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جایگاه تجاری سازی در مدیریت نوآوری و معرفی عمده مدل های تجاری سازی در حوزه صنایع پیشرفته
جهانگیر یداللهي فارسي، زهرا کلاتهایي

مقدمه
چشمگیر  رشد  شاهد  اخیر  دهه های  در 
ارتقای  و  دانش  تولید  بالای  سرعت  و 
دانش  تولید  رتبه بندی  در  کشورمان  رتبه 
هستیم ]1[. امروزه توان علمي و فني، بارزترين 
شمار  به  کشور  يك  توسعه يافتگي  شاخص 
و  علمي  کارآيي  و  ظرفیت  افزايش  مي رود. 
از آن، مستلزم شناخت  فني و استفاده بهینه 
مؤلفه ها،  اين  است.  آن  مؤلفه هاي  دقیق 
مجموعه اي از منابع نیروي انساني، منابع مالي 
و سرمايه اي، تجهیزات و فضاي کالبدي است 

که تحت يك مديريت منسجم و سازمان يافته 
در محدوده علوم و فناوري به کار می رود و يكي 
از مؤلفه هايي که مي تواند معیار مناسبي براي 
يا  موضوع  يك  اولويت  و  اهمیت  دادن  نشان 
قلمرو از دانش باشد، حجم منابع مالي و میزان 

سرمايه گذاري در تحقیق و توسعه است1.
يافته ها و نتايج تحقیقاتی تا هنگامی که در 
عرصه عمل استقرار نیابند و عوايد آنها نصیب 
جامعه نشود، نمی توانند منشاء رفاه عمومی و 
انتقال  و  تجاری سازی  باشند.  انسان ها  ثروت 
يافته های تحقیقاتی به عرصه صنعت و بازاريابی 

فرايند  مراحل  پیچیده ترين  از  يكی  بی اغراق 
و  تحقیقات  تجاری سازی   .]2[ است  نوآوری 
دانش تولیدی، فعالیتی اجتناب ناپذير در راستای 
جبران هزينه های تحقیق و توسعه دانشگاه ها 
کشور  خصوصی  و  دولتی  تحقیقاتی  مراکز  و 
است که می تواند علاوه بر فراهم آوردن امكان 
سرمايه گذاری در فناوری های بهتر و پیشرفته تر 
برای محققان و مؤسسات عرضه کننده دانش، 
به توسعه يافتگی کشور و رقابت پذير شدن آن 
در کلیه صنايع، به ويژه صنايع پیشرفته کمك 
اصلی  مديريتي  چالش  عموماً  نمايد.  شايانی 

جایگاه تجاری سازی در مدیریت نوآوری 
و معرفی عمده مدل های تجاری سازی در حوزه صنایع پیشرفته

چكیده
رقابتی بودن و سرعت بالای تولید و بهره برداری از دانش در دنیای امروز، چگونگی تبديل آن را به جريان بازده اقتصادی برای 
محققان، صاحبان و سرمايه گذاران دانش به چالش اصلي مديريتي بدل ساخته است. به عبارتی بايد چاره کار را در فرايند تجاری سازی 
و شیوه بهره برداری از فرصت ها جستجو کرد. تصمیم برای انتخاب شیوه مناسب بهره برداری از يك فرصت، نقش بسزايی در موفقیت 
يك کسب و کار دارد. تجاري سازي دانش و فناوري بخش مهمي از فرايند نوآوري است و هیچ فناوري و محصولي بدون طی اين فرايند، 
با موفقیت وارد بازار نمي شود. تجاری سازی تلاشی در جهت کسب سود از نوآوری، از طريق تبديل فناوري هاي جديد به محصولات، 
افزايش  بر  فناوري هاي جديد، تجاری سازی  برای بسیاری  به شمار می رود.  بازار  آنها در محیط  فرايندها، و خدمات جديد و فروش 
مقیاس از نمونه اولیه به تولید انبوه و دستیابی به منابع بیشتر دلالت می کند. راهبردهاي تجاری سازی، شیوه های متفاوت بهره برداری 
از فناوري ها و تحقیقاتی را شامل می شود که محققان و شرکت های نوپا برای انتقال دانش از مفهوم به بازار به آن نیاز دارند. از طرفی 
تصمیم برای تجاری سازی فناوري جديد ارتباط نزديكی با ويژگی های سیستم نوآوری که شرکت در آن عمل می کند نیز دارد. برای 
انجام موفقیت آمیز تجاری سازی، انتخاب مدل و راهبرد مناسب امری اجتناب ناپذير است. در اين مقاله، ضمن تعريف تجاری سازی و 
بیان اهمیت و ضرورت توجه خاص به اين موضوع به عنوان زيرساخت اساسی تولید و مديريت دانش، به معرفی برخی مدل های برجسته 

و راهبردهاي عمومی مورد استفاده در تجاری سازی دانش و فناوري خواهیم پرداخت.

واژگان کلیدي
تجاری سازی دانش، مدل تجاری سازی، مدل خطی، مدل کارکردی، راهبرد تجاری سازی.

تاريخ دريافت: 91/02/26
تاريخ پذيرش: 91/09/12
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صاحبان و سرمايه گذاران دانش، اين است که 
چگونه دانش تولیدی و نوين خود را به جريان 
بازده اقتصادي براي مؤسسان، سرمايه گذاران و 
کارکنان تبديل کنند. به عبارت ديگر، مشكل 
آن  تجاري سازي  بلكه  نیست  اختراع  اصلي 
به  دانش  تبديل  را  تجاري سازي  است  ]3[. 
و  عملي  کاربردهاي  با  خدمات  و  محصولات 
يا استفاده ارزشمند مي دانند ]4[. به عبارتی، 
يك  که  مي شود  آغاز  وقتي  تجاري سازي 
کسب و کار به عنوان شیوه اي براي استفاده از 
پیشرفت هاي علمي و دانش های نوين، با هدف 
توسعه،  طراحي،  طريق  از  بازار  نیاز  به  پاسخ 
ساخت و تولید، و بازاريابي و شامل تلاش هاي 
بعدي براي ارتقاء محصول، ايجاد شود. انتخاب 
مدل تجاری سازی، مبنای اين فرايند و انتخاب 
راهبرد تجاري سازي در قلب اين فرايند است و 
به انتخاب مسیري که يك سازمان به وسیله آن 
قصد دارد از يك نوآوري و محصولات حاصل از 
آن درآمد و سود به دست آورد، اشاره دارد  ]5[. 
پیوستگي چرخه تبديل دانش به ثروت شامل 
قانون بندي هاي  کشف  نظیر  مختلفي  مراحل 
بر  کاربردي  ايده هاي  شكل گیري  طبیعي، 
طبیعي،  نیازهاي  يا  علمي  مشاهدات  مبناي 
توسعه  فناوري،  مرحله  به  ايده  سطح  ارتقاي 
محصول،  يا  فرايند  به  آنها  تبديل  و  ايده ها 
ورود  سرانجام  و  اقتصادي  و  رقابت پذير  تولید 
که  چرخه اي  است.  تجاري  و  مالي  چرخه  به 
دانش  و  اطلاعات  تولید  با  آن  مراحل  تمامي 

همراه است  ]6[. 
در واقع، تجاري سازي فرايند تملك ايده ها، 
پروراندن و توسعه آنها با دانش مكمل، ايجاد و 

ساخت و تولید کالاهاي قابل فروش و فروش 
بنابراين  مي شود.  تعريف  بازار  در  محصولات 
فرايند تجاري سازي فناوري تمامي فعالیت ها را 
آزمايش  محصول،  طراحي  تا  ايده  پیدايش  از 
بازاريابي  و  تولید  و  ساخت  اولیه،   نمونه 
در بر مي گیرد  ]7[. اين فرايند مي تواند به دو 

مرحله تقسیم شود که عبارت است از:
1- برنامه ريزي؛

2- اجرا.
مناسب  مدل  بايد  برنامه ريزی  مرحله  در 
تجاری سازی  جهت  نظر  مورد  راهبردهای  و 
تعیین گردد و در  موفقیت دانش شناسايی و 
مدل  طبق  تجاری سازی  فرايند  اجرا  مرحله 
با توجه به راهبردهاي مورد  شناسايی شده و 
نظر، پیاده سازی می شود. در واقع، هر شرکت 
قبل از اينكه وارد فرايند تجاری سازی و مديريت 
دانش تولیدی جديد خود شود بايد يك برنامه 
راهبردي فراهم کند. اين کار تفكر نظام مند را 
تشويق مي کند و صحنه را براي طرح بازاريابي 
احتمالي مهیا مي کند. برنامه راهبردي، بعد از 

بیانیه مأموريت قرار دارد و به تجزيه و تحلیل 
محیط بیروني و دروني تقسیم مي شود. بررسي 
زنجیره ارزش شرکت، رقبا، بازار و محیط کلي 
کسب و کار به تجزيه و تحلیل منجر مي شود. 
ضعف  و  قوت  نقاط  از  خلاصه اي  تحلیل  اين 
آن  با  را که  تهديدهايي  و  و فرصت ها  شرکت 

روبرو است، ترسیم مي کند  ]8[. 
با  مرتبط  تحقیقات  و  دانش  انتقال 
فناوري هاي جديد از دانشگاه و مراکز تحقیقاتي 
صورت  مختلفي  کانال هاي  از  صنعت،  به 
مي گیرد. از جمله اين کانال ها مي توان نشريات، 
نشست هاي  و  مذاکرات  مشاوره،  کنفرانس ها، 
و  نظارت  دانش آموختگان،  استخدام  مشترک، 
پژوهش هاي مشترک، واگذاري پتنت و صدور 
آگراوال   .]9[ برد  نام  را  بهره برداري  مجوز 
انتقال  شیوه ها،  اين  از  بعضي  می کند  مطرح 
ارائه يك  از طريق  را  اقتصاد  به  دانش  جريان 
تجاري سازي  مي گیرند.  بر  در  عمومي  کالاي 
فناوري هاي جديد شامل، انتقال مستقیم نتايج 
يكپارچگي  و  محصول  يك  معرفي  با  دانش 

شكل 1- تجاري سازي تحقیقات و روابط صنعت و دانشگاه ]5[
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از  استفاده  يا  موجود  فناوري هاي  بازار  با 
تولید  فرايند  يك  در  جديد  فناوري هاي 
توسط يك يا چند شرکت است ]10[. عوامل 
متعددی در خصوص بازار وجود دارد که فرايند 
قرار  تأثیر  تحت  را  فناوری  يك  تجاری سازی 
محسوسی  طور  به  فناوری  يك  اگر  می دهند. 
دارای هزينه پايین تری باشد، چه هزينه خود 
فناوری و يا هزينه عملیاتی آن، شانس بیشتری 
برای تجاری شدن دارد. همچنین فناوری هايی 
که خیلی سريع جبران عقب  افتادگی های زمانی 
را فراهم کنند، دارای مزيت بازار می باشند چرا 
برطرف  دنبال  به  فناوری پذيران  بیشتر  که 
سريع ترين  با  خود  افتادگی های  عقب  کردن 
وسیله ممكن می باشند. فناوری هايی که چنین 
علاقه  و  توجه  مورد  کنند،  ايجاد  را  منافعی 

بسیاری از افراد قرار خواهند گرفت ]11[. 
مورد  در  شده  انجام  پژوهش های  کل،  در 

مدل های تجاري سازي نشان می دهد:
1( دانش ايجاد شده توسط مراکز تحقیقاتي 
کاربردي  بسیاري،  شیوه هاي  به  دانشگاه ها  و 

مي گردد؛
و  دانش  سرريز  شامل  شیوه ها  اين   )2

فعالیت هاي تجاري سازي هستند؛
تجاري سازي  براي  بسیاري  راهبردهاي   )3
کلي  راهبرد  دو  اغلب  چه  اگر  دارد.  وجود 
راه اندازي شرکتي جديد و صدور مجوز مطرح 

مي شوند؛
دو شیوه صدور  هر  براي  مختلفي  انواع   )4

مجوز و راه اندازي متصور است.
در  را  دانش  تجاري سازي  فرايند   2 شكل 
صنايع پیشرفته به صورت مدلي متوالي نشان 

مي دهد. همان طور که در شكل ديده مي شود، 
تحقیقات  اساسي  مرحله  پنج  از  فرايند  اين 
فناوري  توسعه  اختراع،  و  نوآوري  بنیادين، 
بازاريابي  و  تولید  و  محصول  توسعه  اولیه، 
کردن  پتنت   2 و   1 گام  است.  شده  تشكیل 
و اختراع را دربر مي گیرد که به طور کلي در 
مرحله پیش کشف دسته بندي مي شوند. از گام 
3 تا 5 مرحله بعد از کشف است که به ترتیب 
تحت عناوين ارزيابي کسب و کار، پیاده سازي 
نوآوري در قالب شرکت يا برنامه جديد و سپس 
تداوم کسب وکار اجرا مي شوند. در هر مرحله 
مؤسسات و منابع تأمین مالي ممكن نیز نشان 
داده شده اند که مؤسسات حمايت کننده دولتي 
تا مؤسسات سرمايه گذاري صنفي و خصوصي را 

شامل مي شوند ]12[.
اهتمام هر چه بیشتر به موضوع تجاری سازی 
و اهمیت انتخاب مدل و راهبرد مناسب از اين 
تبديل  توانايي  کسب  که  دارد  اهمیت  جهت 
فناوري هاي  به  بازارمحور  پژوهشي  ايده هاي 

کشور  يك  مي تواند  اقتصادي،   – فني  مدون 
يك  به  را  خام  مواد  فروشنده  سومي  جهان 
کشور پیشرفته فروشنده دانش فني– اقتصادي 
در  تجاري سازي  راهبرد  انتخاب  کند.  تبديل 
مسیري  انتخاب  به  و  است  نوآوري  يك  قلب 
که يك سازمان قصد دارد به وسیله آن از يك 
نوآوري و محصول حاصل از آن درآمد و سود 

به دست آورد، اشاره دارد ]13[.

مدل های تجاری سازی دانش
ادبیات  مبنای  بر  تجاری سازی  مدل های 
موجود در دو دسته بندی کلی قرار می گیرند. 
هستند که در  "مدل های خطی"  اولین دسته 
يك مسیر خطی قرار داشته و مرحله به مرحله 
مدل هايی  چنین  موارد  برخی  در  هستند. 
جريان های موازی فعالیت های مكمل را نیز در 
بر می گیرند که بايد توأم و بر اساس حداکثر 
انجام شوند.  کردن شانس تجاری سازی موفق 
نامیده  کارکردی"  "مدل های  ديگر  دسته 

شكل 2- مدل متوالي تجاري سازي و نوآوري  ]12[ 
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يكپارچه  را  مهم  فعالیت های  که  می شوند 
می کنند،  توصیف  را  آنها  بین  روابط  و  کرده 
مراحل معین شده در مسیر  بدون آنكه لزوماً 
خاصی قرار گیرند ]14[. گاسمن و همكارانش 
به گزارشي از رويترز اشاره مي کنند که نتیجه 
درصد   90 با  تصمیمات  اين  از  باري  تأسف 
نرخ شكست میان شرکت هاي زيست فناوري 
عمومي  باور  بنابراين،   .]15[ مي دهد  نشان  را 
به  نسبت  را  خود  فناوري  زيست  صنعت  که 
منبع پوياي نوآوري تغییر مي دهد، براي تمام 
آنجا  از  نیست.  اين صنعت صادق  شرکت هاي 
که شرکت هاي زيست فناوري به عنوان منبع 
جستجوي   ،]12[ مي شوند  شناخته  نوآوري 
مسیر  انتخاب  نیز  و  بازار  به  ارائه  قابل  دانش 
چالش  يك  عنوان  به  آنها  براي  تجاري سازي 
عمده مطرح است. با توجه به واقعیات صنعت 
اين  نوآوري در  فناوري، مدل مديريت  زيست 
شده  ارائه  همكارانش  و  کلیج  توسط  صنعت 
است. همان طور که در شكل 3 ديده مي شود،  
مديريت  فرايند  قلب  در  تجاري سازي  جايگاه 

نوآوري در اين صنعت قرار دارد.
به  استثناء، عموماً  با چند  مدل های خطی، 
می شوند.  داده  نشان  بسته  نمودارهای  عنوان 
متوالی  فرايندی  مدل ها  اين  موارد،  بعضی  در 
بین  روابط  از  مجموعه ای  موارد  بقیه  در  و 
را نشان می دهند.  فرايند تجاری سازی  عناصر 
تجاری سازی نیازمند فرايندی متوالی است اما 
به طور خاص نیازمند نوآوري است تا حلقه های 
به  دستیابی  از  قبل  را  بسیاری  شونده1  تكرار 
اشكال  در  مدل ها  اين  کند.  تكرار  موفقیت، 
مشخص  وظايف  لیست های  چك  به  مختلف 

افزوده می شوند تا تكمیل شده و شرايط فنی، 
در  اهداف  و  گردد  فراهم  کار  و  و کسب  بازار 
آنها عصاره  برآورده شوند.  تجاری سازی  مسیر 
تحقیق،  حوزه  در  را  تخصص ها  از  پیوندی  و 
کسب  توسعه  و  بازاريابی  محصول،  توسعه 
فريندهای  اهمیت  و  می دهند  نشان  کار  و 
پايین دستی را از اختراع يا ايده اصلی و حوزه 
گسترده مهارت هايی را که بايد برای خلق يك 
اساس  بر  موفق  مخاطره آمیز  سرمايه گذاری 
يك بخش جديد مالكیت فكری صورت بگیرد، 
برجسته می کند ]14[. نكته مهمی که محققان 
داشتن  که  است  اين  کنند  توجه  آن  به  بايد 
تجاری سازی  نیست؛  کافی  خوب  اختراع  يك 
موفق نیازمند يك تیم و يك طرح کسب و کار 
فرايند  بر  مدل ها  اين  از  بسیاری  است.  خوب 
دارند  تمرکز  "مخاطره آمیز"  سرمايه گذاری 

که  همانطور  گرفته اند.  نشأت  دانشگاه ها  از  و 
مالكیت  تجاری سازی  از  توجهی  قابل  بخش 
در  مخاطره آمیز  سرمايه گذاری  شامل  فكری 
بعضی اشكال آن، با و يا بدون حمايت سازمان 
مادر، توسط محققان صورت می گیرد. اگر چه 
الگوی موجود در بخش صنايع ايجاد شده برای 
بر اساس خلق محصول،  رويكردی تكراری تر2 
خدمت و يا فرايندی جديد توسط يك شرکت 
تأسیس شده قرار گرفته است، هر يك از اين دو 
از طريق "کسب3" مالكیت فكری )برای مثال، 
فكری  مالكیت  ايجاد  يا  بهره برداری4(  مجوز 
می کنند.  فعالیت  شرکت  درون  شده  ايجاد 
متعاقباً، محصولات، فرايندها و خدمات موجود 
افزايش، ارتقا و گسترش يافته و برای تطبیق با 
خواسته های مصرف کنندگان تعديل می شوند. 
اين شامل ايجاد و گسترش محصول، خدمت 

شكل 3- جايگاه تجاری سازی در فرايند مديريت نوآوري در شرکت هاي زيست فناوري  ]12[

1. Iterative Loops 
2. For More Iterative Approach

3. Importing
4. IP Licensing
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اصلی  فكری  مالكیت  از  شده  ايجاد  فرايند  يا 
به پیشنهادی جديد يا ارتقا يافته است ]13[. 

و  فعالیت  خطی  مدل های  که  حالی  در 
به  می کنند،  دسته بندی  را  خاصی  وظايف  
اگر چه  ندارند.  پیش بینی  قدرت  خودی خود 
و  نوآوران  نیازمند  مختلف،  مراحل  در  اغلب 
شرايط  از  درستی  ارزيابی  برای  کارآفرينان 
ويژگی های  و  پروژه  برنامه ريزی  بازار،  آينده 
محصول و يا ويژگی های سازمانی هستند که تا 
حدی احتمال موفقیت يا شكست تجاری سازی 
را پیش بینی و خاطرنشان می کند ]15[  ]14[. 
زمینه همچنین شامل  اين  در  ادبیات موجود 
بدنه ای از تحقیقات است که با موفقیت عوامل 
شناسايی  را  موفق  تجاری سازی  با  مرتبط 
فكری  )مالكیت  فرايندها  از  يك  هر  کرده اند، 
مجوز بهره برداری، سرمايه گذاری مخاطره آمیز 
و يا ايجاد درون سازمانی( پذيرفته شده اند. اين 
عوامل اندازه و جهت گیری فناورانه شرکت های 
تجاری، ضرورت تقاضايی که مالكیت فكری را 
در مسیر تجاری سازی به پايین هدايت می کند 
فكری،  مالكیت  فناوري1،  آمادگی  سطح  و 

تجاری سازی شده را در بر می گیرند.
يكی از بهترين مثال های مدل خطی، مدلی 
اسمیت2  گلد  رندال  دکتر  توسط  که  است 
و  کسب  عناصر  مدل  اين  است.  شده  ارائه 
بازار و تكنیك فرايند تجاری سازی را در  کار، 
نیز  و  متوالی  و  توأم  فعالیت های  از  ماتريسی 
گلد  ترکیب می کند. مدل  نقاط تصمیم گیری 
اسمیت يكی از سه مدل خطی است که توسط 
قرار  بررسی  مورد   2007 سال  در  رز3  و  رزا 
نشان   4 شكل  در  که  همانطور  گرفت  ]17[. 

را  فرايند  کل  گلداسمیت  مدل  می شود،  داده 
از ايده اولیه تا ايجاد، خلق و راه اندازی شرکت 
خروج  راهبرد  سپس  و  می دهد  پوشش  تابعه 
می دهد.  نشان  را  سرمايه گذار  و  مخترع  برای 
نوع مدل چك لیستی به جای نمودار بلوکی4، 
جريان های فعلی فعالیت های بازار، کسب و کار 

و فنی را نشان می دهد، هر جريان از شش گام 
متوالی پیروی می کند: پژوهش، امكان پذيری، 
اين  عبارتی،  به  بلوغ.  و  رشد،  معرفی،  ايجاد، 
جريان ها به سه مرحله متوالی تقسیم می شوند: 
مرحله مفهوم، مرحله ايجاد، و مرحله تجاری؛ 
در نسخه کمی متفاوت تر از اين مدل که توسط 

شكل 4- مدل رندال گلداسمت  ]14[

1. Technology Readiness Level
2. Dr H. Randall Goldsmith

3. Rosa and Rose 
4. Block Diagram
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است،  شده  ارائه  متحده  ايالات  انرژی  وزارت 
کارآفرينی  نوآوری،  عناوين  تحت  مراحل  اين 

و مديريتی دسته بندی شده اند  ]17[.
متوالی  گام های  سری  يك  عنوان  به  مدل 
در نظر گرفته شده که از راست به چپ و بالا 
به پايین کار می کند. فرايند از يك مرحله به 
مرحله بعد و يا از يك گام به گام بعد نمی رود 
مگر اينكه مباحث فنی، کسب و کار و بازار آن 
مرحله به طور کافی بیان و بررسی شده باشد. 
گلداسمیت به شخصه اين را به عنوان مدل فنی 
طراحی شده به عنوان چارچوبی برای کمك به 
نیازهای  شناسايی  رشد،  مقیاس های  توسعه 
ايجاد  هزينه های  اطلاعاتی،  و  فنی  مساعدت 
پروژه، و پیش بینی الزامات مالی بیان می کند. 
به  را  آن  بلكه  نمی کند  توصیف  را  فرايند  او 
عنوان مجموعه ای از دستوالعمل های تجويزی 
مدل  می کنند  بیان  رزا  و  رز  می کند.  معرفی 
گلداسمیت بیشتر برای تجاری سازی ايده های 
کاملًا جديد مناسب است و برای نوآوری های 
محصولات، خدمات  بهبود  و  ارتقا  يا  تدريجی 
آنها  نمی رود.  کار  به  موجود  فرايندهای  و 
برای  تنها  نه  مدل  اين  کردند  ادعا  همچنین 
انعطاف پذير  کافی  اندازه  به  بازخورد  اصلاح 
نیست، بلكه به خصوص در يك برنامه نوآوری 
بر  دلالت  شرايط  که  را  گام هايی  تدريجی، 
ضرورت يا مطلوبیت آنها دارند، مجدداً تنطیم 
نشان  را  گلداسمیت  مدل   4 شكل  می کند. 
دلیلی  هیچ  گلداسمیت،  مدل  طبق  می دهد. 
برای اينكه چرا وقتی فرايند با بعضی موانع يا 
پیشرفت های غیرمنتظره روبرو شود، نمی تواند 
به گام قبلی باز گردد، وجود ندارد. تجاری سازی 

به ندرت مدلی تقسیم نشدنی و فرايندی خطی 
است، بیشتر مدل ها نیز اين حقیقت را تصديق 
ناديده  با  می تواند  گلداسمیت  مدل  می کنند. 
گرفتن يا تعديل عناصری که به طور خاص به 
آغاز يك کسب و کار جديد مربوط می شوند، 

برای نوآوری تدريجی به کار رود ]17[.
ذاتی  پیش بینی  قدرت  گلداسمیت  مدل 
که  می دهد  هشدار  گلداسمیت  خود  و  ندارد 
تبعیت کورکورانه از اين مدل موفقیت فرايند 
است  تیمی  نیازمند  بلكه  نمی کند  تضمین  را 
که فرايند تجاری سازی را برای يافتن اطلاعات 
مخاطرات  مورد  در  عادلانه  قضاوتی  داشتن  و 

هدايت  فرايند،  در  بحرانی  نقطه  هر  منافع  و 
کند. قدرت پیش بینی اين مدل بر يكپارچگی 
آن  از  که  کسانی  توسط  شده  انجام  کارهای 

پیروی می کنند، بستگی دارد.
ديگر  يكی  زيگفیلد  ]18[  و  ول  راس  مدل 
رز  توسط  که  است  تجاری سازی  مدل های  از 
و رزا مورد بررسی قرار گرفته است )شكل 5(. 
روابط  که  است  بلوکی  نمودار  يك  شكل  اين 
چگونگی  و  تجاری سازی  فرايند  اجزاء  بین 
نشان  را  با ديگری  آنها  از  بین هر يك  تعامل 
با  است  متوالی  مدل  يك  مدل،  اين  می دهد. 
اين تفاوت که جريان فنی در مرکز فرايند قرار 

شكل 5- مدل رأس ول و زيگفیلد ]17[

شكل 6- مدل تجاری سازی سانگ و گیبسون  ]19[
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گرفته است. اين مدل مسیری به بازار است که 
از يك طرف از نیازهای موجود و نوظهور بازار و 
از طرف ديگر از تحول فناوری تأثیر می پذيرد. 
موضوعات کسب و کار به صورت ضمنی مورد 
تأکید قرار دارند، اما به طور خاص در اين مدل 
بیان نشده اند و چك لیست عوامل بازار، کسب 
و کار و فنی به طور جزيی در آن مطرح نیست. 
به علاوه، اين مدل نیز قدرت پیش بینی ندارد 
اما در عوض نیازمند نوآورانی است که خود را 
آگاه کرده و در مورد فعالیت ها يا شرايطی است 
که با احتمال زيادی منجر به موفقیت می شود، 

خود تصمیم بگیرند ]17[.
رفع  جهت  در  که  مدل هايی  از  ديگر  يكی 
نواقص مدل های سنتی ارائه شد، مدل سانگ 
و گیبسون است. سطوح چهارگانه انتقال دانش 
و  دانش  ايجاد  شامل  مدل  اين  در  فناوری  و 
است.  تجاری سازی  و  اجرا  اشتراک،  فناوری، 
سطح اول، ايجاد دانش و فناوری است که افراد 
دانش  به  را  تحقیقات  فناوری  دهنده  توسعه 
قرار  افراد  دسترس  در  را  آنها  و  داده  توسعه 
می دهند و نتايج اين تحقیقات را به شیوه  های 
اخبار منتشر  از قبیل کنفرانس ها و  گوناگونی 
نیازمند  فناوری  انتقال  دوم  سطح  می کنند. 
تقسیم مسئولیت بین توسعه دهندگان فناوری 
گرو  در  مرحله  اين  موفقیت  است.  کاربران  و 
يا مرزهای سازمانی  افراد  انتقال فناوری میان 
است و اينكه فناوری توسط کاربران مورد نظر 
واقع شود. در سطح سوم  قبول  مورد  و  درک 
اثربخش  و  موقع  به  استفاده  گرو  در  موفقیت 
درون  فناوری  کارگیری  به  است.  فناوری  از 
يا  تولید  و  ساخت  صورت  به  کاربر  سازمان 

ساير فرايندها می تواند اتفاق بیافتد. در سطح 
تجاری سازی دانش و فناوری تجاری شده مورد 
بر  علاوه  چهارم  سطح  می گیرد.  قرار  استفاده 
موفقیت های به دست آمده در سه سطح قبلی 
نیازمند پايداری در بازار نیز هست و معیارهای 
موفقیت در اين سطح نرخ بازگشت سرمايه يا 

سهم بازار هستند   ]19[.

راهبردهاي عمومی تجاری سازی دانش
به  دارد  اشاره  تجاري سازي  راهبرد  عبارت 
تحقیقات  از  بهره برداري  روش هاي  از  تعدادي 
و فناوري که يك شرکت براي حرکت محصول 
يا فناوري از مفهوم به محیط بازار با آنها روبرو 
راهبردهاي  از  فزاينده اي  تعداد  است  ]20[. 
دارد،  وجود  شرکت  يك  براي  تجاري سازي 
بهبود  تولید محصول  که شیوه هاي  به طوري 
عوامل  يكسري  و  يابد  کاهش  بازار  ريسك  و 
تجاري سازي  راهبردهاي  اين  نوع  انتخاب  در 
و  محصول  نوع  به  بسته  که  هستند  اثرگذار 
صنعت مورد نظر تفاوت دارند. چارچوب راهبرد 
در  تنوع  که  مي دهد  پیشنهاد  تجاري سازي 

چگونگي معرفي نوآوري ها در طول بخش ها از 
تفاوت هاي موجود در محیط هاي تجاري سازي 

شرکت ها ناشي مي شود  ]13[.
منبع  يك  عنوان  به  فناوري  که  آنجا  از 
و  فناوري ها  و  مي شود  ديده  حیاتي  راهبردي 
براي  نشوند  تجاري سازي  تا  جديد  تحقیقات 
داشت،  نخواهند  همراه  به  ارزشي  شرکت 
بنابراين انتخاب راهبرد تجاري سازي فناوري با 
شرکت  نیاز  مورد  خاص  منابع  انواع  به  توجه 
در دست يابي به مزيت رقابتي پايدار، به عنوان 
از  مي شود  ]19[.  تلقي  راهبردي  انتخاب  يك 
به  راهبردهاي  زمینه  در  موجود  ادبیات  مرور 
مختلف  شرکت هاي  توسط  شده  گرفته  کار 
براي تجاري سازي فناوري، نوآوري و تحقیقات 
به دست  از روش ها  انواع مختلفي  دانشگاهي، 
آمد. عمده راهبردهاي تجاري سازي که بیشتر 

مورد استفاده قرار مي گیرند عبارتند از:
1( صدور مجوز بهره برداري1؛

2( اتحادهاي راهبردي2؛
3( سرمايه گذاري سهامي در شرکت مادر3؛

4( سرمايه گذاري سهامي در شرکت انشعابي4؛

شكل 7- انواع راهبردهاي تجاري سازي  ]3[

1. Licensing
2. Strategic Alliances

3. Equity Investment in the Parent Company 
4. Equity Investment in a Spin-off
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جایگاه تجاری سازی در مدیریت نوآوری و معرفی عمده مدل های تجاری سازی در حوزه صنایع پیشرفته
جهانگیر یداللهي فارسي، زهرا کلاتهایي

5( عرضه عمومي سهام1.
شامل  معمولاً  راهبردها  اين  از  يك  هر 
مرحله  و  هستند  مالي  تأمین  مرحله  چندين 
نهايي آنها تعیین کننده نام آن راهبرد خواهد 
بود. دسته بندي ديگر اين راهبردها در شكل 7 

نشان داده می شود ]3[.

راهبرد اول: مجوز بهره برداري 

بسیاري شرکت هاي عادي2 از راهبرد خريد 
يا واگذاري مجوز به عنوان انتخاب خود براي 
مي کنند.  استفاده  محصولات  تجاري سازي 
در  پیشرفته  فناوري  شرکت  راهبرد،  اين  با 
توسعه فناوري متخصص مي شود و فعالیت هاي 
بازاريابي و فروش را به فعالیت هاي مقدماتي3  
بالقوه  مجوزهاي  به  را  آنها  و  مي کند  محدود 
تمام  مجوزها  اين  مقابل،  در  مي کند.  تبديل 
قبیل  از  تجاري سازي  با  مرتبط  ديگر  وظايف 
بازاريابي، فروش و توزيع، مهندسي، ساخت و 
تولید و امثال آنها را انجام مي دهند. با توجه به 
کاهش بودجه تحقیق و توسعه در شرکت هاي 
بزرگ، در صورتي که فناوري به صاحب امتیاز، 
بازارهاي جديد را بدهد  توانايي وارد شدن به 
بازار  يك  موقعیت  در  ماندن  باقي  امكان  يا  و 
توسعه،  و  تحقیق  در  هزينه  صرف  بدون  را 
استفاده  بدهد،  تجهیزات  يا  و  متخصص  افراد 
بهره برداري4  مجوز  درونی  واگذاري  راهبرد  از 
رو به افزايش است. قبل از تصمیم به اعطاي 
اين روش  به ترجیح  نسبت  بايد حتماً  امتیاز، 
بر گزينه هاي ديگر مطمئن شد. هر چند اين 
گام  اهمیت  نبايد  ولي  مي نمايد  واضح  مسأله 
نخست را دست کم گرفت و بايد بررسي تمام 

نمود. دنبال  جديت  با  را  ممكن   گزينه هاي 
آغاز  اولیه  فرض  اين  با  بايد  بررسي ها  اينگونه 
محصول  فروش  و  تولید  معمولاً  که  شود 
گزينه  سودآورترين  معنوي،  مالكیت  برمبناي 
فروش  و  تولید  روش  که  زماني  فقط  است. 
محصولات رد شد، مي توان ديگر گزينه ها را از 

جمله اعطاي امتیاز بررسي کرد ]13[.
راهكار  انتخاب  براي  تصمیم  اتخاذ  از  قبل 
برخلاف  که  داشت  توجه  بايد  امتیاز،  اعطاي 
تصور عموم، اعطاي امتیاز، روشي ساده، ارزان 
بسیار  اقتصادي  مدل  حال  عین  در  و  قیمت 
سودآوري نیست. امتیاز دهنده بايد منابعي را 
هم از نظر انساني و هم مالي براي انجام کارهاي 
لازم در يك قرارداد امتیاز موفق تخصیص دهد. 
اين کارها مي تواند شامل ارائه اطلاعات و کمك 
به دريافت کننده امتیاز )قبل و بعد از امضاي 
توافق نامه(، حمايت از مالكیت معنوي، مذاکره 
اضافي  مخارج  تأمین  و  امتیاز  خود  مورد  در 
گاهي  متأسفانه  و  قرارداد  در طول مدت  لازم 
بعد از فسخ قرارداد باشد. همچنین امتیازدهنده 
بايد عمر مفید بالقوه فناوري را در نظر داشته 
باشد. در عصر فعلي رشد انفجاري فناوري، ارائه 
فناوري مفیدتر و ارزان تر از سوي رقبا مي تواند 
بسیار زودتر از انتظار صورت پذيرد. اگر بتوان 
کرد  جايگزين  راحتي  به  را  نظر  مورد  فناوري 
براي  بسیار عظیمي  زيرساخت  و  به صنعت  و 
حمايت از آن نیاز نباشد، طول عمر مورد انتظار 
مي تواند نسبتاً کوتاه باشد. اما از سوي ديگر اگر 
براي بهره گیري کامل از فناوري، به زيرساخت 
عظیمي نیاز باشد و چند صنعت مختلف بايد 
فاز مقدماتي و  با يكديگر مشارکت کنند، هم 

هم کل طول عمر مورد انتظار طولاني تر خواهد 
بود. مهمتر از همه اين که اعطاي امتیاز را بايد 
تعهدي بلندمدت به شمار آورد. يعني هر چند 
ممكن است درآمد ثابتي را در درازمدت درپي 
داشته باشد، اما تلاش و هزينه قابل توجهي را 

مي طلبد  ]21[.
راهبرد دوم: اتحادهاي راهبردي

مي شود  منجر  اغلب  جستجوگري  روح 
که  بگیرند  تصمیم  شرکت  بنیان گذاران 
کار  و  کسب  در  را  مشخصي  کارکردهاي 
رخ  زماني  اغلب  مسأله  اين  شوند.  عهده دار 
را  بخشي  مثال يك شرکت  براي  که  مي دهد 
براي يك سیستم ايجاد مي کند يا ارتقا مي دهد. 
و  ساخت  ضعف  و  قوت  نقاط  ارزيابي  از  پس 
تولید و بازاريابي بخش براي تعداد محدودي از 
يكپارچه کنندگان سیستم5، ممكن است اتحاد 
تأمین  زنجیره  در  موجوديت  يك  با  راهبردي 

کننده، مناسب تر به نظر برسد  ]13[.
براي  محلي  مي تواند  واسطه  بي  مشتري 
صاحب  يك  فناوري،  يا  محصول  آزمايش 
وقتي  باشد.  سرمايه گذار  يك  يا  بالقوه،  امتیاز 
يك شرکت تصمیم مي گیرد متقابلًا خود را با 
سرمايه گذار تطبیق دهد، يك اتحاد راهبردي 
بسیاري  مي شود.  ايجاد  گروهي  شراکت  يا 
بازاريابي،  منظور  به  راهبردي  اتحادهاي  انواع 
حقوق  تولید،  و  ساخت  توسعه،  و  تحقیق 
يا  و  مشترک  سرمايه گذاري  شرکت  صاحبان 
دو  مي گیرند.  شكل  بهره برداري  مجوز  صدور 
يا چند شرکت مي توانند يك پیمان راهبردي 
تشكیل دهند که در آن به ازاي سهمي از منافع 
حاصله، به شكلي محدود به همكاري بپردازند. 

1. Initial Public Offering
2. Life-Style 
3. Overtures

4. Licensing-in
5. System Integrators
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جایگاه تجاری سازی در مدیریت نوآوری و معرفی عمده مدل های تجاری سازی در حوزه صنایع پیشرفته
جهانگیر یداللهي فارسي، زهرا کلاتهایي

باشد.  عمودي  يا  افقي  مي تواند  پیمان ها  اين 
براي مثال در يك پیمان عمودي، ممكن است 
شرکت )الف( در ازاي سهمي از سود، بازاريابي 
)ب(  شرکت  توسط  که  را  محصولي  فروش  و 
افقي،  پیمان  يك  در  بپذيرد.  يافته،  توسعه 
ممكن است دو شرکت از مهارت هاي تخصصي 
و  کاراتر  بهره بردن  براي  تولید،  در  يكديگر 
بازار استفاده کنند. ريسك و  رقابتي تر از يك 
منافع بالقوه پیمان هاي راهبردي، به حوزه هاي 

همكاري مشترک محدود مي شود ]5[.

در  سهامي  سرمايه گذاري  سوم:  راهبرد 

شرکت مادر

نوع  چه  که  مي داند  ابتدا  از  مؤسس  اغلب 
مؤسس  اگر  کند.  ايجاد  مي خواهد  را  شرکتي 
رسالتي براي سرمايه گذار بالقوه شدن در خود 
احساس کند، از روز اول تصمیم خواهد گرفت 
که شرکت خود را براي رشد سريع آماده کند. 
گسترش  و  توسعه  به  رشد  با  همگام  بنابراين 

شرکت نیز اقدام خواهد کرد   ]23[.

در  سهامي  سرمايه گذاري  چهارم:  راهبرد 

شرکت انشعابي

يك راهبرد پیچیده که مي تواند با موفقیت 
مورد استفاده قرار گیرد، سرمايه گذاري سهامي 
در شرکت انشعابي است. شرکت هاي انشعابي 
اساساً شرکت هاي تازه تأسیسي هستند که بر 
مبناي دانش و فناوري تولید شده در دانشگاه 
تشكیل  آن  تجاري سازي  جهت  و  صنعت  يا 
آن  دانشگاهي  نوع  در  به خصوص  و  مي شوند 
معمولاً اعضايي که در توسعه فناوري مربوطه 

شرکت  بنیان گذاران  جزء  داشته اند  شرکت 
تصمیم  فناوري  شرکت  مؤسس  مي باشند. 
مي گیرد که شرکت خود را نسبتاً کوچك نگه 
دارد، بر تحقیق و توسعه تمرکز کند و به طور 
آن  بر  مؤسس  هر چند  بماند.  باقي  خصوصي 
است که شرکت انشعابي وابسته به شرکت با 
سرمايه گذاري سهامي ايجاد شود، با اين وجود 
مي خواهد به عنوان سرمايه گذاري با پتانسیل 
بودن  موفقیت آمیز  منظور  به  کند.  رشد  بالا 
اين راهبرد، موضوعات مربوط به منابع انساني، 
نیازمند  مالكیت فكري و ترتیبات غیر رقابتي 

بیان هنرمندانه است.
تحقیق  هر  آيا  بگیرد  تصمیم  بايد  شرکت 
خواهد  منتج  انشعابي  شرکت  به  توسعه اي  و 
تنها در شرکت مادر رخ خواهد داد.  يا  شد و 
بايد روشن شود که آيا شرکت انشعابي اجازه 
را  منابع  ساير  از  فكري  مالكیت  به  دست يابي 
براي توسعه وضعیت خود خواهد داشت يا اينكه 
همه دارايي هاي مالكیت هاي فكري به شرکت 
از شرکت هاي  بعضي  باز خواهند گشت.  مادر 
سرمايه گذاري  خصوصي  شرکت هاي  با  نوپا 
يا  مخترع  خود  يا  مي دهند،  انجام  مشترک 
محقق مي تواند اقدام به راه اندازي شرکت نمايد 
رخ  دانشگاهي  کارآفريني  صورت  اين  در  که 
دانشگاه  با  افشا  حق  راهبرد  اين  در  مي دهد. 
است. اين روش به محقق اين امكان را مي دهد 
در  فعال تري  نقش  اشتقاقي  شرکاي  ايجاد  با 

فرايند تجاري سازي ايفا نمايد  ]23[ ]13[.

راهبرد پنجم: عرضه عمومي سهام

تجاري سازي،  راهبرد  جذاب ترين  شايد 

باشد.   )IPO( سهام1  عمومي  عرضه  راهبرد 
عمومي شدن نشانه نهايي است که شرکت ايجاد 
شده است. وسیله سرمايه گذاري مجدد شرکت، 
رايج تري  ابزار  و  است  سهام  ارزش  بردان  بالا 
براي اجازه به سرمايه گذاران است تا وجوه نقد 
خود را افزايش دهند. اين موضوع توجه زيادي 
خوبي  راهبرد  و  مي کند  فراهم  شرکت  براي 
موقعیت  شرکت  که  زماني  خصوص  به  است 
شرکت  با  يكپارچگي  يا  تملك  براي  را  خود 
راهبرد  همچنین  است.  کرده  تثبیت  ديگري 
و  است  پرهزينه تر  مراتب  به  تجاري سازي 
نیازمند مقدار بسیار زيادي پول براي پرداخت 
به بیمه کنندگان، وکلا، حسابداران، مؤسسات 
روابط عمومي، چاپخانه ها و سازمان هاي دولتي 
و منطقه اي است. شرکتي که اين مسیر را طي 
مي کند، هرگز يكنواخت نخواهد بود. در عوض 
براي جمع آوري سريع و جذاب سرمايه شرکت 
يك راه به دست آوردن سرمايه از مالكان است 
که حق افشاي کامل را از آن زمان به بعد دارند  

.]23[ ]2[ ]13[ 

بحث و نتیجه گیری
تولیدی،  دانش  و  تحقیقات  تجاری سازی 
جبران  راستای  در  اجتناب ناپذير  فعالیتی 
و  دانشگاه ها  توسعه  و  تحقیق  هزينه های 
کشور  خصوصی  و  دولتی  تحقیقاتی  مراکز 
است که می تواند علاوه بر فراهم آوردن امكان 
سرمايه گذاری در فناوری های بهتر و پیشرفته تر 
برای محققان و مؤسسات عرضه کننده دانش، 
به توسعه يافتگی کشور و رقابت پذير شدن آن 
در کلیه صنايع، به ويژه صنايع پیشرفته کمك 

1. Initial Public Offering
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اصلی  مديريتي  چالش  عموماً  نمايد.  شايانی 
صاحبان و سرمايه گذاران دانش، اين است که 
چگونه دانش تولیدی و نوين خود را به جريان 
بازده اقتصادي براي مؤسسان، سرمايه گذاران و 
کارکنان تبديل کنند. به عبارت ديگر، مشكل 
آن  تجاري سازي  بلكه  نیست  اختراع  اصلي 
به  دانش  تبديل  را  تجاري سازي  است  ]2[. 
و  عملي  کاربردهاي  با  خدمات  و  محصولات 
عبارتی  به  مي دانند  ]3[.   ارزشمند  استفاده  يا 
يك  که  مي شود  آغاز  وقتي  تجاري سازي 
کسب و کار به عنوان شیوه اي براي استفاده از 
پیشرفت هاي علمي و دانش های نوين، با هدف 
توسعه،  طراحي،  طريق  از  بازار  نیاز  به  پاسخ 
ساخت و تولید، و بازاريابي و شامل تلاش هاي 
بعدي براي ارتقاء محصول، ايجاد شود. انتخاب 
مدل تجاری سازی، مبنای اين فرايند و انتخاب 
فرايند  اين  يك  قلب  در  تجاري سازي  راهبرد 
است و به انتخاب مسیري که يك سازمان به 
وسیله آن قصد دارد از يك نوآوري و محصول 
حاصل از آن درآمد و سود به دست آورد، اشاره 

دارد  ]13[. 
اهتمام هرچه بیشتر به موضوع تجاری سازی 
و اهمیت انتخاب مدل و راهبرد مناسب از اين 
تبديل  توانايي  کسب  که  دارد  اهمیت  جهت 
فناوري هاي  به  محور  بازار  پژوهشي  ايده هاي 
کشور  يك  مي تواند  اقتصادي،   – فني  مدون 
يك  به  را  خام  مواد  فروشنده  سومي  جهان 
کشور پیشرفته فروشنده دانش فني – اقتصادي 
در  تجاري سازي  راهبرد  انتخاب  کند.  تبديل 
مسیري  انتخاب  به  و  است  نوآوري  يك  قلب 
که يك سازمان به وسیله آن قصد دارد از يك 

و  درآمد  آن  از  حاصل  محصولات  و  نوآوري 
سود به دست آورد، اشاره دارد  ]11[. در اين 
مقاله، ضمن معرفی برخی مدل های مطرح در 
زمینه تجاری سازی دانش، راهبردهاي عمومی 
تجاری سازی دانش و تحقیقات معرفی شدند. 
با اهتمام هر چه بیشتر به اهمیت  امید است 
با  و  دانش،  مديريت  در  تجاری سازی  فرايند 
تجاری سازی  مناسب  راهبرد  و  مدل  انتخاب 
دانش، گام های مثبتی در جهت حرکت کشور 
چه  هر  بهره برداری  به  محض  دانش  تولید  از 
علمی کشور  و سرشار  از ذخاير عظیم  بیشتر 
برداشته شود و با گام هايی هر چه مستحكم تر 

به سمت توسعه يافتگی حرکت نمايیم. 
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