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 تمهيد:
في مراجع  خياراتها الاستراتيجي ، وجب عليها أن تقيم قدرتها النةبي  على التنافس وتلبي  احتياجات العملاء في أجزاء ؤسسة  المقبل أن تبدأ 

 تنفيذ وبمجردؤسسة . الةوق الجذاب . يجب أن تحدد قدراتها الحالي  والمحتمل  ويمكن تحقيق ذلك من خلال تقييم الأصول والكفاءات التي تشكل موارد الم
 المةتهدف . الةوقي  القطاعات في المةتهلكين حاجات مع التنظيمي  القدرات بمقابل  تنافةي موقع تطوير في تبدأ أن لها ذلك يمكن

I. :التدقيق التسويقي الداخلي 

 لى خمة  مجالات متميزة هي:يهدف التدقيق التةويقي الداخلي على وجه التحديد إلى مراجع  الأنشط  التةويقي  للمؤسسة  وينقةم إ

  تدقيق استراتيجية التسويق: .1

غالبًا ما تتغير  ، لأنهصحيحال تةير في الطريق ستراتيجي  التةويق الشامل  بهدف تحديد ما إذا كانت الأنشط  التنافةي  وغيرهاايجب مراجع  
 الاستراتيجيات كنتيج  للالتقاء بالواقع.

لها نقط  نهاي   رسائلالعديد من اللأن  المؤسسة ؛ رسال ب أن ينظر التدقيق في يل رؤي  ورسال  المؤسسة . يجيبدأ تحليل استراتيجي  التةويق بتحل
لضمان أن تظل متوافق  مع رسال  المؤسسة  وذلك دوري بشكل  للمؤسسة  هداف التةويقي الأيجب على مدير التةويق تقييم كما . محددة للغاي 

 أخيراً، ينبغي النظر في إعداد الميزاني  وتخصيص الموارد. و ء المتغيرة. العملاورغبات والبيئات الخارجي  و 

أيضًا  كما يتم. ومدى سلط  مدير التةويقفحص هيكل وظيف  التةويق وعلاقته بمجالات العمل الأخرى. وذلك ب تدقيق هياكل التسويق:. 2
ظائف، لمعرف  مدى فعالي  الوظيف  في تنةيق أنشطتها. يجب فحص الهيكل تحليل الاتصال داخل وظيف  التةويق، وبين وظيف  التةويق وغيرها من الو 

 الداخلي لتحديد ما إذا كانت أنشط  التةويق تنفذ بكفاءة.

وعمليات تطوير المنتجات الجديدة في المؤسسة ، بالإضاف   الرقاب يتفقد هذا الجزء من التدقيق أنظم  التخطيط وإجراءات  تدقيق أنظمة التسويق:. 3
 .فحص أنظم  المعلومات التي تدعم هذه الأنشط  إلى

ر المعلومات الصحيح ، وما إذا كان يتم تحليل المعلومات توف تكان، يجب على المؤسسة  أن تدقق فيما إذا  أنظم  معلومات التةويق فيما يخص
  ونشرها بشكل صحيح، وما إذا كانت المعلومات دقيق ، وما إذا كان يتم إجراء أبحاث سوق فعال .

 يجب أن يكون نظام تخطيط التةويق قادراً على تحديد الأهداف المناسب  والتنبؤس بالنتائج. أما بالنةب  للتخطيط ف
يجب على المةوقين، كما ؛  عوامل أخرى غير الربح الرقاب  تعتمد علىأنظم  لمعرف  ما إذا كانت قيقها أن يتم تديجب أما بالنةب  لأنظم  الرقاب  

 لي ، قياس النجاح من حيث نتائج العملاء مثل معدلات رضا العملاء وحص  الةوق والاحتفاظ بالعملاء. من الناحي  المثا
لتككد من معع الأفكار بشكل صحيح، وأن تؤسدي عملي  الفر  إلى ظهور المنتجات الأكثر قابلي  باتطوير المنتجات الجديدة تدقيق يقوم 

 .بشكل فعال يتم تنفيذها تقديمتبارات ما قبل الوأن اخ (للتةويق )ليس فقط الأسهل في الإنتاج
يفحص هذا العنصر من أنشط  المراجع  أنشط  المؤسسة  باستخدام معايير مالي  مثل الربحي  وفعالي  التكلف  المطبق  لتقييم  مراجعة الإنتاجية:. 4

تطلب تدقيق التةويق من المدقق تقييم ربحي  كل منطق  سوق وقناة يو  وقطاعات الةوق وقنوات التو يع والأسواق الجغرافي . للخدماتالإنتاجي  النةبي  
 بعد. تةتهدفها المؤسسة بالإضاف  إلى تكاليف الدخول والخروج للأسواق التي لم  ،تو يع وقطاع مةتهدف

دمات التي تنتجها المؤسسة ، يبحث هذا العنصر من التدقيق بالتفصيل في معيع جوانب المزيج التةويقي: المنتجات والخ تدقيق وظائف التسويق:. 5
 .وسياس  التةعير، وترتيبات التو يع، وتنظيم فريق المبيعات، والةياس  الإشهاري ، والعلاقات العام  وأنشط  الترويج الأخرى
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العملاء تجاه أسعار  اعتبارات مواقف يشمل تدقيقأما تدقيق الةعر فلمنتج بالإضافات إلى خط الإنتاج وإدارة محفظ  المنتج. هنا با تدقيقاليهتم 
)خاص  تجار التجزئ ( وما إذا كانت سلةل  التو يع هي الأنةب  التو يعما إذا كان هناك دعم مناسب لةلةل  فتشمل قضايا التو يع أما . المؤسسة 

 للوصول إلى قاعدة عملاء محددة. 
تحاول  -لمعروف أن تدقيق فعالي  الاتصالات أمر صعب . من االمؤسسة يشمل التدقيق الترويجي معيع أدوات الاتصال التي تمتلكها في حين 

أو قياس  يادة الوعي بالعلام  التجاري ؛ إذ يجب اعتماد المؤسشر المناسب للهدف من العديد من المؤسسةات مراجع  إعلاناتها من حيث  يادة المبيعات، 
 ل  الترويجي .مالح

نهم يشكلون جزءًا من تجرب  لأ ق؛اتصال مباشر مع العملاء جزءًا من التدقي ب أيضًا أن يكون الأشخا  في الخط الأمامي الذين لديهميج
دوراً في خلق رضا العملاء. إن تدقيق شعورهم حيال ما يفعلونه، وما الذي يمكن فعله  ويلعبونالعميل، لا سيما فيما يتعلق بجوانب الخدم  في المنتج. 
 لتحةين أدائهم، هو بالطبع جانب رئيةي من التدقيق.

 

II.  القدرات التنظيمية: الموارد و تحليل 

. ولقد توسع مفهوم الأصول ليشمل رأس المال الملموس وغير الملموس المؤسسة تعرف الموارد على أنها معيع الأصول والكفاءات التي تتمتع بها 
الأصول المتاح  بشكل فعال، يوفر القدرات . إن تطبيق هذه المهارات على استغلال المؤسسة للمؤسسة . أما الكفاءات فهي المهارات الموجودة داخل 

في الةوق. ومن ثم فإن القدرات التنظيمي  تعرف على أنها مزيج من الأصول والكفاءات التي تدل على القدرة التنافةي   للمؤسسة ستراتيجي  الا
 . وبالتالي سيشمل تحليل الموارد والقدرات تحليل الأصول والكفاءات كما يلي:للمؤسسة 

 التنظيمية: الأصول. 1

 ، وقد تكون هذه الأصول ملموس  وغير ملموس  وتشملؤسسة غير المالي ، الذي تمتلكه المالأصول التنظيمي  هي رأس المال المتراكم ، المالي و 
(Drummond ،John Ensor و ،Ruth Ashford ،Strategic Marketing: Planning and Control ،8002 الصفحات ،

00-08): 
 مثل رأس المال المتداول، القدرة على تمويل الاستثمارات، والجدارة الائتماني .  ية:الأصول المال .أ

 ملكي  المرافق والتةهيلات المختلف ..... لأصول المادية:ا .ب
 مصنع الإنتاج والآلات وتكنولوجيا العمليات. الأصول التشغيلية: .ت

 .ملموارد من حيث قدراتهوجودة هذه ا للمؤسسة عدد الموارد البشري  المتاح   أصول البشرية: .ث

ملكي  حقوق الطبع والنشر وبراءات الاختراع والامتيا  واتفاقيات التراخيص)الإعفاءات  الأصول القابلة للتنفيذ من الناحية القانونية: .ج
 (.والامتيا ات التجاري 

 اذ القرار.نظم المعلومات الإداري  وقواعد البيانات والبني  التحتي  العام  لدعم أنشط  اتخ الأنظمة: .ح

أربع  إلىهذه الأصول  تنقةمالاهتمام  الخا  في تطوير استراتيجي  التةويق ينصب بالطبع على الأصول التةويقي .  الأصول التسويقية: .خ
 فئات رئيةي  هي:
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  :يراها العميل على أنها مهم  مثلهي أصول  الأصول المرتكزة على العميل:الفئة الأولى: 

 ( صورة وسمعة المؤسسةImage and reputation ). 

 تعتبر مهم  بةبب الوقت والاستثمار المطلوب في بنائها. فبمجرد إنشاء العلامات التجاري  الفعال امتيازات العلامة التجارية : 
، وإنشاء مواقف تنافةي  قابل  للدفاع والحصول على هوامش أعلى لأن العملاء يشعرون بأن التي تتميز بمةتويات ولاء عالي 

لأعلى يةتحق ذلك من خلال القيم  المضاف  التي توفرها العلام  التجاري  لهم. تظهر العلامات التجاري  الضعيف  بالطبع الةعر ا
 الخصائص المعاكة .

 :قد لا تكون العلام  التجاري  القوي  تابع  للمؤسسة  الرائدة في الةوق، ولكن يتمتع قائد الةوق بمزايا متميزة مثل  قيادة السوق
  المميزة. والمواقعالممتا ة للةوق، والتو يع واسع النطاق،  التغطي 

 :هذه أصول أساسي . يمكن للمؤسسة  أن تميز منتجاتها أو خدماتها في الةوق بناء على عدد من   تفرد المنتجات أو الخدمات
 الةمات مثل الةعر أو الجودة أو التصميم أو مةتوى الابتكار.

  :يعد تو يع منتج أو خدم  بنجاح في الةوق نشاطاً تةويقيًا هامًا. لذلك هناك عدد من لى التوزيع: الأصول القائمة عالفئة الثانية
 الأصول المحتمل  في هذا المجال مثل: 

 :وكذلك  لا ينبغي النظر إلى حجم شبك  التو يع فقط من حيث الانتشار الجغرافي ولكن كثاف  تلك التغطي  حجم وجودة شبكة التوزيع
 جودتها

 مما يجعلها تةيطر ع الرئيةي  في الةوق بميزة كبيرةالتي يمكنها التحكم في قنوات التو ي المؤسسة تتمتع  التحكم في قنوات التوزيع: مستوى ،
من التحكم في قناة التو يع هذه نظراً لعلاقتها العالمي  مع  Coka colaتمكنت شرك  ويقي  الرئيةي . على سبيل المثالعلى أحد الأصول التة

McDonald's. 
  :هناك عدد من الأصول التنظيمي  الداخلي  التي تقع خارج نطاق وظيف  التةويق، ولكن يمكن استغلالها أصول داخلية: الفئة الثالثة

 تتمثل في:لإعطاء مزايا للأنشط  التةويقي . 

 :الاستفادة من هذا لقدرات؛ يمكن من تحقيق تكاليف أقل من المنافةين من خلال استخدام أعلى ل المؤسسة قد تتمكن  هيكل التكلفة
 إعطاء فرص  للنشاط التةويقي للتةعير. من خلال النوع من الأصول

 :يمكن تطبيقها على أنشط  البحوث التةويقي  لجمع وتحليل معلومات العملاء والمنافة  والةوق.  نظم المعلومات 
 

 تي يمكن استخدامها لإنشاء مزايا في الأنشط  التةويقي  مثل:التنظيمي  التي تقع خارج وظيف  التةويق وال الأصولهناك أيضًا بعض 
 :القدرة على خلق ثقاف  للابتكار والحفاظ عليها هي من الاختصاصات الهام . ويةهل هذا الاختصا  الأنشط  مثل  الثقافة الابتكارية

ول مبتكرة لمشاكل العملاء والإعلان من خلال تطوير المنتجات الجديدة وخدم  العملاء من خلال تمكين موظفي الخط الأمامي لتطوير حل
 الاستعداد لتبني الأفكار الإبداعي .
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 :يمكن اجي  للمؤسسة  بالمزيد من المرون ، أو جودة أعلى، أو فترات  مني  أقصرقد تةمح هذه المهارات للوظيف  الإنت مهارات الإنتاج ،
 استخدامها معيعها لجعل وظيف  التةويق متميزة.

 هناك عدد من المجالات التي يرتبط فيها الأصل بعلاق  خارجي  رسمي  أو غير رسمي . يمكن الأصول القائمة على التحالف: ة: الفئة الرابع
 أن تكةب: للمؤسسة أن تةمح  الخارجي لهذه الاتفاقيات مع الأطراف 

 الحالي  الموارد قاعدةمع  تغطيتها من المؤسسة  تتمكن لم التي الناشطين في المناطق لمو عين ا خلال من: واقلأسالی ول إصولا. 

 :المؤسسة غير متوفرة داخل  مؤسسةات خارجي  من الخبرة الإدارية. 

 من خلال التراخيص أو المشاريع المشترك .الوصول إلى التطورات أو العمليات التكنولوجية : 

 :مثل اتفاقي   الاتفاقيات الحصريةCoca-Cola  وMcDonald’s بشكل فعال.، والتي تةتثني المنافةين 
 :المحوريةتحليل الكفاءات  .2

الجمع بين الأصول و . االاستغلال الفعال لأصوله التي تةمح بتنظيم لدى المؤسسة المتاح   المهاراتهي   تعريف الكفاءات المحورية: .أ
سة  من خلالها أن فالكفاءات المحوري  هي مجموع  المهارات التي يمكن للمؤس لقيام بأنشط  محددة. با للمؤسسة مح ية وهذه المهارات

 ن.تصنع فارقا واختلافا عند تقديم الخدم  للعملاء. فمثلا الكفاءات المحوري  لفندق ماريوت هي القدرة على الإدارة الممتا ة لمرافق الةك
 إن تحديد مناطق الكفاءات في المؤسسة  سوف يمكنها من اتخاذ قرارها الاستراتيجي الرئيةي: " ما الذي لا نفعله"

 ؤسسة  بطرح التةاؤلات التالي :الميل الكفاءات الجوهري  تقوم وعند تحل
 ماهي نقاط القوة التي يجب تطويرها؟ 

 ماهي نقاط الضعف التي يجب القضاء عليها لبناء الكفاءات المحوري  اللا م  للنجاح في الصناع ؟ 

 :ي ؛ الاستراتيجي  والوظيفي  والتشغيلقرار الثلاث في مةتويات صنع الالمحوري  الكفاءات يمكن أن تكمن  مستويات الكفاءات المحورية: .ب
 :يجب تقييم المهارات في مجموع  من للمؤسسة ترتبط هذه المهارات بالمهارات الإداري  والقيادة والتوجه الاستراتيجي  الكفاءات الاستراتيجية .

 ، التعلم والابتكار.جي ، تقييم الظروف المتغيرةتحفيز، تنفيذ الاستراتيال، تصالالقدرة على: خلق رؤي  استراتيجي ، الاالمجالات. 

 :لإدارة أنشطتها في مختلف المجالات الوظيفي  مثل التمويل والعمليات والتةويق.  لدى المؤسسة تشير إلى المهارات المتاح   الكفاءات الوظيفية
وابتكار  / الخدمات،وإدارة المنتجات ،نواتوإدارة الق ،التعامل مع علاقات العملاءمهارات مثل وظيف  التةويق مهارات تقييم  يجب

 وتطوير المنتجات الجديدة. / الخدماتالمنتجات

 :وكمثال على ذلك في وظيف  للمؤسسة هذه المهارات ضروري  لتشغيل العمليات اليومي  عبر المجالات الوظيفي   الكفاءات التشغيلية .
  قوة المبيعات، والحملات الترويجي ، وأنشط  العلاقات العام ، والعروض الخاص  : أنشطمثل التةويق ، فإنها تشمل مهارات التنةيق والتنفيذ

 والخصومات، ووضع العلامات. 
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III.  تحليلSWOT:   والفر  والتهديدات  للمؤسسة يتضمن الجزء التالي من تحليل الموقف فحصًا تفصيليًا لنقاط القوة والضعف الداخلي
وعلاقاتها مع  SWOTالمكونات المختلف  لتحليل  الموالي. يوضح الشكل SWOTيل باسم تحليل الخارجي . غالبًا ما يشار إلى هذا التحل

 :(Reid & David Bojanic, 2006, p. 170) بعضها البعض

 عناصر داخلية
 نقاط الضعف نقاط القوة

 التهديدات الفرص

  عناصر خارجية 
بشكل  المؤسسة . ما هي الأشياء التي تقوم بها للمؤسسة ضع الداخلي تعكس مكونات نقاط القوة والضعف في خط  التةويق تقييمًا للو 

. تمثل نقاط القوة والفر  سمات عمل بها المؤسسة تقييمًا للبيئ  الخارجي  التي تفتعكس الفر  والتهديدات . أما جيد، وأين تكون دون المةتوى؟ 
  مماثل  لنقاط ضعف مؤسسةلعناصر التي تظهر على أنها نقاط قوة وفر  للا لاكتةاب ميزة تنافةي . إذا كانت اغلاله  استمؤسسةإيجابي  يمكن لل

. وبالمثل، ينُظر إلى نقاط الضعف والتهديدات على أنها ي ص  الةوقالحفي المبيعات و تمكنها من  يادة تتمتع بميزة تنافةي   اوتهديدات للمنافةين، فإنه
قاط الضعف حتى تتمكن من القضاء عليها، وإذا أمكن يجب توقع التهديدات حتى يمكن ن معالج ت إلى ؤسسةا. تحتاج المتحتوي على إشكال مجالات

 تطوير استراتيجيات لتقليل تأثيرها.
  تحليلswot: 

  تحليل الموقفswot: 

 الفر   بعد عملي  التحليل الداخلي للمؤسسة  يمكن التوصل إلى تحديد نقاط القوة والضعف وبتحليل البيئ  الخارجي  يمكن التوصل لتحديد
 والتهديدات، يتم مقابل  نتائج التحليل الداخلي وع نتائج التحليل الخارجي لاختيار الاستراتيجي  المناسب .

 :تعريف نقاط القوة والضعف والفر  والتهديدات 

 .نقاط القوة: قدرات وكفاءات متميزة تمتلكها المؤسسة  ولا تمتلكها المؤسسةات الأخرى وخاص  المنافةين 

 :هي صفات خاص  بالمؤسسة  تجعلها أقل فاعلي  مقارن  بالمنافةين. نقاط الضعف 

 .الفر : ظروف ملائم  جدا متاح  في بيئ  المؤسسة ، أو هي عوامل أو أوضاع خارجي  تةاعد المؤسسة  كثيرا في تحقيق أهدافها 

  ة المؤسسة .التهديدات: هي المواقف أو الظروف التي يؤسدي تجاهلها أو ضعف التعامل معها إلى عرقل  مةير 

 : وفيما يلي جدول يوضح مثال واقعي عن الفر  والتهديدات ونقاط القوة والضعف لمؤسسة  ماكدونالد 
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 نقاط الضعف نقاط القوة

 (٪8أكبر حص  سوقي  للوجبات الةريع  في العالم )

 مليار دولار 04علام  تجاري  قيمتها 

 مليار دولار 2ميزاني  إشهار تقدر ب

 لياقوائم طعام مكيف  مح

 شراك  مع أفضل العلامات

 استهدافها للأطفال

 

 الإشهار الةلبي

 قوائم طعام غي صحي 

 ارتفاع معدل دوران العمل

 تمايز وجباتها ضعيف

 التهديدات الفر  

  يادة الطلب على الوجبات الغذائي  الأكثر صحي 

 ارتفاع الطلب على توصيل الوجبات إلى المنا ل

لزبائن من خلال تغيرات في اكتشاف مجموعات جديدة من ا
 أذواق الزبائن

 أسواق الوجبات الةريع  في الدول المتقدم  مةبع 

 الاتجاه نحو الأكل الصحي

 سلاسل طاعم الوجبات الةريع  المحلي 

 تقلب أسعار العملات

 الدعاوى القضائي  ضدها

 

 ن الاختيار فيما بينها عند مواجه  نقاط القوة والضعف مع مصفوف  المواجه : تحتوي هذه المصفوف  على البدائل الاستراتيجي  التي يمك
 الفر  والتهديدات:

 خارجيا                              

 داخليا

 تهديدات فر 

 استراتيجي  دفاعي  استراتيجي  هجومي  نقاط قوة
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 استراتيجي  التخلي أو إعادة التموقع استراتيجي  علاجي  نقاط ضعف

 

 ةعى المؤسسة  في هذه الحال  إلى تبني استراتيجي  هجومي  من خلال تجنيد نقاط القوة من أجل استغلال الفر  المتاح  في الحال  الأولى: ت
 البيئ  الخارجي .

 ب ا يجالحال  الثاني : تةعى المؤسسة  في هذه الحال  إلى معالج  نقاط ضعفها حتى تةتطيع الاستفادة من الفر  المتاح  في البيئ  الخارجي , كم
 عليها مراقب  المنافةين.

 . الحال  الثالث : تةعى المؤسسة  في ظل هذه الاستراتيجي  لتجنيد كل ما تمتلكه من نقاط قوة لتفادي التهديدات البيئي 

 .الحال  الرابع : على المؤسسة  التي تجد نفةها في مثل هذا الموقف أن تنةحب من الةوق، أو أن تقوم بخلق موقع جديد في الةوق 

 

 
 

 

 


