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Abstract 

The research aims to measure the effectiveness of lateral marketing strategy 

in enhancing marketing capabilities for organizations to achieve effective 

communication and success. This requires possessing knowledge about the 

concept of lateral marketing strategy, encompassing all the variables 

surrounding it. Today, lateral marketing strategy serves as an approach to 

embrace changes that connect the organization with its customers, leading 

to informed decision-making. 

The selected case study for this research is "Car Four Stores Series in Iraq," 

and a random sample of employees was chosen for data collection. The 

researcher utilized a validated and reliable questionnaire as the primary 

data collection tool, and the initial data was analyzed using the statistical 

package for social sciences (SPSS21). The statistical methods employed 

include standard deviation, mean, weighted mean, simple correlation 

coefficient, and simple regression. 

The research was further strengthened with a set of hypotheses tested using 

various statistical methods to either confirm or negate them, ultimately 

arriving at results that support the main research hypotheses. 

The researcher drew several conclusions, one of which highlighted the 

organization's need to introduce new products not directly related to the 

products currently offered. 

Consistent with the findings, the researcher made recommendations, 

including the organization's consideration of introducing new products not 

directly related to the products currently offered.   

Keywords: 

Lateral Marketing Strategy , Marketing Capabilities, The Carrefour 

Retail Chain In Iraq. 

 

https://doi.org/10.33899/tanra.2024.182568.1321
https://doi.org/10.33899/tanra.2024.182568.1321
https://doi.org/10.33899/tanra.2024.182568


55 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مجلة

 تنمية الرافدين
(TANRA):  ،مجلة علمية، فصلية

 مفتوحة الوصول، محكمة.دولية، 
 

 (،141(، العدد )43المجلد )
 2024اذار 

 

 |جامعة الموصل  ©
 .الموصل، العراق والاقتصاد، دارةكلية الإ

 

 
بحقوق الطبع والنشر للمقالات ( TANRAظ )تحتف

 المنشورة، والتي يتم إصدارها بموجب ترخيص
(Creative Commons Attribution )ـل 
(CC-BY-4.0 ) والتوزيع، يتيح الاستخدامالذي ،

 في أي وسيط مقالةللغير المقيد وتوزيع  والاستنساخ
 .العمل الأصلي بشكل صحيح اقتباس، بشرط نقل

 
 محمد احمد محمود، الحمامي :الاقتباس

دور إستراتيجية التسويق "(. 2024)

التسويقية  الجانبي في تعزيز القدرات

العاملين )دراسة استطلاعية لآراء عينة من 

 "في سلسلة متاجر كار فور في العراق(

 ،77-54(، 141) 43، تنميةالرافدين.

https://doi.org/10.33899/tanra.2024.

182568.1321 

 
 

P-ISSN: 1609-591X 

e-ISSN: 2664-276X 
tanmiyat.mosuljournals.com 

 

 ورقة بحثية

دراستتة ) التستتو ةية جعز ز القدراتالتستتو ا الجاي ف فف  إستتتتاجيجيةدور 
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                                ؛20/8/2023:القبول ؛13/8/2023:التعديل والتنقيح؛ 26/7/2023م:الاستلاجار خ المقالة: 
 .1/3/2023: النشر

 المستخلص
يهدف البحث إلى قياس قدرة إستراتيجية التسويق الجانبي في تعزيز القدرات التسويقية للمنظمات كي تحقق 
التواصل والنجاح، وذلك يتطلب منها امتلاك المعرفة حول مصطلح إستراتيجية التسويق الجانبي لكي تحتوي 

ا، ويمثل إستراتيجية التسويق الجانبي اليوم مدخل لاستيعاب التغييرات التي تربط تغيرات المحيطة بهمجميع ال
 المنظمة مع زبائنها، مما يقودها بالتالي إلى صحة قراراتها المعتمدة. 

وتم اختيار )سلسلة متاجر كار فور في العراق( كمجتمع للبحث، ومجموعة من العاملين فيه بطريقة عشوائية 
 كعينة للبحث.

تمد الباحث استمارة الاستبانة بعد التأكد من صدقها وثباتها كأداة رئيسة في جمع البيانات وتم تحليل وأع 
( من خلال الاستعانة 21SPSSالبيانات الأولية بواسطة الحزمة الإحصائية لتطبيقات العلوم الاجتماعية )

ون ومعامل الارتباط البسيط بالأساليب الإحصائية )الانحراف المعياري والوسط الحسابي والوسط الموز 
 والانحدار البسيط(.  

وتم تعزيز البحث بمجموعة من الفرضيات التي تم اختبارها من خلال جملة من الأساليب الإحصائية والتي 
 عكست واقع تلك الفرضيات بالإيجاب او النفي للوصول إلى النتيجة التي تدعم الفرضيات الرئيسة للبحث.

منتجات جديدة لا أدخال حاجة المنظمة إلى ) عدد من الاستنتاجات كان من أهمهاوقد توصل الباحث إلى  
 (.بالمنتجات التي تقدمها في الوقت الحاليترتبط مباشرة 

ينبغي على المنظمة منها ) واتساقاً مع مضمون الاستنتاجات، فقد توصل الباحث إلى عدد من المقترحات
 (.نتجات التي تقدمها في الوقت الحاليبالممنتجات جديدة لا ترتبط مباشرة دخال أ

 
 :الكلمات المفتاحية

 .لعتاقسلسلة متاجت  ار فور فف االتسو ا الجاي ف، القدرات التسو ةية،  إستتاجيجية
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 المقدمة 
التجارية شـــــــــــديدة التنافلا اليوم قد لا تكون تقنيات التســـــــــــويق التقليدية كافية للتميز بين ي بيئة الأعمال ف
ستراتيجيات تسويق جديدة ومبتكرة إعتماد ا  إلى منظمات، تحتاج الجل الحصول على قدرات تنافسيةأمن  الحشود

التســـــــويق  إســـــــتراتيجية، فالتســـــــويق الجانبي إســـــــتراتيجيةهي  ســـــــتراتيجياتالإإحدى هذه  التقليدية، تتجاوز الطرق 
الجانبي نهج تسويقي غير تقليدي يركز على إنشاء روابط وارتباطات فريدة بين سلعة أو خدمة ومفهوم أو حدث 

ســـتكشـــاف طرق إبداعية اتشـــجع هذه الطريقة المســـوقين على التفكير خارج الصـــندوق و  ،أو فكرة غير ذات صـــلة
جل تعزيز قدرة المنظمة أمن  زبون لدى ال دائماً  غير متوقع مما يخلق انطباعاً لربط علامتهم التجارية بشــــــــــــــيء 

 إلىبتوســـيع نطاق وصـــولها  منظماتيســـمح هذا النهج للالزبائن، و نتباه أتمييز نفســـها عن منافســـيها وجذب  على
ن مك  وي   للمنظمة القدرات التســــويقية مما يعزز  جديدة بطرق مبتكرة زبائننخراط مع ما وراء أســــواقها التقليدية والا

قين من تحقيق أهدافهم وتســــويق المنتجات بنجاح تعتبر القدرات التســــويقية أحد العناصــــر الأســــاســــية في  ،المســــو 
وتأســــــــيســــــــاً ، وتعزيز الوعي بالعلامة التجاريةزبائن نجاح أي منظمة، حيث تســــــــاعد في بناء علاقات قوية مع ال

التســـويق الجانبي كمصـــطلح معاصـــر يعبر عن  إســـتراتيجيةســـتشـــراق مفهوم ا إلى على ذلك ســـعى الباحث جاهداً 
دارة المنظمات الحديثة، للتفاعل بصــــــــــــــي  جديدة تتوافق مع الألتية الثالثة التي يدخلها العالم، ولتتســــــــــــــلح إتوجه 

تســــــــــــويق ال إســــــــــــتراتيجيةدخال أبمعدات المعرفة لمواجهة هجوم المنافســــــــــــين، ولذلك بدأت المنظمات الكبرى في 
 إلىهداف البحث فقد تم تقســــيم البحث أ ليه، ولتحقيق إالجانبي كجزء من النظام الشــــامل للمعلومات الذي تحتاج 

 ربعة مباحث: أ
 ل: الجانب المنهجي للبحثو  المبحث الأ

  للبحث ي ظر نال المبحث الثاني: الجانب
  للبحث يلمالع المبحث الثالث: الجانب
 للبحث الاستنتاجي المبحث الرابع: الجانب
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 ل: الجايب الم هجف للبحثو  المبحث ال 
 _ مشكلة البحث: أولاا 

 التسويق الجانبي، إستراتيجية بواسطةتعزيز القدرات التسويقية  خلالها من يمكن التي الكيتية تناول البحث
 ومؤشــــــراً تعزيز القدرات التســــــويقية  في مهماً  عاملاً  عتبارهاب التســــــويق الجانبي إســــــتراتيجية أهمية زيادة وبســــــبب
 المنظمات. لأداء اً أساسي

( 18/5/2023ستقراء واقع المنظمة المبحوثة ومن خلال الدراسة في الميدان المبحوث بتاريخ )اوبناء على 
على  التســــويق الجانبي إســــتراتيجيةاســــتخدام ( تبين للباحث ضــــعح ملحو  في ممارســــات 28/6/2023لغاية )
تية على ما تقدم يمكن طرح التساؤلات الأ للمنظمة المبحوثة، وتأسيساً تعزيز القدرات التسويقية على  نعكلاأنحو 
 تي:جل التعبير عن مضمون مشكلة البحث وعلى وفق الآأمن 
 التسويق الجانبي والقدرات التسويقية؟ إستراتيجيةالمبحوثة تجاه مفهوم  المنظمةما مدى إدراك العاملين في  -1
 التسويق الجانبي والقدرات التسويقية ؟  إستراتيجيةرتباط معنوية بين اهل يوجد علاقة  -2
 التسويق الجانبي في القدرات التسويقية ؟  ةستراتيجيلإهل يوجد أثر تأثير معنوي  -3

 _ أهمية البحث:ثايياا 
 تي: المستوى الأكاديمي والميداني وعلى النحو الآهمية البحث على وفق أ من الممكن تحديد 

الأكاديمية: تبرز أهمية البحث من الجانب الأكاديمي بالإثراء العلمي الذي قد يضـــــــــيفه ومن خلال تأشـــــــــير  -1
من الباحثين وكذلك  ةراء مجموعأالتســــــــــــويق الجانبي والوقوف على ماهيتها على وفق  إســــــــــــتراتيجيةمفهوم 

 تحديد مفهوم القدرات التسويقية.  
ن تســــــــــــــتند إليها أالميدانية: تبرز أهمية البحث من الجانب الميداني بتقديم الأســــــــــــــلا العلمية والتي يمكن  -2

التســــــــويق الجانبي والثاني  إســــــــتراتيجيةالمنظمة المبحوثة من خلال الربط بين متغيري البحث الأول يتعلق ب
 القدرات التسويقية. 

 _ أهداف البحث:ثالثاا 
وضع لبنة متواضعة في موضوع حيوي ذي أهمية بالغة في مجال أدبيات إدارة التسويق إلا وهو  إلىيسعى  -1

 .التسويق الجانبي إستراتيجية
عن دوره في تعزيز  فضـــلاً  التســـويق الجانبي إســـتراتيجيةالتعرف على مدى إدراك المنظمة المبحوثة لمفهوم  -2

 القدرات التسويقية للميدان المبحوث.
 وواقع القدرات التسويقية الفعلي في المنظمة المبحوثة. التسويق الجانبي إستراتيجيةمعرفة واقع  -3
 .وثةالتسويق الجانبي والقدرات التسويقية في المنظمة المبح إستراتيجيةالتعرف على العلاقة التي تربط  -4
 على تعزيز القدرات التسويقية في المنظمة المبحوثة. التسويق الجانبي إستراتيجيةالتعرف على مدى أثر  -5
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 بعاا_ مخ ط البحث الفتضف:ار 
( يجسد العلاقات بين متغيرات البحث، واعتمد هذا 1فتراضي، الشكل )ايتطلب البحث تصميم مخطط 

يؤثر في تعزيز القدرات التسويقية  مفسراً  اً متغير  التسويق الجانبي إستراتيجيةمتغير  المخطط ضمن متغيرين، إذ عد  
 . مستجيباً بافتراض التأثير باتجاه واحد اً بوصفه متغير 

 مخ ط البحث :(1الشكل )
 
 
 
 

 
 علاقة أثر                                                        علاقة ارتباط                     

 عداد الباحثإ من  المصدر:
 خامساا_ فتضيات البحث

 تية: ينطلق البحث من الفرضيات الرئيسة الآ
 التسويق الجانبي والقدرات التسويقية.   إستراتيجيةإحصائية موجبة بين  ةتوجد علاقة ارتباط ذات دلال ❖
 التسويق الجانبي والقدرات التسويقية.    إستراتيجيةإحصائية موجبة بين  ةتوجد علاقة تأثير ذات دلال ❖

 _ أسالنب جمع ال ياياتسادساا 
تم الحصــــــــول على البيانات لتغطية الجانب النظري من البحث على العديد من المراجع العربية والأجنبية 

جامعية، فيما اعتمد الباحث في  روحاتطأ ، دراســــــــــات ورســــــــــائل و، مجلات  المتمثلة بالمراجع العلمية من كتب  و 
في تصــميم الاســتمارة  ي  أســاســياً لجمع البيانات، وروع   الجانب الميداني على اســتمارة الاســتبيان بوصــفها مصــدراً 

أن تكون منســجمة مع واقع الميدان المبحوث، إذ قام الباحث بتصــميم اســتمارة وزعت على العاملين في المنظمة 
وتتضــــــــمن هذه الاســــــــتمارة على نوعين من المعلومات، خصــــــــص الأول للمعلومات العامة والتعريتية الخاصــــــــة 

ل الدراســي(، وركز الجزء الثاني على المقاييلا الخاصــة بالأفراد المبحوثين، وتضــمنت )الجنلا، العمر، التحصــي
 لقياس متغيرات البحث. ( مؤشراً 24التسويق الجانبي والقدرات التسويقية، وقد تم تحديد ) إستراتيجيةب

 _ حدود البحث سابعاا 
ريخ أستبانة وجمعت بتستمارة الااووزعت  18/5/2023الحدود الزمنية : شرع الباحث بالبحث الميداني في  -1

28/6/2023. 
 الحدود المكانية : تم البحث في سلسلة متاجر كار فور في العراق. -2
 
 

 إستراتيجية

 التسويق 

 الجانبي

 القدرات

 التسويقية
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 _ أسالنب التحلنل الإحصائفثام اا 
أهداف البحث الحالي واختبار فرضــياته،  إلىســاليب الإحصــائية من أجل التوصــل اســتخدمت عدد من الأ

 ( في التحليل، وتمثلت هذه الأساليب الإحصائية بالآتي:  Spssوتم الاعتماد على البرنامج الإحصائي )
 ستجابة لترتيب متغيرات البحث.الوسط الحسابي والانحراف المعياري ونسبة الا -1
 مستجيب. المتغير الها بين المتغير المفسر و معامل الارتباط البسيط استخدم لتحديد قوة العلاقة وطبيعت -2
 الانحدار البسيط استخدم لقياس تأثير المتغير المفسر في المتغير المستجيب. -3

 _ وصف مجتمع البحث والفتاد المبحوثنا: جاسعاا 
القدرات التســـــويق الجانبي و  إســـــتراتيجيةوصـــــح مجتمع البحث: جاءت محاولة الباحث في تناول موضـــــوع   -1

سلسلة متاجر التسويقية وفق التطورات البيئية المتسارعة في مجالات تغيير طلبات الزبائن، ولذا تم اختيار 
 ين في الميدان المبحوث.العاملعلى  العشوائيةمن خلال استخدام طريقة العينة كار فور في العراق، و 

( شــخص التي اقتصــرت على 102مكونة من ) ةوصــح الأفراد المبحوثين: طبق البحث على عينة عشــوائي -2
( استمارة وهم يشكلون نسبة 94العاملين ومن ضمنهم المدراء ممن استرجعت استماراتهم، وقد تم استرجاع )

 %( من المجموع الكلي للعينة المختارة. 92,16)
 فتاد المبحوثناوصف ال: (1جدول )

 الجنس

ناثإ ذكور  

 % العدد % العدد

68 72.34 26 27.66 

 الفئات العمرية

20-30 31-40 41-50 51-60 

 % العدد % العدد % العدد % العدد

24 25.53 16 17.02 32 34.04 22 23.40 

 التحصيل الدراسي

عداديةإ دبلوم بكالوريوس  

 % العدد % العدد % العدد

59 62.76 12 12.76 23 24.48 

  عداد الباحثإ من  المصدر:
 الذكور بإعداد التفوق  هذا ذكور، ويرجع كان العينة فرادأ من العالية النسبة أن (1الجدول ) من يتبين

( 50-41فراد حسب الفئات فقد كانت الفئة )ا تقسيم الأم  أ، ميدان المبحوثال داخل العمل طبيعة إلى الإناث على
فيما ما أم ا ، هتمام بالخبراتوجه الاي المبحوثميدان ن الأخرى وهذا يدل على على نسبة من بين الفئات الأأ سنة 

غلب العاملين هم من حملة شهادة البكالوريوس، وهذا ما يعكلا أن العاملين قادرين أ ن أيتعلق بالتحصيل العلمي ف
 .على القيام بالمهمات الموكلة إليهم من خلال اعتماد ذوي المؤهلات العلمية
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 المبحث الثايف _ الجايب ال ظتي 
 التسو ا الجاي ف إستتاجيجية •

 التسو ا الجاي ف إستتاجيجية_ مفهوم أولاا 
جنب كلاهما ضروري ومتكامل في الواقع  إلى التسويق الجانبي جنباً  إستراتيجيةالتسويق العمودي و يعمل 

بتحديد  عاموديتلزم عملية التســـــويق العامودي، التســـــويق الجانبي بدون التســـــويق ال إســـــتراتيجيةلا يمكن تطوير 
ســـوق الجانبي على تيعتمد الو  ســـوق بتكار داخل اليتم الاو  ،يســـتخدم تعريل الســـوق لخلق مزايا تنافســـيةو الســـوق 
في أسواق أخرى، لذا قتراب من واحد أو أكثر من الاحتياجات أو الاستخدامات التوسع من خلال الا إلىالسعي 
التســويق  إســتراتيجيةنما هو مكمل له، فأللتســويق العامودي  التســويق الجانبي بديلاً  إســتراتيجيةان يكون  نلا يمك
تســــــــويقية تتضــــــــمن تحديد فرر التعاون أو الترويج المتبادل مع الصــــــــناعات أو الأعمال  إســــــــتراتيجية الجانبي

 إلى ســـتراتيجيةالإتســـعى هذه  للمنظمة،منتجات أو الخدمات الأســـاســـية للالتجارية الأخرى التي لا ترتبط مباشـــرة 
التي تشترك في جمهور  منظماتإيرادات جديدة من خلال الشراكة مع الو استكشاف أسواق جديدة وتوليد تدفقات 

 Philip التســــــــويق الجانبي بواســــــــطة إســــــــتراتيجيةتم تقديم مفهوم ، و مســــــــتهدف مماثل أو لديها عروض تكميلية

Kotler و Fernando Trias  " ختراق" التســــــــــــــويق الجانبي: تقنيات جديدة للعثور على أفكار الافي كتابهم
يجب  الأســــاليب التقليدية في التســــويق بل اعتمادلم يعد بإمكانها  ن المنظماتأحيث ، 2003المنشــــور في عام 

التســـــــــويق الجانبي  إســـــــــتراتيجيةأمثلة حملات  ومن، مبتكرة للتميز في ســـــــــوق تتزايد فيه المنافســـــــــة اً قأن تجد طر 
، والذي يجمع بين الأحذية  Nike + iPod Sport Kit لإنشاء Apple شركة مع Nike شركة جحة تعاون النا

 إلىالتســـــويق الجانبي  إســـــتراتيجيةشـــــير تو (. Kotler& De Bes, 2003,2) الرياضـــــية وتكنولوجيا الموســـــيقى
لتمييز نفســـها عن منافســـيها وإنشـــاء صـــورة فريدة  منظماتاســـتراتيجيات التســـويق غير التقليدية التي تســـتخدمها ال

التســــويق الجانبي  إســــتراتيجيةيتضــــمن ذ إ، الطرق التقليدية في التســــويقبدلًا من الاعتماد على  للعلامة التجارية
وزيادة الوعي بالعلامة  الزبون نتباه أالتســــــــعير لجذب  مناهج إبداعية لتصــــــــميم الســــــــلعة أو التغليل أو التوزيع أو

 للزبون  خلق تجربة إلىالتســـــــــــــويق الجانبي يتضـــــــــــــمن إجراء تحول من بيع ســـــــــــــلعة  إســـــــــــــتراتيجيةأن و ، التجارية
(Stevanovski,2011,345).  زبائنهاتحويل تركيزها من  منظماتالتســـويق الجانبي من ال إســـتراتيجيةويتطلب 

كما ، المحتملين والتفاعل معهم الزبائنهؤلاء  إلى، واســـــتكشـــــاف طرق جديدة للوصـــــول الزبائن غير إلىالحاليين 
من  لتوليد أفكار مبتكرة وطرحها في الســــــــــــــوق  منظمةيؤكدون على أهمية التعاون بين الإدارات المختلفة داخل ال

إعادة  إلىالتســـــويق الجانبي  إســـــتراتيجيةعمل ت .Frank ,2014, 60) & (Mark جل زيادة حصـــــتها الســـــوقيةأ
الطرق بتعــاد عن الا، و التفكير الجــانبي بواســــــــــــــطــةالعــام  إلىنتقــال من الخــار هيكلــة المعلومــات الموجودة والا

الأحجام والحزم والتصــميم والمكملات  رلا تغييثابتة  ســوق  مســاحةن عمل عادة ضــمت الذي التقليدية في التســويق
، (43يتجاوز العملية المنطقية  يالتســـــويق الجانب إســـــتراتيجية فإن ،تضـــــييق خصـــــائصـــــه أو عأو توســـــيللســـــلعة 
2019، Malynka & Perevozovaإلىتقصــــــــير دورة حياة الســــــــلعة و عدد العلامات التجارية  (. ومع زيادة 

بل  التشــــــــبع و زيادة عدد براءات الاختراع و  ،فجوات زمنية كبيرة أصــــــــبح شــــــــراء بضــــــــاعة أرخص من إصــــــــلاحها
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ذهن ترســــــــــيخ ذلك في  في نخفاض القدرةا مع درجات يجعل من الصــــــــــعب تقديم منتجات جديدةالإعلاني أعلى 
يجب أن يكون و ظروف، ال في تلكنتيجة لكل هذه الأسباب، أصبحت الأسواق أكثر قدرة على المنافسة زبون، ال

 ،خذ في التناقصومع ذلك فإن معدل نجاح المنتجات الجديدة آ منظمة،تنافســــية أســــاســــية لل إســــتراتيجيةالابتكار 
التســـــــويق الجانبي  إســـــــتراتيجيةســـــــمح ت ،التســـــــويق الجانبي طريقة جيدة لحل هذه المشـــــــكلة إســـــــتراتيجيةيبدو أن 
بإنتاج منتجات مبتكرة تســــتهدف احتياجات ومواقح ومجالات اســــتخدام غير معروفة أو موجودة حتى  للمنظمات

التســــويق الجانبي أداة  إســــتراتيجيةعد ت  بشــــكل عام ، أســــواقهم المســــتهدفة إلىجدد  زبائن المنظمةالآن قد توصــــل 
خارج الصـــــندوق واســـــتكشـــــاف من خلال التفكير  متمييز نفســـــها في ســـــوق مزدح إلىالتي تتطلع  منظماتقوية لل

تطوير منتجات وخدمات مبتكرة تلبي احتياجات مجموعة متنوعة  منظماتفرر جديدة وغير متوقعة، يمكن لل
 على أن تكون أكثر إبداعاً  منظماتالتســويق الجانبي ال إســتراتيجيةيشــجع مفهوم  م، ومن خلال ما تقدالزبائنمن 

، غتنــام فرر الســــــــــــــوق الجــديــدةا وجرأة في جهودهــا التســــــــــــــويقيــة، من أجــل البقــاء في صـــــــــــــــدارة المنــافســـــــــــــــة و 
(Kılıç,etl,2011,244 و )( يوضح مفهوم 2الجدول )و التسويق الجانبي التي تناولها بعض الكتاب إستراتيجية 

 الباحثين وكالآتي:

 التسو ا الجاي ف  إستتاجيجيةمفهوم  :(2الجدول )
 المفهوم .الباحثون  .ت
1 (Kotler& De Bes, 2003, 

29) 
غير مرتبط بشـــكل مباشـــر  للزبون تقديم شـــيء  إلىتســـعى  إســـتراتيجيةهي 

 إلى، ولكن لديه القدرة على إضـــــــــافة قيمة للمنظمة بالأعمال الأســـــــــاســـــــــية
 .الأعمال الأساسية

2 (Ollila, 2012, 23)  الســـلع أو الخدمات  التوســـع في إلىتســـويقية تســـعى  إســـتراتيجية إلىيشـــير
التي تقدمها المنظمة من خلال البحث عن أســـــــــــــواق جديدة أو عن طريق 

 .تكمل خط الإنتاج الحالي إنشاء منتجات جديدة تماماً 
3 (Kapoor & Kansal, 2014, 

284) 

تقديم منتجات أو خدمات مكملة للأعمال الأســــاســــية ولكنها لا  إســــتراتيجية
ن المنظمة من توسيع قاعدة  وزيادة  زبائنهاترتبط به بشكل مباشر وهذا يمك 

 . الإيرادات

4 (Boone & Kurtz, 2012, 

251) 

أســــلوب لإدخال منتجات جديدة لا ترتبط مباشــــرة بخط الإنتاج الحالي. يتم 
 زبائنالحاليين وجذب  جل تلبية حاجات الزبائنأمن  ةالجديدتقديم الســــــلعة 

 . جدد

5 (Ferrell & Hartline, 2014, 

235) 

مباشـــــــــــــرة بأعمال المنظمة  إنشــــــــــــــاء منتجات أو خدمات جديدة لا ترتبط
يمكن أن يساعد هذا الزبائن و ، ولكن يمكن أن تروق لنفلا قاعدة الأساسية
 الزبائن، مع زيادة ولاء على تنويع وتوسيع خطوط إنتاجها المنظماتالنهج 
  .أيضاً 
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 المفهوم .الباحثون  .ت
6 (Базарова, & 

Шохаманова, 2019,24) 
ينطبق على )سلعة أو  تنظيمي معين تسلسل تستمر في عملية منهجية يه

فئة فرعية  إلىيأتي في معظم الحالات  يمكن أن والذي ) خدمة أو نشـــــــاط
 .سوق جديد أو

 علاهأ المصادر  إلى الباحث استناداً عداد إ المصدر: 
تقديم  المنظمة خلالها تهدف من إستراتيجية) يالتسويق الجانبي ه إستراتيجيةومن وجهة نظر الباحث فأن 

ســــلعة جديدة للزبائن، والتي لا ترتبط مباشــــرة بالأعمال الأســــاســــية للمنظمة، ولكن لديها القدرة على إضــــافة قيمة 
عن طريق الاســــــــتفادة من خبراتها ومواردها وقدراتها، وتوســــــــيع  وتحقيق نمو أفضــــــــل، الأعمال الأســــــــاســــــــية إلى

بشكل  زبائنوتلبية احتياجات الوتحقيق التميز ، نشاطاتها لتشمل مجالات أخرى قريبة من مجال عملها الأساسي
 .أفضل وزيادة إيراداتها وأرباحها

 التسو ا الجاي ف إستتاجيجيةأهمية  _ثايياا 
ما  إلىمن جوانب التســــويق الحديث الذي يتضــــمن النظر  أســــاســــياً  التســــويق الجانبي جانباً  إســــتراتيجيةعد ت  

سلعة معينة لاستكشاف طرق جديدة للنمو والابتكار، ويتضمن تكييل المنتجات والخدمات لوراء الحدود التقليدية 
، ســـــتراتيجيات جديدة للتســـــويقإوتحليل الاتجاهات الحالية والمســـــتقبلية، وتطوير الجديدة  الزبائنلتلبية احتياجات 

Kotler & Keller,2016,678) التسويق الجانبي في تركيزه على  إستراتيجية(، بذلك يمكن ملاحظة أن أهمية
إنشــاء مســاحات ســوق جديدة للمنظمة لا ينازعها المنافســون عليها، بدلًا من التنافلا في الأســواق الحالية، واتفق 

 &Alegre& Chiva,2013,491)( ،)Hsieh & Setiono,2016,69( ،)Zhangكــــــــــــل مــــــــــــن 

Zhou2019,419 التسويق الجانبي تكمن في الآتي:  إستراتيجيةأهمية ( ان 
جمهورها  إلىاســـــــتخدام القنوات والتكتيكات غير التقليدية، يمكن للمنظمات الوصـــــــول في كثير من الأحيان  .1

 .المستهدف بتكلفة أقل من خلال الإعلانات التقليدية

اسية، يسمح هذا النهج للمنظمات استهداف شريحة سوق جديدة ومختلفة لا علاقة لها بأعمال المنظمة الأس .2
 بتوسيع قاعدة عملائها وتنويع مصادر إيراداتها.

لتســــــــــويق الجانبي تأثير كبير على أرباح المنظمات يمكن أن يزيد من حصــــــــــة المنظمة في ا ســــــــــتراتيجيةلإ .3
 السوق وإيراداتها وربحيتها.

 إســــتراتيجيةالصــــغيرة التي تشــــارك في  منظماتال نأســــاعد المنظمات في زيادة الوعي بالعلامة التجارية، و ت .4
في دخول أســـــواق  رية وكانت أكثر نجاحاً التســـــويق الجانبي لديها مســـــتويات أعلى من الوعي بالعلامة التجا

 .الصغيرة التي لم تفعل ذلك المنظماتجديدة من 

ت لتحقيق يمثل فرصة كبيرة للمنظما الزبائن، فإن توسيع قاعدة زبائنهاوسيلة فعالة للمنظمات لتوسيع قاعدة  .5
 الزبائن يدة معجدد والحفا  على العلاقات الج زبائنوبالاســـــــــــــتثمار في جذب  ،النمو والنجاح في الســـــــــــــوق 

 .أعلى يمكن للمنظمة أن تعزز سمعتها وتحقق أرباحاً و ن، ــالحاليي
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تمييز نفســـــــها عن المنافســـــــين، تمييز المنظمة أو الســـــــلعة عن المنافســـــــين هو عنصـــــــر حاســـــــم في النجاح  .6
التجاري، يســـاعد التمييز على جعل المنظمة أو الســـلعة يبرز بين المنافســـين ويزيد احتمالات أن يتم اختياره 

 .الزبائنمن قبل 
 التسو ا الجاي ف إستتاجيجيةعمليات  _ثالثاا 

التسـويق الجانبي هو اختيار السـلعة، وتكمن قيمة العملية في تلبية احتياجات  إسـتراتيجيةنقطة البداية في 
 بما يتعلق بالمنتجاتواجه التحديات تذ إنه إالتســــــــــويق الجانبي أداة تســــــــــويقية قوية،  إســــــــــتراتيجيةعد ت  الســــــــــوق، 
السوق وتدهور الظروف السوقية، ولكن الهدف الأساسي لا يزال هو تلبية طلب السوق بالنسبة  داخلوالمنافسة 
التســـويق  إســـتراتيجيةظروف ســـوقية صـــعبة وتحديات تســـويقية كبيرة، فإن  ن تواجهأالتي من الممكن للمنظمات 
عد أداة تسويقية حيوية التسويق الجانبي ت   إستراتيجيةالمنتجات والأسواق لذا نظرية بتعلق بشكل مباشر تالجانبي 

Yang, 2010, 354).) 
 اختيار السلعة .1

مام المنظمة خياران: الأول هو تحليل الداخلي لاكتشـــــــــــــاف أهو نقطة البداية، حيث يتاح  الســـــــــــــلعة اختيار
عتبر ت، عةللســل، والثاني هو النظرة الخارجية لاختيار نشــاط تجاري منافلا الســلعةوتحديد المنظمات التي تســوق 

، وذلك يجعل السلعبدلًا من البدء بدراسة  الزبائنالممارسة التقليدية للتسويق هو الدراسة البحثية لبداية احتياجات 
 إلىالســــلعة في عملية التســــويق ويعود الســــبب في ذلك  ابرازفي  اً مهم اً يلعب دور  الذي اختيار الجانب المناســــب

 .أن الإبداع ينشأ من أمور محددة
 حدد التركيز .2

عد التحليل العمودي للسلعة هو أقسام مختلفة لتغييره، ي   إلىعندما تختار سلعة سيكون من الأفضل تقسيمه 
حقيق مستوى ت جلأمن  التسويق الجانبي، ستتم تقسيم العملية وذلك إستراتيجيةالطريقة الأمثل لاستخدام برنامج 

تضـــــمن مســـــتوى الحل العملي والقطاعات الســـــوقية بما في ذلك تأن الســـــلعة  إلىهذا يرجع و  يقمحدد في التســـــو 
ذلك ترتبط العلاقة بين مســـــتوى المزيج التســـــويقي  إلىالاســـــتخدام الوظيفي أو الطلب، والمســـــتهلكين، بالإضـــــافة 

قط في عملية التســــــــــويق، بطريقة تهتم فقط بكيتية بيع منتجاتها وبالتالي ينصــــــــــب التركيز في أحد هذه العوامل ف
 .الإزاحة الجانبية عدي  وهذا 
 خلق فجوة تسويقية .3

التسويق الجانبي يتم بناء أساسه على إنشاء فجوة، ببساطة إذا لم يتم انشاء فجوة فهذا يشير  إستراتيجيةفي 
أننا نقوم بالتســويق العامودي وليلا الجانبي، وهذا أمر مهم في التســويق، والطريقة الوحيدة لخلق هذه الفجوة  إلى

ســتبدال، العكلا، الجمع، التضــخيم، هي بإيجاد مفاتيح منطقية، وفيما يلي ســتة طرق أســاســية لإنشــاء الفجوة: الا
 .الإزالة، وتغيير النظام
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 القدرات التسو ةية •
 مفهوم القدرات التسو ةية _أولاا 

بين خفض  جل تحقيق الموازنةأمن في البيئة الحالية بســـــــبب عملها الدائم  حقيقياً  اً تواجه المنظمات تحدي
 التكاليل وتعزيز الإنتاجية والذي يتطلب وجود قدرات عالية للمنظمة و لوظائفها المتنوعة والمعقدة وصــــــــــــــولاً 

ونتيجة لذلك ظهر مفهوم القدرات التســـــــــــويقية (. Martin&Javalgi 2015,32للموارد التي تمتلكها المنظمة )
وهي  RBV)تحت عنوان الرؤية الموجهة بالموارد ) ســـــــــــــتراتيجيةفي منتصـــــــــــــح الثمانينيات في مجال الإدارة الإ

همية دور الموارد والقدرات الخاصـة بالمنظمة، وتشـمل أ وقد أكدت على  (resource- based- view) مختصـر
 التميز في الأســــــــــــــواق التي تتنــافلا بهــا المنظمــةالموارد كــل من الأصــــــــــــــول والقــدرات التي يتم تنميتهــا لتحقيق 

,6)2016(Moorman&Day, تمثل القدرات التســـــــويقية إمكانية المنظمة على تحديد الأســـــــواق المســـــــتهدفة  .
التسويق الخاصة بها، وذلك لوجود علاقة إيجابية بين القدرات التسويقية وبين أداء  يجيةإستراتوتطوير مزيج من 

المنظمة بشكل عام لذا يفترض أن تمتلك المنظمة القدرات اللازمة لكسب المزايا التنافسية المستدامة لرفع أدائها 
(,232010 ,Wangوهذا يتطلب مجموعة من الموارد  .) جموع من الكفاءات والعمليات والمادية أو م المعرفية

إمكانية المنظمة على تطوير مجموعة من الأنشــــطة وتنفيذها  والأدوات والممارســــات التنظيمية التي تحدد مســــبقاً 
ومن أجــل تلبيــة احتيــاجــات المنظمــة المرتبطــة بســــــــــــــوق العمــل ومواجهــة  المطلوبــةالأهــداف  ن تحققأمن أجــل 
وتســــــتمد القدرات التســــــويقية لإدارة التســــــويق من خلال القدرة على  (.atheb,2018,203ات التنافســــــية )التهديد

عن قدرتها على تقديم أفضـــــل المنتجات وفهم الحاجات المســـــتقبلية  التحليل الفعال للمنافســـــة والمنافســـــين فضـــــلاً 
مميزة تمتلكها المنظمة والتي تكون فريدة و التي زبائن جدد عن طريق المعارف والخبرات  إلىلزبائنها والوصــــــــول 

خلق وتوليد  إلى. وتهدف القدرات التســـويقية ( (Bulgacov etat, 2016,4ويصـــعب تقليدها من قبل المنافســـين
عتبار العمليات المتكاملة والمســـــــــــــتندة على التوافق بين الموارد المعرفية خذ بعين الاقيمة للزبائن وهذا يتطلب الأ

هداف وفهم التغيرات التسويقية تساعد على التمييز وتحديد الأن القدرات أكما  (. Hamdi,2014,7والملموسة )
ســـواق والاســـتجابة لها كتحركات المنافســـين وتمكين المنظمات الريادية من الاســـتفادة من قدرات الحاصـــلة في الأ

(. والجدول 2015Alharbi (56,شــــركائها من أجل خلق القيمة والتنبؤ باحتياجات الزبائن الصــــريحة والضــــمنية
 الباحثين وكالآتي:و تناولها بعض الكتاب  والتي وضح مفاهيم القدرات التسويقية( ي3)
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 القدرات التسو ةية مفهوم : (3الجدول )
 المفهوم الباحثون  ت
1 Aminu,2014,456 ناســــــب مع تعلى تعديل ودمج المهارات ومواردها لت نظمةقدرة الم

الكفاءات لتحقيق  تحديدالقدرة على و  ةالديناميكيالمتغيرات البيئية 
  .ةالديناميكيالبيئية  غيرات فيالانسجام مع المت

2 Neill et al., 2014, 77  المنظمـــة بتطوير الموارد  خلالهـــاأنشــــــــــــــطـــة جمـــاعيـــة تقوم من
الداخلية والخارجية ودمجها ونشــــــــــــــرها وتعزيز هذه القدرات عن 

بشكل أفضل للتغيرات في  والاستجابةطريق تكوين فعال للموارد 
 حفا ميزتها التنافســـية وال في تحســـينبيئتها المتغيرة، وبما يســـهم 

 .عليها

3 Kaleka&Morgan,2017,3  تقوم  والتيأنماط منســـقة معقدة من المهارات والمعرفة والأنشـــطة
مخرجات قيمة  إلىبتحويل الموارد المتاحة  بواســــــطتها المنظمات

ي على عمليات رســـــــمية وغير وهي تنطو  بالأســـــــواقذات صـــــــلة 
 .رسمية

4 Hassan ,2020,235 لقدرات التي تســــــتخدم المعرفة الســــــوقية لتكييل الموارد والقدرات ا
 .التنظيمية

5 Davcik,et.al,2021 ســــــتراتيجي والبحث والتطوير اســــــتخدام موارد المنظمة والتوجه الإ
 قدرات متميزة للمنظمة.في 

6 Cao & Blankson, 2022 نشطة مستندة على موارد المنظمة وتعتبر محركة تنافسية أ
 البيئية المنظمة لمواجهة التغييرات

 علاهأ المصادر  إلى عداد الباحث استناداً إ  المصدر:
ومن وجهة نظر الباحث فأن القدرات التســــــــــــــويقية هي )كفاءة المنظمة المتعلقة بقدرتها على اســــــــــــــتخدام 

فضــــل للتغيرات في بيئتها الخارجية والتي تســــاهم في خلق القيمة المضــــافة أمواردها المتاحة والاســــتجابة بشــــكل 
 للمنظمة والتي يصعب على المنافسين تقليدها(

 : أهمية القدرات التسو ةيةثايياا 
تغييرات مفاجئة تهدد وجود المنظمة، لذلك تســـــعى  إلىهمية القدرات التســـــويقية عندما تتعرض البيئة أ تبرز 

ن القدرات التســــويقية أة لبناء قوتها في الســــوق من خلال امتلاكها القدرات التســــويقية، المنظمات بصــــورة مســــتمر 
تعكلا قدرة المنظمة وإمكانيتها على تمييز منتجاتها عن منافســـــــيها كذلك بناء علامات تجارية ناجحة وذلك عند 

جل بناء القدرات التســــــــــــــويقية والمحافظة عليها أمنتجاتها، تنفق المنظمات موارد كبيرة من  إلىضــــــــــــــافة القيمة أ
 2012,27Vijande,etal,( ،)2015,56 (واتفق كل من  )Takahashi,etal 2017, 5والاســـــــــــــتفادة منها )
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Alharbi( ،)Yu,etal,2017,4199( ،)27 ,2017,Martin & Javalgi على أهمية القدرات التســــــــــويقية )
 :تيوكل الآ

تســــــــــــــويق والذي يتناغم مع الحالات ال الخطط فيتنفذ فيه المنظمات  مرونة التخطيط تعكلا المدى الذي .1
 .ساسية لعمليات التنافلا اليوميةأالبيئية الطارئة ذات الصلة، وهي مهارة 

تعزيز مســــــــتمر لهذه القدرات الخاصــــــــة بالمنظمة عن طريق اســــــــتمرارية التعلم وتطوير المنتجات والعمليات  .2
 رباح.والعلاقات الأخرى يجعل المنظمة قادرة على البقاء وتحقيق الأوالزبائن والمجهزين 

تطوير لالتنفيذ الفاعل لعمليات التســــويق والذي يظهر قدرة المنظمة على تطوير ومراقبة الخطط التســــويقية،  .3
 .منتجات جديدة والتكيل مع حاجات السوق 

 المنتجات.و  العمليات معرفة الزبائن وتعديلتسهم في معالجة المشاكل الحاصلة في الإنتاج من اكتساب  .4
الاســـتجابة الســـريعة لطلبات الزبائن المتغيرة من المنتجات بما يســـاعد على احتفا  المنظمة بعلاقات طويلة  .5

 الأمد معهم، والتي تساهم في إدارة توقعات الزبائن مع الصورة والقيمة الكلية للمنظمة.
 السوق. حاجاتالمعرفة والتكنلوجيا( لتلبية تسهم في ترتيب واستخدام الموارد )مثل  .6
 ة تنافسية مستدامة وميزة مهمة للمنظمة.ز وسيلة هامة لتأمين مي  .7
تحديد الأهداف وفهم التغييرات الحاصــلة في الأســواق والاســتجابة لها كالتطور والثورة التكنولوجية وتحركات  .8

رات والموارد التي يمتلكها شــــركائها وذلك من المنافســــين ومســــاعدة المنظمات الريادية في الاســــتفادة من القد
 أجل إيجاد القيمة والتنبؤ باحتياجات الزبائن.

 مستو ات القدرات التسو ةية _ثالثاا 
 تية:المستويات الآ إلىن القدرات التسويقية تنقسم أ إلى( Morgan,et al,2009, 290إشارة )

قد تمتع المنظمات بقدرات  Specialized marketing capabilitiesالقدرات التســــــويقية المتخصــــــصــــــة  .1
تصــال التســويقي، تســويقية متعلقة بعمليات المزيج التســويقي، مثل إدارة وتطوير المنتجات التســعير البيع الا

دارة المنظمة ويطلق عليها إدارة علاقة الزبون، حيث نجد هذه القدرات التســويقية على المســتوى التشــغيلي لإ
متعلقة بعملية وظيتية محددة مســــتعملة في للمنظمة لتجميع وتحويل  لأنهاالقدرات التســــويقية المتخصــــصــــة 

الموارد وهي لا تنحصـر فقط في العناصـر المذكورة بل قد تشـمل على عناصـر أخرى، أما المزيج التسـويقي 
ها المنظمة لتؤثر بها على المســـــــــتهلكين وتواجه بها التي تتحكم فيو هو مجموعة من العناصـــــــــر المتناســـــــــقة 
قدرة المنظمة على تطوير المنتجات والخدمات إذا كانت المنظمة  ةالمنافســـــــــــــة ومن أهم القدرات التســـــــــــــويقي

تمتلك القدرة على تطوير المنتجات والخدمات، فإنه من المهم أن تصــــمم منتجات وخدمات تقابل احتياجات 
الــداخليــة للمنظمــة بحيــث تكون قــادرة على اكتســـــــــــــــاب الزبــائن، والقــدرة على إدارة الزبــائن وتقــابــل الأهــداف 

التســعير وهو قدرة المنظمة على وضــع ســعر تنافســي للمنتجات والخدمات مع القدرة على تتبع الأســعار في 
الســوق وقدرة المنظمة على الترويج أو الاتصــال التســويقي وهي من القدرات المهمة لأغلب المنظمات وهي 

نشطة العلاقات العامة وكل الأ إلىالقدرات المتعلقة بالإعلان وتنشيط المبيعات، والبيع الشخصي بالإضافة 
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التي تصــــب في تواصــــل المنظمة مع الســــوق، والقدرة على إدارة قنوات التوزيع وتتمثل في قدرة المنظمة في 
 .(Mamouri & Benabdelaziz, 2019,518)بناء علاقات وطيدة مع الموزعين وإدارتها بفعالية 

وهي مختلح القدرات التي  :Architectural Marketing Capabilities القدرات التســـــــويقية التنســـــــيقية .2
القدرات التســــــويقية الهندســــــية لأنها الطريقة التي يتم من خلالها  وتســــــمىســــــتراتيجيات التســــــويقية تتعلق بالإ

تصـــميم وانتقاء المزيج التســـويقي ويعبر عنها بإدارة المعلومات التســـويقية وهي قدرات المنظمة في العمليات 
جوهر مفهوم التســــويق الذي تنطلق عمليته من جمع  في تمثلو التعلم الســــوقي وتوظيل المعرفة الســــوقية، و 

يجمع معلومات عن ردود أفعالهم وحتى أفعال  ات مختلفة عن حاجات ورغبات الزبائن وتنتهي أيضــــاً معلوم
ســــــتراتيجيات إالمنافســــــين وأصــــــحاب المصــــــالح الأخرى، والتخطيط التســــــويقي لقدرة المنظمة على تصــــــميم 

 تضـــمن، وهي تيةالمزايا التنافســـتســـويقية ملائمة تعظم الاســـتفادة من الموارد المتاحة في ســـوق معينة لدعم 
أنشـــطة تحليل الزبائن وأصـــحاب المصـــالح والتجزئة الســـوقية، والتحليل الداخلي للمنظمة وذلك بهدف تحديد 

التســــويقية  ســــتراتيجياتإالقيمة التي ســــتقدم للســــوق، والتنفيذ التســــويقي وهو العمليات التي من خلالها تكون 
يل الموارد الضــــــــــــرورية الداخلية وجلب الموارد تشــــــــــــغيل فعلي للموارد وهي مزج وتوظ إلىالمرغوبة محولة 

 .(Mamouri & Benabdelaziz, 2019,519)الخارجية لتحقيق أهداف التخطيط التسويقية 

يتطلب دمج وتنظيم القدرات  Architectural marketing capabilities القدرات التســــــــــــــويقية البنائية .3
ن على لأ (Architectural) ســــموســــميت بهذا الاالتســــويقية المتخصــــصــــة والقدرات التســــويقية التنســــيقية، 

أســاســها يتم بناء وتصــميم البرامج التســويقية الخاصــة بعناصــر المزيج التســويقي، وتضــم القدرات التســويقية 
ستهداف والمتوقع، وتشمل القدرة ستراتيجي التجزئة والاالمرتبطة بالأنشطة والإجراءات الخاصة بالتسويق الإ

 (Mahjoubi & Gharbi,2019,299)التسويقية  ستراتيجيةوصياغة الإعلى تخطيط 

لطبيعة  نظراً  The marketing dynamic of concept capabilitiesالقدرات التســــــــويقية الديناميكية  .4
ذ لم إجمود تنظيمي خاصــــــة  إلىالأســــــواق الديناميكية فقد تتعرض القدرات والموارد التي تمتلكها المنظمات 

الســـوق التي تعمل فيه،  والتغيرات فيتســـتطيع هذه المنظمات من تطوير قدراتها و مواردها بشـــكل يتناســـب 
انخفاض قيمة المخرجات، لذا  إلى وهذا ما يؤدي غالباً  مع المتغيرات في البيئةمنع المنظمات من ت لأنها

من الضــــــــــروري تحقيق توافق بين الموارد والقدرات وذلك من خلال التجديد المســــــــــتمر للموارد والقدرات وفقاً 
للتغييرات في البيئة التكنولوجية وفي احتياجات الزبائن من أجل الحفا  على المزايا التنافســـــية، وأن القدرات 

الموارد،  إلىحيز الوجود وذلك نتيجة تداخل كل من نظرية المســـــــــــــتندة  إلىية الديناميكية ظهرت التســـــــــــــويق
خر من القــدرات أالقــدرات التســــــــــــــويقيــة الــدينــاميكيــة تعتبر نوع  وبــالتــالي فــانونظريــة القــدرات الــدينــاميكيــة، 

 ونظرية القدرات الديناميكية الموارد إلىلنظرية المســــــــــتندة  التنظيمية عالية المســــــــــتوى والتي تم تطويرها وفقاً 
Salih & Sadiq,2022,342)) 
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 المبحث الثالث_ الجايب العملف للبحث
 يتائج التحلنل الإحصائف الوصفف لمتغنتات البحث _أولاا 
     :التسو ا الجاي ف إستتاجيجيةيتائج التحلنل الإحصائف الوصفف لمتغنت  .1

لعينة الدراسة  التسويق الجانبي إستراتيجية( نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لمتغير 4) يوضح الجدول
الوســيط لاســتجاباتها، ومســتوى تشــتت تلك الاســتجابات عن الوســط الفرضــي لأداة القياس وقدره )بدلالة معلمات 

ا على المســتوى الكلي فقد أم  (، ســتجابة لهانســبة الاعن تحليل الأهمية النســبية لعبعاد الفرعية بدلالة  ( فضــلاً 3)
انحراف و (، 3.89للعينة المبحوثة المعدل العام للوســـط الحســـابي قدره ) التســـويق الجانبي إســـتراتيجيةحقق متغير 
 .%(77.8) ةلغاب ونسبة استجابة(، 0.746معياري بل  )

 التسو ا الجاي ف إستتاجيجيةحصائف لمتغنت الوصف الإ: (4الجدول )

الوسط  مؤشتال ت
 الحسابف

الايحتاف 
 المعياي

معامل 
 الاختلآف

يسبة 
 الاستجابة

 التتجنب

فرر التعـــاون أو  عمـــل المنظمـــة على تحـــديـــدت 1
الترويج المتبــادل مع الصــــــــــــــنــاعــات أو الأعمــال 
التجارية الأخرى التي لا ترتبط مباشــرة المنتجات 

 ؟للمنظمةأو الخدمات الأساسية 

4.17 0.771 18.49 83.40 1 

اســــــتكشــــــاف أســــــواق جديدة تبحث المنظمة على  2
إيرادات جديدة من خلال الشــراكة و وتوليد تدفقات 

ي تشترك في جمهور مستهدف الت منظماتمع ال
 ؟مماثل أو لديها عروض تكميلية

3.93 0.751 19.11 78.60 5 

ســــــــتراتيجيات التســــــــويق غير إتســــــــتخدم المنظمة  3
التقليدية لتمييز نفســـــــــها عن منافســـــــــيها وإنشـــــــــاء 

طرق ال من بدلاً  صــــــــــــــورة فريدة للعلامة التجارية
 في التسويق؟ التقليدية

3.78 0.844 22.33 75.60 11 

اســـــــــــــتكشـــــــــــــاف طرق تمتلك المنظمة القدرة على  4
العملاء المحتملين والتفاعل  إلىجديدة للوصــــول 

 ؟معهم

3.96 0.687 17.35 79.20 4 

إعــــادة هيكلــــة المعلومــــات تعمــــل المنظمــــة على  5
العــــام من  إلىالموجودة والانتقــــال من الخــــار 

 ؟خلال التفكير الجانبي

3.96 0.687 17.35 79.20 3 
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الوسط  مؤشتال ت
 الحسابف

الايحتاف 
 المعياي

معامل 
 الاختلآف

يسبة 
 التتجنب الاستجابة

تمييز نفســــــــــــــها في ســــــــــــــوق  على المنظمةعمل ت 6
من خلال التفكير خــــــارج الصــــــــــــــنــــــدوق  ممزدح

 ؟واستكشاف فرر جديدة وغير متوقعة

3.83 0.713 18.16 76.60 8 

منتجات جديدة دخال ألدى المنظمة القدرة على  7
المنتجـــات التي تقـــدمهـــا في لا ترتبط مبـــاشــــــــــــــرة 

 الوقت الحالي؟

3.76 0.825 21.94 75.20 12 

السلع أو الخدمات  التويع في إلى المنظمة تسعى 8
التي تقدمها من خلال البحث عن أســـــواق جديدة 

تكمل  أو عن طريق إنشـــــاء منتجات جديدة تماماً 
 من منتجات؟ هما تقدم

3.86 0.697 18.05 77.20 6 

مــــا وراء  إلىالنظر لــــدى المنظمــــة القــــدرة على  9
الحدود التقليدية لصــــــــــناعة معينة أو فئة ســــــــــلعة 

 ؟معينة لاستكشاف طرق جديدة للنمو والابتكار

4.00 0.688 17.20 80.00 2 

الاتجـــاهـــات درة على تحليـــل قـــتمتلـــك المنظمـــة ال 10
ســـــتراتيجيات جديدة إوتطوير  الحالية والمســـــتقبلية

 ؟للتسويق

3.86 0.712 18.44 77.20 7 

 إنشاء مساحات سوق جديدةتعمل المنظمة على  11
 ؟لا ينازعها المنافسون عليها للمنظمة

3.79 0.760 20.05 75.80 10 

تســــــــــــــويق الجــــــانبي تــــــأثير كبير على أربــــــاح لل 12
 منظمةيمكن أن يزيد من حصــــــــــــــة الو  المنظمات

 وربحيتها؟في السوق وإيراداتها 

3.83 0.825 21.54 76.60 9 

التسو ا  إستتاجيجيةلمتغنت المعدل الكلف  
 الجاي ف

3.89 0.746 19.18 77.8  

 spssعلى نتائج برنامج  الاعتمادب عداد الباحثإ  المصدر:
فرر التعاون  عمل المنظمة على تحديدينص على أنه )ت الذي( X1ر )شـــــالمؤ  نأ( 4يلاحظ من الجدول ) ✓

أو الترويج المتبادل مع الصــــــــــــــناعات أو الأعمال التجارية الأخرى التي لا ترتبط مباشــــــــــــــرة المنتجات أو 
انحراف معياري و ( 4,17( الذي جاء في المرتبة الأولى بوســـــــــط حســـــــــابي )للمنظمةالخدمات الأســـــــــاســـــــــية 
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رويج المتبادل مع الصناعات أو فرر التعاون أو الت على تحديد منظمةاهتمام ال إلى( وهذا يشير 0,771)
 . للمنظمةالأعمال التجارية الأخرى التي لا ترتبط مباشرة المنتجات أو الخدمات الأساسية 

ما  إلىالنظر لدى المنظمة القدرة على ) نهأينص على  ذيلا( X9ر )شــــــــــــــالمؤ  نأ( 4يلاحظ من الجدول ) ✓
( الذي جاء وراء الحدود التقليدية لصناعة معينة أو فئة سلعة معينة لاستكشاف طرق جديدة للنمو والابتكار

قدرة المنظمة على  إلى( وهذا يشـــــير 0,688( بانحراف معياري )4,00بوســـــط حســـــابي ) ثانيةفي المرتبة ال
نة لاســــــــتكشــــــــاف طرق جديدة للنمو ما وراء الحدود التقليدية لصــــــــناعة معينة أو فئة ســــــــلعة معي إلىالنظر 
 .والابتكار

ســــتراتيجيات التســــويق إتســــتخدم المنظمة ) نهأينص على  الذي( X3ر )شــــالمؤ  نأ( 4يلاحظ من الجدول ) ✓
 التقليدية في طرق  من بدلاً  غير التقليدية لتمييز نفســــها عن منافســــيها وإنشــــاء صــــورة فريدة للعلامة التجارية

( وهذا يشير 0,844( بانحراف معياري )3,78بوسط حسابي ) خيرةقبل الأ التسويق( الذي جاء في المرتبة
اســــتراتيجيات التســــويق غير التقليدية لتمييز نفســــها عن منافســــيها وإنشــــاء  تخدامســــا إلىحاجة المنظمة  إلى

 .التسويق التقليدية في طرق ال من بدلاً  صورة فريدة للعلامة التجارية

منتجات دخال ألدى المنظمة القدرة على ينص على أنه ) الذي( X7المؤشــــــــر ) نأ( 4يلاحظ من الجدول ) ✓
بوســــــــــــــط  خيرةالأ ( الذي جاء في المرتبةالمنتجات التي تقدمها في الوقت الحاليجديدة لا ترتبط مباشــــــــــــــرة 

منتجات جديدة لا دخال أ إلىحاجة المنظمة  إلى( وهذا يشـــــير 0,825( بانحراف معياري )3.76حســـــابي )
 المنتجات التي تقدمها في الوقت الحالي.ترتبط مباشرة 

     :القدرات التسو ةيةيتائج التحلنل الإحصائف الوصفف لمتغنت   .2
لعينة الدراســــــــــــة بدلالة معلمات  القدرات التســــــــــــويقية( نتائج التحليل الوصــــــــــــفي لمتغير 5يعرض الجدول ) 

عن  ( فضــلاً 3الوســيط لاســتجاباتها، ومســتوى تشــتت تلك الاســتجابات عن الوســط الفرضــي لأداة القياس وقدره ))
ا على المســــــتوى الكلي فقد حقق متغير (، أم  نســــــبة الاســــــتجابة لهاتحليل الأهمية النســــــبية لعبعاد الفرعية بدلالة 

(، 0.756(، بانحراف معياري بل  )3.95بحوثة المعدل العام للوســط الحســابي قدره )للعينة الم القدرات التســويقية
 .%(78.60) ةبلغ ونسبة استجابة

 القدرات التسو ةيةحصائف لمتغنت الوصف الإ: (5الجدول )

الوسط  مؤشتال ت
 الحسابف

الايحتاف 
 المعياي

معامل 
 الاختلآف

يسبة 
 التتجنب الاستجابة

على تحديد الأســــــــــــــواق المســــــــــــــتهدفة للمنظمة القدرة  1
 ؟التسويق الخاصة بها إستراتيجيةيج من ز وتطوير م

3.97 0.679 17.10 79.40 2 

المســــــتقبلية  الزبائن فهم حاجات إلىتســــــعى المنظمة  2
عن طريق المعــــارف  زبــــائن جــــدد إلىوالوصــــــــــــــول 

 ؟والخبرات التنظيمية التي تمتلكها

3.96 0.802 20.25 79.20 3 
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الوسط  مؤشتال ت
 الحسابف

الايحتاف 
 المعياي

معامل 
 الاختلآف

يسبة 
 الاستجابة

 التتجنب

توليد قيمة للزبائن و خلق تمتلك المنظمة القدرة على  3
العمليات المتكاملة والمســـتندة على التوافق  من خلال

 ؟الملموسةو بين الموارد المعرفية 

3.94 0.730 18.52 78.80 7 

فهم التغيرات الحاصــــــــــــلة في  لدى المنظمة قدرة على 4
 التكنولوجية اتتطور الكســــــــــــــواق والاســــــــــــــتجابة لها الأ

 ؟وتحركات المنافسين

3.95 0.709 17.94 79.00 5 

تعـــــديـــــل ودمج المهـــــارات  تعتمـــــد المنظمـــــة عمليـــــة 5
 والتغيراتنــاســـــــــــــــب تومواردهــا الــداخليــة والخــارجيــة لت

 ؟ةالديناميكيالبيئية 

3.93 0.660 16.79 78.60 9 

مرونـــة التخطيط والـــذي يتنـــاغم مع تمتلـــك المنظمـــة  6
 ؟البيئية الطارئة الحالات

4.04 0.717 17.74 80.80 1 

الخطط  وتطوير مراقبــــة على قــــدرةال لــــدى المنظمــــة 7
جديدة  وخدمات وتطوير منتجات التســـــــــويقية الحديثة

 ؟ح مع حاجات السوق ـوالتكي  

3.93 0.751 19.11 78.60 10 

الســريعة لطلبات  الاســتجابةلدى المنظمة القدرة على  8
الزبـــائن المتغيرة من المنتجـــات بمـــا يســــــــــــــــاعـــد على 

 ؟معهم الأمدطويلة  لاقاتاحتفا  المنظمة بع

3.93 0.833 21.19 78.60 11 

 6 79.00 21.44 0.847 3.95 ؟تتبع الأسعار في السوق لدى المنظمة القدرة على  9
تمتلك المنظمة القدرة على إدارة معلوماتها التســــويقية  10

التي يتم من خلالها التعلم الســــوقي وتوظيل المعرفة 
 ؟السوقية

3.89 0.754 19.38 77.80 12 

ســــــــــــــتراتيجيات إتصــــــــــــــميم لدى المنظمة القدرة على  11
تســــويقية ملائمة تعظم الاســــتفادة من الموارد المتاحة 

 ؟قدراتها التنافسيةسوق لدعم الفي 

3.96 0.717 18.10 79.20 4 

التجديد المســـــــــتمر للموارد تمتلك المنظمة القدرة على  12
وفي  التكنولوجيــةوالقــدرات وفقــاً للتغييرات في البيئــة 

 ؟الزبائن احتياجات

3.93 0.871 22.16 78.60 8 

  78.60 19.24 0.756 3.95 لمتغنت القدرات التسو ةيةالمعدل الكلف  
 spssعلى نتائج برنامج  بالاعتماد عداد الباحثإ  المصدر:
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مرونة التخطيط والذي تمتلك المنظمة ينص على أنه ) الذي( Y6المؤشــــــــــــــر ) نأ (5الجدول )يلاحظ من  ✓
( بانحراف معياري 4,04البيئية الطارئة( الذي جاء في المرتبة الأولى بوســــط حســــابي ) الحالاتيتناغم مع 

  البيئية الطارئة. الحالاتمرونة التخطيط والذي يتناغم مع ك المنظمة امتلا إلى( وهذا يشير 0,717)

على تحديد الأســـــــــــــواق للمنظمة القدرة ه )نينص على أ ذيلا( Y1المؤشـــــــــــــر ) نأ (5يلاحظ من الجدول )  ✓
بوســط حســابي  ثانية( الذي جاء في المرتبة الالتســويق الخاصــة بها إســتراتيجيةيج من ز المســتهدفة وتطوير م

على تحديد الأســـواق المســـتهدفة وتطوير منظمة ال قدرة إلى( وهذا يشـــير 0,679بانحراف معياري )( 3.97)
 .التسويق الخاصة بها إستراتيجيةيج من ز م

 لدى المنظمة القدرة على الاســــــــــــــتجابةينص على أنه ) الذي( Y8ر )شــــــــــــــالمؤ  نأ (5يلاحظ من الجدول ) ✓
 الأمدطويلة  لاقاتالســــــــــــــريعة لطلبات الزبائن المتغيرة من المنتجات بما يســــــــــــــاعد على احتفا  المنظمة بع

( وهذا يشــــــير 0,833( بانحراف معياري )3.93بوســــــط حســــــابي ) خيرةقبل الأ( الذي جاء في المرتبة معهم
يرة من المنتجات بما يسـاعد السـريعة لطلبات الزبائن المتغ على الاسـتجابةحاجة المنظمة امتلاك القدرة  إلى

   .ممعه الأمدطويلة  لاقاتعلى احتفا  المنظمة بع

لقـــدرة على إدارة اتمتلـــك المنظمـــة ينص على أنـــه ) ذيلـــا( Y10ر )شــــــــــــــالمؤ  ان (5يلاحظ من الجـــدول ) ✓
التي يتم من خلالها التعلم الســــــوقي وتوظيل المعرفة الســــــوقية( الذي جاء في المرتبة معلوماتها التســــــويقية 

حاجة المنظمة امتلاك القدرة  إلى( وهذا يشــــــير 0,754( بانحراف معياري )3.89بوســــــط حســــــابي ) خيرةالأ
 السوقية.التي يتم من خلالها التعلم السوقي وتوظيل المعرفة على إدارة معلوماتها التسويقية 

 اختبار فتضيات البحث: _ثايياا 

 اختبار علاقات الارتباط بين متغيرات البحث: .1
التســـويق الجانبي  إســـتراتيجيةتتضـــمن هذه الفقرة التعرف على طبيعة علاقة الارتباط بين متغيرات البحث 

التســــــــويق  إســــــــتراتيجيةوجود علاقة ارتباط معنوية بين متغيري  إلى( 6والقدرات التســــــــويقية، إذ يشــــــــير الجدول )
(، وهذا يشـــير 0.05( عند مســـتوى معنوية )0.636الجانبي والقدرات التســـويقية، إذ بلغت قيمة معامل الارتباط )

 التسويق الجانبي زاد ذلك من تعزيز القدرات التسويقية في المنظمة. ةإستراتيجيأنه كلما زاد اهتمام المنظمة ب إلى
 التسو ا الجاي ف ومتغنت القدرات التسو ةية إستتاجيجيةمتغنت  بنا الارجباط علآقة يتائج(: 6)  الجدول

 المتغير المفسر
 المتغير المستجيب

 التسويق الجانبي إستراتيجية

 **0.636 القدرات التسويقية

1-93=df                                          94N=                                   0,05 <P   
 spssعلى نتائج برنامج  بالاعتماد عداد الباحثإ  المصدر:

 ةجوجد علآقة ارجباط ذات دلالولم والتف ج ص )جأستيستاا علم ما جقدم كمكا ق ول الفتضتية التئيستة ال 
  (.التسو ا الجاي ف والقدرات التسو ةية إستتاجيجيةإحصائية موجبة بنا 
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 اختبار علاقات التأثير بين متغيرات البحث: .2
معنوياً في  التســــويق الجانبي تأثيراً  إســــتراتيجيةأن لمتغير  إلى( 7تشــــير نتائج تحليل الانحدار في الجدول )

( وهي أكبر من قيمتها 62.41( المحســــــــــــــوبة والبالغة )Fتعزيز القدرات التســــــــــــــويقية، ويدعم هذا التأثير قيمة )
( ويستدل من قيمة معامل التحديد  0,05( ومستوى معنوية )93، 1( عند درجتي حرية )3.12الجدولية البالغة )

(R²( ان )من التعزيز في 0.404 )التســويق الجانبي، فضــلًا عن أن هناك  إســتراتيجيةيفســره  القدرات التســويقية
( التي 0.636( البالغة )B1مؤشرات عشوائية أخرى لا يمكن السيطرة عليها، ويدعم ذلك قيمة معامل الانحدار )

( من التغيرات الحاصــلة في المتغير المســتجيب هي نتيجة تغير في المتغير المفســر بمقدار 636أن ) إلىتشــير 
    (.1.66( وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )7.90( المحسوبة والبالغة )tدة، وعزز ذلك قيمة )وحدة واح
 التسو ا الجاي ف فف متغنت القدرات التسو ةية إستتاجيجيةجأثنت متغنت : (7الجدول )
 المتغير المفسر   

 

 

 المتغير المستجيب

 التسويق الجانبي إستراتيجية

 

B0 

 

B1 

 

R² 

T F 

 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة

 3.12 62.41 1.66 7.90 0.404 0.636 0.726 القدرات التسويقية

df=93-1                                       N=94                                       0,05 P <  
 spssعلى نتائج برنامج  بالاعتماد عداد الباحثإ  المصدر:
 
 ةجوجد علآقة جأثنت ذات دلالوجأسيساا علم ما جقدم كمكا ق ول الفتضية التئيسة الثايية والتف ج ص ) 

 (.التسو ا الجاي ف والقدرات التسو ةية إستتاجيجيةإحصائية موجبة بنا 
 

 المبحث التابع: الجايب الاست تاجف للبحث
 : الاست تاجاتولاا أ

التســــــــــــويق الجانبي ودورها في تعزيز القدرات  إســــــــــــتراتيجيةجاء البحث لمحاولة معاينة واقع اســــــــــــتخدام  
 تية:متاجر كار فور في العراق، وقد عكلا الاستنتاجات الآالتسويقية في سلسلة 

 حددم لسوق ما وراء الحدود التقليدية  إلىالنظر منهجاً علمياً قائماً على  التسويق الجانبي إستراتيجيةتمثل  •
خلق  إلىإجراء تحول من بيع ســــلعة من خلال  أو ســــلعة معينة لاســــتكشــــاف طرق جديدة للنمو والابتكار

 زبون.لل تجربة

 لاً التحليل الفعال للمنافسة والمنافسين فض على التأثيرساسي في أمر أهو  القدرات التسويقية وجود مفهوم •
عن  زبائن جدد إلىوفهم الحاجات المســــتقبلية لزبائنها والوصــــول  المنتجاتعن قدرتها على تقديم أفضــــل 

 .طريق المعارف والخبرات والمهارات التنظيمية التي تمتلكها المنظمة
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اهتمام ما زاد كل   إلىوهذا يشـــــير  البحثوجود علاقة ارتباط معنوية بين متغيرات  إلىتشـــــير نتائج التحليل  •
 القدرات التسويقية. تعزيزمن  تزاد المنظمةفي  التسويق الجانبي إستراتيجيةلمنظمة با

استراتيجيات التسويق غير التقليدية لتمييز نفسها عن منافسيها وإنشاء م المنظمة اهناك قصور في استخد •
 .صورة فريدة للعلامة التجارية

 المنتجات التي تقدمها في الوقت الحالي.جديدة لا ترتبط مباشرة  دخال المنتجاتأ إلىحاجة المنظمة  •

بما يساعد على احتفا   المنتجاتالسريعة لطلبات الزبائن المتغيرة من  عدم قدرة المنظمة على الاستجابة •
 .معهم الأمدطويلة  لاقاتالمنظمة بع

 .السوقي وتوظيل المعرفة السوقيةالتي يتم من خلالها التعلم حاجة المنظمة إدارة معلوماتها التسويقية  •
 : المقتتحاتثايياا 

ــــــــــــىعــــــــــــلاه، فقــــــــــــد توصــــــــــــل البحــــــــــــث أ مــــــــــــع مضــــــــــــمون الاســــــــــــتنتاجات  اتســــــــــــاقاً  مجموعــــــــــــة مــــــــــــن  إل
 تي:التوصيات كالآ

ـــــــــى المنظمـــــــــة  • ـــــــــز نفســـــــــها عـــــــــن ن تعـــــــــزز اســـــــــتخدم أعل ـــــــــة لتميي ـــــــــر التقليدي اســـــــــتراتيجيات التســـــــــويق غي
 .التجاريةمنافسيها وإنشاء صورة فريدة للعلامة 

ــــــــــدمها جديــــــــــدة لا تــــــــــرتبط مباشــــــــــرة  دخــــــــــال المنتجــــــــــاتأينبغــــــــــي علــــــــــى المنظمــــــــــة  • المنتجــــــــــات التــــــــــي تق
 في الوقت الحالي.

الســــــــــريعة لطلبــــــــــات الزبــــــــــائن المتغيــــــــــرة  هميــــــــــة قــــــــــدرة المنظمــــــــــة علــــــــــى الاســــــــــتجابةأ التأكيــــــــــد علــــــــــى     •
 .معهم الأمدطويلة  لاقاتبما يساعد على احتفا  المنظمة بع المنتجاتمن 

ــــــــــى مــــــــــتلاا.ضــــــــــرورة  • ــــــــــدرة عل ــــــــــتم مــــــــــن خلالهــــــــــا إدارة معلوماتهــــــــــا التســــــــــويقية ك المنظمــــــــــة الق ــــــــــي ي الت
 .التعلم السوقي وتوظيل المعرفة السوقية

، واستكشـــــــــاف الزبـــــــــائنغيــــــــر  إلـــــــــىالحـــــــــاليين  زبائنهــــــــاتحويــــــــل تركيزهـــــــــا مـــــــــن يتطلــــــــب مـــــــــن المنظمـــــــــة  •
 .المحتملين والتفاعل معهم زبائنهؤلاء ال إلىطرق جديدة للوصول 
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