. أما الحالة الثانية فهي تقليل الطلب لأجزاء معينة من السوق أو لنوع محدد  

من المنتجات أو فئة معينة من الزبائن وغالبا ما ستخدم في حالة تخفيض الطلب على الأسواق غير 

شكل عام بل لأجزاء محددة من السوق المرغوبة فهو لا يهدف إلى تقليل الطلب على منتجات الشركة ب

أو الزبائن ويسمى هذا النوع بالتسويق العكسي الانتقائي أما الاستخدام الثالث فهو محاولة الشركة أن 

وهذا   علية  الطلب  رفع  بهدف  للمنتج  ندرة  صنع  والقصد  معين  منتج  على  الطلب  بتقليل  تتظاهر 

 الاستخدام يسمى بالتسويق العكسي الظاهري.

الاستهلاكي: .3 واسع    الادمان  انتشار  من  اليوم  الحديثة  المجتمعات  الش  للإدمان تعاني  راء   ـعلى 

(Chung et al., 2016: 99 الادمان الاستهلاكي هو ادمان المستهلك على شراء المنتج بحاجة .)

( عنه  الاستغناء  عن  قدرته  وعدم  حاجة  دون  تشير (.  Guo and Wang, 2023: 430ومن 

تاجر ـل الم ـويق داخ ـاء التس  ـخذ أثن ـلاكي تت ـان الاسته ـرارات الادم ـن ق ـ% م48ى أن   ـات إل  ـالدراس 

(Lo and Harvey, 2012: 164( يعتقد .)Lo and Harvey, 2011: 82 أن للعلامة التجارية .)

للشراء والاستهلاك.   المستهلك  ادمان  إلى  دور وتأثير على  الاستهلاكي تحتاج  الادمان  إن مكافحة 

(. والتنازل عن  Akyildiz and Kocoglu, 2022: 35تغيرات جوهرية في نمط الحياة للمستهلك )

والم الوظيفية  الفوائد  للمنتـبعض  دراس ـتظه(.  Scott and Weaver, 2018: 294)ج   ـزايا  ة   ـر 

(365  :Salih and Abdullah, 2023 أن هناك ارتباط بين الادمان الاستهلاكي وسلوك الشراء )

مكافحةالعاطفي.   واستخ  بإقناعالاستهلاك    يبدأ  بشراء  منتج ـالمستهلكين  بكم ـدام  أقل   ـات  يات 
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(Foxall, 2016: 43.)  الاسته خفض  ل  ـإن  ت ـلاك  ايج ـه  عل  ـأثيرات  البي ـابية  والمس ـى  تهلك  ـئة 

(Zhang et al., 2021: 3 إن العادات والسلوكيات الاستهلاكية الخاطئة تؤثر بشكل كبير على .)

الأفراد   )مستقبل  والبيئة  على  (.  Alsamydai, 2015: 35والمجتمع  الاستهلاك  من  الحد  يعد 

رف  ـ(. يعSekhon and Armstrong, 2020: 280عوبة ) ـغ الص ـرا بال  ـي أم ـتوى المجتمع ـالمس

(Farah and Shahzad, 2020: 381 مكافحة الادمان الاستهلاكي هو الحد من الشراء المتكرر )

تفضيل استهلاك حسب الحاجة. غالبا ما يرتبط التسويق العكسي في معالجة للمنتجات والتحول نحو  

الأفع من  ويحد  الادمان  الت ـسلوكيات  تض ـال  البيئ ـي  وي ـرر  مصـة  التنم ـخدم  المس ـالح  تدامة   ـية 

(Yaqub et al., 2023: 3( يرى .)Salem et al., 2021: 3 إن من الممكن أن يسهم التسويق )

الط تحويل  طريق  عن  الادمان  خفض  في  إل ـالعكسي  المنتج ـلب  الص ـى  البدي ـات  يسعـحية  ى  ـلة. 

العكس ـالتس  إل  ـويق  خف ـي  استه ـى  المنتج ـض  الض ـلاك  والح  ـات  م ـارة  تأثي ـد  الادم ـن  عليه ـر  ا  ـان 

(Tielung et al., 2022: 38( يشير .)Armstrong et al., 2015: 1411 التسويق إلى أن   )

مش معالجة  في  مفيدا  ص ـالعكسي  وبيئي ـكلات  ناتج  ـحية  ع ـة  الاف  ـة  الاست ـن  ويؤك ـراط  د   ـهلاكي. 

(Reich and Soule, 2016: 423 ذلك في كونه أداة مهمة وفاعلة في التحول نحو الاستهلاك )

الخضراء.   التجارية  المنتجات والعلامات  الاستخدام  الأخضر ودعم  إلى  الاستهلاك الأخضر  يشير 

( الهدر  من  الخالي  للموارد  كمكمل  (.  Alshebami, 2023: 3المسؤول  العكسي  التسويق  يعمل 

والمجتمع   بالبيئة  الأضرار  من  الحد  في  والبيئي  الاجتماعي  الأداء  تعزيز  في  الاجتماعي  للتسويق 

(Yaqub, 2023: 796 .)   استراتيجيات تستخدم  الغذائي  الاستهلاك  في  الافراط  مستوى  أما على 

(.  Zhang et al., 2021: 1ض الطلب الاستهلاكي )التسويق العكسي والتسويق الأخضر في خف

( إن استعانة الشركة باستراتيجيات التسويق العكسي للسيطرة  Ozer et al., 2020: 617ويعتقد )

على الطلب وخفض تأثيرات الاستهلاك المفرط يحسن من سمعة الشركة وهذا ينعكس ايجابا على 

الشراء   بأنه  الاستهلاكي  الادمان  الباحث  التجارية. مما سبق يعرف  العلامة  المستهلكين من  موقف 

ون حاجة وللحد من هذا السلوك محاولة التأثير على المستهلك لتقليل المتكرر للمنتجات بحاجة أو من د

 الشراء والتحول نحو الاستهلاك المنظم للسيطرة على السلوكيات الخاطئة. 

الأخضر يعني اقناع المستهلكين من شراء المنتجات إن التحول نحو المستهلك  :  المستهلك الأخضر .4

(. وتغيير سلوك المستهلك نحو Mohamed et al., 2023: 5الخضراء بدلا من المنتجات التقليدية )

البي وحماية  التدوير  وتفض  ـاعادة  المنتج  ـئة  الص ـيل  ) ـات  (.  Trudel et al., 2018: 971حية 

الأخض ـالمس ه ـتهلك  ذل  ـر  المسته ـو  ال ـك  يفض ـلك  منتج ـذي  خص ـل  ذات  بيئي ـات  وص ـائص  حية   ـة 

(Van Tonder et al., 2023: 4( ويعرف   .)Ahmed et al., 2023: 11479 المستهلك  )

الأخضر بأنه مستهلك ذو وعي بيئي عالي والذي يتعامل بشكل أساسي معتمدا على القيم المؤمن بها  

وك في توجهاتها البيئة أو لها سوابق والتي تجعله يمتنع عن شراء أي منتج أو علامة تجارية مشك

  (.Lim, 2017: 72الأضرار بالبيئة. يشير مصطلح المستهلك الأخضر الاستخدام المسؤول للموارد )

فهو يدعم المنتجات الخضراء ويفضل المنتجات البديلة الصديقة للبيئة ويهتم حقا بالحفاظ على الطبيعة 

(. غالبا ما تكون المنتجات والخدمات  Ahmad et al., 2023: 9ويتبع سياسة عدم الاضرار بها )

(. يهتم سلوك المستهلك الأخضر في  Agnihotri et al., 2023: 541)الخضراء ذات كلفة مرتفعة  

سلوكيات الاستهلاك المستدام من حيث عدم الاضرار بالبيئة واعادة الاستخدام واعادة تدوير الموارد 

(Banbury et al., 2012: 499( يرى .)Zengin et al., 2023: 35  الاهتمام تزايد  إن مع   )

http://www.doi.org/10.25130/tjaes.20.66.1.1


Tikrit Journal of Administrative and Economic Sciences, Vol. 20, No. 66, Part (1): 1-20 

Doi: www.doi.org/10.25130/tjaes.20.66.1.1 

 

8 

الأخضر  التسويق  على  للتشجيع  العكسي  التسويق  باستخدام  الاهتمام  زاد  المستدامة  التنمية  بقضايا 

ومكافحة السلوكيات الضارة. يكتسب التسويق العكسي أهمية كبيرة في الأوساط الاجتماعية والبيئية 

حقيق رفاهية  كونه يحد من استهلاك الموارد المحدودة ويقلل من آثار الاضرار البيئي ويسعى إلى ت

ادارة الطلب ) التأثير في سلوكيات Salem and Ertz, 2023: 3المجتمع من خلال  (. إن عملية 

على  للتأثير  واتجاهات حديثة  تقنيات  تطوير  إلى  تحتاج  بل  السهلة  بالعملية  ليست  وتغيرها  الأفراد 

ء تلعب دورا (. إن سمعة المنتج الخضرا Ekawati et al., 2023: 291السلوك الفردي وتغيره )

كبيرا في تحول المواقف لدعم البيئة والاستهلاك وتحسين الصحة الشخصية ويمكن تطوير ذلك من  

(. إذ إن أبرز عائق من عوائق تحول Mo et al., 2018: 373خلال استخدام الاعلانات الخضراء )

المستهلكين نحو الاستهلاك الاخضر هو فقدانهم الثقة في الاعلانات الخضراء ويميلون الى التشكيك  

( الأخضر  بالمنتج  ترغب  التي  الشركات  رسالة  من  Zhang et al., 2020: 3في  كل  ويؤكد   .)

(Chang et al., 2015: 162  ؛Xu and Jeong, 2019:3 إن استراتيجيات التسويق الأخضر )

لى  ( إ Mo et al., 2028: 369مفيدة في الحد من الاستهلاك المفرط للمنتجات والأغذية. ويشير )

أن المستهلك الأخضر يميل دوما لتقليل الاستهلاك فيما يخص حماية البيئة لكنه يبحث عن زيادة شراء 

 المنتجات الخضراء عندما يتعلق الأمر بالصحة الشخصية. 

المنتجات       استهلاك  يعني  الأخضر  المستهلك  نحو  التحول  إن  الباحث  يرى  سبق  لما  وفقا 

الخضراء الصحية والصديقة للبيئة والتي لا تترك مخلفات ولا آثار سلبية، وإن المستهلك الأخضر 

المستهلك الذي يملك الوعي الكافي بالمحافظة على البيئة ويؤمن بالاستدامة ويدعم المنتجات هو ذلك 

 الخضراء.

 ثالثا: النتائج والمناقشة: 

( التحليل الوصفي للمقياس تظهر النتائج 1يوضح الجدول رقم )  :التحليل الوصفي لمتغيرات البحث .1

البالغ   الفرضي  الوسط  تجاوزت  قد  الحسابي  المتوسط  قيمة  التسويق   3أن  متغير  فقرات  كافة  في 

( حسابي  بمتوسط  )4.061العكسي  معياري  وبانحراف  العينة 0.893(  أفراد  اتفاق  يعني  وهذا   )

ث، وكذلك الحال ايضا في فقرات المتغير الادمان الاستهلاكي  وانتشار الفقرات كافة عند عينة البح

(. كما كانت فقرات المتغير المستهلك 0.941( وبانحراف معياري )4.053فقد بلغ المتوسط الحسابي )

( قدرة  حسابي  بوسط  الفرضي  الوسط  من  أكبر  جميعها  معياري  4.140الأخضر  وبانحراف   )

( وهذه القيم تدل على انتشار الفقرات كافة للمتغيرات وبنسب انحراف معياري وتباين متدنية 0.880)

 تدل على دقة الاجابات لأفراد العينة. 

 التحليل الوصفي لمتغيرات البحث  :(1جدول )

 التباين  .M Std الفقرات  البعد  المتغير 

التسويق 

 العكسي

خفض جودة  

 المنتج 

DM1-1 3.831 1.028 1.057 

DM 1-2 4.301 0.761 0.578 

DM 1-3 4.044 0.848 0.719 

DM 1-4 4.066 0.912 0.831 

DM 1-5 4.078 0.926 0.857 

 رفع الاسعار
DM 2-1 3.963 0.966 0.932 

DM 2-2 4.039 0.857 0.734 

http://www.doi.org/10.25130/tjaes.20.66.1.1


Tikrit Journal of Administrative and Economic Sciences, Vol. 20, No. 66, Part (1): 1-20 

Doi: www.doi.org/10.25130/tjaes.20.66.1.1 

 

9 

 التباين  .M Std الفقرات  البعد  المتغير 

DM 2-3 3.858 0.957 0.916 

DM 2-4 4.078 0.939 0.881 

DM 2-5 4.086 0.937 0.877 

 الترويج المضاد

DM 3-1 4.095 0.896 0.802 

DM 3-2 4.010 0.807 0.652 

DM 3-3 4.159 0.878 0.771 

DM 3-4 4.196 0.841 0.707 

 تقييد التوزيع 

DM 4-1 4.088 0.898 0.806 

DM 4-2 4.049 0.895 0.802 

DM 4-3 4.142 0.863 0.745 

DM 4-4 4.017 0.876 0.767 

DM 4.061 0.893 0.801 

 الادمان الاستهلاكي 

CA1 4.037 0.924 0.854 

CA2 4.181 0.867 0.751 

CA3 3.978 1.060 1.125 

CA4 4.144 0.897 0.805 

CA5 4.064 0.935 0.873 

CA6 3.922 1.039 1.080 

CA7 4.127 0.904 0.817 

CA8 3.976 0.902 0.813 

CA 4.053 0.941 0.889 

 المستهلك الاخضر 

GC1 4.132 0.818 0.669 

GC2 4.298 0.779 0.607 

GC3 4.061 0.920 0.847 

GC4 4.208 0.733 0.538 

GC5 4.274 0.871 0.758 

GC6 4.230 0.864 0.746 

GC7 4.171 0.840 0.706 

GC8 4.337 0.753 0.567 

GC9 3.954 1.118 1.250 

GC10 4.002 1.037 1.076 

GC11 3.912 1.008 1.017 

GC12 4.110 0.828 0.686 

GC 4.140 0.880 0.788 

 . SPSS V.26المصدر: مخرجات 

  PLS-SEMإن تطبيق النمذجة الهيكلية وفق أسلوب المربعات الصغرى الجزئية  :  انموذج القياس تقييم   .2

يرتكز على خطوتين هما تقييم انموذج القياس وتقييم الانموذج الهيكلي. يتضمن بناء نماذج القياس  

والثبات   الصدق  اختبارات  عن  فضلا  العاملي،  التحليل  اختبار  اجراء  والتابعة  المستقلة  للمتغيرات 
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( المعايير الاساسية وكما  2)الثبات المركب والفا كرونباخ ومتوسط التباين(. يوضح الجدول رقم )

 يأتي: 

 معايير تقييم انموذج القياس :(2جدول )

 الحدود المقبولة المعيار 

 0.70او يساوي    أكبر، الفا كرونباخ  0.60او يساوي    أكبرالثبات المركب   ثبات الاتساق الداخلي 

 0.70او يساوي  أكبرالتشبع المعياري للمؤشر  ثبات المؤشر 

 0.50او يساوي  أكبر AVEمتوسط التباين المستخلص  الصدق التقاربي 

يجب يعتمد اختبار ثبات الاتساق الداخلي على اختبار الثبات المركب الذي  :  ثبات الاتساق الداخلي  .3

واختبار كرونباخ الفا الذي يجب أن تكون قيمته أكبر أو يساوي   0.60أن تكون قيمته أكبر أو يساوي  

الغفور،    0.70 للمقياس والذي يوضح 2023)عبد  العاملي  التحليل  إلى  فيشير  المؤشر  ثبات  أما   .)

  0.70( إن قبول التشبعات يجب أن تتجاوز  Hair et al., 2017مربع التشبعات الخارجية. إذ يرى )

وإن متوسط التباين يشير إلى اجمالي التشبعات التربيعية   0.4ويتم استبعاد التشبعات التي تقل عن  

 . 0.05مقسمة على عدد المؤشرات وإن القيمة المعنوية يجب أن تساوي او تتجاوز 

 اختبار انموذج القياس لمتغيرات البحث :(3جدول )

 AVE الثبات المركب  كرونباخ الفا  التشبعات  الفقرات  البعد  المتغير 

التسويق 

 العكسي

خفض 

 الجودة 

DM1-1 0.736 

0.839 0.811 0.530 

DM 1-2 0.867 

DM 1-3 0.832 

DM 1-4 0.879 

DM 1-5 0.741 

رفع  

 الاسعار 

DM 2-1 0.865 

0.870 0.890  0.518 

DM 2-2 0.862 

DM 2-3 0.804 

DM 2-4 0.785 

DM 2-5 0.800 

الترويج 

 المضاد

DM 3-1 0.701 

0.755 0.789 0.682 
DM 3-2 0.739 

DM 3-3 0.613 

DM 3-4 0.668 

تقييد 

 التوزيع

DM 4-1 0.738 

0.782 0.792 0.542 
DM 4-2 0.671 

DM 4-3 0.806 

DM 4-4 0.887 

 الادمان الاستهلاكي 

CA1 0.910 

0.901 0.895 0.657 

CA2 0.853 

CA3 0.826 

CA4 0.789 

CA5 0.850 
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 AVE الثبات المركب  كرونباخ الفا  التشبعات  الفقرات  البعد  المتغير 

CA6 0.849 

CA7 0.884 

CA8 0.801 

 المستهلك الاخضر 

GC1 0.79 

0.857 0.863 0.679 

GC2 0.86 

GC3 0.88 

GC4 0.794 

GC5 0.762 

GC6 0.844 

GC7 0.84 

GC8 0.75 

GC9 0.86 

GC10 0.781 

GC11 0.743 

GC12 0.719 

 . SPSS V.26المصدر: مخرجات 

( نتائج تقييم انموذج القياس لمتغيرات البحث والتي تحقق كل الأبعاد 3يظهر الجدول رقم )  

 .  AVE)كرونباخ والثبات المركب ومتوسط التباين المستخلص )للقيم المطلوبة من الفا 

البحث .4 لمتغيرات  العينة  إلى :  كفاية حجم  نلجأ  البحث  لمتغيرات  العينة  كفاية حجم  اختبار  أجل  من 

( )KMOاختبار  رقم  الجدول  يظهر  إذ  قيمة  4(  أن   )Kaiser-Meyer-Olkin   التسويق لمتغير 

( لمتغير الادمان  KMO(. كما إن قيمة )0.50.( وهي معنوية وأكبر من )766العكسي قد بلغت )

( KMO(. وكذلك الحال مع كما إن قيمة )0.50( وهي معنوية وأكبر من )744الاستهلاكي قد بلغت ).

(. إذ تدل القيم جميعا على  0.50( وهي معنوية وأكبر من )672.لمتغير المستهلك الأخضر قد بلغت )

 كفاية حجم عينة البحث.

 لمتغيرات البحث  KMO and Bartlettاختبار  :(4جدول )

KMO and Bartlett's Test DM CA GC 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy. 
.766 .744 .672 

Bartlett's Test 

of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1305.234 516.402 649.381 

Df 153 28 66 

Sig. .000 .000 .000 

الشكل رقم )   التسويق 3يظهر  متغير  إن  آخر على  دليلاً  السابقة وتقدم  النتائج  قيما تعزز   )

وإن المتغير    أكبر من واحد صحيح.   Eigenvaluesمحك جذرها    وإنالعكسي يتألف من اربعة ابعاد،  

 التابع هو الادمان الاستهلاكي وإن محك جذرها أيضا أكبر من الواحد الصحيح.
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 والمتغير التابع الادمان الاستهلاكي المستقل التسويق العكسي منحنى المتغير :(3شكل )

الشكل رقم ) المستهلك الأخضر والذي يظهر  الحال مع متغير  أكبر من  4كذلك  أن محك جذرها   )

الواحد الصحيح وخلاصة التحليلات السابقة إن جميع النتائج أعلاه تظهر ملائمة بيانات المتغيرات 

 لإجراء عدد من التحليلات الإحصائية. 

 

 

 

 

 

 

 المستهلك الأخضر  منحنى المتغير :(4شكل )

 SPSS V.26المصدر: مخرجات 

المربعات  :  معايير تقييم الانموذج الهيكلي .5 الهيكلية بأسلوب  المعادلة  بعد أن اكتملت مرحلة نمذجة 

الصغرى الجزئية ننتقل إلى المرحلة الثانية وهي تقييم الانموذج الهيكلي والتي تتطلب إيجاد معاملات  

التفسير   المباشرة، واستخراج قيمة معامل  التأثيرات  والذي   2Rالمسارات والتي تساعدنا في قياس 

تتضمن معايير تقييم الانموذج وفق أسلوب   يساعدنا في تفسير تأثير المتغير المستقل في المتغير التابع.

PLS-SEM  :الآتي 

( إن معيار الجذر التربيعي المتوسط الموحد  Hair et al., 2017استنادا )  جودة مطابقة الانموذج: .أ 

(SRMR  هو معيار موثوق لجودة المطابقة للانموذج الهيكلي في )PLS   والذي يجب أن تكون قيمته

 (.  Hassan et al., 2023: 145وهي القيمة المقبولة ) 0.08أقل من 

إلى درجة الارتباط بين متغيرين مستقلين ويتم اختباره بعامل تضخم  تقييم الارتباط الخطي . ب : يشير 

 (. Hair et al., 2017) 5والذي يجب أن تكون قيمته أقل من  (VIF)التباين 

يطلق عليها بمعاملات التأثير المباشرة وهي تمثل العلاقات الفرضية بين    معنوية معاملات المسار: .ج

فاذا اقتربت معامل المسار من الواحد فأن ذلك يدل على   - 1+ و1المتغيرات والتي تتراوح قيمتها بين  

وجود علاقة إيجابية قوية والعكس صحيح، ويتم تحديد معنوية المعاملات باستخراج الخطأ المعياري  

عند مستوى   1.96اعلى من    tويجب أن تكون قيمة    tوالذي يحتسب قيمة    Bootstrappingم  باستخدا 

 (. Hair et al., 2017) 0.05معنوية قدره 

تشير معامل التحديد إلى تفسير المتغير المستقل في المتغير التابع والذي تتراوح   :2Rمعامل التحديد  . د

( إلى أن القيم إذا كانت قل من  Ghafoora and Al Khazrajb, 2023وأشار )  1و  0قيمته ما بين  
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هي   0.75تدل على قيمة متوسطة وقيمة التي تقترب من  0.50تدل على قيمة ضعيفة والقيمة  0.25

بناء الانموذج الهيكلي للبحث الحالي من أجل اختبار فرضيات  (5قيمة عالية. يظهر في الشكل رقم )

 البحث. 

 
 اختبار فرضيات التأثير المباشر  :(5شكل )

 
 اختبار فرضية التأثير الوسيط )غير المباشر(  :(6شكل )

 .Smart PLS4المصدر: مخرجات 

  ( رقم  الجدول  في  الواردة  النتائج  أن  5أظهرت  في  (  إيجابي  بشكل  يؤثر  العكسي  التسويق 

، مما يشير p <0.05( عند مستوى أهمية  t = 4.662، قيمة  Path = 0.710الادمان الاستهلاكي )

إلى أن الفرضية الأولى مقبولة. أما الفرضية الثانية التي افترضت أن التسويق العكسي يؤثر بشكل 

( وهي مقبولة أيضًا عند مستوى t = 3.953، قيمة  Path = 0.808إيجابي في المستهلك الأخضر )

 Path. كما أكدت النتائج أن المستهلك الأخضر يؤثر إيجابياً في الادمان الاستهلاكي )p <0.01أهمية  

، وبالتالي، يتم قبول الفرضية الثالثة. p <0.001( عند مستوى أهمية  t = 8.762، قيمة  0.624 =

العلاقة بين   للمستهلك الاخضر على  الوسيط  التأثير  التي تفترض  الرابعة  الفرضية  أخيرًا، تم قبول 

 p( عند مستوى أهمية  t = 6.008، قيمة  Path = 0.583التسويق العكسي والادمان الاستهلاكي )

<0.01 . 
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 نتائج اختبار الانموذج الهيكلي  :(5جدول )

 
 . SmartPLS V.4المصدر: من اعداد الباحث بالاستناد الى مخرجات برنامج 

وجود تأثير معنوي   ( والتي تنص علىH1( قبول الفرضية الاولى )5يظهر الجدول رقم )  

( والتي H2، وقبول الفرضية الثانية )(CA)في الحد من الادمان الاستهلاكي  (DM) للتسويق العكسي

، (GC)في التحول نحو المستهلك الأخضر (DM) تنص على وجود تأثير معنوي للتسويق العكسي

في   (GC) ( والتي تنص على وجود تأثير معنوي للمستهلك الأخضرH3وقبول الفرضية الثالث )

( والتي تنص على وجود تأثير H4، وقبول الفرضية الرابعة )CA)الحد من الادمان الاستهلاكي )

( والحد DM( على العلاقة بين التسويق العكسي )GCمعنوي بين التأثير الوسيط للمستهلك الأخضر ) 

 (. CAمن الادمان الاستهلاكي )

هناك عدد قليل من الدراسات التي تناقش التسويق العكسي والتوجه نحو السلوك الأخضر : المناقشة .6

(ŞİŞLİ and URALTAŞ, 2023: 170 .)  ( تشير دراسةHesse and Rünz, 2022  إلى أن )

القضايا "الخضراء" ذات التسويق العكسي يمكن ان يساهم في خلق الوعي في قضايا البيئة. أصبحت  

متزايدة  عامة  الشركات حساسية  تواجه  الشركات حيث  في  القرار  لصانعي  بالنسبة  متزايدة  أهمية 

(. هناك مشكلة Nguyen-Viet, 2023: 101للحفاظ على البيئة اهتمام كبير بالمستهلك الأخضر )

(. أظهرت دراسة  Elshorbagy et al., 2018: 1077حقيقية في الافراط بالشراء والاستهلاك )

(Raab et al., 2023  إن التسويق العكسي يلعب دورا في الحد من السلوكيات غير المرغوبة وله )

تتف الأفراد.  سلوكيات  تغيير  على  ايجابي  نتائ  ـتأثير  الدراس ـق  الحالي ـج  م ـة  نت ـة  دراس ـع  ة   ـائج 

(Tielung et al., 2022) ان الاستهلاكي والعادات في ان التسويق العكسي يمكن أن يحد من الادم

(. وتحول Soule et al., 2015: 1410السيئة. فيعمل على نشر رسائل تسويقية تحد من الطلب )

( للبيئة  وصديقة  ومفيدة  صحية  بديلة  منتجات  إلى  يعتقد  Zengin et al., 2023: 35الطلب   .)

(Risqiani and Maemunah, 2016: 209  أن المستهلكين الذين لديهم وعي بيئي سيكون لهم )

مواقف مؤيدة للبيئة وسيميلون إلى تقليل الاستهلاك والتوجه نحو الاستهلاك الاخضر. تظهر نتائج 

إذ إن استخدام التسويق العكسي يؤثر على الادمان الاستهلاكي    H1التحليل إلى قبول الفرضية الأولى  

التوجه   التسويق   ( Varadarajan, 2014)ويحد منه، يدعم هذا  إذ يعتقد أن استخدام استراتيجيات 

قبول  للبحث  التجريبي  الدعم  يظهر  الكهربائية.  الطاقة  استهلاك  من  الحد  في  ساعدت  قد  العكسي 

في أن التسويق العكسي له تأثيرا ايجابيا على التحول نحو المستهلك الأخضر،   H2الفرضية الثانية  

( التي تظهر أن التسويق العكسي يحول الطلب على Shao et al., 2023يؤكد هذه النتائج دراسة )

المنتجات إلى منتجات بديلة صحية أكثر وصديقة للبيئة. كما أظهرت نتائج البحث الحالي وجود تأثير 

وهذه النتائج تتوافق مع    H3للمستهلك الأخضر في الحد من الادمان الاستهلاكي وتم قبول فرضية  

( الذيAlshebami, 2023: 3طروحات  تقليل   (  إلى  دوما  يسعى  الأخضر  المستهلك  إن  يرى 
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إلى  المستهلك  تحويل  يعني  وهذا  للبيئة.  الصديقة  الخضراء  المنتجات  على  والاعتماد  الاستهلاك 

 مستهلك أخضر مهتم بالصحة والبيئة والاستدامة.

 : الاستنتاجات والتوصيات. رابعا  

من    الاستنتاجات: .1 عدد  إلى  الحالي  البحث  لاستخدام  توصل  معنوي  تأثير  يوجد  منها  الاستنتاجات 

نحو   التحول  في  العكسي  التسويق  يؤثر  كما  الاستهلاكي،  الادمان  من  الحد  في  العكسي  التسويق 

المستهلك الأخضر، ويلعب المستهلك الأخضر دورا وسيطا بين التسويق العكسي والحد من الادمان  

ق العكسي يلعب دورا هاما في توجيه الانظار نحو  الاستهلاكي. كما يظهر البحث الحالي أن التسوي

التأثير السلبي للاستهلاك المفرط على الفرد والبيئة، يمكن أن يسهم التسويق العكسي في تحييد الطلب 

ويسهم التسويق العكسي في تعزيز الوعي   .وتحويله إلى استهلاك منتجات أكثر نفعا وأكثر استدامه

الصديقة للبيئة والتشجيع على اتخاذ قرارات استهلاكية تتفق مع   حول المنتجات الخضراء والخدمات

المنتجات  نحو  سلوكهم  تغيير  على  المستهلكين  تحفيز  من خلال  الأخضر  والتحول  البيئية  المبادئ 

البديلة الصحية فضلا عن التشجيع على تبني عادات استهلاكية أكثر استدامة. فالمستهلك الأخضر 

الأدما  من  الحد  في  تقليل  يساهم  إلى  يميل  الأخضر  المستهلك  فسلوك  كبير،  بشكل  الاستهلاكي  ن 

الموارد   استهلاك  في  الاسراف  وعدم  للبيئة  الصديقة  المنتجات  على  والاعتماد    وإلحاق الاستهلاك 

الاضرار في الطبيعة. إن استخدام استراتيجيات التسويق العكسي محفوفة بالمخاطر فهي سلاح ذو 

تخدام الخاطئ إلى توليد حالة من الندرة في المنتج وترفع الفضول لدى  حدين ممكن أن يؤدي الاس

 المستهلك لتجربته مما يؤدي إلى ازدياد الطلب على المنتج بدلا من الحد منه. 

بناء على ما عرض من استنتاجات يمكن تقديم مجموعة من التوصيات منها تكثيف جهود    التوصيات: .2

للحد من   لديهم  المستهلكين وخلق وعي كاف  لتثقيف  العكسي  التسويق  التسويق في استخدام تقنيات 

السلوكيات الخاطئة والادمان على المنتجات المضرة غير الصحية والتحول نحو الاستهلاك الأخضر 

على الصحة والبيئة تحقيق أهداف الاستدامة. وضرورة التحول من استهلاك المنتجات غير  والحفاظ 

الصحية إلى المنتجات الخضراء الصحية فبدلا من الادمان على المشروبات الغازية ومخاطرها على  

تجاتها  الصحة يمكن الاعتماد على المشروبات الطبيعية. كما ينبغي تشجيع الشركات على تطوير من

حتى لا تترك مخلفات مضرة بالبيئة وأن تعتمد عل مكونات صحية وتحملها المسؤولية الاجتماعية 

ومضار  مخاطر  عرض  خلال  من  والتوجيه  التوعية  جهود  وتكثيف  والبيئة.  المستهلك  اتجاه 

شراء المشروبات الغازية ونتائج الادمان عليها وتوجيههم إلى استهلاك منتجات بديلة وتشجيعهم على  

العصائر الطبيعية واستخدام أغطية وعلب يمكن اعادة تدويرها واستخدامها مرة أخرى. كما يمكن  

الاعلان   تقنيات  باستخدام  الغازية  المنتجات  على  فعل  توليد رد  في  العكسي  التسويق  توجيه جهود 

مقاطع حملة  في  مؤخرا  حصل  كما  بديلة  منتجات  إلى  وتحويلة  الطلب  تقييد  أجل  من  ة  المضاد 

التواصل  مواقع  الغازية عبر  للمشروبات  ترويجية مضادة  بث حملات  يمكن  الغازية.  المشروبات 

الاجتماعي وتنظيم حملات توعية تحث المستهلكين لتبني فلسفة الاستهلاك الأخضر، كما على الدولة  

للبيئة وتنفيذ حملات تسويق  المنتجات غير الصحية والتي تسبب ضرر  فرض ضريبة عالية على 

الحكومي وتوفيرها  ع بالدعم  والتي تحظى  البديلة  المنتجات  بالتحول نحو  التوعية  إلى  كسي تهدف 

 للمستهلكين بأسعار تنافسية.
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