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  ملخص

في   الابتكار  استراتيجية  دور  إبراز  إلى  الدراسة  تهدف 
تطوير المنتجات الجديدة وقياس نجاحها داخل الشركات  
التحليلي   الوصفي  المنهج  على  وتعتمد  الاقتصادية. 

لابتكاري والأداء  لدراسة العلاقة بين الابتكار والتسويق ا
 .اتشركالتنافسي لل

الابتكار يمثل عاملاا استراتيجياا    وتوصلت الدراسة إلى أن  
أساسياا لتعزيز القدرة التنافسية وتحقيق النمو والاستدامة،  

نجاح المنتجات الجديدة يرتبط بكفاءة إدارة عملية    وأن  
الالا دت  ة. كما أك  شركبتكار وتكامل مختلف وظائف 

أهمية تبني ثقافة تنظيمية داعمة للإبداع والاستثمار في  
 .البحث والتطوير لتحسين فرص نجاح المنتجات الجديدة

الابتكار، استراتيجية الابتكار،  الكلمات المفتاحية:  
التسويق الابتكاري، تطوير المنتجات الجديدة، قياس  

 .نجاح المنتجات الجديدة

، JEL    :O31  ،O32  ،M31  ،L25  ات تصنيف

L22 ،M13. 

Abstract  

This study aims to highlight the role of 

innovation strategy in new product 

development and in measuring the 

success of new products within business 

organizations. It adopts a descriptive-

analytical approach to examine the 

relationship between innovation, 

innovative marketing, and competitive 

performance. 

The study concludes that innovation is a 

key strategic factor for enhancing 

competitiveness and achieving growth 

and sustainability. It also finds that the 

success of new products depends on the 

effective management of the innovation 

process and the integration of various 

organizational functions. Furthermore, 

the study emphasizes the importance of 

fostering an innovation-oriented 

organizational culture and investing in 

R&D to improve the chances of 

successful new product launches. 

Keywords: Innovation; Innovation 

Strategy; Innovative Marketing; New 

Product Development; New Product 
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 مقدمة   .1
دات الأساسية لقدرة الشركات أصبحت استراتيجية الابتكار في بيئة الأعمال المعاصرة أحد المحد  

الن   التكنولوجية وتزايد ضو تممو والمحافظة على  الاقتصادية على تحقيق  التطورات  التنافسي. فمع تسارع  عها 
 احتياجات المستهلكين، لم يعد تطوير منتجات جديدة خياراا استراتيجياا فحسب، بل  ة المنافسة وتغي  حد  

نجاح    وتشي الأدبيات الحديثة في مجال إدارة الابتكار إلى أن    .ضرورة تفرضها متطلبات البقاء والاستدامة
ا بمدى قدرتها على إدارة  ة على توليد الأفكار الإبداعية فقط، وإن  شركبط بقدرة الالمنتجات الجديدة لا يرت

عملية الابتكار بكفاءة، ابتداءا من استكشاف الفرص وتطوير المنتجات وصولاا إلى تسويقها وقياس أدائها  
لات فشل المنتجات الجديدة يؤكد أهمية تبني استراتيجيات ابتكارية متكاملة  ارتفاع معد    في السوق. كما أن  

 .جاح التجاري تسمح بتقليل المخاطر وتحسين فرص الن  
تعد الابتكار ورغم  تناولت  التي  الدراسات  بشكل  ،  د  الأداء  قياس  أو  الجديدة  المنتجات  تطوير 

الدراسات التي عالجت العلاقة التكاملية بين استراتيجية الابتكار، تطوير المنتجات الجديدة،   منفصل، فإن  
وقياس نجاحها داخل الشركات الاقتصادية ما تزال محدودة، خاصة في البيئة العربية. ومن هنا تنبع أهمية هذه 

وير المنتجات الجديدة، وبيان  الدراسة التي تسعى إلى تحليل دور استراتيجية الابتكار في دعم عمليات تط
 .كيفية قياس نجاح هذه المنتجات من خلال مؤشرات الأداء السوقية والمالية

 الدراسة:إشكالية  •
والتغي   بالديناميكية  تتسم  التي  المعاصرة  الاقتصادية  البيئة  الاقتصادية  في ظل  الشركات  تواجه  المستمر،   

. كما  الزبائنتحديات متزايدة تتعلق بضرورة الابتكار وتطوير منتجات جديدة تستجيب لمتطلبات السوق وتوقعات  
فع   اعتماد مؤشرات وآليات  إلى  الحاجة  أهداف  تبرز  المنتجات وضمان مساهمتها في تحقيق  لقياس نجاح هذه  الة 

 : الشركة. ومن هذا المنطلق، تطرح الدراسة الإشكالية الرئيسة التالية
كيف تؤثر استراتيجية الابتكار في تطوير المنتجات الجديدة، وما دورها في قياس نجاح هذه المنتجات  

 وتحسين الأداء التنافسي للشركات الاقتصادية؟ 
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 :يتفرع عن الإشكالية الرئيسة مجموعة من التساؤلات الفرعية
 ما الأبعاد الاستراتيجية للابتكار داخل الشركات الاقتصادية؟ -
 كيف تؤثر استراتيجية الابتكار في مراحل تطوير المنتجات الجديدة؟  -
 ما دور التسويق الابتكاري في دعم انتشار المنتجات الجديدة وتبنيها من قبل المستهلكين؟ -
 يات التنظيمية والتقنية التي تواجه الشركات أثناء تطوير المنتجات الجديدة؟ ما أبرز التحد   -
 احيتين السوقية والمالية؟ما المؤشرات المعتمدة في قياس نجاح المنتجات الجديدة من الن   -
 كيف تسهم إدارة الابتكار في تعزيز الأداء التنافسي واستدامة الشركات الاقتصادية؟ -
 الفرضيات •

 :استناداا إلى الإشكالية المطروحة، يمكن صياغة الفرضيات التالية

 ؛توجد علاقة إيجابية ذات دلالة بين تبني استراتيجية الابتكار ونجاح عملية تطوير المنتجات الجديدة -
 ؛ لات تبني المنتجات الجديدة وتحسين أدائها السوقييسهم التسويق الابتكاري في تعزيز معد   -
 ؛ تؤثر الهياكل التنظيمية المرنة إيجاباا في فعالية عمليات الابتكار وتطوير المنتجات -
 ؛ ةشركج وإدارة الابتكار داخل الو يعتمد نجاح المنتجات الجديدة على تكامل مراحل تطوير المنت -
 .اتجة عن الابتكاريرتبط قياس نجاح المنتجات الجديدة بمؤشرات مالية وسوقية تعكس القيمة المضافة الن   -
 أهداف الدراسة: •

تهدف الدراسة إلى تحليل دور استراتيجية الابتكار في تطوير المنتجات الجديدة وقياس نجاحها داخل 
 :الشركات الاقتصادية، وذلك من خلال

 ؛ة الاقتصاديةشرك ية الابتكار وأبعادها داخل التوضيح مفهوم استراتيج -
 ؛ تحليل العلاقة بين الابتكار وتطوير المنتجات الجديدة -
 ؛إبراز دور التسويق الابتكاري في دعم نجاح المنتجات الجديدة -
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 ؛يات التي تواجه الشركات خلال عمليات الابتكار والتطويرتحديد أهم التحد   -
 ؛ استعراض مؤشرات وأساليب قياس نجاح المنتجات الجديدة -
 .تقديم مجموعة توصيات تساعد الشركات على تحسين ممارساتها الابتكارية وتعزيز قدرتها التنافسية -
 أهمية الدراسة  •

تنبع أهمية الدراسة من الدور المتزايد الذي تؤديه استراتيجية الابتكار في دعم تطوير المنتجات الجديدة 
وتعزيز القدرة التنافسية للشركات الاقتصادية. وتتمثل أهميتها العلمية في إثراء الأدبيات المتعلقة بالابتكار،  

بين إدارة الابتكار والتسويق الابتكاري والأداء    تطوير المنتجات الجديدة وقياس نجاحها، مع إبراز التكامل
أم   للمنتجات.  الن  السوقي  من  برؤية  ا  القرار  ومُتخذي  الشركات  تزويد  إلى  الدراسة  فتسعى  العملية،  احية 

وأدوات تساعد على توظيف الابتكار بفعالية، وتقييم نجاح المنتجات الجديدة، وتحسين كفاءة الاستثمارات 
 .مو والاستدامةالابتكارية بما يسهم في تحقيق الن  

 منهجية الدراسة:  •
وتطوير  الابتكار  استراتيجية  بين  العلاقة  لتحليل  التحليلي  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  تعتمد 
المنتجات الجديدة وقياس نجاحها، من خلال الاستناد إلى الأدبيات العلمية والدراسات السابقة ذات الصلة.  

بتكرة بهدف فهم آليات  كما يمكن تدعيم الجانب التطبيقي بتحليل حالة شركة أو مجموعة من الشركات الم
 .تطبيق الابتكار وتقييم أثره على الأداء السوقي والمالي

 الدراسات السابقة: •
 موضوعنا: من انباا جأهم الدراسات التي تناولت يلي يما ف
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Entrepreneurship 
إبراز دور الابتكار في التطور 
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الابتكار يمثل أداة استراتيجية  
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Tidd & 
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(2014) 
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إبراز دور الابتكار التسويقي في  
 تطوير المنتجات 

ضرورة تجديد المنتجات باستمرار 
 .لمواكبة تغي حاجات المستهلكين

 بلمختار ياسين

(2007 ) 

واقع الابتكار وتطوير منتجات 
 جديدة في المؤسسة الصناعية 

دراسة واقع الابتكار في 
 المؤسسة الصناعية 

الابتكار عنصر أساسي في تطوير 
المنتجات وتحسين الأداء 

 .الصناعي
مسلم محمد  
  وأوكيل رابح

(2021 ) 

قرار تبني المستهلك للمنتجات  
الجديدة في ظل الابتكار 

 التسويقي 

دراسة أثر الابتكار التسويقي 
 على تبني المنتجات

وجود علاقة إيجابية بين الابتكار  
التسويقي وتبني المنتجات 

 .الجديدة
Cooper 

(2001) 

Winning at New 

Products 
تطوير نوذج مراحل تطوير  

 المنتجات الجديدة 

ج مرتبط بحسن إدارة و نجاح المنت
 ر. مراحل التطوي
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Ulrich & 

Eppinger 

(2015) 

Product Design and 

Development 
تحليل مراحل تصميم وتطوير 

 المنتجات 
التكامل بين وظائف المؤسسة 
يقلل زمن التطوير ويرفع فرص  

 .النجاح
  محمد مسلم

(2020 ) 

الابتكار في المنتوج الجديد بين  
 مقومات النجاح ومعوقات الفشل 

دراسة معوقات ونجاح الابتكار 
 في المنتجات الجديدة 

تطوير المنتجات الابتكارية عملية 
 .معقدة ومحفوفة بالمخاطر

Griffin & 

Page (1996) 

Measurement PDMA 

Success Project 
وضع مؤشرات لقياس نجاح 

 المنتجات الجديدة 
نجاح المنتج يقاس بالأداء المالي، 

 .رضا الزبائن، وحصة السوق
Calantone 

& Di 

Benedetto 

(2012) 

Performance 

Measurement in 

Product Innovation 

التحليل المالي الديناميكي يساعد   دراسة قياس الأداء الابتكاري 
 .على تحسين القرارات الابتكارية 

 من إعداد الباحث.  المصدر:

أظهرت الدراسات السابقة أن  الابتكار يمثل عاملاا حاسماا في تطوير المنتجات الجديدة وتعزيز نجاحها 
التسويقية والتكنولوجية. غي أن  معظمها تناول  ،  التكامل بين الأبعاد التنظيمية  دت أهمية السوقي، كما أك  

هذه الأبعاد بشكل منفصل، في حين تسعى الدراسة إلى تقديم إطار متكامل يربط بين استراتيجية الابتكار  
 .وتطوير المنتجات الجديدة وقياس نجاحها من خلال مؤشرات مالية وسوقية

 للابتكار الاستراتيجية الأهمية  .2
هذا   ويرجع  الأخية،  السنوات  في  الإدارة  قبل كت اب  من  واسع  باهتمام  الابتكار  مفهوم  حظي 

دة متعددة الأبعاد وتمتد تأثياتها إلى مختلف الميادين. وقد تباينت التعريفات الاهتمام إلى كونه ظاهرة معق  
الابتكار  بمصطلح  المتعلقة  الإبداع Innovation والمقاربات  مثل  مفاهيم  من  به  يرتبط  ،  Creativity  وما 

، حيث يلاحظ وجود خلط شائع بين هذه المصطلحات لدى Renewal  ، والتجديدInvention  والاختراع
 (. 16:  2015نجم،  ة وحتى بعض الباحثين الذين يستخدمونها أحيانًا للدلالة على معنى واحد )عام  ال

 الابتكار  مفهوم 1.2
يحظى مفهوم الابتكار باهتمام متزايد في الأدبيات الإدارية والاقتصادية نظراا لدوره الأساسي في 

الن   التنافسية وتحقيق  القدرة  للتعزيز  المستدام  فإنه  شركمو  التعريفات،  تعدد  من  الرغم  وعلى  تتفق في  ات.  ا 
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الابتكار لا يقتصر على توليد الأفكار الجديدة، بل يمتد إلى تحويلها إلى تطبيقات عملية   الغالب على أن  
   .تُحدث قيمة اقتصادية أو تنظيمية أو تسويقية 

ه إدخال أو تطبيق تحسينات جديدة أو  بأن   (OECD) وتعر فه منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية 
 ة.  شركالممارسات التنظيمية داخل ال جوهرية على المنتجات أو العمليات أو أساليب التسويق أو

الابتكار يمثل أداة استراتيجية للتغيي تقوم على الاستغلال المنظم للفرص   أن    Drucker  كما يرى 
 .وتحويلها إلى قيمة مضافة

يز الأدبيات بين الابتكار وكل من الإبداع والاختراع؛ إذ يرتبط الإبداع بإنتاج أفكار جديدة تمُ و 
وأصيلة، بينما يشي الاختراع إلى التوصل إلى معرفة أو تقنية جديدة، في حين يتمثل الابتكار في التطبيق 

 .ذات قيمة اقتصادية الفع ال للأفكار أو الاختراعات وتحويلها إلى منتجات أو خدمات أو عمليات 
ة على تطوير وتطبيق أفكار أو  شركه قدرة الوبناءا على ذلك، يعُر ف الابتكار في هذه الدراسة بأن  

 التنافسي في السوق.   مركزهاأساليب أو منتجات جديدة أو محس نة بما يحقق قيمة مضافة للزبائن ويعزز 
بعد   الابتكار  المرونة ويتميز  تقليدية(،  أفكار غي  )إنتاج  الأصالة  تتمثل في:  أساسية  ة خصائص 

للمشكلات  )التكي   والحساسية  الحلول(،  )توليد عدد كبي من  الطلاقة  البدائل(،  وتطوير  المتغيات  مع  ف 
 (. )اكتشاف الاحتياجات والثغرات وفرص التحسين

 مفهوم وأهمية التسويق الابتكاري  2.2
ات لتعزيز قدرتها التنافسية وتحقيق شرك داخل الحديثة التي تعتمدها اليعُد  التسويق الابتكاري أحد الم

قيمة مضافة للزبائن، من خلال تطوير أساليب مبتكرة في تصميم المنتجات وتسعيها وترويجها وتوزيعها.  
ات  ويرتكز هذا المدخل على استثمار الأفكار الإبداعية وتحويلها إلى ممارسات تسويقية فع الة تستجيب للتغي  

 المستمرة في حاجات السوق.  
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ه توظيف الأفكار والأساليب الجديدة في مختلف الأنشطة التسويقية ويعُر ف التسويق الابتكاري بأن  
قيمة متمي   يتيح تقديم منتجات أو خدمات ذات  السوقي    المركززة مقارنة بالمنافسين، ويسهم في تعزيز  بما 

وتحقيق النمو المستدام، كما يشك ل حلقة وصل بين الابتكار ونجاح المنتجات الجديدة من خلال تسهيل  
 .تبن يها وانتشارها في السوق

اهم في تعزيز الميزة  ة يسشرك عدة مستويات؛ فعلى مستوى الوتتجلى أهمية التسويق الابتكاري في 
على مستوى الزبون، دة الحصة السوقية ورفع الربحية.  زياصورة الذهنية للعلامة التجارية،  تحسين الالتنافسية،  

يحسن تجربة الاستخدام، ويقد م حلولاا أكثر توافقاا مع  ،  يحقق إشباعاا أفضل للحاجات والرغبات المتجددة
دعم التنمية الاقتصادية، وتحفيز  معي، فيسهم في رفع جودة الحياة،  ا على المستوى المجتتوقعات المستهلكين. أم  

 .الابتكار والإنتاجية في مختلف القطاعات
،  فعالية استراتيجية الابتكار لا تقتصر على تطوير المنتجات الجديدة فحسب   وبناءا على ذلك، فإن  

ة على تسويق هذه الابتكارات بطريقة تضمن قبولها وانتشارها وتحقيق أهدافها شركبل تعتمد أيضاا على قدرة ال
 .الاقتصادية

 الأهمية الاستراتيجية للابتكار 2.3
مو دات الأساسية للقدرة التنافسية واستدامة الن  يمثل الابتكار في البيئة الاقتصادية المعاصرة أحد المحد  

ات السوقية والتطور التكنولوجي المستمر، بما أدى إلى  لدى الشركات والدول، ويعود ذلك إلى تسارع التغي  
تقليص دورة حياة المنتجات ورفع الحاجة إلى تجديد العروض والخدمات بشكل متواصل. وفي هذا الإطار، لم  

  .مو في بيئة تنافسية شديدةيعد الابتكار خياراا استراتيجياا، بل أصبح ضرورة حتمية لضمان البقاء والن  
رادات والأرباح، حيث  المنتجات الجديدة تسهم بشكل مهم في تعزيز الإي  وتشي الأدبيات إلى أن  

ات الرائدة على الابتكار كمحرك رئيسي لخلق القيمة وتحسين الأداء المالي. كما لا يقتصر أثر  شركتعتمد ال
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تعزيز ولاء الزبائن، وبناء  فتح أسواق جديدة،  الابتكار على تحسين الكفاءة وخفض التكاليف، بل يمتد إلى  
 .ا يجعله مصدراا للمزايا التنافسية الداخلية والخارجية في آن واحدمزايا تنافسية يصعب تقليدها، مم  

بين  تفاوت  وجود  الاختراع  وبراءات  والتطوير  البحث  مؤشرات  تُبرز  الدولي،  المستوى  وعلى 
اليابان والصين تعزيز استثماراتها في البحث ،  لولايات المتحدةالاقتصادات الكبرى، إذ تواصل دول مثل ا

تحد   الأوروبية  الدول  بعض  تواجه  بينما  تتعوالتطوير،  العلمي،  يات  البحث  منظومات  بتشتت  ضعف  لق 
التنسيق بين الفاعلين الاقتصاديين والأكاديميين، إضافة إلى محدودية الاستثمارات الخاصة في هذا المجال، وهو  

 .ما ينعكس سلباا على قدرتها التنافسية وعلى مساهمة الابتكار في نوها الاقتصادي 
لقياس الابتكار، نظراا لاختلاف  براءات الاختراع مؤشراا كافياا  يعُد عدد  ومن منظور تحليلي، لا 

ا يستدعي اعتماد مؤشرات مركبة تشمل  سياسات الحماية القانونية من دولة لأخرى ومن قطاع لآخر، مم  
لات تبني التكنولوجيا، وأثر الابتكار  معد  اق على البحث والتطوير، عدد المنتجات الجديدة في السوق،  الإنف

 ولتوضيح الأهمية التطبيقية للابتكار، يمكن الإشارة إلى تجربة شركة   .اتشركى الأداء المالي والتنافسي للعل
Apple   ا مك نها من الحفاظ التي اعتمدت استراتيجية ابتكارية مستمرة في تطوير منتجاتها وخدماتها الرقمية، مم

ل ريادي عالمي وتحقيق مستويات مرتفعة من الربحية والقيمة السوقية. وتوضح هذه الحالة كيف يتحو    مركز على  
مو المستدام وتعزيز القدرة على مواجهة  ة إلى ركيزة استراتيجية للن  شركبتكار من نشاط تشغيلي داخل الالا

 .المنافسة العالمية
أن   يتضح  ذلك،  على  التنمية   وبناءا  وتحقيق  التنافسية  الميزة  بناء  في  حاسماا  عاملاا  يمثل  الابتكار 

لات التكنولوجية المتسارعة التي تجعل الاستثمار في البحث والتطوير وتنمية الاقتصادية، خاصة في ظل التحو  
 .القدرات الابتكارية شرطاا أساسياا لتعزيز مكانة الشركات والدول في الاقتصاد العالمي

   معضلات المبتكر  .3
سياستها  توجه  تحدد  التي  المعقدة  الاستراتيجية  المعضلات  من  مجموعة  المبتكرة  الشركات  تواجه 

  والابتكارات التدريجية أو الإضافية  Disruptive الابتكارية، ومن أبرزها: تحقيق التوازن بين الابتكارات الثورية
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Incremental  بيئات سوقية غي العالية في  التكنولوجيا  المنتجات ذات  والتعامل مع صعوبات تسويق   ،
  .مستقرة، إضافة إلى اختيار التوقيت الأنسب لدخول السوق بين استراتيجية الريادة أو استراتيجية التقليد

الابتكار   تنظيمي متخصص لإدارة  المعضلات تحديد مدى الحاجة إلى هيكل  كما تشمل هذه 
 . ير المتوازي في عمليات الابتكارالمفاضلة بين ناذج التطوير التسلسلي والتطو و نتجات الجديدة، وتطوير الم

ا يتطلب   وتُبرز هذه الإشكاليات أن   الابتكار لا يعُد مجرد نشاط تقني، بل يمثل قراراا استراتيجياا معقدا
 .توفر الموارد، وفرص السوق المتاحةازنة دقيقة بين مستوى المخاطرة، مو 

 ثورية الأهمية الابتكارات  1.3
 التكنولوجي وتنوع الابتكارات على الشركات اعتماد محفظة ابتكارية متوازنة تفرض ديناميكية التغي  

تضم مشاريع تختلف من حيث درجة النضج ونوع الابتكار. غي أن  الميل المفرط نحو الابتكارات الموجهة  
يؤدي  لتلبية الاحتياجات الحالية )البحث التطبيقي( على حساب الابتكارات الثورية )البحث الأساسي( قد  

 إلى نشوء فجوة تكنولوجية يصعب تداركها على المدى المتوسط والطويل. 
وعليه، يعُد  تحقيق التوازن بين البحث الأساسي والبحث التطبيقي شرطاا استراتيجياا لضمان استدامة  

 .القدرة الابتكارية، رغم الصعوبات العملية المرتبطة بتطبيقه داخل الشركات

السياق، يشي هذا  دراسة شملت  إلى    Friedman et Maurer   في  أمريكية   200نتائج  شركة 
غالبية  اعتبرت  إذ  للابتكار؛  الفعلية  والممارسة  الاستراتيجي  الخطاب  بين  فجوة  وجود  أظهرت  وأوروبية، 
الشركات الابتكار الثوري أولوية استراتيجية، في حين لم تتجاوز نسبة المشاريع الموجهة فعلياا نحو هذا النوع  

الابتكار   أن  %25من  الدراسة  بي نت  مباشرة    . كما  استجابة  تنشأ  الجديدة  الابتكارات  نصف  من  أكثر 
منظم استباق بحثي  نتيجة  تكون  أن  بدل  السوق    . (Friedmann & Maurer, 2003: 55–63)  لاحتياجات 

أن   النتائج  التركيز على    وتُظهر هذه  إلى  الابتكاري يميل عملياا  المنتجات،  النشاط  خفض توسيع خطوط 
التكاليف، وتطوير منتجات جديدة داخل الأسواق الحالية، وهي أنشطة تُصنف ضمن الابتكار التدريجي 

 (. Booz, Allen & Hamilton 1982)  دته دراسات سابقة مثلأكثر من الابتكار الثوري، وهو اتجاه أك  
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مة، حيث تكون الحاجات الاقتصادات الصناعية المتقد    وفي السياق ذاته، تشي الأدبيات إلى أن  
عة، تصبح فيها القدرة على تطوير الابتكارات الثورية عاملاا حاسماا لإعادة تشكيل الأسواق  الأساسية مشب  

 وتحقيق تفوق تنافسي مستدام. 
ه ابتكار نًتج عن إعادة تركيب جديدة للموارد والتقنيات يؤدي إلى بأن   ويعُرَّف الابتكار الثوري 

 ,Claude) ج أو الخدمة، بما يزعزع البنية التنافسية القائمة ويعيد تشكيل السوقو خلق مفهوم جديد للمنت

ة في آن واحد،  شركلاا جذرياا يمس السوق والوبناءا على ذلك، يتميز الابتكار الثوري بكونه تحو    . (101 :1984
الة  ، كما يعُد  أداة فع  Booz, Allen & Hamilton  في تصنيفات  "المنتجات الجديدة كلياا"ويتوافق مع فئة  

 اضجة عبر خلق طلب جديد أو أسواق جديدة. لإعادة تنشيط دورة حياة المنتجات الن  
ة على إعادة تعريف شركع من الابتكار يرتبط بقدرة الو نجاح هذا الن    وتُظهر التجارب التطبيقية أن  

في التغليف،   Tetra Pakفي الأثاث، و  Ikeaفي قطاع الألعاب، و Toys'R'us السوق نفسه، كما في تجربة
مع ما يحمله    ،"لك الأو  المتحر  "وع من الابتكار يرتبط أيضاا بميزة  هذا الن    قل الجوي. غي أن  في الن    EasyJetو

 .من مخاطر مرتفعة تتعلق بعدم اليقين السوقي والتقني
الاعتماد الحصري على استجابات السوق الحالية يؤدي   في المقابل، تشي الأدبيات التسويقية إلى أن  

  كما أن    .(Bennett & Cooper, 1979: 76–83)  غالباا إلى ابتكارات تدريجية أقل جرأة وأضعف تأثياا تحويلياا
تتباين وفق عد   أبعاد، منها: نوع الابتكار )منت طبيعة الابتكار  ة(،  شركال  عملية(، مصدره )السوق/  ج/و ة 

 (. الشركة ك له )المستخدم/والفاعل المحر  
دة الأبعاد تتطلب إدارة الابتكار ليس فئة واحدة متجانسة، بل منظومة متعد    وبذلك يتضح أن  

 .استراتيجية دقيقة تحقق التوازن بين المخاطرة والعائد، وبين الاستجابة للحاضر واستشراف المستقبل
   خصوصيات المنتوج عالي التقنية   3.2

  نتجات التقليدية، نظراا لطبيعةجذرياا عن تسويق المHi-Tech   يختلف تسويق المنتجات عالية التقنية
 .  والاعتماد المستمر على الابتكار، سرعة التغي  سم بالكثافة المعرفية المرتفعة، الصناعات التكنولوجية التي تت
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كما تتميز هذه المنتجات في كثي من الحالات بطابع استباقي، حيث يتم تطوير حلول تقنية قبل 
ا يجعلها قادرة على خلق الطلب بدلاا من الاكتفاء بالاستجابة  هائي، مم  تبلور الحاجة الفعلية لدى المستخدم الن  

، في  (Jean-Jacques et al., 2008: 356,357لـ )وتتجلى أبرز خصائص منتجات التكنولوجيا الفائقة، وفقاا    .له
   : ة أبعاد أساسيةعد  

، قِصر دورة حياة المنتجات، إذ تتراوح عادة بين  أو   بـ  5و  3لاا سنة في   15إلى    10  سنوات مقارنة 
المنتجات التقليدية، وذلك نتيجة التسارع التكنولوجي وانتشار النسخ والهندسة العكسية، ما يجعل عامل 
الزمن عنصراا حاسماا في تحقيق الميزة التنافسية. ثانياا، الطابع الابتكاري الثوري، حيث ترتبط هذه المنتجات 

لاقتصادية في مراحلها الأولى، بما يعكس منطقاا تنافسياا  غالباا بالابتكار الجذري، مع صعوبة التنبؤ بقيمتها ا
 التكنولوجيا قد تخلق السوق بدلاا من أن تستجيب له. ثالثاا، البيئة التنافسية المضطربة، التي  يقوم على أن  

ارتفاع عدم اليقين، إلى جانب استمرار دخول  تتسم بغياب حدود قطاعية واضحة، تعدد مصادر التهديد،  
وخروج الفاعلين وإعادة تشكيل القطاعات عبر الاندماج أو التخصص الدقيق. رابعاا، كون التسويق عنصراا 
ا للطلب، حيث لا يقتصر على الاستجابة لحاجات قائمة، بل يسهم في خلق الطلب عبر بناء المصداقية  مول دا

 .ع المستخدمين بالقيمة المضافةوتوضيح الاستخدامات وإقنا 
مهم   استراتيجية  انعكاسات  الخصائص  هذه  عن  داخل وتترتب  الجديدة  المنتجات  تطوير  على  ة 

 :George, 1988)ح  جا الشركات، حيث تصبح المرونة التنظيمية والسرعة في اتخاذ القرار من العوامل الحاسمة للن  

كما تبرز أهمية التكامل بين البحث والتطوير والتسويق، إضافة إلى إشراك المستخدمين مبكراا لتقليل  .  (51–41
 .عدم اليقين وتحديد التطبيقات الأكثر قابلية للتسويق

 ناذج مختلفة لفهم ديناميكيات هذا القطاع.  Nvidiaو Samsungو Apple وتجسد شركات
 iPhoneنوذجاا للابتكار الثوري الموجه نحو خلق الطلب، حيث أعادت مع إطلاق   Apple تمثل

لةا التكنولوجيا إلى تجربة متكاملة تتجاوز وظيفة الجهاز، مع  تعريف مفهوم الهاتف المحمول، محو    2007سنة  
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دور تسويقي محوري في بناء نظام بيئي متكامل، وإطلاق دورات تحديث سريعة نسبياا رغم ارتفاع الأسعار،  
 ". التكنولوجيا تخلق السوق"بما يعكس منطق 

نوذج الابتكار التدريجي السريع داخل سوق شديد التنافسية، حيث   Samsung في المقابل، تمثل
ات الطلب، مع التركيز ف المستمر مع تغي  تعتمد على سرعة تطوير المنتجات، وتنوع خطوط الإنتاج، والتكي  

  Apple على تحسين المنتجات القائمة بدل خلق أسواق جديدة، مستفيدة من الابتكار الثوري الذي أطلقته
 .ولكن ضمن منطق تنافسي قائم على السرعة والتنوع

وحدات   ة التكنولوجية، خصوصاا في مجالاتفتجسد نوذج الابتكار العميق المرتبط بالبني Nvidia اأم  
المعالجة الرسومية والذكاء الاصطناعي، حيث تسهم في خلق أسواق جديدة مثل الحوسبة المتوازية والذكاء  
الاصطناعي التوليدي، وتعتمد على البحث والتطوير كقوة دافعة للطلب، بما يعيد تشكيل حدود الصناعة  

 .ويحولها إلى جزء من البنية التحتية للاقتصاد الرقمي العالمي
خصائص التكنولوجيا العالية تتجسد عبر أناط ابتكارية متعددة تشمل:   ماذج أن  وتوضح هذه الن  

ف السريع داخل بيئة تنافسية مضطربة، أو إعادة  خلق الطلب وإعادة تعريف التجربة الاستهلاكية، أو التكي  
قطاع التكنولوجيا العالية لا يتميز فقط   تشكيل البنية التكنولوجية وخلق أسواق جديدة. وعليه، يتبين أن  

ا بنيوياا في إدارة الابتكار داخلهبسرعة التغي     .، بل أيضاا بتعدد منطقاته الاستراتيجية، بما يعكس تعقيدا
 إمكانية النّجاح مع استراتيجية المقلّد   3.3

تعُد  المفاضلة بين استراتيجية الريادة في السوق واستراتيجية التقليد من أبرز الإشكالات الاستراتيجية  
الدخول المبكر إلى السوق يمنح ميزة تنافسية    التي تواجه الشركات المبتكرة. فعلى الرغم من الاعتقاد الشائع بأن  

استراتيجية  نجاح استراتيجية الريادة ليس مضمونًا بالضرورة، وأن   الأدبيات الحديثة تؤكد أن    أن  مستدامة، إلا  
 .التقليد قد تكون في بعض الحالات أكثر فعالية من حيث العائد والمخاطرة
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فئة من المنتجات الاستهلاكية،    24وآخرون، التي شملت   Urban وفي هذا السياق، أظهرت دراسة
حصة المنافس الثاني، الذي بدوره   % 40الشركات الرائدة تحقق في المتوسط حصة سوقية تفوق بحوالي    أن  

 على المنافس الثالث.   % 20يتفوق بنحو 
ة التموضع التسويقي وحجم الإنفاق  هذه الأفضلية تبقى مشروطة بعوامل سياقية مثل قو    غي أن  

   .ل من ميزة الريادة أو تنقلها إلى الداخلين اللاحقينالإعلاني، والتي قد تقل  
بيانًت قاعدة  تحليلات  بينت  شملت  PIMS  كما  التي  الاستهلاكية   371،  السلع  من  قطاعاا 

 للمتأخرين. % 12للتابعين الأوائل و %17مقابل  % 29متوسط الحصة السوقية للرواد بلغ  اضجة، أن  الن  
جاا صناعياا إلى نتائج مشابهة، حيث بلغت حصة و منت  1209على   Robinson وتوصلت دراسة

 للتابعين الأوائل والمتأخرين على التوالي.   %15و % 21مقابل  %29الرواد 
ا لا تثبت   أنه  ل، إلا  ك الأو  وعلى الرغم من هذه المؤشرات التي تدعم وجود أفضلية نسبية للمتحر  

دة على الشركات  جاح، إذ توجد حالات عديدة تفوقت فيها الشركات المقل  وجود علاقة حتمية بين الريادة والن  
  .الرائدة من حيث الحصة السوقية والأداء

 ، حيث قد تمتلك Teece  مهالذي قد    "الأصول التكميلية"ويفُسَّر هذا التباين من خلال مفهوم  
الرائد، مثل شبكات توزيع قوية، خبرات تسويقية متراكمة،    الشركات اللاحقة موارد استراتيجية لا تتوفر لدى 

 . (Teece, 1986: 285–305) قدرات مالية أكبر، ما يسمح لها بالدخول والتوسع بكفاءة أعلى
تتحم   اقتصادي،  منظور  والتطوير، ومن  بالبحث  مرتبطة  مرتفعة  تكاليف  عادة  الرائدة  الشركة  ل 

بالمنت السوق  الجديد،  و وتعريف  من  و ج  اللاحقة  الشركات  تستفيد  المقابل،  في  اللازمة.  التحتية  البنية  بناء 
التعل   الن  انخفاض تكاليف  المعرفة  الرائدم وتقليل المخاطر، مستندة إلى خبرة السوق وتراكم     .اتجة عن تجربة 

  سواق الاستهلاكية الأسنوات في    10ميزة الريادة تبدأ في التراجع بعد نحو    وتشي بعض الدراسات إلى أن  
(B2C) سنة في الأسواق الصناعية12، و  (B2B)  حيث قد تحقق الشركات اللاحقة مستويات ربحية أعلى ،

 . (William & Markus, 2001: 20–21)  لية ونضج السوقنتيجة انخفاض تكاليف الابتكار الأو  
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 مثالاا بارزاا على نجاح استراتيجية التقليد الاستراتيجي؛ فعلى الرغم من ريادة Samsung وتعُد  تجربة
Apple  لسوق الهواتف الذكية الحديثة مع إطلاق iPhone   نت، تمك  2007عام Samsung   مركز من بناء  

ولم  ،  ية وشبكاتها التسويقية العالميةتنافسي قوي عبر تطوير منتجات منافسة، مستفيدة من قدراتها الإنتاج
لتغطية شرائح سوقية   للتشكيلة الإنتاجية  التقليد، بل شمل تحسينات مستمرة وتوسيعاا  أداؤها على  يقتصر 

جاح لا يعتمد الن    ا مك نها من تحقيق انتشار واسع ومنافسة مباشرة للرائد. وتُبرز هذه الحالة أن  متعددة، مم  
 .التكنولوجية والتسويقية، فاءة استغلال الموارد التنظيميةفقط على أسبقية الدخول، بل أيضاا على ك

جاح المستدام، بل تتوقف  ل ليست ضمانًا تلقائياا للن  ك الأو  ميزة المتحر    وبناءا على ذلك، يتضح أن  
تفو   الحفاظ على  على  الشركة  قدرة  تمثل  على  قد  المقابل،  التكميلية. وفي  أصولها  واستثمار  الابتكاري  قها 

 الاا للشركات التي تمتلك موارد وقدرات تشغيلية وتسويقية قوية.  استراتيجية التقليد خياراا عقلانياا وفع  
مستوى لى تحليل شامل للموارد المتاحة،  المفاضلة بين الريادة والتقليد ينبغي أن تبُنى ع  وعليه، فإن  

 .آفاق الربحية طويلة الأجل، وليس على عامل التوقيت وحدهخاطرة، طبيعة السوق، الم
  الهياكل التنظيمية متعددة الوظائف  3.4

ة، إذ يتطلب شركطة التنظيمية تعقيداا داخل اليعُد  تطوير وإطلاق المنتجات الجديدة من أكثر الأنش
تنسيقاا مستمراا بين وظائف متعددة تشمل البحث والتطوير، الإنتاج، التسويق، التمويل، والموارد البشرية، ولا  

ة على دمج  شركتكار بدرجة كبية على قدرة اليقتصر على وظيفة التسويق وحدها. ويعتمد نجاح إدارة الاب
هذه الوظائف ضمن إطار تنظيمي موحد يضمن انسيابية تدفق المعلومات وتسريع اتخاذ القرار. وفي هذا 

ا يستلزم  السياق، تضطلع الإدارة العليا بدور محوري في الإشراف على قرارات تطوير المنتجات الجديدة، مم  
 .وجود هيكل تنظيمي واضح لإدارة الابتكار وتنسيق أنشطته المختلفة

ة صيغ تنظيمية لتحقيق ذلك، من بينها إنشاء مناصب متخصصة رت الشركات الصناعية عد  وقد طو  
المنت مدير  مثلو مثل  رائدة  الحال في شركات  الجديدة، كما هو  للمنتجات  مستقلة  إدارات  أو    Nestlé  ج 

 . General Foodsو Colgate-Palmoliveو Johnson & Johnsonو
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 New Product)  ومن بين النماذج التنظيمية الأكثر شيوعاا ومرونة تبرز لجنة المنتجات الجديدة

Committee - NPC)  دة الوظائف تضم ممثلين عن مختلف الأقسام، وتعمل على ، وهي لجنة دائمة متعد
  الجهود بين الوظائف وضمان انتقال متابعة وتقييم مشاريع الابتكار بشكل دوري. ويتمثل دورها في تنسيق  

 سلس للمشروعات من مرحلة الفكرة إلى مرحلة التسويق.  
لتطوير  مؤقت  بشكل  تُشك ل  الوظائف  متعددة  مشاريع  فرق  على  الشركات  بعض  تعتمد  كما 

ز التعاون المباشر بين الخبرات المختلفة ويسر ع عملية اتخاذ القرار، خاصة في  ا يعز  دة، مم  مشاريع ابتكارية محد  
 .البيئات الديناميكية

،  (PDMA)  وتشي الدراسات المهنية، ولا سيما دراسة الجمعية الأمريكية لتطوير وإدارة المنتجات
ماذج التنظيمية اعتماداا داخل الشركات المبتكرة مقارنة  الهياكل متعددة الوظائف تعُد من أكثر الن    إلى أن  

  .(Albert, 1993: 277) بإدارات المنتجات المستقلة أو المديرين المتخصصين
وتكمن أهمية هذه الهياكل ليس فقط في شكلها التنظيمي، بل في قدرتها على خلق بيئة مؤسسية  
محفزة للابتكار، تتيح توليد الأفكار وتطويرها وتحويلها إلى مشاريع قابلة للتنفيذ، بما يضفي طابعاا مؤسسياا  

 .على عملية الابتكار ويحو لها من مبادرات فردية إلى عملية منظمة ومستدامة
مثالاا بارزاا على تطبيق هذا النموذج، حيث تعتمد على فرق متعددة الوظائف   Nestlé وتعُد  شركة

تضم خبراء البحث والتطوير والتسويق والإنتاج وسلاسل الإمداد منذ المراحل الأولى لتطوير المنتجات. وقد  
هج من تسريع تطوير المنتجات وتكييفها مع احتياجات الأسواق المحلية مع الحفاظ على معايي  مك نها هذا الن  

الجودة العالمية، إضافة إلى تقليل مخاطر فشل المنتجات الجديدة وتعزيز فرص نجاحها، بما يعكس أهمية التكامل 
 .التنظيمي في دعم الابتكار

أن   العملية  والتجارب  الأدبيات  حجم   وتؤكد  أو  الأفكار  بجودة  فقط  يرتبط  لا  الابتكار  نجاح 
العملية.  هذه  يدير  الذي  التنظيمي  الهيكل  فعالية  على  أيضاا  يعتمد  بل  والتطوير،  البحث  في  الاستثمار 

تسريع اتخاذ القرار، وتقليل التعارض بين الأقسام،  ئف تسهم في تحسين تدفق المعرفة، فالهياكل متعددة الوظا
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التعاون   د هياكل تنظيمية مرنة وقائمة علىاعتما  ز فرص نجاح المنتجات الجديدة في السوق. وعليه، فإن  ا يعز  مم  
 .بين الوظائف المختلفة يعُد شرطاا أساسياا لتعزيز الأداء الابتكاري وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة

 مراحل عملية التطوير   .5
في تعزيز القدرة التنافسية  تعُد  عملية تطوير المنتجات الجديدة من العمليات الاستراتيجية التي تسهم  

الن  تتسم بالتغي    بيئةة وضمان استدامة نوها في  شركلل الرغم من اختلاف  التنظيمية  المستمر. وعلى  ماذج 
الأدبيات الإدارية تتفق على وجود مراحل جوهرية تمر بها معظم مشاريع تطوير   المعتمدة بين الشركات، فإن  

ج واختباره، وصولاا إلى  و المنتجات، تبدأ بتوليد الأفكار، ثم انتقاء الأفكار وتقييمها، يليها صياغة مفهوم المنت
أهمية خاصة، إذ تؤثر    ما مرحلة توليد الأفكار،لا سيوتكتسي المراحل الأولى،    .مراحل التطوير والتسويق

اللاحقة من عملية التطوير. لذلك،    ج في المراحلو لية بشكل مباشر في فرص نجاح المنتجودة الأفكار الأو  
تسعى الشركات المبتكرة إلى إنشاء نظم فع الة لإدارة الأفكار وفرزها وتطويرها، بما يسمح بتحويلها إلى فرص  

 .استثمارية قابلة للتنفيذ تسهم في تحقيق قيمة مضافة وتعزيز الأداء التنافسي
   البحث عن الأفكار   5.1

ات التكنولوجية وارتفاع توقعات المستهلكين، أصبح البحث  في ظل اشتداد المنافسة وتسارع التغي  
ات. فالأفكار الإبداعية لا شركفاظ على القدرة الابتكارية للالمستمر عن أفكار جديدة شرطاا أساسياا للح

تشجع المبادرة والتجريب وتقب ل    تنظيميةتنشأ بصورة عفوية، بل تتطلب بيئة تنظيمية داعمة للإبداع وثقافة  
المخاطرة المحسوبة. وينُظر إلى الفكرة الإبداعية باعتبارها نتيجة لإعادة تركيب أو دمج غي تقليدي للمعارف  

 .والخبرات السابقة بهدف إيجاد حلول جديدة للمشكلات أو اكتشاف فرص سوقية غي مستغلة
ال لتوليد الأفكار، يمكن تصنيفها إلى ثلاث شركوتعتمد  المنظمة  ات على مجموعة من الأساليب 

الذهني وتقنية دلفي وورش  الفئة الأولى في أساليب الإبداع الجماعي، مثل العصف  فئات رئيسية. تتمثل 
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التفكي الإبداعي، والتي تهدف إلى إنتاج أكبر عدد ممكن من الأفكار من خلال التفاعل الجماعي، بما يسهم  
 في توليد ابتكارات جذرية قد تؤدي إلى إعادة تشكيل الأسواق.  

ا الفئة الثانية فتشمل أساليب التحليل الوظيفي، التي تقوم على دراسة المنتجات والخدمات القائمة أم  
وتحليل وظائفها الأساسية بهدف اكتشاف فرص التحسين وإعادة التصميم، وهو ما يجعلها مناسبة بصورة  

 خاصة للابتكار التدريجي.  
ار من خلال الدراسات التسويقية، في حين ترتكز الفئة الثالثة على إشراك الزبائن في عملية الابتك

متابعة سلوك المستخدمين، بهدف تحديد الحاجات غي المشبعة وفرص  تحليل الشكاوى، مجموعات التركيز،  
فإنه   التجاري،  الفشل  مخاطر  تقليل  في  المقاربة  هذه  مساهمة  ورغم  الممكنة.  إلى  التحسين  تقود  ما  غالباا  ا 

 .ابتكارات تدريجية أكثر من الابتكارات الجذرية
مثالاا بارزاا على تبني آليات مؤسسية لتوليد الأفكار، حيث اعتمدت سياسة  Google وتعُد شركة

التي أتاحت للموظفين تخصيص جزء من وقتهم لتطوير مشاريع وأفكار خارج نطاق    " من الوقت  % 20"
كما تعتمد الشركة   .Google Newsو  Gmail مهامهم الأساسية، وأسهمت في ظهور خدمات نًجحة مثل

على فرق عمل متعددة التخصصات تجمع بين الخبرات التقنية والتسويقية، بما يضمن مواءمة الابتكار مع  
 .احتياجات السوق منذ مراحله الأولى

نجاح عملية توليد الأفكار لا يعتمد فقط على الموارد المالية أو التكنولوجية،   وتؤكد هذه التجربة أن  
الة لتحويل الأفكار إلى مشاريع ذات بل يرتبط أيضاا بوجود ثقافة تنظيمية داعمة للإبداع وآليات مؤسسية فع  

قيمة اقتصادية. وعليه، أصبحت إدارة الأفكار وظيفة استراتيجية تسهم في تعزيز الابتكار وتطوير منتجات  
 .ةشركلميزة التنافسية المستدامة للنًجحة تدعم ا

   تصفية أو غربلة الأفكار   5.2

أهمية   وتكتسب  الجديدة،  المنتجات  تطوير  عملية  في  الثانية  المرحلة  الأفكار  تصفية  مرحلة  تُمثل 
استبعاد  مع  وإمكانًتها،  الشركة  أهداف  مع  توافقاا  الأكثر  الأفكار  اختيار  إلى  تهدف  لكونها  استراتيجية 
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المقترحات ذات الجدوى المحدودة قبل الانتقال إلى مراحل أكثر تكلفة وتعقيداا. وتسهم هذه المرحلة في تحسين  
   .جاح الأعلىكفاءة إدارة محفظة الابتكار وتوجيه الموارد نحو المشاريع ذات فرص الن  

لياا منخفض التكلفة يركز على مدى قابلية تنفيذ الفكرة وانسجامها  وتعُد عملية الغربلة تقييماا أو  
ة لجنة المنتجات الجديدة  ة. وغالباا ما تتولى هذه المهم  شركالتكنولوجية والاستراتيجية للمع الموارد التنظيمية و 

الإنتاج، والتمويل، ع في وجهات النظر يشمل التسويق، البحث والتطوير،  متعددة الوظائف، لما توفره من تنو 
 .بما يضمن تقييماا متوازنًا للأفكار المطروحة

، التي تعتمد على Evaluation Grid  ومن أكثر الأدوات استخداماا في هذه المرحلة شبكة التقييم
تخصيص أوزان نسبية لها، ثم تقييم كل فكرة وفق هذه المعايي واحتساب مؤشر  جاح الرئيسية،  تحديد عوامل الن  

تقليل  على  المقاربة  وتساعد هذه  الأولوية.  وترتيبها حسب  البدائل  بين  الموضوعية  بالمقارنة  يسمح  إجمالي 
ناذج تقييم  التحيزات الفردية وتعزيز توافق قرارات الابتكار مع التوجهات الاستراتيجية للشركة. ورغم وجود  

فعالية هذه الأدوات تبقى   فإن    ،  ( O’MEARA, 1961: 110-118. Lowell, 1988: 17-36)  معيارية في الأدبيات
 .مرتبطة بمدى ملاءمتها لخصوصيات المؤسسة وقطاع نشاطها

مثالاا بارزاا على تطبيق نظم متقدمة لتقييم الأفكار الابتكارية، حيث تخضع  Google وتعُد شركة
إلى   تستند  دقيقة  غربلة  لعمليات  المقترحة  المضافة  المشاريع  القيمة  المستهدف،  السوق  مثل حجم  معايي 

 إمكانية التنفيذ التقني، ومدى توافق المشروع مع استراتيجية الشركة.  للمستخدم، 
 Chromeهج من توجيه الاستثمارات نحو مشاريع ذات إمكانًت عالية، مثلوقد مك ن هذا الن  

، مع استبعاد أو إعادة توجيه المشاريع الأقل جدوى. وتبرز هذه التجربة أهمية مرحلة تصفية  Androidو
الأفكار في الحد من الهدر المالي والتنظيمي وضمان تخصيص الموارد للمشاريع الأكثر قدرة على تحقيق قيمة  

 .اقتصادية مستدامة
 تطوير مفهوم المنتوج   5.3
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ج نقطة الانتقال من الفكرة المجردة إلى تصور تسويقي وتقني واضح  و تمثل مرحلة تطوير مفهوم المنت
دة تسمح بدراسة  لي إلى مفاهيم محد  وقابل للتطبيق، حيث يتم تحويل الأفكار التي اجتازت مرحلة التقييم الأو  

مة ج الوصف المتكامل الذي يوضح القيمة المقد  و جدواها وإمكانًت نجاحها في السوق. ويقُصد بمفهوم المنت
ج، والفئة السوقية التي يتوجه إليها، بما يشمل المنافع الوظيفية  و زة للمنتللزبون المستهدف، والخصائص الممي  

 . (Jean-Jacques et al., 2008: 368)  والإدراكية والنفسية المتوقعة من استخدامه
ج عادة من ثلاثة عناصر رئيسية: الوعد التسويقي المتمثل في المنفعة الأساسية  و ويتكون مفهوم المنت

للزبون،  المقد   والإدر مة  المادية  التقنيةالخصائص  المزايا  تشمل  التي  الذهنية،  ،  التصميم،  اكية  والصورة  الجودة 
الفكرة الواحدة قد تُترجم إلى    إضافة إلى تحديد السوق أو الفئة المستهدفة. وتكمن أهمية هذه المرحلة في أن  

مم  عد   المستهدفة،  الشرائح  أو  المقصودة  للمنافع  تبعاا  مختلفة  مفاهيم  قراراا  ة  الأنسب  المفهوم  اختيار  ا يجعل 
 .استراتيجياا يؤثر في جميع مراحل التطوير اللاحقة

تحديد ج في توجيه جهود البحث والتطوير نحو  و احية التطبيقية، يساهم تطوير مفهوم المنتومن الن  
تحديد السوق المستهدف، واتخاذ القرارات المتعلقة بالتموضع  المواصفات المطلوبة بدقة، تحليل البيئة التنافسية،  

 هائية ورسائله الترويجية وقنوات توزيعه.  ج الن  و والاستراتيجية التسويقية، بما في ذلك خصائص المنت
ة بالفرص السوقية المتاحة، شركيجية لربط القدرات التقنية للج أداة استراتو وبذلك يشكل مفهوم المنت

 .ة شركع احتياجات الزبائن وأهداف الج المستقبلي مو بما يضمن توافق المنت
مثالاا بارزاا على أهمية هذه المرحلة؛ إذ لم يكن   iPhone في تطوير هاتف Apple وتعُد تجربة شركة

الهدف مجرد إنتاج هاتف جديد، بل تطوير مفهوم مبتكر يجمع بين الهاتف والحاسوب الشخصي وجهاز  
ج واحد. وقد ارتكز هذا المفهوم على تقديم تجربة استخدام بسيطة ومتكاملة  و الوسائط المتعددة ضمن منت

عبر واجهة لمس مبتكرة، وهو ما وج ه القرارات اللاحقة المتعلقة بالتصميم والبرمجيات والتموضع السوقي.  
ج ارتبط بوضوح مفهومه منذ المراحل الأولى، بما أتاح توحيد الرؤية بين  و نجاح المنت  وتُظهر هذه التجربة أن  

 .لاا جذرياا في سوق الهواتف الذكيةج أحدث تحو  و مختلف الوظائف التنظيمية وتحويل فكرة مبتكرة إلى منت
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ج حلقة الوصل بين الإبداع والواقع السوقي، إذ تسهم في و وعليه، تمثل مرحلة تطوير مفهوم المنت
ضمان توافق المنتج  لوظائف التنظيمية،  تعزيز التنسيق بين مختلف اعدم اليقين المرتبطة بالابتكار،  تقليل درجة  

مم   المستهدف،  السوق  متطلبات  المنتمع  مفهوم  جودة  يجعل  المحد  و ا  أحد  تطوير ج  لنجاح  الأساسية  دات 
 .المنتجات الجديدة وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة

 عملية نشر الابتكارات   .  6
ج وإطلاقه في السوق، بل يرتبط أيضاا بقدرته على الانتشار  و لا يقتصر نجاح الابتكار على تطوير المنت

ج أو و والتبني من قبل مختلف الفاعلين الاقتصاديين. ويقُصد بنشر الابتكار العملية التي ينتقل من خلالها المنت
 .التكنولوجيا الجديدة من نطاق الاستخدام المحدود إلى مرحلة الانتشار الواسع داخل السوق

لهما توسع العرض نتيجة دخول منافسين ويعتمد انتشار الابتكار على تفاعل عاملين رئيسيين؛ أو  
اتج عن تزايد جدد يقومون بتقليد الابتكار الأصلي وإدخال تحسينات متتالية عليه، وثانيهما توسع الطلب الن  

للمنت المتبنين  المستهلكين  بين  و عدد  المتبادلة  الإيجابية  والتجارب  التوصيات  بتأثي  مدعوماا  تدريجياا،  ج 
نشر الابتكار لا يمثل عملية تقنية فحسب، بل يعُد ظاهرة اقتصادية واجتماعية   ، فإن  المستخدمين. ومن ثم  

الاستراتيجيات التنافسية التي تنتهجها الشركات، وهو ما  تتأثر بسلوك المستهلكين، ديناميكيات السوق،  
 .هاية مدى نجاح الابتكار واستمراره في السوقيحدد في الن  

   تقليد الابتكارات عن طريق المنافسة  6.1
يعُد  التقليد التنافسي من العوامل الرئيسة التي تسهم في تسريع انتشار الابتكارات داخل الأسواق، 

لية للمنتجات الجديدة الشركات المنافسة إلى تطوير منتجات مماثلة أو بدائل محس نة،  جاحات الأو  إذ تدفع الن  
 ا يؤدي إلى زيادة العروض المتاحة وتوسيع نطاق استخدام الابتكار.  مم  
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للمنتجات،  وينعكس ذلك من   المستمر  التحسين  للمستهلكين،  توسي خلال  المتاحة  الخيارات  ع 
التوزيع،   شبكات  تسهم في خفض  تعزيز  التي  السعرية  المنافسة  تنشيط  عن  فضلاا  الترويجية،  الجهود  زيادة 

 .جو الأسعار وتسهيل الوصول إلى المنت
وتؤدي هذه العوامل مجتمعة إلى رفع مستوى الضغط التسويقي داخل السوق، بما يسر ع نو الطلب 

ا للشركة الرائدة فحسب، بل يمكن أن   لات تبني الابتكار. ومن ثم ، فإن  ويزيد من معد   التقليد لا يمثل تهديدا
سرعة التقليد تختلف باختلاف طبيعة   يسهم في توسيع السوق وتعجيل انتشار التكنولوجيا الجديدة. غي أن  

منافعها   وضوح  أو  تقليدها  سهولة  بسبب  بسرعة  تنتشر  الابتكارات  فبعض  تعقيده؛  ودرجة  الابتكار 
 الاقتصادية، في حين تحتاج ابتكارات أخرى إلى فترات طويلة قبل أن تصبح معايي سائدة.  

وقد استغرق تعميم العديد من التقنيات الحديثة في صناعة السيارات أكثر من عقدين، كما احتاجت 
التجاري  الانتشار  إلى  والعسكري  الأكاديمي  الاستخدام  من  للانتقال  طويلة  سنوات  الإنترنت  شبكة 

أن   الواسع، رغم  تعود إلى مشروع   والجماهيي  التقنية  الماضي  ARPANET جذورها  القرن    في سبعينيات 
(Robert, 1995: 234) . 

مثالاا واضحاا على دور التقليد التنافسي في نشر الابتكار. فبعد إطلاق   Apple وتعُد تجربة شركة 
ا للهاتف الذكي قائماا على شاشة اللمس والتطبيقات 2007عام   iPhone هاتف ، الذي قد م مفهوماا جديدا

مثل سارعت شركات  المتكاملة،  المستخدم  وتجربة  تطوير   Xiaomiو  Huaweiو Samsung الرقمية  إلى 
يع سوق الهواتف منتجات مشابهة مع إدخال تحسينات في الأداء والتصميم والسعر. وقد ساهم ذلك في توس

خفض الأسعار تدريجياا في العديد من الفئات السوقية.  معدلات التبني بين المستهلكين،    زيادةالذكية عالمياا،  
انتشار الابتكار لا يعتمد فقط على جهود الشركة الرائدة، بل يتأثر أيضاا بقدرة المنافسين   وتبرز هذه الحالة أن  

  وعليه، فإن   .ج متخصص إلى معيار تكنولوجي واسع الانتشار و على تطويره وإعادة إنتاجه، بما يحوله من منت
نجاح الابتكار لا يقُاس فقط بأسبقية دخوله إلى السوق، بل أيضاا بقدرته على خلق ديناميكية تنافسية تسر ع  

 .انتشاره وتحو له إلى معيار اقتصادي أو تكنولوجي معتمد على نطاق واسع
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 اعتماد وتقبل الابتكار    6.2

لا يضمن طرح الابتكار في السوق نجاحه التجاري بصورة تلقائية، إذ يعتمد نجاحه الفعلي على 
مدى تقب ل المستهلكين أو المستخدمين له وتبن يه ضمن سلوكهم الاستهلاكي أو الإنتاجي. وفي هذا السياق،  

لابتكار، حيث يفسر الكيفية يعُد مفهوم اعتماد الابتكار من المفاهيم الأساسية في أدبيات التسويق وإدارة ا
 التي ينتشر بها الابتكار داخل النظام الاجتماعي عبر الزمن.  

نوذجاا مرجعياا لتصنيف الأفراد وفق سرعة تبنيهم للابتكارات، استناداا    Rogers (1962)وقد قد م
ويصنف الأفراد إلى خمس فئات رئيسية:    .إلى الفترة الزمنية الفاصلة بين معرفة الابتكار واتخاذ قرار اعتماده

المتبنون الأوائل  تجربة المنتجات الجديدة مبكراا؛  ( الذين يتميزون بالاستعداد لتحمل المخاطر و % 2.5المبتكرون )
الابتكار  ( التي تتبنى  %34الأغلبية المبكرة )ي ويتمتعون بتأثي اجتماعي مهم؛  ( الذين يمثلون قادة الرأ13.5%)

( التي تتأثر بالضغوط الاجتماعية وشيوع الاستخدام؛ وأخياا %34الأغلبية المتأخرة )بعد التحقق من منافعه؛  
 ( المتقاعسون  أو  ا  جدا الت%16المتأخرون  ويقاومون  التقليدية  الحلول  يفضلون  الذين  هذا (  ويُساعد  غيي. 

 .ات على تصميم استراتيجيات تسويقية ملائمة لخصائص كل فئة من المستهلكينشرك التصنيف ال
انتشار الابتكار تتحدد بخمسة عوامل رئيسية تتمثل في: الميزة    أن   Rogers (1995) ويرى  سرعة 

 ؛درجة سهولة استخدامه ؛وافقه مع القيم والعادات السائدةمدى ت ؛بتكار مقارنة بالبدائل المتاحةالنسبية للا
 هائي، إضافة إلى سهولة ملاحظة نتائجه وفوائده من قبل الآخرين. إمكانية تجربته قبل التبني الن  

على وكل   واعتماده  الابتكار  انتشار  احتمالات  ارتفعت  أكبر،  بدرجة  الخصائص  هذه  توفرت  ما 
إلى جانب ذلك، قد تواجه الابتكارات، خاصة الابتكارات الثورية، مستويات مرتفعة من عدم   .نطاق واسع

  .(Ruud, 1995) اليقين تؤثر في عملية التبني
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ويتمثل هذا عدم اليقين في الشك في المنافع المعلنة، والغموض المرتبط بطرق الاستخدام والتطبيق،  
وعدم وضوح مستقبل التكنولوجيا أو استمراريتها، وهي عوامل تزداد أهميتها في القطاعات التكنولوجية سريعة 

 .التطور
 Robertsonكما لا يحدث التبني بصورة فورية، بل يمر بسلسلة من المراحل المتتابعة. ووفق نوذج

ف ، تبدأ العملية بمرحلة المعرفة، حيث يكتشف الفرد وجود الابتكار، تليها مرحلة الفهم التي يتعر  (1971)
فيها على خصائصه ومنافعه. ثم ينتقل إلى تكوين موقف تجاه الابتكار، يليه الاقتناع بجدواه، ثم مرحلة التجربة  

اعتماد   أن    راحلهائي أو رفضه. وتوضح هذه الم التي تسمح باختباره عملياا، قبل الوصول إلى مرحلة التبني الن  
ا يجعل إدارة عملية التبني عنصراا الاجتماعية والتسويقية، مم  ،  تدريجية تتأثر بالعوامل الفرديةالابتكار يمثل عملية  

 .حاسماا في نجاح الابتكارات وانتشارها داخل الأسواق
   التنبؤ بالطلب على منتوج جديد. 7

ج الجديد مرحلة أساسية في عملية تطوير المنتجات، إذ يهدف إلى و يمثل التنبؤ بالطلب على المنت
تقدير حجم المبيعات المتوقعة وتقييم الجدوى الاقتصادية للمشروع قبل طرحه في السوق. وبعد استكمال 

ة إلى تقدير سرعة اختراق السوق والفترة الزمنية اللازمة  شركواتخاذ قرار تسويقه، تسعى ال تطوير مفهوم المنتج
لتحقيق أهداف الربحية، مع مراعاة مستوى المخاطر المرتبطة بعملية الإطلاق، بما يدعم اتخاذ قرارات استثمارية  

 .وتسويقية أكثر دقة وفعالية 
 المستخدمة في التنبؤ بالطلبالمعلومات  مصادر 7.1

المعلومات   جودة  على  بالطلب  التنبؤ  اليعتمد  تلجأ  لذلك  ودقتها،  مصادر  شركالمتاحة  إلى  ات 
للحد  متعد   الجديدة   دة  بالمنتجات  المرتبطة  اليقين  المصادر   . (Yoram, 1982)  من حالة عدم  وتشمل هذه 

بحوث السوق التي تعتمد على  لمختصين ومعطيات السوق المتاحة،  أحكام الخبراء، التي تستند إلى خبرات ا 
جمع البيانًت من المستهلكين والفاعلين في السوق لتقدير الطلب المحتمل، إضافة إلى اختبارات السوق التي  
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ج في نطاق محدود لمراقبة سلوك المستهلكين الفعلي قبل  و تعُد من أكثر الأساليب دقة، حيث يتم طرح المنت
إطلاقه لكن    .التوسع في  التكلفة،  وانخفاض  التطبيق  بسهولة  الخبراء  أحكام  بالتحي  وتتميز  تتأثر  قد  زات  ها 

الشخصية، في حين توفر بحوث السوق فهماا أعمق لاحتياجات المستهلكين رغم احتمال وجود فجوة بين  
لات الشراء والتبني، ا اختبارات السوق فتمنح مؤشرات أكثر واقعية حول معد  نوايا الشراء والسلوك الفعلي. أم  

 .ا تتطلب وقتاا وتكاليف إضافية أنه  إلا  
ومن منظور تحليلي، لا يمكن الاعتماد على مصدر واحد للتنبؤ بالطلب، خاصة في حالة المنتجات 
المبتكرة التي تتسم بارتفاع مستوى عدم اليقين. لذلك تعتمد الشركات على دمج مصادر المعلومات المختلفة 

لبيانًت الضخمة والذكاء  للحصول على تقديرات أكثر دقة وموثوقية، مع تزايد الاعتماد على أدوات تحليل ا
 .الاصطناعي لتحسين جودة التنبؤات التسويقية ودعم اتخاذ القرار

   ملامح منحنى الاعتماد  7.2
تعُد ناذج اعتماد الابتكار من الأدوات الأساسية لفهم ديناميكية انتشار المنتجات الجديدة داخل 

تبني    ناذج تفسيية تنطلق من فرضية مفادها أن   .Mahajan et al و Frank الأسواق. وقد طو ر كل من
المنت يعتمدون  الذين  المبتكرون  المستهلكين:  من  فئتين  تفاعل  عن  ينتج  مستقل،  و الابتكار  ذاتي  بدافع  ج 

 Frank, 1969: 215-227. Mahajan et)  دون الذين يتأثر قرارهم بسلوك الأفراد الذين سبقوهم إلى التبنيوالمقل  

al., 2000) . 

ج،  و ة الدافعة في المراحل الأولى من دورة انتشار المنتالمبتكرين يشكلون القو    ماذج أن  وتوضح هذه الن  
المقل    غي أن   ليزداد دور  قاعدة المستخدمين،  الذين يصبحون المحر  تأثيهم يتراجع تدريجياا مع اتساع  ك دين 

مو في التباطؤ  ل الن  ع، يبدأ معد  الرئيسي لنمو الطلب وانتشار الابتكار. ومع اقتراب السوق من مرحلة التشب  
 .نتيجة استنفاد جزء كبي من الإمكانًت السوقية المتاحة

 Bassنموذج اعتماد ابتكار  : 1ل شكال

 الجدد الزبائن
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Source: Jean-Jacques et al, (2008), Op.cit., P380. 

At = p x (N – At-1) + q x (At-1 /N) x (N – At-1) 

 

P =  معد ل الابتكار 

الذين لم يتم تحديدهم بعد والذين سيتبنون   الزبائننسبة    =    
 من خلال الابتكار 

q = معد ل التقليد   

الذين لم يتم تحديدهم بعد والذين سيتبنون  الزبائننسبة  =   
 عن طريق التقليد 

N = السوق المحتمل 

tA =  الجدد في الوقت الزبائنعددt  
1-tA =  1 الذين اعتمدوا بالفعل في الوقت الزبائنعدد-t  
 ia 1)-i=1, … t(Σ=  1-t,… a1aتراكم   =       

N =   المحتملين للزبائنالعدد الإجمالي 
1-tA –N     =   أسرهم في    الزبائن عدد سيتم  الذين  المتبقين 

 t-1  الوقت

/N 1-tA  =  1تحقيق الاختراق بالفعل في الوقت-t  

باعتباره هذا المسار من خلال تفسي عدد المتبنين الجدد في كل فترة زمنية   Bass ويُجسد نوذج
 :على النحو التالي  ذلكمن خلال معادلة رياضية تفسر  حصيلة عاملين متكاملين

 عدد الزبائن الجدد = التبني الناتج عن الابتكار + التبني الناتج عن التقليد 
الن   يوفر  الطلب  وبذلك  بتطور  والتنبؤ  المنتجات الجديدة  انتشار  لتقدير سرعة  إطاراا تحليلياا  موذج 

 : أعلاهلشكل بامذجة الرياضية يتم عرض الن   .عليها خلال مختلف مراحل دورة انتشارها في السوق

حجم  (N – At-1) مستوى اختراق السوق، في حين يعكس الفرق  At-1 وتُظهر القيمة التراكمية ل ـ
ماذج القادرة على تفسي وتوقع تطور الطلب عبر  من الن   Bass السوق غي المستهدف بعد. ويعُد نوذج

الة في التخطيط التسويقي  ا يجعله أداة فع  ، مم  (N, p, q)فقط  الزمن اعتماداا على ثلاثة معلمات رئيسية  
وتشي الدراسات التطبيقية إلى وجود أناط شبه مستقرة لهذه المعلمات؛ إذ   .وتقدير نجاح عمليات الإطلاق

 الزمن 

 دون المقلّ 

 المبتكرون
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،  %2و  %1رة بالولايات المتحدة عادة بين  في أسواق السلع الاستهلاكية المعم    (p)  يتراوح معامل الابتكار
، فيتراوح غالباا بين  (q)  ا معامل التقليدبينما يسجل مستويات أقل نسبياا في الأسواق الأوروبية والآسيوية. أم  

لومات في تسريع انتشار اتجاه تصاعدي يعكس تزايد تأثي التفاعل الاجتماعي وتبادل المع   ، مع% 70و  60%
 . (Christophe, 2002)ت الابتكارا

ومن منظور أوسع، شهدت وتية تبني الابتكارات تسارعاا ملحوظاا بفضل تطور وسائل الاتصال 
وارتفاع مستويات التعليم وسرعة تداول المعلومات. فبينما استغرقت ابتكارات مثل الهاتف والسيارة عقوداا 

معد   لتحقيق  المحمولة  طويلة  والهواتف  الشخصي  حديثة كالحاسوب  تقنيات  تمكنت  مرتفعة،  انتشار  لات 
 والإنترنت من بلوغ مستويات واسعة من التبني خلال فترات أقصر بكثي.  

التحو   هذا  انتشار  ويبرز  تسريع  في  الاجتماعية  والتأثيات  الاتصال  لشبكات  المتنامي  الدور  ل 
، في فهم سلوك السوق والتنبؤ  Bass  ز أهمية النماذج الديناميكية، وعلى رأسها نوذجا يعز  الابتكارات، مم  

 . (Brier 1998, Loilier, Tellier, 1999: 138,139) بتطور الطلب على المنتجات الجديدة
 قياس نجاح المنتوج الجديد   .8

ج الجديد مرحلة أساسية في تقييم فعالية استراتيجيات الابتكار، إذ يسمح  و يعُد قياس نجاح المنت
جاح من بتحديد مدى تحقيق الأهداف المسطرة على المستويين المالي والاستراتيجي. ويمكن قياس هذا الن  

خلال مجموعة من المؤشرات، تشمل الربحية، رقم الأعمال، الحصة السوقية، صورة العلامة التجارية، القدرة  
ي والأداء  ج في تعزيز الابتكار الداخل و على دخول أسواق جديدة، جذب زبائن جدد، إضافة إلى مساهمة المنت

الممارسة الإدارية تُظهر تركيزاا كبياا من قبل معظم الشركات على المؤشرات    غي أن    .ةشركالتكنولوجي داخل ال
من حالات التقييم أساساا على الربحية   %95المالية فقط في تقييم نجاح المنتجات الجديدة، حيث تعتمد نحو  

التوجه إش .(Chantal, 1999)  ورقم الأعمال تقليصويطرح هذا  تتمثل في  التقييم   كالية استراتيجية  نطاق 
جاح المستدام على المدى الطويل، خاصة فيما يتعلق ببناء وإهمال الأبعاد غي المالية، رغم أهميتها في تحقيق الن  

 .العلامة التجارية وتعزيز القدرة التنافسية
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   لأداء المالي للاستثماراتباالتنبؤ   8.1

البدائل  المفاضلة بين  يتمثل في كيفية  المنتجات الجديدة  اختيار مشاريع  يطُرح تحدٍ جوهري عند 
 الاستثمارية في ظل ندرة الموارد وتعدد الفرص وارتفاع مستويات المخاطرة.  

طو   السياق،  هذا  القرار  وفي  اتخاذ  لدعم  الكمي  التقييم  أدوات  من  مجموعة  المالية  الأدبيات  رت 
وعية رغم أهميتها في تقييم الجاذبية الاستراتيجية هذه الأدوات غالباا ما تُهمل المعايي الن     أن  الاستثماري، إلا  

  .جو ا تتطلب بيانًت دقيقة قد لا تكون متاحة في المراحل المبكرة لتطوير المنتللمشاريع، كما أنه  
، والتي تعُد مؤشراا رلية المستخدمة في هذا السياق، نجد فترة استرداد الاستثمامن بين المؤشرات الأو  

 بسيطاا يساعد على الإجابة عن سؤال أساسي: متى يمكن استرجاع رأس المال المستثمر؟ 
 . الاستثمار / الأرباح السنوية فترة الاسترداد =   :وتُحسب وفق العلاقة التالية

ويتميز هذا المؤشر بسهولة الاستخدام وسرعة التقدير، خاصة في المراحل الأولى من تقييم المشروع، 
 .رغم محدوديته في تجاهل القيمة الزمنية للنقود وتدفقات ما بعد فترة الاسترداد

معد   في  يتمثل  آخر  مؤشر  يُستخدم  على كما  السنوي  العائد  يقيس  والذي  البسيط،  الربحية  ل 
 الربحية = الأرباح السنوية / الاستثمارات :الاستثمار وفق العلاقة التالية 

ه يظل غي كافٍ لاتخاذ  أن  لية حول قدرة المشروع على توليد العائد، إلا  ويوُفر هذا المؤشر قراءة أو  
الزمنية والمخاطر الاعتبارات  دقيقة بسبب غياب  استثمارية  استخدام   .قرارات  يفُضل  التقييم،  دقة  ولتعزيز 

، حيث تسمح  (IRR)  ل العائد الداخليومعد    (NPV)  أدوات مالية أكثر تطوراا مثل صافي القيمة الحالية
   .هذه الأدوات بأخذ القيمة الزمنية للنقود بعين الاعتبار وتقديم تقييم أكثر شمولية للجدوى الاقتصادية

كمقياس يربط  (IRD) وفي السياق نفسه، يُستخدم مؤشر فعالية الإنفاق على البحث والتطوير
 ,Michael, Michael)  صة للبحث والتطويراتجة عن المنتجات الجديدة والاستثمارات المخص  بين العوائد الن  

 :ويمكن التعبي عنه كما يلي. (213-229 :1994
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IRD = 
%𝐂𝐀 𝐠é𝐧é𝐫é 𝐩𝐚𝐫 𝐝𝐞𝐬 𝐍𝐏 𝐱(%𝐦𝐚𝐫𝐠𝐞 + %𝐑 & 𝐃)

%𝐑 & 𝐃
 

اتجة عن المنتجات الجديدة مقارنة بحجم الاستثمار  ه نسبة القيمة المضافة الن  ن  بأويفُسَّر هذا المؤشر  
العائد المتحقق من   ذلك يدل على أن    ، فإن  1في البحث والتطوير. وعندما تكون قيمة المؤشر أكبر من  

  وعليه، فإن    .صة للابتكارا يعكس كفاءة أعلى في توظيف الموارد المخص  الابتكار يفوق تكلفة الاستثمار، مم  
ج الجديد لا ينبغي أن يقتصر على المؤشرات المالية التقليدية، بل يجب أن يتضمن مقاربة  و تقييم نجاح المنت

 .ة شركثر التنافسي للابتكار داخل الالقيمة الاستراتيجية، والأشمولية تجمع بين الأداء المالي، 
 التحليل الديناميكي للأداء المالي   8.2

ة،  شرك ا دقيقاا بين مختلف وظائف الدة تتطلب تنسيقا ج الجديد عملية تنظيمية معق  و يمثل إطلاق المنت
التمويل، والبحث والتطوير. ويعُد عامل الزمن عنصراا حاسماا في هذه العملية، بما في ذلك الإنتاج، التسويق، 

المنت ربحية  على  المباشر  لتأثيه  ودورة  و نظراا  الج  قدرة  وعلى  السوق،  في  أهدافها شرك حياته  تحقيق  على  ة 
 وقيت المناسب.  الاستراتيجية في الت

ة إلى أدوات تحليل ديناميكية تسمح بتتبع تقدم المشروع بشكل مستمر، وقياس شركلذلك، تحتاج ال
دة مسبقاا، بما يتيح الانتقال من التقييم الساكن إلى التقييم التفاعلي  مدى التزامه بالأهداف المالية والزمنية المحد  

   .القادر على رصد تطور الأداء واتخاذ إجراءات تصحيحية في الوقت المناسب
ج بعد إطلاقه إلى وجود ثلاث نقاط حرجة تعُد مؤشرات و وفي هذا السياق، يشي تحليل أداء المنت

محل   على  ويتعين  المشروع،  لنجاح  المنتأساسية  تطور  بدقة ضمن مسار  السوق تحديدها  مراعاة  و ل  مع  ج، 
ي المرحلة التي تتمثل الأولى في نقطة التعادل البسيط، وه .(Daudé, 1980: 40)  استراتيجية الإطلاق المعتمدة

التي تعني ة من الخسارة إلى تغطية التكاليف التشغيلية. أم  شركتنتقل فيها ال ا الثانية نقطة التعادل الكلي، 
الأو   والاستثمارات  الثابتة  التكاليف  ذلك  في  بما  التكاليف  جميع  المال تغطية  رأس  استرجاع  وبالتالي  لية، 
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ج في تحقيق فوائض مالية قابلة لإعادة  و المستثمر. وتتمثل الثالثة في توليد رأس المال الإنتاجي، حيث يبدأ المنت
 .ويطيل دورة حياتهته ز استدامتطويره أو التوسع في الأسواق، بما يعز  ، جو الاستثمار في تحسين المنت

دل، بل يرتبط أيضاا  ج الجديد على بلوغ نقطة التعاو ومن منظور استراتيجي، لا يقتصر نجاح المنت
ويتيح هذا  ج ذروة دورة حياته السوقية. و لوصول إلى مرحلة توليد الفائض الاستثماري قبل بلوغ المنتلبالقدرة 

ات ف مع تغي  ج أو استبداله بما يضمن التكي  و ة هامشاا استراتيجياا لإعادة الابتكار أو تطوير المنتشركالتوقيت لل
هذه النقاط الحرجة لا ينبغي التعامل معها كمؤشرات ثابتة، بل كعناصر    الطلب وضغوط المنافسة. وعليه، فإن  

ية مرنة تربط بين الأداء ا يستدعي اعتماد مقاربة تحليل ظروف السوق وسلوك الطلب، مم  ديناميكية تتغي بتغي  
 .ج واستدامته الاقتصاديةو ر السوقي، لضمان تقييم أدق لجدوى المنتالزمن والتطو  ، المالي

   خاتمة .9
دات الاستراتيجية الأساسية للقدرة التنافسية، غي أن   يبرز التحليل العام أن  الابتكار يعُد أحد المحد  

الأمر الذي   العديد من الشركات الاقتصادية الوطنية ما تزال تعاني من فجوة واضحة في تطويره واستثماره، 
عها في الأسواق. وقد أصبحت هذه الشركات تواجه ضغطاا تنافسياا مزدوجاا يتمثل ضينعكس سلباا على تمو 

ا يزيد من في المنافسة القائمة على التكلفة من جهة، والمنافسة القائمة على الابتكار من جهة أخرى، مم  
 . المستمرعها الاستراتيجي في بيئة تتسم بالتغي  ضو تمهشاشة 

وفي هذا السياق، تواجه الشركات مجموعة من المعضلات الاستراتيجية المرتبطة بالابتكار، من أبرزها 
المفاضلة بين استراتيجية الريادة واستراتيجية التقليد، حيث لا تمثل الريادة خياراا مضمون النجاح دائماا، إذ  

ت من حيث  الحالات  بعض  أكثر جدوى في  التقليد  استراتيجية  تكون  احتمالات قد  ورفع  المخاطر  قليل 
 النجاح، وذلك تبعاا للموارد والقدرات التنظيمية المتاحة. 

إلى  الحاجة  يتعلق بمدى  فيما  المنتجات الجديدة، خاصة  تنظيم عملية تطوير  إشكالية  تبرز  كما 
مت تنظيمية  الهياكل  داخل  الابتكار  أن    .ة شركخصصة لإدارة  التحليل  نتائج  المنت  وتُظهر  تطوير  ج و عملية 

الجديد تمر بمراحل مترابطة تبدأ بالاختيارات الاستراتيجية، ثم توليد الأفكار، فتصميم المفهوم، وتطوير النموذج  
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المراحل  أكثر  من  المفاهيم  وتصفية  الأفكار  توليد  مرحلتا  وتعُد  السوق.  في  الإطلاق  إلى  وصولاا  الأولي، 
ا يبرز أهمية التوجه السوقي  حساسية، نظراا لدورهما في تحديد مدى توافق الابتكار مع احتياجات السوق، مم  

 .والتكامل الوظيفي داخل الشركة
فإن   أخرى،  أبر   ومن جهة  الابتكار لا يخلو من مخاطر،  الفرصة نجاح  وتكلفة  الفشل  مخاطر    زها 

ج و الضائعة )الندم الاستراتيجي(. ويقتضي تقليص هذه المخاطر الاعتماد على جودة إدارة عملية تطوير المنت
انتشار الابتكار داخل السوق يرتبط   م. كما أن  أكثر من الاعتماد على الظروف الخارجية غي القابلة للتحك  

 .ج الجديدو بتفاعل عاملين أساسيين هما تقليد المنافسين واعتماد المستهلكين للمنت
فعاليته لا     أن  الابتكار يمثل ركيزة أساسية لبناء ميزة تنافسية مستدامة، إلا    ة أن  وتؤكد النتائج العام  

ظيمية داعمة للإبداع،  تعتمد فقط على توفر الموارد المالية أو التقنية، بل ترتبط بدرجة أساسية بوجود ثقافة تن
 ة على تحويل الأفكار إلى منتجات ذات قيمة مضافة في السوق.  شركوقدرة ال

الشركات التي تعتمد الابتكار كخيار استراتيجي شامل تحقق أداءا تنافسياا أفضل من   كما تبين أن  
ات السوق، وتوسيع الحصة السوقية، مقارنة بالشركات التي  حيث جودة المنتجات، سرعة الاستجابة لتغي  

 .تتعامل معه كنشاط وظيفي معزول
المقابل، الداخلي،    في  التنسيق  للابتكار،    غيابتمثل محدودية  الاستراتيجية  التمويل الرؤية  نقص 

 الة. والكفاءات الإبداعية أبرز العوائق أمام تحقيق نتائج ابتكارية فع  
تعزيز الأداء الابتكاري يتطلب إدماج الابتكار في جميع   وبناءا على ذلك، يمكن استخلاص أن  

مستويات التخطيط الاستراتيجي، وتطوير الشراكات مع الجامعات ومراكز البحث، وتعزيز الثقافة التنظيمية 
الداعمة للمبادرة والمخاطرة المحسوبة، إلى جانب الاستثمار المستمر في البحث والتطوير وتطوير الموارد البشرية  

 برامج تكوين متخصصة في إدارة الابتكار والتفكي الإبداعي، مع اعتماد أنظمة تقييم تركز على الأداء عبر
 .الابتكاري إلى جانب المؤشرات المالية التقليدية
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Abstract  

This paper examines the transition toward 

electric freight transport and its contribution 

to sustainable development. It outlines the 

conceptual framework of electric mobility 

and analyzes its environmental, economic, 

and social impacts, with reference to global 

and Arab trends. Using a descriptive 

approach, the study identifies the current 

state, challenges, and opportunities of this 

transition in developing countries. The 

results highlight that electric freight 

transport is a central element in the energy 

transition and the green economy, improving 

urban living conditions, reducing pollution, 

and creating new jobs. 
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