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Abstract 

The study aims to explore the relationship of influence between the variables 

of the study represented by (marketing audit, and sustainable marketing). The 

researcher also sought to determine the effect of marketing audit as an 

independent variable with its dimensions (auditing the marketing 

environment, auditing marketing strategy, auditing marketing productivity) 

in promoting sustainable marketing as a variable. It continued through its 

dimensions (environmental, economic, social, and cultural), and the research 

problem was represented by an important question: Can sustainable 

marketing be enhanced through marketing audit? The importance of the 

study is also evident as an attempt to highlight the impact of marketing audits 

in promoting sustainable marketing in Iraqi organizations. A hypothetical 

plan for the study was developed that explains the existing relationships 

between its variables. The study sample was represented by employees of the 

Iraqi General Cement Company/Northern Cement Company, who numbered 

(165) respondents. The research used a purposive sampling method for 

managers and heads of departments and divisions of the company, in 

addition to employees in the marketing department of the company itself. A 

questionnaire form was also used to collect the required data and 

information. The study concluded that marketing audit directly and morally 

affects sustainable marketing. The research recommends strengthening and 

developing A marketing audit program designed specifically to evaluate and 

promote sustainable marketing practices within the surveyed company. 
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   15/4/2024: القبول؛ 1/4/2024: التعديل والتنقيح 10/3/2024: الاستلام تاةيخ المقالة:
 1/6/2024: النشر               

     المستخلص
قي، ثير بين متغيرات الدراسة المتمثلة بـ )التدقيق التسويأإلى استكشاف علاقة التتهدف الدراسة     

ه أبعادستقل بيق التسويقي بوصفه متغير مثير التدقأإلى تحديد تالتسويق المستدام(، كما سعى الباحث 
ستدام م)تدقيق بيئة التسويق، تدقيق استراتيجية التسويق، تدقيق إنتاجية التسويق( في تعزيز التسويق ال

حث ه )البيئي والاقتصادي والاجتماعي والثقافي(، كما تمثلت مشكلة البأبعادير تابع عبر باعتباره متغ
ى اهمية تتجلو ام من خلال التدقيق التسويقي؟ بتساؤل مهم مفاده هل يمكن تعزيز التسويق المستد

ت اثير التدقيق التسويقي في تعزيز التسويق المستدام في المنظمأبراز تالدراسة بوصفها محاولة لأ
العراقية، كما تم وضع مخطط فرضي للدراسة يوضح العلاقات القائمة بين متغيراتها، كانت عينة 
 الدراسة متمثلة بالعاملين في الشركة العامة للسمنت العراقية/معاونية السمنت الشمالية والبالغ عددهم

الشركة  م وشعبقساأين ورؤساء سلوب العينة القصدية للمدير أ( مستجيباً، واستخدم البحث 165)
ل ج  أ  ن م استخدام استمارة الاستبانة مالعاملين في قسم التسويق للشركة ذاتها، كما ت إلىضافة بالأ

اشر ن التدقيق التسويقي يؤثر بشكل مبأإلى جمع البيانات والمعلومات المطلوبة، وتوصلت الدراسة 
مصمم  مج تدقيق تسويقيالبحث بتعزيز وتطوير برنا ومعنوي على التسويق المستدام، ويوصي  

 .يقية مستدامة داخل شركة المبحوثةخصيصاً لتقييم وتعزيز الممارسات التسو 
 

 الكلمات الرئيسة
 التدقيق التسويقي، التسويق المستدام، الشركة العامة للسمنت العراقية.
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 المقدمة 

في ضوء  ، وذلكللشركات والمؤسسات في جميع القطاعات ةضروري استراتيجيةأصبح التسويق المستدام 
في اح التسويق المستدام يتعلق بالسعي لتحقيق النجن وأالاجتماعية التي تشهدها المجتمعات العالمية،  التحولات

ة ، وتحقق التوازن بين الاحتياجات الحاليالاقتصاديةبطرق تحافظ على البيئة، وتعزز التنمية  سوق العمل
تطبيق المبادئ  زيادة الطلب على إلىالتسويقية على البيئة قد أدى  الأنشطةبأثر  كبرأ واكتساب وعي ،والمستقبلية

 وهالأدوات المتاحة للشركات لتحقيق التسويق المستدام،  هذهمن ، و والممارسات المستدامة في مجال التسويق
ويقي عملية تقويم يعتبر التدقيق التسو  التسويق،لتقييم وتحسين أداء الشركات في  فاعلةقيق التسويقي كأداة التد

تحسين و  المشكلات، بهدف تحديد المنظمةوالإجراءات التسويقية المتبعة داخل  الأنشطةو مستمرة للممارسات 
جية البحث، والثاني يتضمن الإطار النظري لمنه ولمن البحث الحالي أربعة مباحث، الأويتض ،الأداء المستدام

يها لستنتاجات والمقترحات التي توصل إالرابع فقد خصص للاثالث فقد جاء للجانب العملي، و ا الم  للبحث، أ
 البحث.

 المبحث الأول
 منهجية البحث

 ولًا: مشكلة البحثأ
ن البحث تناول الكيفية التي يمكن من خلالها تعزيز التسويق المستدام من خلال التدقيق التسويقي، إذ إ
مراجعة وتقييم  على ويقوم ،المنظمةطريقة لتحديد جودة وظائف التسويق في نظام إدارة  يتدقيق التسويقاليعتبر 

ي تحسين يساعد ف، و المستدامة والممارساتمتثال للمبادئ الأخلاقية للتأكد من الأ المختلفة يةالتسويق الأنشطة
 ,Chen & Yang)سواء  المنظمة والمجتمع على حد  الممارسات التسويقية المستدامة من خلال تلبية احتياجات 

إدارة  ظامودوره ومكانته في ن يتدقيق التسويقالعد دراسة الجوانب المنهجية لتنظيم وإجراء ت   ، كما (262 ,2019
ن واقع ، إذ إ(Hakimovna & Muhammedrisaevna, 2022, 85)مشكلة علمية وعملية ملحة  المنظمة

المنظمة المبحوثة يدل على ضعف في ممارسات التدقيق التسويقي مما ينعكس على تعزيز التسويق المستدام، 
ما تم عرضه يمكن تأطير  على ءً وبنا  10/1/2024 إلى 5/11/2023فقد قام الباحث بدراسة الميدان للفترة من 

 المشكلة البحثية بالآتي:
 الفرعية للتدقيق التسويقي )تدقيق بيئة التسويق، تدقيق استراتيجية التسويق، تدقيق إنتاجية بعادالأهل  .1

 التسويق(، تمثل البنية العاملية الكامنة لقياس التدقيق التسويقي لاستدامة التسويق لديها؟
 التدقيق التسويقي من قبل المنظمة المبحوثة؟ما هو مستوى تبني  .2
 ه في المنظمة المبحوثة؟ أبعادما هو واقع التسويق المستدام ب .3
 ثير بين التدقيق التسويقي والتسويق المستدام في المنظمة المبحوثة؟أما طبيعة الت .4
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 ثانياً: أهداف البحث 

 التسويقي. يجابي في عملهاإحداث تحول إ  لتسويقي في المنظمة المبحوثة في التعرف على دور التدقيق ا .1
 سهام تدقيق بيئة التسويق في تعزيز التسويق المستدام في المنظمة المبحوثة.إتحديد مدى  .2
 توضيح مدى اعتماد المنظمة المبحوثة على تدقيق استراتيجية التسويق في تسويق خدماتها. .3
 المستدام.التعرف على مدى تأثير التدقيق التسويقي في تعزيز التسويق  .4

 ثالثاً: أهمية البحث 
 يستمد البحث أهميته من خلال عرض طروحات الباحثين المتعلقة بمتغيرات البحث. .1
 محدودية الدراسات المعروضة المتعلقة بمتغيرات البحث )بحدود اطلاع الباحث( .2
ة والوقوف ثاختبار العلاقات الإحصائية بين التدقيق التسويقي والتسويق المستدام في المنظمة المبحو  .3

على الدلالات الاحصائية للعلاقات بين المتغيرات التي تساعد المنظمة المبحوثة على الحصول لوصف 
 ميداني دقيق لتلك العلاقات.

 ةابعاً: مخطط البحث الافتراضي

 

  

 

 

 

  

 تأثير                                                   

 خامساً: فرضيات البحث

الفرعية للتدقيق التسويقي )تدقيق بيئة التسويق، تدقيق استراتيجية التسويق، تدقيق إنتاجية  بعادالأ .1
 التسويق(، تمثل البنية العاملية الكامنة لقياس التدقيق التسويقي لاستدامة التسويق لديها.

 بعادالأومستوى  دام على المستوى الكلييؤثر التدقيق التسويقي تأثيراً معنوياً مباشراً في التسويق المست .2
 الفرعية.

 

 سادساً: مجتمع وعينة البحث و الأدوات الإحصائية 

استراتيجية التسويقتدقيق   تدقيق بيئة التسويق 

لتدقيق التسويقيا  

 التسويق المستدام

 تدقيق إنتاجية التسويق
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كانت عينة الدراسة متمثلة بالعاملين في الشركة العامة للسمنت العراقية/معاونية السمنت الشمالية والبالغ 

 العاملين في قسم التسويق فضلًا عن، قسام وشعب الشركةأن ورؤساء و مستجيباً، وهم المدير  (165عددهم )
 .AMOSللشركة ذاتها، كما تم الاستعانة بعدد من الاختبارات الإحصائية المتاحة في البرنامج الاحصائي 

 المبحث الثاني
 التدقيق التسويقي

 المقدمة
التسويق  نشطةالأظمات استخدامها لتحليل وتقييم عد التدقيق التسويقي أحد أهم الأدوات التي يمكن للمني  

 لأنشطةاات التي قد تؤثر على كفاءة الكشف عن الأخطاء والثغر  إلىذ يهدف التدقيق التسويقي إالتي تنفذها، 
ن التدقيق التسويقي يتيح أ، و )(Berry, et. Al, 1991, 256 التسويقية ومدى تأثيرها على الجمهور المستهدف

للمنظات فرصة لتطوير استراتيجيتها التسويقية وتحسين نتائج حملاتها التسويقية، ومن خلال التحليل والتقييم، 
) ,Taghian& Shaw, 2008يمكن للمنظمات تقليل التكاليف التسويقية وزيادة العوائد على المدى الطويل 

342). 
 أولًا: مفهوم التدقيق التسويقي

يعر ف  التسويقية في نظام إدارة المنظمة، الأنشطةيقي طريقة مستقلة لتحديد جودة عتبر التدقيق التسو ي  
Kotler  تدقيق التسويق بأنه مراقبة شاملة ومنهجية ومستقلة ومنتظمة لبيئة المنظمة وأهدافها واستراتيجياتها

) & Lipnickaالتسويقية  الأنشطةن وأنشطتها من أجل تحديد مجالات المشكلات والفرص والتدابير لتحسي

Dado, 2013, 27)، (1ي المفاهيم الخاصة بالتدقيق التسويقي جدول )أتوفيما ي 
 مفهوم التدقيق التسويقي :(1الجدول )

السنة  الباحث
 المفهوم والصفحة

Dryl & Dryl 2013 

19 
 مراقبة مهمة للشركات على مستوى مهارات التسويق العاملة في قطاع المنظمة

 . هنفس
Lipnicka, D., & 

Dado, 

2013 

29 
نهجي التسويقية في المنظمة، يعني التقييم الم الأنشطةالتقييم الشامل لجميع زوايا 

موظفي  ن، فضلًا عوالهيكل التنظيمي الأنشطةللخطط والأهداف والاستراتيجيات و 
 التسويق. 

Balyk, U. O., & 

Kolisnyk, 

2017 

89 
 لأنشطةامة من أجل الكشف عن العيوب في التسويقي للمنظعملية تدقيق النشاط 

لاستخدام العيوب وإدخال طرق ل التسويقية وتقديم توصيات عملية للتغلب على هذه
 مثل للموارد.الأ

Gómez, et. Al, 2019 

3 
أداة إدارية لتحذير وتحديد وتصحيح الانحرافات المحتملة لأهداف التسويق، 

 .لزيادة ربحية الشركةواكتشاف مجالات التحسين 
CHEIKH, B. I., & 

ALAOUI, 

2019 

158 
تقييم أداء وظائف التسويق من خلال تأسيس كفاءة وفعالية  إلىممارسة تهدف 

 العمليات التسويقية.
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 الباحث
السنة 
 المفهوم والصفحة

Lestari, et. Al, 2020 

182 
فحص شامل ومنهجي ومستقل ودوري لبيئة وأهداف واستراتيجيات وأنشطة المنظمة 

 تحديد المشكلة التسويقية. إلىالهادفة 
Palav, M. R., & 

Jagtap, 

2020 

2 
عد تنفيذه أمراً ضرورياً لضمان استمرارية نجاح وي   ،هو مرآة التسويق للمنظمة

 استراتيجية التسويق والحفاظ على وضعها الريادي في السوق. 
Hadrian 2020 

52 

استخدامها  والتي يمكنوظيفة تشخيصية، فضلًا عن هو أداة تحقق وظيفة تنبؤية، 
 لمعرفة المشاكل الناتجة عن تهديدات السوق.

Palav, M. R., & 

Jagtap, 

2020 
103 

مراجعة دورية شاملة لبيئة التسويق الخارجية والأهداف والاستراتيجيات وأنواع 
 .التسويقية للشركة الأنشطةمحددة من 

Hakimovna, U. M., 

& 

Muhammedrisaevna, 

2022 

85 
التقييم المستمر والمستقل والموضوعي لمدى كفاية تنظيم النشاط التسويقي  وسيلة

 وقرارات وإجراءات الوحدات التي تنفذ النشاط التسويقي للشركة.

  عداد الباحثإ من المصدة 
لتسويقية الحالية ا يل وتقييم ومراجعة جميع جوانب الأنشطةن التدقيق التسويقي هو عملية تحلإويمكن القول ب

 أو المقترحة للمنظمة للتأكد من أنها تتوافق مع الأهداف الإستراتيجية للمنظمة وتساعد في تحقيقها. 
 ثانياً: أهمية التدقيق التسويقي

ا توفر رؤى قيمة نهأخاذ القرارات الاستراتيجية، كما تلا عد خارطة طريق  ن نتائج التدقيق التسويقي الشامل ت  إ
المنظمات من تحسين أهدافها التسويقية وتطوير استراتيجيات أكثر فاعلية تمكن المنظمة من اشباع حاجات تمكن 

ورغبات زبائنها، إذ عند حدوث تغييرات كبيرة في بيئة الأعمال أو المشهد الصناعي، يمكن للمنظمات أن تبقى 
وافق دائماً ن جهودها التسويقية تتأتمر و التدقيق التسويقي وبشكل مس في صدارة المنافسين خلال إجراء عمليات
) ,Radulescu & Cetinaتي: همية التدقيق التسويقي بالآأ لخيص مع متطلبات المستهلكين المتغيرة، ويمكن ت

2012, 309) Chen & Yang, 2019, 5)( 

وتحديد ة مكانية لتحسين العمليات التسويقيإيتيح تدقيق التسويق للمنظمات  تحسين العملية التسويقية: .1
 التسويقية. يجابيات في الأنشطةلسلبيات وتعزيز الإا

من خلال مراجعة الخطط التسويقية والتكاليف المرتبطة بها والعائدات المتوقعة، يمكن  تعزيز الأداء المالي: .2
 في حملاتها التسويقية.ROI للمنظمات تحسين أدائها المالي وزيادة العائد على الاستثمار 

يمكن للتدقيق التسويقي أن يساعد المنظمات في تحسين الاتصال بالزبائن وفهم  زبائن:تحسين الاتصال بال .3
 احتياجاتهم ورغباتهم وتحديث الأساليب التي يتم بها التواصل معهم.

ن التدقيق التسويقي يساعد المنظمات في تحسين فهمها لسوقها وتحليل المنافسة إ التفاعل مع المنافسين: .4
 وخصوصاً ردود فعل المنافسين.والتكيف مع البيئة 

 
 ثالثاً: مبادئ التدقيق التسويقي
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ها وتقييمها التسويقية الخاصة ب الأنشطةعد عملية ضرورية تمكن المنظمات من تقييم ن التدقيق التسويقي ي  إ
)a ňVa ل زيادة فاعليتها وتحقيق أهدافها، وهناك العديد من المبادئ التي توجه عملية التدقيق التسويقي:ج  من أ  

erná, 2012, 133) (Derevianchenko, 2018, 164)Č&  

 لأنشطةاالشمولية: هي مبدأ أساسي للتدقيق التسويقي، وهي تعني أن التدقيق يجب أن يغطي جميع جوانب  .1
التسويقية للمنظمة بشكل شامل، إذ يشمل هذا المبدأ مراجعة كل من العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر 

التسويقية، مثل الزبائن، والمنافسين، والتكاليف، والإستراتيجيات، والإعلانات، والتواصل،  الأنشطةعلى 
 والتوزيع، والأداء التسويقي.

الدورية: يقصد بالمبدأ الدوري أن تتم العملية بشكل متكرر ومنتظم، وذلك لتحديث وتحسين النشاط التسويقي  .2
، ، ويتضمن هذا المبدأ تحديد الفترات الزمنية المناسبة لإجراء التدقيقوضمان استمرارية الأداء التسويقي الجيد

 وتطوير خطط العمل المتعلقة بتحسين الحملة التسويقية.
سويق، ين المسؤولين عن إدارة التالعملية يجب أن تتم بشكل مستقل عن الإدارة والموظف الاستقلالية: تعني .3

 ، وعيضمان أن يتم التدقيق بشكل موض إلىف هذا المبدأ ي من قبل مستشارين تسويقيين خارجيين، ويهدأ
 .التسويقية بشكل دقيق ومستقل الأنشطةويتم تقييم 

 التدقيق التسويقي أبعادةابعاً: 
 ئيسة وهي:ر  أبعادثلاثة  إلىالتدقيق التسويقي يمكن تصنيفها  أبعادن أن على و اب والباحثجمع الكت  أ

162) (Lipnicka & Dado, 2013, 28)Cheikh, B. I., & Alaoui, 2019, ( 

ؤثر عد تدقيق بيئة التسويق عملية تقييم وتحليل للعوامل الخارجية والداخلية التي قد تي   تدقيق بيئة التسويق: .1
على أنشطة التسويق للمنظمة، وهو عبارة عن تقييم شامل لبيئة التسويق الخاصة بالمنظمة، بما في ذلك 

عية والثقافية والتكنولوجية والقانونية والسياسية، كما تهدف عملية تدقيق بيئة العوامل الاقتصادية والاجتما
تحديد الفرص والتهديدات في البيئة الخارجية التي قد تؤثر على أهداف واستراتيجيات التسويق  إلىالتسويق 

لمتغيرات في لللمنظمة، ويساعد على فهم أفضل للسوق والزبائن والمنافسين، وتكييف أنشطة التسويق وفقاً 
 .)(Kupec, et. Al, 2021, 3البيئة التسويقية 

 هي عملية تقييم وتحليل وللاستراتيجيات والخطط التسويقية للمنظمة، بهدف تدقيق استراتيجية التسويق: .2
نشطة ير الجودة والكفاءة والفاعلية للأالتأكد من تناسبها مع أهداف المنظمة ومعايير بيئة الصناعة ومعاي

ستراتيجيات هداف المحددة من اضمان تحقيق الأ إلىة، كما تهدف عملية تدقيق استراتيجية التسويق التسويقي
تحسين تحسين والعمل على تعديل استراتيجية التسويق ل إلىالتي تحتاج  الأنشطةالتسويق للمنظمة ولتحديد 

 .) (Kotler, & Rodgers, 2001, 23الأداء التسويقي لها 

قية التي تحقق التسوي الأنشطةتحديد المهمة للتدقيق التسويقي هي  بعادالأحد أن إ التسويق:تدقيق إنتاجية  .3
نها إي أف التسويقية التي يمكن تخفيضها، فيه المنظمة أرباحها وفق ما هو مخطط لها، وتحديد التكالي

عملية تقييم الكفاءة في استخدام الموارد والجهود التسويقية لتحقيق الأهداف التسويقية المحددة للمنظمة، 
ويقية ستثمار في التسويق وتحليل فاعلية الإستراتيجيات التسك تحديد مدى تحقيق العائد على الاويتضمن ذل
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سين هداف الرئيسة وتحليل البيانات وتحالمطبقة، كما يمكن تحسين إنتاجية التسويق عن طريق تحديد الأ

الإستراتيجيات التسويقية وتحسين خدمة الزبائن والتعاون بين الأقسام المختلفة داخل المنظمة والتعلم المستمر 
 .)(Sangkala, 2023, 459في مجال التسويق 
 ثانياً: التسويق المستدام

جتماعي في عتبار الجانب البيئي والاتأخذ بنظر الاة تبني استراتيجيات ممارس إلىيشير التسويق المستدام 
) ,Gordon, et. Alالترويج والتوزيع  إلىالتسويقية التي تمارسها المنظمة، من تطوير المنتج  الأنشطةجميع 

بية مع زيادة تقليل الآثار السل إلىللتسويق المستدام تأثير كبير على المجتمع والبيئة، ويهدف . و (168 ,2011
أقصى حد، ويتضمن بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن على أساس الثقة والقيم  إلىت الإيجابية المساهما

جهود التسويق، يمكن  من خلال دمج مبادئ الاستدامة في، و )(Martin & Schouten, 2014, 108المشتركة 
سهام في رفاهية المجتمع والحفاظ على البيئة والبقاء للمنظمة من خلال زيادة الولاء للعلامة التجارية للمنظمات الإ

نه لم يكن هناك اتفاق على مفهوم التسويق المستدام، أ، ويرى الباحث )(Su, et. Al, 2022, 2والميزة التنافسية 
 تي:وتمثلت هذه التوجهات بالآباحثين، كثر من توجه للأد اخذت مفاهيم التسويق المستدام فلق
 نه استراتيجيةأول: التسويق المستدام على تجاه الأ الا 

جل تحقيق أ  ية تسويقية تستخدمها المنظمة من ن التسويق المستدام هو استراتيجأتجاه بصحاب هذا الأأيرى 
  .Trivedi, et)رف، وقد ع   )et. Al, 2018, 544)ćJovanovi ,الربحية وتسهيل الدخول في الأسواق الدولية

Al, 2018, 188) تها في معمالها التسويقية مع مساهظمة قيمة لأالتسويق المستدام بأنه استراتيجية تحقق للمن
طريقة تأخذ في تجات والخدمات باستراتيجية الترويج للمن إلىشير ن التسويق المستدام ي  أالحفاظ على البيئة، كما 

 ) ,Dash. اما )(Jung, et. Al, 2020, 296والاقتصادية طويلة المدى عتبار الآثار البيئية والاجتماعية الأ

et. Al, 2023, 11)  فقد ذكر بأن التسويق المستدام ينطوي على تبني استراتيجيات تسويقية مستدامة والتي تقلل
دون  يمن المخلفات، وتحافظ على الموارد، وتعزز المسؤولية الاجتماعية وكذلك تلبية احتياجات الجيل الحال

 المساس بقدرة الأجيال القادمة على تلبية احتياجاتهم.

 عمال التسويقخلاقي لأأالتسويق المستدام شكل تجاه الثاني: الأ 
تمع تبار التأثير طويل المدى على المجعنهج أخلاقي للتسويق يأخذ في الا إلىالتسويق المستدام يشير 

التسويق المستدام هو الترويج للمنتجات والخدمات ن أ. و (Kemper & Ballantine, 2019, 281)والبيئة 
الصديقة للبيئة والمسؤولة اجتماعياً والمجدية اقتصادياً، وبذلك يتم تحقيق الموازنة بين احتياجات العمل من جهة 

ادئ ن الشفافية هي أحد المبأ   (Ebinger & Omondi, 2020, 4)واحتياجات البيئة من جهة  اخرى، وذكر
 ةذ تتضمن توفير معلومات دقيقة وواضحة للمستهلكين حول الآثار البيئية والاجتماعيإالأساسية للتسويق المستدام، 

) ,Chou, et. Alا م  أعمال المنظمة التسويقية، أ خلاقية تعزز من استدامة أللمنتج أو الخدمة، وهي مسؤولية 

كرة خلاقية مبتأيؤكد على تطوير منتجات وممارسات التسويق المستدام هو مفهوم ن أ إلىشار أف (14 ,2022
ومستدامة، ويشجع الشركات على تبني عمليات تصنيع صديقة للبيئة، واستخدام الموارد المتجددة، وتقليل النفايات، 
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 )Tan & Salo, 2023(1119 ,وذلك يمكن المنظمات من الحصول على ميزة تنافسية مستدامة، كما قدم 

للتسويق المستدام هو دمج القيم الأخلاقية في العمليات التسويقية التي تقوم بها المنظمة وتحديداً   مفهوماً دقيقاً 
 التفكير في التأثيرات طويلة المدى على المجتمع والبيئة.

الاجتماعي و  عتباة التأثير البيئيو شكل أخلاقي للتسويق يأخذ في الأن التسويق المستدام هأويرى الباحث 
 والاقتصادي للأعمال التجاةية.
 ثانياً:اهمية التسويق المستدام

التسويق المستدام يتمحور حول البيئة والمسؤولية الاجتماعية والاستدامة، وبذلك يكون نهج تسويقي يعطي  إن
تي ن على مجموعة من الجوانب الو اجمع الباحثالأولوية لحماية البيئة مع مراعاة احتياجات الزبائن ورغباتهم، وقد 

) ,Tollin & Christensen, 2019, 1167) (Athwal,et. Al, 2019تمثل اهمية التسويق المستدام وهي: 

410) (Seretny & Gaur, 2020, 286) (Dyck & Manchanda, 2021, 116) (Gleim, et. Al, 

2023, 3) (Kim, et. Al, 2023, 268) 

ويق المستدام بتعزيز استخدام الموارد الطبيعية بشكل فعال وبمراعاة الأثر البيئي حماية البيئة: يقوم التس  .1
 لعمليات الإنتاج والتسويق.

زبائن تقديم المنتجات والخدمات التي تلبي احتياجات ال إلىتلبية احتياجات الزبائن: يهدف التسويق المستدام  .2
 في الوقت الحاضر دون المساس بقدرتهم على تلبية احتياجاتهم في المستقبل.

ات للابتكار البيئي، حيث يطلب من الشركات تطوير منتجات وعملي اً عتبر التسويق المستدام دافع: ي  ربتكاالأ .3
 جديدة تحقق التوازن بين الأرباح والبيئة.

تعزيز السمعة والقيمة: يمكن للشركات الملتزمة بالتسويق المستدام أن تحصل على سمعة جيدة وقيمة عالية  .4
 دامة المالية للشركة.هم في زيادة رضا الزبائن والاستلدى الزبائن والمستهلكين، مما يس

يئية والاجتماعية، متثال للقوانين والمعايير البام على تعزيز الامتثال للمعايير والقوانين: يساعد التسويق المستدالا .5
 تحسين الأداء المستدام للشركة والمجتمع. إلىمما يقود 

 التسويق المستدام أبعادثالثاً: 
يرهم على ن أصبحوا أكثر وعياً بتأثين المستهلكوذلك لأ ،متزايدة للمنظماتا أهمية أصبح التسويق المستدام ذ      

البيئة ويبحثون عن المنتجات والخدمات التي تتوافق مع قيمهم، لذلك بدأت المنظمات في إدماج الممارسات المستدامة 
ية والاجتماعية طويلة راعي التأثيرات البيئيترويج للمنتجات وبيعها وتوزيعها الن إ ي  أفي استراتيجياتها التسويقية، 

سويق المستدام وذلك بسبب اعتماد الت أبعادتحديد في  )(Gong, et. Al, 2023عتماد دراسة وقد تم ا الأجل، 
تضمن التسويق لذلك يفي البيئة العراقية  بعادالأ، وامكانية قياس هذه نفسها بعادالأ غلب الدراسات الحديثة علىأ 

 تية: الآ بعادالأالمستدام 
عد الاستدامة الاقتصادية ب عداً أساسياً في التسويق المستدام يركز على الربحية على ت   الاقتصادي: البُعد .1

 لىإالمدى الطويل مع مراعاة الرفاهية المجتمعية، إذ يجب أن تهدف استراتيجيات التسويق المستدامة 
 ) ,Hungخلق قيمة لجميع أصحاب المصلحة )الزبائن والموظفين والمساهمين والمجتمع ككل(، 
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ستثمار في البحث والتطوير للمنتجات أو الخدمات المستدامة الاقتصادي الا الب عدكما يشمل (3 ,2023

 التي تلبي احتياجات المجتمع مع تحقيق الإيرادات.

ويتضمن  دمج  ،تقليل التأثير السلبي لأنشطة التسويق على البيئة على الب عديركز هذا  البيئي: البُعد .2
لتغليف التعبية وا إلى، من تطوير المنتج بيئة خلال عملية التسويق بأكملهاالممارسات الصديقة لل

اقة ط، واستخدام مصادر بديلة كالتركز على الحد من انبعاث الكربون ن أوالتوزيع، كما يمكن للمنظمات 
 .  )(Parmentola, et. Al, 2022, 195، وتعزيز مبادرات إعادة التدويروتقليل النفاياتالمتجددة، 

الاجتماعي للتسويق المستدام على النظر في الآثار الاجتماعية لأنشطة  الب عديؤكد  الاجتماعي: البُعد .3
التسويقية،  ةطالأنشالتسويق على المجتمعات والأفراد، وهو ينطوي على تعزيز الاستدامة الاجتماعية في 

وضمان المصادر الأخلاقية للمواد، ودعم المجتمع المحلي، وتعزيز التنوع والاندماج داخل المنظمة، 
ومن خلال إعطاء الأولوية للمسؤولية الاجتماعية في جهود المنظمة التسويقية، يمكن للمنظمات بناء 

 .)(Yasin, et. Al, 2023, 2 يةالثقة بين المستهلكين الذين يقدرون الممارسات التسويقية الاجتماع

تركز الاستدامة الثقافية على الحفاظ في التنوع الثقافي وتعزيزه مع السعي لتحقيق  الثقافي: البُعد .4
الاستدامة الاقتصادية والبيئية والاجتماعية، وتؤكد على أهمية الحفاظ على الهوية الثقافية والتراث والقيم 

ن يشمل أ، يمكن )(Santos, et. Al, 2022, 23 ية مستدامةوحمايتها من أجل خلق ممارسات تسويق
ذلك تعزيز انشطة المنظمة المسؤولة ثقافياً، ومراعاة العادات والمعتقدات الخاصة بالبيئة المحلية 

 ، واحترام الحقوق الثقافية، إذ يمكنالثقافية في استراتيجيات التسويقللمنظمة، ودمج الممارسات 
، وإنشاء منتجات وخدمات مقبولة ثقافياً ، وبناء أفضل مع مجتمعاتها المحليةلاقات للمنظمات تعزيز ع

 أساس أقوى للنجاح الاستراتيجي، من خلال تبني التنوع الثقافي في الاستراتيجيات التسويقية

 Assoratgoon, & Kantabutra, 2023, 3)(. 

 المبحث الثالث
 طاة العمليالإ

 سنموذج القياأ: اختباة ولاً أ
متمثل ول )المستقل( والالعامل الكامن الرئيسي الأ نموذج قياس الدراسة، وتضمنأتمثلت الخطوة باختبار 

ة التسويق( )تدقيق فرعية )تدقيق بيئة التسويق( و )تدقيق استراتيجي أبعادتسويقي، والذي تم تمثيله بثلاثة بالتدقيق ال
ا العامل الكامن الثاني فلقد تمثل بالتسويق م  أ اً،( مؤشر 15انتاجية التسويق(، ولقد تم قياس هذه العامل من خلال )

 الب عدالاجتماعي، و  لب عداصادي، و الاقت الب عدالبيئي، و  الب عدفرعية تمثلت بــ ) أبعادربعة أمستدام، والذي تم تمثيله بال
(. وقبل البدء 35)، ليكون اجمالي عدد مؤشرات القياس اً ( مؤشر 20الثقافي( ولقد تم قياس هذا العامل باستخدام )

موذج القياس نألمطابقة التي سيتم تبنيها لقبول نموذج القياس لابد من تحديد مؤشرات حسن اأبعملية اختبار 
 ,.Hair et al) ;(Schumacker & Lomax, 2010)  دناهأ، والموضحة في ؤشراتومستويات هذه الم

2014); (Bagozzi & Yi; 2012)  : 

file:///H:/user/Downloads/الفصل%20الثالث%20(2).docx%23_30j0zll
file:///H:/user/Downloads/الفصل%20الثالث%20(2).docx%23_1fob9te
file:///H:/user/Downloads/الفصل%20الثالث%20(2).docx%23_1fob9te
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تعكس التطابق الجيد  09.0: لقيم الكبرى من Goodness of Fit Index  (GFI)مؤشر جودة المطابقة .1

 تعكس تطابق مقبول. ..09و  09.0للأنموذج، والقيم بين 

: القيم الكبرى من Adjusted Goodness of Fit Index( AGFIمؤشر حسن المطابقة المصحح ) .2
 تعكس تطابق مقبول. ..09و  09.0للأنموذج، والقيم بين تعكس التطابق الجيد  09.0

 إلىتشير  09.5أو  09.0القيم الكبرى من  Comparative Fit Index  (CFI)مؤشر المطابقة المقارن  .3
 تطابق جيد للأنموذج.

: القيمة القريبة من صفر RMR) )Root Mean Square Residualوسط مربعات البواقي سجذر مت .4
 تطابق غير جيد. إلى( تشير 1ممتاز في حين أن القيمة العالية )القريبة من تطابق  إلىتشير 

 RMSEA Root Mean Square Error of) مؤشر جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي ) .5

Approximation  تطابق الأنموذج. إلىتشير    0900≥: القيم الأدنى 

 تكون مقبولة. 0905كبر من أ(: القيم PCLOSE) P of Close Fitقرب للمطابقة الأ  P قيمة .6

 لىإحد وثلاثة( تشير االمعياري الصغيرة )تتراوح بين و  (: قيمة كاي سكويرχ2/dfكاي سكوير المعياري) .0
 تطابق جيد للأنموذج.

ل وكانت هذه المراح نموذج القياس،أمراحل لاختبار  قة من خلال ثلاثحسن المطاب إلىولقد تم الوصول 
 تي:على النحو الآ

 الآتي: يانت مؤشرات حسن المطابقة كما فولى: كالمرحلة الأ 
(2/df), 1.34.; GFI, 0..16; AGFI, 0.0.4; CFI, ..05; RMR, 0.046; RMSEA, 0.044; 

PCLOSE ..00.  
 X27المرحلة الثانية: تم فيها حذف مؤشر القياس 

(2/df), 1.318; GFI, 0..25; AGFI, 0.093; CFI, ..89; RMR, 0.046; RMSEA, 0.042; 

PCLOSE .931.  

 X29المرحلة الثالثة: تم حذف مؤشر القياس 
(2/df), 1.205; GFI, 0..35; AGFI, 0..04; CFI, ..06; RMR, 0.044; RMSEA, 0.03.; 

PCLOSE .905.  
ه مستويات القبول، وبانتهاء هذ إلىن جميع مؤشرات حسن المطابقة قد وصلت ألاحظ خلال هذه المرحلة وي      

خلال  ت البحث مننموذج البحث واعتماده في الخطوة القادمة والمتمثلة باختبار فرضياأبول المرحلة يمكن ق
 نموذج القياس. أ( النتائج النهائية لاختبار 1ل )( والجدو 1ويوضح الشكل ) ،انموذج العلاقات

 نموذج قياسأ (2) الشكل
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 نموذج القياسأنتائج اختباة  :(1الجدول )

مؤشرات 
 القياس

 العوامل الكامنة 
Estimate 
معامل 
 الانحداة

S.E. 

الخطأ 
 القياسي

C.R. 

النسبة 
 الحرجة

P 

X1 <--- 

 تدقيق البيئة التسويقية

1.000    

X2 <--- 1.177 .220 5.342 *** 

X3 <--- 1.238 .224 5.526 *** 

X4 <--- 1.187 .225 5.273 *** 

X5 <--- 1.161 .226 5.132 *** 

X6 <--- 

تدقيق استراتيجية 
 التسويق

1.000    

X7 <--- .932 .163 5.718 *** 

X8 <--- 1.176 .184 6.385 *** 

X9 <--- 1.162 .178 6.514 *** 
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مؤشرات 
 القياس

 العوامل الكامنة 
Estimate 
معامل 
 الانحداة

S.E. 

الخطأ 
 القياسي

C.R. 

النسبة 
 الحرجة

P 

X10 <--- .888 .162 5.467 *** 

X11 <--- 

 تدقيق انتاجية التسويق

1.000    

X12 <--- 1.350 .224 6.024 *** 

X13 <--- .822 .180 4.569 *** 

X14 <--- .997 .190 5.241 *** 

X15 <--- 1.015 .193 5.272 *** 

X16 <--- 

 البيئي البُعد

1.000    

X17 <--- .775 .132 5.858 *** 

X18 <--- .867 .146 5.956 *** 

X19 <--- .933 .152 6.149 *** 

X20 <--- .882 .150 5.866 *** 

X21 <--- 

 الاقتصادي البُعد

.672 .196 3.431 *** 

X22 <--- 1.000    

X23 <--- 1.122 .233 4.816 *** 

X24 <--- 1.390 .268 5.176 *** 

X25 <--- 1.099 .230 4.770 *** 

X26 <--- 

 الاجتماعي البُعد

1.000    

X28 <--- 1.102 .161 6.868 *** 

X30 <--- .816 .137 5.938 *** 

X31 <--- 

 الثقافي البُعد

1.000    

X32 <--- .906 .183 4.944 *** 

X33 <--- .927 .184 5.027 *** 

X34 <--- 1.078 .203 5.319 *** 

X35 <--- .898 .185 4.850 *** 

*** 0.001 
غيرات المتن جميع مؤشـــــــرات القياس كانت معنوية في قياس أ إلىوبشـــــــكل واضـــــــح  تشـــــــير نتائج التحليل      

شارة واضحة على الاختيار الصحيح لهذه المؤشرات في قياس أوفي هذا  ل تمثيلها،ج  أ  الكامنة التي وضعت من 
لتي تنص ولى ابالتالي قبول الفرضــــــية الرئيســــــة الأو  ،هذه العوامل وصــــــلاحية هذه المؤشــــــرات في عملية القياس

الفرعية للتدقيق التسووووويقي )تدقيق بيئة التسووووويق، تدقيق اسووووتراتيجية التسووووويق، تدقيق إنتاجية  بعادالأعلى 
 التسويق(، تمثل البنية العاملية الكامنة لقياس التدقيق التسويقي لاستدامة التسويق. 

ة لغرض يســـــــــلوب النمذجة البنائأالبحث، فلقد تم اعتماد اســـــــــتكمال  وفيما يتعلق بجانب اختبار فرضـــــــــيات      
الواردة  علاقاتنموذج العلاقات( والذي يختص باختبار الأنموذج البنائي )اختبار الفرضـــــــيات وذلك من خلال الأ

اك تأثير معنوي )هن إلىلذلك، فلقد تم اختبار الفرضــــــية الرئيســــــة الثانية والتي تشــــــير  نموذج الدراســــــة. وفقاً أفي 



  .......... سويقي في تعزيز دور التدقيق الت                   
 

 البجاري     

 222 
 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(320-300، ص. ) 3033Juneحزيران ،  .No(233، ع ) Vol(32مج )

 

 
هذه  المســــتدام على المســــتوى الكلي(. وكانت نتائج اختبار للتدقيق التســــويقي على المســــتوى الكلي في التســــويق

 (. 2( والجدول )2الفرضية على النحو المبين في الشكل )
 ( اختباة تأثير التدقيق التسويقي )مستوى كلي( في التسويق المستدام )مستوى كلي(3)الشكل 

 

نتائج تحليل الانحداة لتأثير التدقيق التسويقي )المستوى الكلي( في التسويق )المستدام المستوى  :(3)الجدول
 الكلي(

 العامل المستقل  العامل المعتمد
Estimate 

معامل 
 الانحداة

S.E. 
الخطأ 
 القياسي

C.R. 
النسبة 
 الحرجة

P 

 *** 4.247 207. 880. التدقيق التسويقي ---> التسويق المستدام

*** 0.001 
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مستوى للتدقيق التسويقي في التسويق المستدام على ال اً معنوي اً ن هناك تأثير أتبين نتائج تحليل الانحدار      

. وفيما يتعلق بقيمة 09001عند مستوى معنوية  49240الكلي، وذلك بدلالة قيمة النسبة الحرجة والتي بلغت 
ن التغير في المتغير المستقل )التدقيق التسويقي( بمقدار وحدة واحدة إ ي  أ، 0..09ل الانحدار فلقد بلغت معام

 إلىوحدة. وهذا ما يشير وبشكل واضح  0..09التغير في المتغير المعتمد )التسويق المستدام( بمقدار  إلىيؤدي 
 الدور المهم الذي يلعبه التدقيق التسويقي في تعزيز التسويق المستدام. 

عد من ثير كل ب  فلقد تم اختبار تأحول تأثير التدقيق التسويقي في التسويق المستدام،  ولمزيد من التفاصيل    
التدقيق التسويقي الثلاثة )تدقيق بيئة التسويق، تدقيق استراتيجية التسويق، تدقيق انتاجية التسويق( في  أبعاد

 (. 3( والجدول )4)التسويق المستدام، وكانت نتائج الاختبار كما هي في الشكل
( في التسويق المستدام )المستوى بعادتأثير التدقيق التسويقي )على مستوى الأ ( نتائج اختباة4الشكل )

 الكلي(

 

 
 التدقيق التسويقي في التسويق المستدام أبعاداختباة تأثير  :(4)الجدول

 Estimate العامل المستقل  العامل المعتمد

 معامل الانحداة

S.E. 
 الخطأ القياسي

C.R. 
 P النسبة الحرجة

 *** 3.583 114. 407. تدقيق البيئة التسويقية ---> التسويق المستدام

 003. 2.951 094. 276. تدقيق استراتيجية التسويق ---> التسويق المستدام
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 Estimate العامل المستقل  العامل المعتمد

 معامل الانحداة

S.E. 
 الخطأ القياسي

C.R. 
 P النسبة الحرجة

 005. 2.819 106. 298. تدقيق انتاجية التسويق ---> التسويق المستدام

*** 0.001 
لتسويقي في ق االفرعية للتدقي بعادالأنموذج العلاقات على مستوى تأثير أيتضح من خلال نتائج تحليل 

م النسبة الحرجة كانت جميع قي ذإالثلاثة في التسويق المستدام،  بعادللأ اً معنوي اً ن هناك تأثير أالتسويق المستدام 
لتدقيق انتاجية  .29.1و لتدقيق استراتيجية التسويق،  29.51لتدقيق البيئة التسويقية، و  395.3معنوية، وكانت 

الانحدار،  على التوالي. وفيما يخص معاملات 09005، و 09003، و 09001التسويق، وعند مستويات معنوية 
وذلك  ،ولب الأسويق المستدام بالترتيول معامل انحدار تأثير تدقيق بيئة التسويق في التفلقد جاء بالترتيب الأ

، وفي المرتبة ..092، وجاء في الترتيب الثاني تدقيق انتاجية التسويقية وبقيمة معامل انحدار 09400بقيمة 
 عادبهذه النتائج تبين وبوضوح التأثير المعنوي لأو . 09206تراتيجية التسويق وبقيمة الثالثة جاء ب عد تدقيق اس

منظمة في  ي  أدارة التسويق في إدارة العليا و ن تفكير الإإالمستدام. باختصار، التدقيق التسويقي في التسويق 
عتبار مسألة التدقيق التسويقي، فهو من العوامل المهمة في ن يأخذ بعين الاأيق المستدام يجب تحقيق التسو 

 ؤثر التدقيق التسويقييالتسويق المستدام، ولذلك يتم قبول الفرضية الرئيسة الثانية والتي تنص على  إلىالوصول 
  الفرعية. بعادالأتأثيراً معنوياً مباشراً في التسويق المستدام على المستوى الكلي ومستوى 

 المبحث الرابع
 الاستنتاجات والمقترحات

ليها الباحث من خلال البيانات التي تم جمعها من المنظمة المبحوثة إعلى النتائج التي توصل  بناءً 
 :على النحو الآتي الاستنتاجات والمقترحات وهي  وتحليلها، تم وضع
 أولًا: الاستناجات

 ن تنفيذ التدقيق التسويقي يؤثر بشكل إيجابي على الممارسات التسويقية المستدامة في الشركة المبحوثة.إ .1
ات يإن التزام الشركة المبحوثة بإجراء عمليات التدقيق التسويقي بشكل منتظم يوضح رغبتها في دمج استراتيج .2

 التسويق المستدامة.
حيث يمكن دمج  ،التسويقية للشركة المبحوثة الأنشطةن عملية تدقيق بيئة التسويق تعتبر أداة قيمة لتحديد إ .3

 الاستدامة فيها وتحسينها.
اكتسبت الشركة المبحوثة فهماً أفضل للأثر البيئي والاجتماعي لأنشطتها التسويقية من خلال التدقيق  .4

 لىإالتسويقي )تدقيق البيئة التسويقية، تدقيق استراتيجية التسويق، تدقيق انتاجية التسويق( مما يؤدي 
 ممارسات تسويقية أكثر استدامة.

قدمها حوثة على مقاييس الاستدامة، مما يتيح للشركة تتبع وقياس تتحتوي عملية تدقيق التسويق للشركة المب .5
 في مبادرات التسويق المستدامة.
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من خلال دمج الاستدامة في عملية التدقيق التسويقي، ت ظهر الشركة المبحوثة التزامها بالمسؤولية  .6

 .الاجتماعية، مما يعزز سمعة علامتها التجارية بين المستهلكين المهتمين بالبيئة

 
 

 ثانياً: المقترحات 
لمستدامة داخل التسويقية ا الأنشطةتعزيز وتطوير برنامج تدقيق تسويقي مصمم خصيصاً لتقييم وتعزيز  .1

 الشركة المبحوثة.

برنامج  على ناءً التسويقية المستدامة ب الأنشطةدارة العليا بوضع فريق يعمل مخصص لقييم تقوم الإ لية التنفيذ:آ
 .التدقيق التسويقي

إجراء عمليات تدقيق تسويقية منتظمة على فترات زمنية محددة لتقييم فاعلية مبادرات التسويق المستدامة  .2
 وتحديد مجالات التحسين.

التسويقية  لأنشطةاتكرار عمليات التدقيق بشكل منتظم لقياس التقدم وضمان استمرارية التحسين في  لية التنفيذ:آ
 .المستدامة

في عملية التدقيق التسويقي الحالية لقياس مدى تقدم الشركة المبحوثة في التسويق دمج مقاييس الاستدامة  .3
 المستدام.

تحديد مؤشرات الأداء الرئيسة للتسويق المستدام التي يمكن دمجها في عملية التدقيق التسويقي  لية التنفيذ:آ
 الحالية.

لى نتائج ع التسويق المستدام بناءً  اتيجياتإنشاء فريق عمل للاستدامة مسؤول عن الإشراف لتنفيذ استر  .4
 وتوصيات عمليات التدقيق التسويقي.

 تشكيل فريق عمل مخصص للتسويق المستدام يتألف من أعضاء من مختلف الأقسام ذوي الخبرة لية التنفيذ:آ
 في التسويق والاستدامة.

مليات ستدامة ودور عتطوير برنامج تدريبي لتثقيف الموظفين عبر الإدارات حول ممارسات التسويق الم .5
 التدقيق التسويقي في تعزيز الاستدامة.

من و  تحديد احتياجات التدريب المتعلقة بالتسويق المستدام للموظفين في جميع الأقسام والمستويات، لية التنفيذ:آ
 يشمل مفاهيم التسويق المستدام وأهميتها وأفضل الممارسات وأدوات متكامل،ثم تطوير برنامج تدريبي 

 التدقيق التسويقي.
نشر التزام الشركة المبحوثة بالتسويق المستدام من خلال التقارير الشفافية والإفصاح عن نتائج التدقيق والتقدم  .6

 ية.والأهداف المستقبلية الخاصة بالاستدامة وبالتالي تعزيز مسؤوليتها الاجتماع
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إعداد تقارير تفصيلية توضح التزام الشركة بالتسويق المستدام وإجراءاتها وممارستها، إذ يجب أن  لية التنفيذ:آ

تشمل التقارير معلومات حول استراتيجيات الاستدامة المعتمدة، والتقدم المحقق في تحقيق الأهداف 
 لاقتصادية ذات الصلة.المستدامة، وأداء الشركة في المجالات البيئية والاجتماعية وا
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