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: ممخص
ولموصول إلى تحقيق ذلك تم ، لمتدقيق التسويقي عمى منتجاتيا مستوى تبني المؤسسات الاقتصادية التعرف عمىإلى  البحثىدف ىذه ي

تبني  المؤسسات الاقتصادية المدروسة إلىمن قبل تم التوصل إلى وجود سعى لمفرضيات  اختبار إجراءوبعد مفردة،  49أخذ عينة من 
عمى أنشطة الإنتاج والتسعير والتوزيع لتدقيق اقواعد تجسيد وجود اتجاه عام لمعينة نحو والتسويقية  تطبيق التدقيق عمى مستوى أنشطتيا

. عمى تعزيزىا والعمل يتدقيق التسويقالتطوير وتفعيل الإجراءات المتعمقة ببالمؤسسات  قيامضرورة ب وأوصى البحثوالترويج، 
 المؤسسات الاقتصادية ؛التدقيق التسويقي ؛التدقيق: كممات مفتاحية

  JEL: M21،M31،M42 تصنيف

Abstract : 

The aim of this research was to identify the level of adoption of the economic institutions for marketing 

auditing on their products. In order to achieve this, 49 samples were taken. After testing the hypotheses, 

General of the sample towards the embodiment of the rules of auditing on the production, pricing, distribution 

and promotion activities. The research recommended that institutions should develop and activate the 

procedures related to marketing auditing and work to strengthen them. 
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: مقدمة

من قبل المؤسسات بالنشاط التسويقي لمنتجاتيا من خلال إتباع كل الطرق والأساليب الحديثة  الاىتمامزاد 
المبيعات، وحتى مستوى من قصى في مجال ترويج منتجاتيا والبحث عن المنافذ التوزيعية التي تحقق أ

تتمكن من تحقيق ذلك تحتاج المؤسسة إلى اختبار دوري وشامل ومستقل ومنتظم لكل من البيئة التسويقية 
ستراتجيتيا تيارساللممنظمة،  من خلال خبرات تسويقية مناسبة ومستقمة من داخل أو ، التسويقية وأىدافيا وا 

ير المقترح للأداء التسويقي لتحقيق المكانة الأفضل لممنظمة من خارج المنظمة لتقديم التقييم والتطو
. بالسوق

 الريادة في الأسواقتحقيق  الوصول إلىتسعى المنظمات الاقتصادية المعاصرة ذات الطابع الخاص إلى 
والوصول إلى مستوى متميز في أداءىا بالاستناد إلى ما تمتمكو من مزايا تنافسية مستندة الوطنية والأجنبية 

معظم الدول  يمتزايداً من قبل الشركات والمؤسسات ف التدقيق اىتماماً شيد ، ذلك إلى تدقيق تسويقي في
في  الشركات اىتمامفي نواحي متعددة يأتي في مقدمتيا تزايد  الاىتمامفي شتى أنواعو، وقد تمثل ىذا 

بمتابعة وتدقيق  الاىتماممن ية الاقتصادية الجزائر المؤسسات وتسعى، أنشطتياإنشاء إدارة مستقمة لمتدقيق 
أثر في تصميم  يكون لو الأمر الذي نوعية وطبيعة منتجاتيا وتطبيق المعايير الدولية المتعمق بالتدقيق

  .السياسات التسويقيةعمى وتطوير نظم الرقابة 

: البحث إشكالية

تم اكتشاف  بحوثةبعد إجراء الدراسة الاستطلاعية لمبحث وتشخيص وضعية المؤسسات الاقتصادية الم
 وبالتاليوالتدقيق في معارفيا التسويقية،  اتالتسويقية ليذه المؤسس لعمميةاوجود حاجة ماسة لمتابعة 

معالجة لذا كان من الضروري طرح  أىدافيا،ل إلى تحقيق والتسويقية لموص تياأنشطالسعي إلى تدقيق 
: الإشكالية التالية

صادية الجزائرية لمتدقيق عمى أنشطتها التسويقية؟ ما مستوى تبني وانتهاج المؤسسات الاقت

: أهمية البحث

فيو ىذا الموضوع وما يساىم فيو من تحسين وتطوير  يدرسيكتسي البحث أىميتو من أىمية القطاع التي 
أنشطة التسويق والمزيج التسويقي والتي تساعد عمى تحقيق أىداف المؤسسات الاقتصادية المدروسة ومن 

: خرى التي توضح أىمية ىذا البحث ما يميأىم النقاط الأ

 المساىمة في تقديم تأصيل نظري وتعريفي لمتدقيق التسويقي؛ -

 تحديد مدى تبني المؤسسات الاقتصادية لمتدقيق في مجال الأنشطة التسويقية؛ -

تقديم دراسة ميدانية تعزز من خلال الأىمية النسبية لمثل لموضوع التدقيق وتطبيقو في المجال  -
 يقي؛التسو
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: أهداف البحث

اليدف الرئيسي في قياس مستوى تبني المؤسسات الاقتصادية الجزائرية لوظيفة التدقيق عمى  يتمثل
: ، فضلًا عن الأىداف الفرعية التاليةلممنظمةالأنشطة التسويقية 

 إلقاء الضوء عمى التدقيق التسويقي ومجالاتو وأىم متغيراتو التسويقية؛ -

 جراء التدقيق التسويقي وفوائده؛إبراز وتوضيح متطمبات إ -

التعرف عمى مدى مساىمة التدقيق التسويقي في القضاء عمى المشاكل التسويقية في المؤسسات  -
 الاقتصادية المبحوثة؛

 قياس مستوى تبني سياسة التدقيق التسويقي في المؤسسات المدروسة؛ -

الاستفادة من التدقيق  تقديم مقترحات وتوصيات إلى مدراء المؤسسات المبحوثة حول أىمية  -
وتوجيو النشاط التسويقي لممؤسسات الاقتصادية المبحوثة؛ 

 
 :البحثفرضيات 

توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق التسويقي في المؤسسات  :الفرضية الأولى
؛ (0.05)المؤسساتي عند مستوى معنوية  القطاعالاقتصادية المبحوثة تعزى لمتغير نوع 

توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق التسويقي في المؤسسات  :الثانيةالفرضية 
 ؛(0.05)الاقتصادية المبحوثة تعزى لمتغير طبيعة منتج المؤسسات عند مستوى معنوية 

التسويقي في المؤسسات  توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق: ةلثالفرضية الثا
؛ (0.05)الاقتصادية المبحوثة تعزى لمتغير الخبرة المينية لممؤسسات عند مستوى معنوية 

توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق التسويقي في المؤسسات  :الرابعةالفرضية 
 ؛(0.05)سات عند مستوى معنوية الاقتصادية المبحوثة تعزى لمتغير السوق المستيدف لممؤس

: منهج البحث

في الجانب  SPSS21في الجانب النظري والمنيج التحميمي باستخدام برنامج  الوصفياتبع البحث المنيج 
 تواجدىا وتطبيقياومستوى  يةالتسويق السياساتفيما تعمق بتدقيق  العينةراء آالتطبيقي، وذلك بغرض تحميل 

 .المبحوثة سات الاقتصادية الجزائريةمن قبل المؤس

:  مجتمع الدراسة وعينته

قطاعات مختمفة، وتم العاممين في المؤسسات الاقتصادية في الأفراد يتكون مجتمع البحث من جميع 
مفردة  60التنمية المحمية، وتم اختيار عينة قصدية تتكون من  دعمنظرا لأىميتيا الاقتصادية في اختيارىا 
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في ولاية ادرار، ولغرض تحقيق أىداف  المبحوثةن العاممين في المؤسسات الاقتصادية مختارة من بي
ليم علاقة المتمثمة في مدراء ومسؤولي المصالح الذين والبحث تم تحديد وحدة المعاينة لأفراد البحث 

. بالتدقيق عمى مستوى منتجاتيم ومتابعتيا

 :أداة البحث

ت الأولية من عينة الدراسة وتمحور حول محورين تناول المحور تم تصميم استبيان الحصول عمى البيانا
، أما المحور الثاني الذي تناول تدقيق الأنشطة التسويقية الذي احتوى لمعينةالشخصية  المعموماتالأول 
وقد استخدمت الدراسة أسموب ليكرت الخماسي لإجابات أفراد العينة عمى محتوى الاستبيان فقرة،  27عمى 

%( 81.67)بنسبة  استبيان( 49)أن المستعاد منيا بمغ  إلاعمى عينة الدراسة،  استبيان( 60) وقد وزعت 
مدى ولمعرفة  ،SPSS21وتم تفريغ إجابات أفراد العينة في البرنامج الإحصائي  ،الاستبياناتمن إجمالي 

مما نسبة عالية، وىي %( 86.6) الذي بمغ، (Cronbach’s Alpha)كرونباخ  –ألفا  ثباتيا تم قياس معامل
. وثباتيا أداة البحثيدل عمى مصداقية 

 
الإطار النظري لمدراسة : الأولالمحور 

تقديم إطار مفاىيمي توضيح حول متغيرات الدراسة وكيفية استخدامو تطبيقياً  إلىيسعى ىذا المحور 
. لموصول إلى توضيح معالم ىذه الموضوع

 مفهوم التدقيق: أولاً 

التدقيق عمى انو ىو فحص لدفاتر الحسابات وسجلات الأعمال، حتى ( Spicer and Pegler)عرف كل من 
رؤية حقيقية  إعطاءيتمكن المدققين من التأكد أن الميزانية العمومية قد تم إعدادىا بشكل صحيح، من أجل 

ة الخسارة لمفتر/ الربح والخسارة يعطي رؤية حقيقية وعادلة لمربح  حسابوعادلة للأوضاع العمل وأن 
مبادئ توجييية لأنظمة إدارة التدقيق،  - ISO 19011: 2011 المالية، كما ىو محدد في المواصفة القياسية

السجلات أو كشوف الحقائق )عممية منيجية ومستقمة وموثقة لمحصول عمى أدلة التدقيق "فإن التدقيق ىو
شكل موضوعي لتحديد مدى وتقييميا ب( أو غيرىا من المعمومات ذات الصمة والتي يمكن التحقق منيا

يمكن استخدام العديد من  (مجموعة من السياسات أو الإجراءات أو المتطمبات)استيفاء معايير التدقيق 
 .طرق التدقيق لتحقيق ىدف التدقيق

عممية منتظمة لمحصول عمى القرائن المرتبطة بالعناصر الدالة " بأنيا جمعية المحاسبة الأمريكيةال ىاتعرف
وتقييميا بطريقة موضوعية لغرض التأكد من درجة مسايرة ىذه العناصر  الاقتصادية عمى الأحداث

 1".نتائج ذلك إلى الأطراف المعنية توصيللممعايير الموضوعة، ثم 
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ييدف إلى التحقق من أن نشاط المؤسسة ترجم بإخلاص في القوائم  انتقاديبأنو فحص "كذلك  عرفوي
 2".وضوعة في المؤسسةالمالية وفقاً لموائح والأنظمة الم

 

مفهومه ومجالاته  التدقيق التسويقي: ثانياً 

يعتبر التسويق ميمة ووظيفة تنظيمية صعبة وحرجة باعتبار إن نطاق الأنشطة التسويقية الذي يشمل 
بالخصوص النفقات وطبيعة المخاطر واستخدام الوكالات والاستشاريين جميعيا تدفع بالمنظمة إلى البحث 

، وتكمن الصعوبة في معرفة أين ومتى وكيفية يتم تخصيص التسويقين نجاح نشاطيا عن كيفية ضما
. وقت لمتدقيق خاصة إذا لم يتم تدقيق النشاط التسويقي

 :مفهوم التدقيق التسويقي -1

أن عممياتيا التسويقية بحاجة إلى مراجعات وعمميات مراجعة منتظمة، إلى من المنظمات  العديدتشير 
تقوم بعض المنظمات ببساطة بإجراء العديد من نحو تحقيق ذلك، حيث  ة المضي قدمًاكيفي امولكن لا تع

 التغييرات الصغيرة ذات الجدوى الاقتصادية والسياسية، ولكنيا تفشل في الوصول إلى جوىر المسألة

صحيح أن المنظمة تطور خطة تسويقية سنوية، لكن الإدارة عادة لا تأخذ نظرة عميقة وموضوعية عمى 
ولكن يجب أن يكون ىناك طرق  والمنظمات والعمميات بشكل منتظم، والسياساتتراتيجيات التسويق اس

  3 .أكثر تنظيمية لإعادة توجيو عمميات التسويق لتغيير البيئات والفرص

تطبيق إجراءات التدقيق التسويقي، ويتم التركيز في ىذه الدراسة عمى معرفة العوامل التي تقف حاجزا أمام 
، الآن وبشكل جيديمكن أن تظير لماذا لم يتم استخدام التدقيق التسويقي من قبل المنظمات إلى حد  والتي

.لموصول إلى تحديد ووضع الشروط المسبقة لمتنفيذ الناجح لمتسويق التدقيقي لإدارة التسويق في المنظمات
4 

 5:عدة تعاريف منيا التسويقيلقد وجدت لمتدقيق 

 أنشطةتقييم ومراجعة نظامية نقدية غير متحيزة لجميع  ق التسويقي عمى أنيايعرف التدقي( (wildيعرف 
التسويق فيما يتعمق بالأىداف والسياسات والافتراضات التي قامت عمييا وكذلك التنظيم والإفراد والأساليب 

 ؛والإجراءات التي تستخدم في تنفيذ السياسات وبموغ الأىداف

يعتبر التدقيق  ى أنيا تضم اختبار نظامي وشامل لمركز المنظمة السوقعل التسويقيالتدقيق  (bell)وعرف 
التسويقي الأداة التي تعتمد عمييا الإدارة العميا في تحقيق الرقابة الإستراتيجية في مجال التسويق؛ 

 لتقييم الشامل لجميع زوايا عممية التسويق فيعممية ا" ى انوعل يالتسويق تدقيقالإلى ( Loya, 2001)وأشار
ويعني التقييم المنيجي لمخطط والأىداف والاستراتيجيات والأنشطة والييكل التنظيمي فضلًا عن  ،المنظمة

 6"موظفي التسويق
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بأنو الفحص الشامل والدوري والمنتظم أو المنيجي والمستقل لمبيئة التسويقية لممشروع ( kotler)ولقد عرفو
يقية وذلك بيدف تحديد نواحي الضعف فأي منيا وتقديم ولأىدافو واستراتيجياتو وسياساتو وأنظمتو التسو

 (Hajdu, 2016) وعرف 7.التوصيات لتحسين مستوى الأداء ورفع الكفاءة الإنتاجية لمنشاط التسويقي ككل
 .8"والكفاءة والمخاطر التسويقأنشطة  قيمة يللتح اهفي يتم إستراتيجية جعةمرا " هبأن

بشكل رئيسي أساليب نوعية وتستخدم فقط عدد قميل من  لتسويقيالتدقيق ا عمميةتستخدم المنظمات في 
لا تزال عممية تدقيق التسويق بالنسبة لمعديد من المنظمات نشاطًا جديدًا وغير مستخدم  9الأساليب الكمية،
لى جانب المشاكل الموضوعية التي ينطوي عمييا تنفيذىا، فإن حقيقة أن بعض  بشكلٍ كبير نسبيًا، وا 

بطريقة غير منتظمة، مما أدى إلى عدم  -وأحيانًا قميمة جدًا  -تخدم بعض عناصرىا فقط المنظمات تس
 .الذي أصبح يحيط بتطبيقيم الواسع لمتدقيق التسويقي الوضوح

:  التسويقي لتدقيقا أهداف -2

 10 :حسب الأتي صياغتيامن الأىداف يمكن  مجموعةتوجد 

 ؛قيةتقييم إجراءات التخطيط التسويقي والرقابة التسوي 

 ة؛تحديد التغيرات البيئية التي تحتاج إلى إعادة النظر في تقدير العروض التسويقي 

 ؛ينةاتقديم وصف دقيق للأرباح المتوقعة من المنتجات والقطاعات السوقية المتب 

 ؛تحديد رسالة المنظمة عندما تتقادم رسالتيا السابقة وتصبح غير ممكنة 

  ؛مدى وجود أفعال أخرى ينبغي أن تنفذ لتزيد الربحيةتقييم استراتيجيات التسويق لمكشف عن 

  دعم وتعزيز عممية التقييم واتخاذ القرارات من خلال جمع البيانات عن تطورات البيئة والمنافسين
 ؛والمستيمكين والتي من المتوقع أن تؤثر في استراتيجيات التسويق

  ؛سميمةالتوجيو الصحيح لممنظمات بما يكفل عدم اتخاذىا قرارات غير 

 ؛تطوير قدرات المنظمة عمى تقديم المنتجات التي تمبي حاجة المستيمك ورغباتو 

  يساعد التدقيق التسويقي المؤسسات في عممية تقييم أدائيا واتخاذ القرارات التصحيحية اللازمة، وذلك
رة في الإستراتجية من خلال جمع البيانات اللازمة عن البيئة التسويقية والأسواق والمنافسين والعوامل المؤث

 التسويقية لممؤسسة؛

  يساعد في تشخيص عناصر القوة والضعف لممؤسسة، إذا أن تشخيص عناصر القوة يساعد المدقق
في اكتشاف فرص المؤسسة غير المستغمة بشكل صحيح، أما تشخيص عناصر الضعف فيساعد المدقق 

 جابية ىذه النقاط والعمل عمى تجاوزىا؛في كتابة تقريره عن الطريقة التي يمكن لممؤسسة من خلاليا م

  يعزز من قدرة المنظمة عمى تقديم المنتجات المختمفة التي تمبي حاجات ورغبات الزبائن وفقاً لممفيوم
 .التسويقي الذي تراه المؤسسة مناسباً وذات منفعة عامة
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لتماشي مع المنظمات  فيوتسييل تطبيقو  يتدقيق التسويقالاللازمة لتكييف  الأساسية المتطمباتومن أىم 
 11 :ما يميالمتطمبات الدولية 

 12؛فعال ةرقاب نظام ضمانل محددة واستراتيجيات تسويقية أىداف وضع
 

 مطموب خطة تسويقية واضحة وممكنة؛ 

 يجب الاحتفاظ بالبيانات اللازمة بشأن الأداء التسويقي السابق لخطة التسويق الحالية؛ 

 ة؛يجب ضمان الإبلاغ السميم والمساءل 

 ينبغي الحفاظ عمى إدارة قاعدة البيانات بشكل منيجي؛ 

 يجب استخدام بعض الأدوات مثل تحميلSWOT تحميل ، PEST والقوى الخمسة لبورتر.  

: مجالات التدقيق التسويقي -3

تشمل عممية التدقيق التسويقي العديد من المجالات لكن بشكل عام تبدأ عن قيام مدير التسويق بفحص 
التسويقية ووقوف عمى معالجة المتغيرات والمشاكل التسويقية واكتشاف الفرص التسويقية  بيئتووتحميل 

الجديدة، عنده يمجأ المدقق إلى تحميل البيئة الداخمية لمنتجاتو انطلاقاً من الأىداف وصولًا إلى الوظائف 
 13 :ليحقق في النياية الغرض من التدقيق التسويقي ومن أىم ىذه المجالات ما يمي

ويكون ذلك من خلال تدقيق البيئة الخارجية والمتمثمة في البيئة العامة : قيق البيئة التسويقيةتد -3-1
كالبيئة الاقتصادية والتكنولوجية والبيئة الخارجية الخاصة كالمستيمكين، والأسواق والمنافسين، والموزعين 

 والموردين؛

اتيجيات التسويقية الموضوعة تتضمن التأكد من أن الاستر: تدقيق الاستراتيجيات التسويقية -3-2
 تتماشى فعلا مع تحميل البيئة التسويقية لممنظمات ومدى تماشيا مع الأىداف والغايات التسويقية؛

يتضمن مراقبة طبيعة التنظيم الداخمي لموظيفة التسويقية ودرجة : تدقيق الهيكل التنظيمي لمتسويق -3-3
ىيكل إدارة التسويق ودراسة الكفاءة التنظيمية لمتسويق تنسيقيا مع الإدارات الأخرى في المنظمة ويتم تدقيق 

 ومدى تكامميا مع الوظائف الأخرى؛

يجب أن يقدم نظام المعمومات التسويقي معمومات دقيقة وكفاية وفي  :تدقيق النظام التسويقي -3-4
الخ، ...دينوالموزعين والمنافسين والمور الوقت المناسب حول تطورات السوق فيما يتعمق بالعملاء وتوقعاتيم

مع اختيار أفضل الطرق لقياس مؤشرات السوق والتنبؤ بالمبيعات المستخدمة في أبحاث التسويق ليتم 
 14اتخاذ القرارات بشأنيا؛

تتضمن تدقيق أنشطة وعناصر المزيج التسويقي كتدقيق المنتجات، : تدقيق الأنشطة التسويقية -3-5
 .معالجتياوالترويج وتحميل الانحرافات و والأسعار، والتوزيع،

 

 15:ثلاثة مراحل وىيتمر عممية التدقيق التسويقي ب :خطوات التدقيق التسويقي -4
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تستدعي ىذه الخطوة عقد اجتماع بين المسؤول عن المنظمة  :تحديد الأهداف ونطاق التدقيق -4-1
. ومراجع الحسابات، لاستكشاف طبيعة عمميات التسويق( المنظمات)
. الخاصة بالمشروعبر من وقت المدقق في جمع البيانات يتم إنفاق الجزء الأك :جمع البيانات  -4-2
يقوم مدقق التسويق بتطوير استنتاجات مبدئية مع ظيور البيانات إنو إجراء سميم  :تقديم التقرير -4-3

 .يقوم مدقق التسويق بإعداد الملاحظات لتقديم عرض لمسؤول المنظمةلا، و لو أو

 
التطبيقي لمدراسة  الإطار: المحور الثاني

الميداني من خلال إسقاط ىذا الموضوع عمى بعض المؤسسات الاقتصادية  الجانبىذا المحور عمى  يركز
. الجزائرية لمتعرف عمى تبنييا وانتياجيا لعممية التدقيق التسويقي

ية المبحوثة لأبعاد التدقيق في الأنشطة التسويقية لممؤسسات الاقتصادنتائج الدراسة الوصفية : أولاً 

لتالي التحميل الوصفي لعبارات التدقيق التسويقي من خلال استعراض الوسط الحسابي يوضح الجدول ا
التحميل  جوكانت نتائلاختبار ستودنت،  Sigوالانحراف المعياري، ومعامل الاختلاف، والقيمة الاحتمالية 

: كالتالي

تشخيص متغير التدقيق التسويقي وفق لآراء عينة الدراسة المبحوثة : (01)رقم جدول

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 Sig الاختلاف

الترتيب حسب 
المتوسط 
 الحسابي

 2 0.000 11.96 43126, 3,6054 تدقيق سياسة المنتجات البعد الأول
الثانيالبعد   3 0.000 13.18 46208, 3,5044 تدقيق سياسة الأسعار 
الثالثالبعد   1 0.000 11.88 45666, 3,8426 تدقيق سياسة التوزيع 
الرابعالبعد   4 0.000 14.34 48445, 3,3776تدقيق سياسة الترويج  

القيمة الإحصائية لمتغير التدقيق 
 التسويقي

3,5825 ,37587 10.49 0.000 -- 

يكون مستوى التصورات ( 3.49إلى  2.5) يكون مستوى التصورات مرتفعاً، ( فما فوق 3.5)اذا كان المتوسط الحسابي  :دلالة المقياس
. يكون مستوى التصورات منخفضاً ( 2.49أقل من )متوسطاً، 

وبانحراف ( 3,8426)يشير الجدول أعلاه إلى أن متغير تدقيق سياسة التوزيع يمثل الريادة بوسط حسابي 
وبانحراف ( 3,6054)، ثم يميو متغير تدقيق سياسة المنتجات ذات الوسط الحسابي (456660,)معياري
وبانحراف معياري ( 3,5044)ويميو متغير تدقيق سياسة الأسعار بوسط حسابي ( 431260,)اريمعي

، (375870,)وبانحراف معياري ( 3,3776)، وأخيراً متغير تدقيق سياسة الترويج بوسط حسابي(462080,)
قيام التدقيق التسويقي فيما يتعمق بأنشطة  وىذا ما يبين أن المؤسسات الاقتصادية المدروسة تيتم بمتطمبات
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التسويق الأربعة باستثناء تدقيق سياسة الترويج الذي تحصل عمى قيمة متوسط أقل والتي تبين عدم تأكد 
. أفراد العينة من وجود متطمبات ىذا النوع من التدقيق في مؤسساتيم

، حيث أن أدنى نسبة لو كانت بالنسبة يقيكما يلاحظ زيادة انخفاض معامل الاختلاف لأبعاد التدقيق التسو
، وأخيراً %(11.96)، ويميو تدقيق سياسة المنتجات بنسبة%(11.88)إلى متغير تدقيق سياسة التوزيع بنسبة

، ودلالة ىذه النسب وجود اتفاق كبير بين إجابات إفراد عينة %(14.34)تدقيق سياسة الترويج بنسبة
. يالدراسة حول فقرات التدقيق التسويق

، (3.5825)وتشير نتائج التحميل الوصفي لمتدقيق التسويقي إلى أن الوسط الحسابي الإجمالي بمغ 
مكانية تطبيق التدقيق (0.37587)بانحراف معياري ، مما يدل عمى حالة شبو الاتفاق حول تبني وا 

توى مس%( 10.49)معامل الاختلاف الذي بمغت نسبتو التسويقي في المؤسسات المبحوثة، ويبين 
 .الانسجام الكبير بين إجابات أفراد عينة الدراسة عمى جميع عبارات التدقيق التسويقي

. اختبار فرضيات البحث: ثانياً 

فرضيات الدراسة باستخدام أسموب الانحدار البسيط لتأكد من وجود تأثير أو عدم وجوده من  اختباريتم 
: خلال ما يمي

: انو عمىوالتي تنص  :اختبار الفرضية الأولى -1

توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق التسويقي في المؤسسات الاقتصادية المبحوثة تعزى 
 .(0.05)عند مستوى معنوية  المؤسساتيلمتغير نوع القطاع 

: من خلال الجدول التالي اختبار تحميل التباين نتائجو وتظير

تبعاً لمتغير نوع  التدقيق التسويقي لافات بين آراء العينة حولنتائج تشخيص الاخت: (02)رقم  جدول
 القطاع المؤسساتي

مجموع  مصدر التباين المتغير
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
مستوى  Fقيمة  المربعات

 الدلالة الدلالة

تدقيق سياسة 
 المنتج

 000, 1 000, بين المجموعات

,002 ,961 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

ارج خ
 190, 47 8,927 المجموعات

  48 8,927 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الأسعار

 160, 1 160, بين المجموعات

,748 ,392 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

خارج 
 215, 47 10,089 المجموعات

  48 10,249 الإجمالي
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تدقيق سياسة 
 التوزيع

 003, 1 003, بين المجموعات

,014 ,905 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

خارج 
 213, 47 10,007 المجموعات

  48 10,010 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الترويج

 108, 1 108, بين المجموعات

,456 ,503 

غير معنوية 
توجد لا )

 (فروق

خارج 
 237, 47 11,157 المجموعات

  48 11,265 الإجمالي

التدقيق 
 التسويقي

 041, 1 041, موعاتبين المج

,283 ,597 

غير معنوية 
توجد لا )

( فروق

خارج 
 143, 47 6,741 المجموعات

  48 6,781 الإجمالي

 SPSS21بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  الباحثونمن إعداد  :المصدر

متغير نوع القطاع  المحسوبة لأبعاد التدقيق التسويقي بالنسبة إلى Fمن خلال الجدول أعلاه يتبين أن قيمة 
بالنسبة إلى تدقيق سياسة المنتج،  F=0.456و ،F=0.014و ،F=0.784، وF=0.002المؤسساتي بمغت 

، 1)تدقيق سياسة التسعير، وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق سياسة الترويج عمى التوالي، وذلك بدرجة حرية
 =Sigو Sig= 0.905، وSig= 0.392، و Sig= 0.961، كما أن القيمة الاحتمالية المقابمة ليم تساوي (47

، مما يعني عدم معنويتيا وبالتالي لا (α≤0.05)عمى التوالي أيضاً، وىم أكبر من مستوى معنوية  0.503
تدقيق سياسة المنتج، تدقيق سياسة التسعير، ) توجد اختلافات بين آراء العينة حول أبعاد التدقيق التسويقي

. تعزى لمتغير المؤىل العممي( سياسة الترويج وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق

: والتي تنص عمى أنو :اختبار الفرضية الثانية -2

توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق التسويقي في المؤسسات الاقتصادية المبحوثة تعزى 
. (0.05)لمتغير طبيعة منتج المؤسسات عند مستوى معنوية 

: من خلال الجدول التالي ائجو اختبار تحميل التبايننت وتظير 

تبعاً لمتغير طبيعة  التدقيق التسويقي نتائج تشخيص الاختلافات بين آراء العينة حول: (03)رقم جدول
 منتج المؤسسات

 مصدر التباين المتغير
مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 Fقيمة  المربعات

مستوى 
 الدلالة الدلالة

سياسة تدقيق 
 المنتج

 001, 1 001, بين المجموعات
,004 ,952 

 غير معنوية 
لا توجد )  190, 47 8,927 خارج المجموعات
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 (فروق  48 8,927 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الأسعار

 591, 1 591, بين المجموعات

2,875 ,097 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق
 205, 47 9,658 خارج المجموعات

  48 10,249 لإجماليا

تدقيق سياسة 
 التوزيع

 626, 1 626, بين المجموعات

3,135 ,083 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق
 200, 47 9,384 خارج المجموعات

  48 10,010 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الترويج

 022, 1 022, بين المجموعات

,092 ,764 

غير معنوية 
توجد لا )

 (فروق

 239, 47 11,243 المجموعاتخارج 

  48 11,265 الإجمالي

 التدقيق التسويقي
 120, 1 120, بين المجموعات

,847 ,362 

غير معنوية 
توجد لا )

( فروق
 142, 47 6,661 خارج المجموعات

  48 6,781 الإجمالي

 SPSS21من إعداد الباحثون بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  :المصدر

المحسوبة لأبعاد التدقيق التسويقي بالنسبة إلى متغير طبيعة  Fخلال الجدول أعلاه يتبين أن قيمة من 
بالنسبة إلى تدقيق سياسة المنتج،  F=0.092و ،F=3.135و ،F=2.875، وF=0.004منتج المؤسسات بمغت 

، 1)وذلك بدرجة حرية تدقيق سياسة التسعير، وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق سياسة الترويج عمى التوالي،
 =Sigو Sig= 0.083، وSig= 0.097، وSig= 0.952، كما أن القيمة الاحتمالية المقابمة ليم تساوي (47

، مما يعني عدم معنويتيا وبالتالي لا (α≤0.05)عمى التوالي أيضاً، وىم أكبر من مستوى معنوية  0.764
تدقيق سياسة المنتج، تدقيق سياسة التسعير، ) تسويقيتوجد اختلافات بين آراء العينة حول أبعاد التدقيق ال

. تعزى لمتغير طبيعة منتج المؤسسات( وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق سياسة الترويج

: والتي تنص عمى انو :اختبار الفرضية الثالثة -3

وثة تعزى توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق التسويقي في المؤسسات الاقتصادية المبح
. (0.05)لممؤسسات عند مستوى معنوية  المينيةلمتغير الخبرة 

: من خلال الجدول التالي تحميل التباين اختبارنتائجو  وتظير
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الخبرة تبعاً لمتغير  التدقيق التسويقي نتائج تشخيص الاختلافات بين آراء العينة حول: (04)رقم جدول
 المهنية لممؤسسات

مجموع  مصدر التباين رالمتغي
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
مستوى  Fقيمة  المربعات

 الدلالة الدلالة

تدقيق سياسة 
 المنتج

 362, 2 725, بين المجموعات

2,032 ,143 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

خارج 
 178, 46 8,203 المجموعات

  48 8,927 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الأسعار

 423, 2 845, مجموعاتبين ال

2,068 ,138 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

خارج 
 204, 46 9,404 المجموعات

  48 10,249 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 التوزيع

 172, 2 344, بين المجموعات

,818 ,448 

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

خارج 
 210, 46 9,666 المجموعات

  48 10,010 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الترويج

 533, 2 1,066 بين المجموعات

2,405 ,102 

غير معنوية 
توجد لا )

 (فروق

خارج 
 222, 46 10,199 المجموعات

  48 11,265 الإجمالي

 التدقيق التسويقي

 273, 2 546, بين المجموعات

2,012 ,145 

غير معنوية 
توجد لا )

( فروق

خارج 
 136, 46 6,236 المجموعات

  48 6,781 الإجمالي

 SPSS21من إعداد الباحثون بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  :المصدر

الخبرة المحسوبة لأبعاد التدقيق التسويقي بالنسبة إلى متغير  Fمن خلال الجدول أعلاه يتبين أن قيمة 
إلى تدقيق سياسة  بالنسبة F=2.405و ،F=0.818و ،F=2.068، وF=2.032بمغت المينية لممؤسسات 

المنتج، تدقيق سياسة التسعير، وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق سياسة الترويج عمى التوالي، وذلك بدرجة 
 Sig= 0.448، وSig= 0.138، وSig= 0.143، كما أن القيمة الاحتمالية المقابمة ليم تساوي (47، 1)حرية

، مما يعني عدم معنويتيا (α≤0.05)معنوية عمى التوالي أيضاً، وىم أكبر من مستوى  Sig= 0.102و
تدقيق سياسة المنتج، تدقيق ) وبالتالي لا توجد اختلافات بين آراء العينة حول أبعاد التدقيق التسويقي

. الخبرة المينية لممؤسسات تعزى لمتغير ( سياسة التسعير، وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق سياسة الترويج
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: والتي تنص عمى أنو :اختبار الفرضية الرابعة -4

توجد اختلافات في آراء العينة المبحوثة حول التدقيق التسويقي في المؤسسات الاقتصادية المبحوثة تعزى 
. (0.05)لمتغير السوق المستيدف لممؤسسات عند مستوى معنوية 

: التباين من خلال الجدول التالينتائجو اختبار تحميل  وتظير
السوق تبعاً لمتغير  التدقيق التسويقي تائج تشخيص الاختلافات بين آراء العينة حولن: (05)رقم جدول

 المستهدف

مجموع  مصدر التباين المتغير
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
مستوى  Fقيمة  المربعات

 الدلالة الدلالة

تدقيق سياسة 
 المنتج

 459, 558, 105, 1 105, بين المجموعات

 غير معنوية 
 لا توجد)

 (فروق

خارج 
 المجموعات

8,823 47 ,188 

  48 8,927 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الأسعار

 535, 390, 084, 1 084, بين المجموعات

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

خارج 
 المجموعات

10,165 47 ,216 

  48 10,249 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 التوزيع

 257, 1,319 273, 1 273, بين المجموعات

 غير معنوية 
لا توجد )

 (فروق

خارج 
 المجموعات

9,737 47 ,207 

  48 10,010 الإجمالي

تدقيق سياسة 
 الترويج

 890, 019, 005, 1 005, بين المجموعات

غير معنوية 
توجد لا )

 (فروق

خارج 
 المجموعات

11,261 47 ,240 

  48 11,265 الإجمالي

 يالتدقيق التسويق

 782, 077, 011, 1 011, بين المجموعات

غير معنوية 
توجد لا )

 (فروق

خارج 
 المجموعات

6,770 47 ,144 

  48 6,781 الإجمالي

 SPSS21من إعداد الباحثون بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  :المصدر

 السوقلنسبة إلى متغير المحسوبة لأبعاد التدقيق التسويقي با Fمن خلال الجدول أعلاه يتبين أن قيمة 
بالنسبة إلى تدقيق سياسة  F=0.019و ،F=1.319و ،F=0.390، وF=0.558بمغت المستيدف لممؤسسات 
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المنتج، تدقيق سياسة التسعير، وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق سياسة الترويج عمى التوالي، وذلك بدرجة 
 Sig= 0.257، وSig= 0.535، وSig= 0.459اوي ، كما أن القيمة الاحتمالية المقابمة ليم تس(47، 1)حرية

، مما يعني عدم معنويتيا (α≤0.05)عمى التوالي أيضاً، وىم أكبر من مستوى معنوية  Sig= 0.890و
تدقيق سياسة المنتج، تدقيق ) وبالتالي لا توجد اختلافات بين آراء العينة حول أبعاد التدقيق التسويقي

السوق المستيدف تعزى لمتغير ( وزيع، وتدقيق سياسة الترويجسياسة التسعير، وتدقيق سياسة الت
. لممؤسسات

: خاتمةال

من الدراسة النظرية والتطبيقية لمتدقيق التسويقي ومستوى تبنيو من قبل المؤسسات الاقتصادية  انطلاقاً 
 :تتمثل فيإلى مجموعة من النتائج توصمت الدراسة 

م لمعينة نحو إرساء قواعد تجسيد وانتياج الرقابة نتائج التحميل الوصفي وجود اتجاه عا أشارت -
 والمتابعة عمى أنشطة الإنتاج والتسعير والتوزيع والترويج؛

أوضحت نتائج التحميل الوصفي لمتغير التدقيق في سياسة المنتجات أنيا جاءت مرتفعة مما يعني  -
ا وآلياتيا المستعممة في تمبية بأن المؤسسات المدروسة تستفيد فعلًا من التغذية العكسية لتقييم خدماتو

 حاجيات زبائنيا؛

نتائج التحميل الوصفي لمتغير التدقيق في سياسة الأسعار أنيا جاءت مرتفعة مما يعني أن  جاءت -
سعى ىذه المؤسسات إلى متابعة أسعار منافسييا واىتمامو بسياسة تقديم أسعار منتجاتيا بجودة عالية 

 وأسعار معقولة؛

 مما يشير إلى وجودمتغير التدقيق في سياسة التوزيع لآراء العينة المبحوثة حول  وجود اتفاق مرتفع -
خطط لتوزيع منتجاتيا بشكل يسمح بمتابعة مدى نجاعتيا، والعمل عمى توفيرىا في الوقت والمكان 

 المناسبين لزبائنيا؛

متوسطة لآراء  بينت نتائج التحميل الوصفي لمتغير التدقيق في سياسة الترويج إلى وجود تصورات -
العينة المبحوثة حول عمل مؤسساتيم عمى متابعة عممياتيم الترويجية لمنتجاتيا مرحمة بمرحمة، وتأكدىم 

 .من توفير جميع متطمبات زبائنيم عبر المواقع الالكترونية

إلى عدم وجود فروق معنوية ذات فرضيات الدراسة فقد أشارت الدراسة  اختبارأشارت أما بخصوص  -
تدقيق سياسة المنتج، تدقيق سياسة ) حصائية لتصورات العاممين فيما يتعمق بالتدقيق التسويقيدلالة إ

في المؤسسات الاقتصادية محل الدراسة تعزى ( التسعير، وتدقيق سياسة التوزيع، وتدقيق سياسة الترويج
ة لممؤسسات، السوق الخبرة المينينوع القطاع المؤسساتي، وطبيعة منتج المؤسسات، ) لمتغيرات الوظيفية 

 .؛ وبالتالي رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديمة(المستيدف لممؤسسات
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من خلال دراسة واقع التدقيق التسويقي وممارستيا في عينة من المتوصل إلييا وانطلاقاً من النتائج 
: يميتتمثل فيما الجزائرية ترى الدراسة ضرورة تقديم مجموعة من التوصيات  الاقتصاديةالمؤسسات 

 بناء معرفة تسويقيةلموصول إلى المؤسسات المعنية من قبل اىتمام وجود ضرورة يؤكد الباحثون عمى  -
لتحقيق  تطوير وتفعيل الإجراءات المتعمقة بتدقيق أنشطة التسويق بيدفتعزيزىا عن خدماتيا، والعمل عمى 
 ؛إفصاح جيد لمقيمة منتجاتيا

الدراسة إلى الاىتمام بجمع المعمومات والمعرفة التسويقية عن يجب أن تسعى المؤسسات عينة   -
 أسواقيا وتحميميا بما يسيم في تطوير أداءىا؛

العمل عمى إعادة النظر من قبل مسؤولي المؤسسات المبحوثة حول الأىمية الاقتصادية لممعرفة  -
في مجالاتيم من جية  يثةيقوموا بمتابعة التقنيات الحدأسواقيا التي تتعامل معيا مما يوجب عميو أن 

 لتحسين ما تقدمو لزبائنيا من خدمات؛والعمل عمى إحداث تغييرات ىيكمية 

رد فعل يستيدف عممية رصد  ييتم بخمق نظام رقابيالمؤسسات المدروسة أن مسؤولي يجب عمى  -
بمية العمل عمى وضع خطط مستقمع  ،منيا مستقبلاً  ةبغية الاستفادزبائنيا عمى حملاتيا الترويجية 

 مستقبلًا؛ ازبائنوتحقيق رغبات لسياسات التوزيعية تستيدف الوصول إلى 

وبين المعرفة  كمتغير إجراء دراسات مستقبمية تيتم بمعرفة العلاقة بين التدقيق التسويقياستيداف  -
 .التسويقية، بالإضافة إلى اثر حوكمة الشركات عمى عممية التدقيق التسويقي وتحدياتيا
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