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چکیده
به طور قطع یکی از دلایل اصلی پیشرفت سریع توسعۀ فناوری در کشورهای توسعه یافتۀ صنعتی، توجه به فرآیند تجاری سازی 
نتایج پژوهش های داخلی بوده است. از این رو، می توان نتیجه گرفت اساس فرآیند تجاری سازی، مشارکت بخش پژوهشی 
و صنعت در تبدیل نتایج پژوهش ها به نوآوری و محصول جدید است. پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر منابع شرکت و 
متغیرهای محیطی در تجاری سازی محصول جدید به ویژه بررسی تاثیر عواملی مانند طراحی غالب، افزایش ناهمگونی بازار 
و آثار جانبی شبکه در مرکز علوم و فنون لیزر ایران انجام شد. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردي و از لحاظ ماهیت 
توصیفي- پیمایشی است و در آن، براي بررسی ادبیات موضوع از روش کتابخانه ای و براي جمع آوری داده های پژوهش، از 
ابزار پرسش نامه استفاده شده است. روایی پرسش نامه با استفاده از روایی محتوا و سازه و پایایی آن با کمک روش محاسبۀ 
ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت. روش های آمار استنباطی مورد استفاده، آزمون رگرسیون خطی دومتغیره و 
مدل سازی معادلات ساختاري بودند. یافته های پژوهش نشان داد که طراحی غالب، نگرش کسب فناوری و افزایش ناهمگونی 
بازار تأثیر معنی داری بر تجاری سازی محصول جدید در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران دارند؛ این در حالی است که منابع 

شرکت و آثار جانبی شبکه تأثیر معنی داری بر تجاری سازی محصول جدید در این مرکز نداشته اند.
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1- مقدمه
فرآیند تولید و توسعۀ محصول جدید در هیچ دوره ای مانند امروز دستخوش تغییر و تحول نبوده است. 

رشد سریع فناوری، افزایش خطر پذیری و مخاطره در بازارهاي جهانی و تغییرات روزافزون در نیازهاي 

مشتریان، گروه های توسعه محصول جدید را با فشارهاي روزافزونی برای کاهش هزینه ها و چرخۀ زمان 

تولید درکنار حفظ کیفیت مناسب و قابلیت اطمینان بالا روبرو کرده، به طوری که توجه به راهبرد های 

.)Yang & Liu, 2006( چابک سازي در فرآیند تولید را موجب شده است

مهمترین مسأله در کشورهای در حال توسعه، مسالۀ به گردش در آوردن چرخ توسعه است. بیشتر کشورهای 

در حال توسعه از نبود سیاست علوم و فناوری و تشکیلات سازمانی قوی، نارسایی نظام های  تحقیق و 

توسعه، کمبود نیروی انسانی متخصص، جریان کند اطلاعات و از همه مهم تر مشکلات توسعۀ علمی و 

فناوری رنج می برند. اگرچه از دانش به عنوان نیروي محرك توسعه و عامل افزایش بهره وري یاد می شود، 

اما این اهمیت هنگامی آشکار می گردد که دانش تولید شده، تجاري و در عرصه تولیدات و خدمات به کار 

گرفته شود. به همین دلیل است که امروزه ذخیره سازي دانش به تنهایی راضی کننده نیست؛ و اطمینان از 

کاربرد دانش به گونه اي که جامعه بتواند از منافع سرمایه گذاري در تحقیقات بهره برداري کند، به عنوان حلقۀ 

نهایی مدیریت دانش الزامی به نظر می رسد. ایجاد بسترهایی برای عرضۀ فناوري،  علاوه بر فراهم آوردن 

ارزش های اقتصادی قابل توجه برای سازمان ها، منجر به رشد اقتصادی و فنی جامعه می شود. پژوهش در 

سازمان های پژوهشی نیز بدون تجاری سازی یک محصول، معنایی ندارد، زیرا بدون دستیابی به مشتریان 

خاص یک محصول، تولید یا انجام آزمایش در مورد یک ایده بی فایده است )فاطمی، 1385(.

و  تحقیقاتي  مؤسسه های  خدمات،  و  کالا  بازار  بر  حاکم  جهاني  رکود  به  توجه  با  اخیر  سال هاي  در 

پژوهشگاه ها در سراسر جهان با چالش هاي متعدد راهبردي از قبیل تنگناهاي تأمین مالي، رقابت شدیدتر 

در عرصۀ جهاني و تقاضاهاي روزافزون مشتریان و حامیان مالي روبرو هستند. براي موفقیت در برخورد 

با این چالش ها، این مؤسسه ها و پژوهشگاه ها باید با بازنگري در نقش و راهبرد خود، باید بر فعالیت هاي 

پژوهشي و ایجاد تغییرات واقعي در سازماندهي، فرآیندهاي عملیاتي و نظام هاي تشویقي و تجاري سازي 

فناوري به طور عمیق تمرکز نمایند )فاطمی، 1385(. 

باید  که  اجتناب ناپذیر است  و  امری ضروری  پژوهش،  نتایج  و  ایده ها  تجاری سازی  به موضوع  توجه 

در کنار تصمیم های منطقی و تبیین راهکارهای مناسب با شرایط مراکز تحقیقات هسته ای کشور، مورد 

توجه مدیران ذی ربط قرار گیرد. ورود مؤسسه های تحقیقاتی به عرصۀ تجارت و بازاریابی محصولات 
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خود و توجه به نیازمندی های بازار و معیارهای مشتریان، منجر به پیدایش فرصت ها و پیامدهای مثبتی 
می گردد. پیامدهایی که در کمترین سطح بهره وری کمک به خودگردانی مؤسسه ها و در بالاترین سطح، 
انتظار افزایش استانداردهای زندگی )ایمنی و امنیت(، کیفیت زندگی، تولید ثروت و رشد اقتصادی را 
در پی خواهد داشت. فناوری و تجاری سازی، ارکان فرآیند نوآوری هستند که باعث تبدیل اختراع ها به 
تولیدات دارای بازار می شوند. این فرآیند بسیار پیچیده است و به تخصص ها و دانش فنی زیادی نیاز 
دارد )فاطمی، 1385(. بازاریابی و فرآیند تجاری سازی، مرحلۀ نهایی فرآیند نوآوری را تشکیل می دهند. 
این دو عنصر برای دستیابی به موفقیت هر اختراعی، لازم هستند؛ به عبارت دیگر تجاری سازی معمولاً به 
عنوان فرآیند ایجاد محصولی که با قیمت قابل قبول برای بازاری خاص مناسب است و می تواند نیازهای 

.)Huyen, 2009( بازار را برطرف سازد تعریف می شود
توسعۀ  ایده پردازی،  از:  عبارتند  که  نمود  تفکیک  مجزا  مرحلۀ  سه  به  می توان  را  تجاری سازی  فرآیند 
فناوري/ محصول و در نهایت تجاری سازی آن. در این فرآیند ابتدا یک ایده که به اندازۀ کافی بازار دارد 
از منابع مختلف ایجاد شده و پرورش می یابد. در مرحلۀ توسعه، این ایده به فناوري یا محصول موردنظر 
تبدیل می شود. ازاین رو، منظور از تجاری سازی دانش، در حقیقت دانشی است که مراحل مذکور را طی 

)Bandarian, 2008( کرده است و یا به عبارت دیگر دانش فناورانه اي است که وارد بازار شده است
شایان  ذکر است که مؤسسه های پژوهش و فناوري1 که به اختصار RTI نامیده می شوند، سازمان هایی هستند 
که مسئولیت انجام پژوهش، توسعه و ارائۀ خدمات مرتبط با فناوري و نوآوري براي دولت، صنایع و یا سایر 
مشتریان را بر عهده  دارند. امروزه این مؤسسه ها بسته به میزان تأکیدشان بر پژوهش، خدمات فني و توسعه 
و به کارگیری فناوري، شکل های گوناگوني به خود گرفته اند. مؤسسه های پژوهش و فناوري در نظام ملي 
نوآوري کشورها نقشي کلیدي ایفا می کنند. این سازمان ها، اگرچه به طور عمده بر پژوهش کاربردي متمرکز 
هستند، معمولاً در کنار آن طیف وسیعي از خدمات تکمیلي در حوزۀ علم، فناوري و نوآوري شامل مشاورۀ 

فني، تجاری سازی و توسعۀ عملي را نیز ارائه می کنند )موسایي و همکاران، 1387(.
اصلي  بودجۀ  از  قابل توجهی  میزان  ملي،  نقش  ایفاي  براي  فناوري  و  پژوهش  تمام مؤسسه های  تقریباً 
بیافزایند و  از آنها توقع می رود که روزبه روز بر درآمدزایي خود  اما  خود را از دولت دریافت می کنند، 
پیشرو،  از کشورهای  بسیاری  در  کنند.  مناقصه ها شرکت  در  دولتي  رقابتي  بودجه های  دریافت  براي  یا 
پژوهشگاه های دولتی دیگر، به عنوان نهادهایی که تنها در جهت افزایش مهارت های پژوهشی منابع انسانی و 
انجام پژوهش فعالیت می کنند، شناخته نمی شوند و از آنها انتظار می رود که نقش فعال تری در توسعۀ اقتصاد 
ملی و منطقه ای داشته باشند. در واقع یکی از مهم ترین این تأثیرگذاری ها، انتقال دانش و فناوری جدید 
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از مؤسسه های پژوهشی به صنعت در فرآیند تجاری سازی است. دانش های انتقال یافته می توانند در تولید 
.)Klofsten & Evans, 2000( محصولات و فرآیندهای جدید به کار گرفته شوند

اکنون بسیاري از مؤسسه های پژوهش و فناوري کشور ما در فرآیند تولید و توسعۀ محصول جدید با 
چالش های راهبردي روبرو هستند. فرآیند تولید محصولات جدید که یک مزیت رقابتی براي سازمان های 
با شبکه های  تعامل  نظیر  که جنبه های مختلفی  است  فرآیند چندجانبه  تولیدي محسوب می شود، یک 
نوآوري، همکاري بین واحدهاي تحقیق وتوسعه با واحدهاي بازاریابی، وجود زنجیره هاي تأمین کارا و 

بهره گیری از دانش و مهارت گروه های چندمنظوره را دربر می گیرد.
در پاسخ به تحولات گسترده و تغییرات روزافزون در نیازهای مشتریان و با افزایش شدت پیچیدگی در 
طراحی محصولات، همگام با پیشرفت سریع فناوری و افزایش رقابت در بازارهای جهانی، تولید و توسعۀ 
محصولات جدید به عنوان یک ضرورت برای سازمان های تولیدی و صنعتی مطرح  شده است. از نقطه نظر 
راهبردی، در فرآیند توسعۀ محصول جدید2، باید به نیاز مشتریان پاسخ مثبت داده شود و با تکیه  بر برتری 
 .)Tekawade, 2004( فناورانه و یک بودجه مناسب، یک عرصۀ رقابتی مناسب برای سازمان ایجاد نماید
فرآیند توسعۀ محصول جدید، فرآیندی است که در آن، یک سازمان تمامی منابع، امکانات و توانایی خود 
را در قالب گروه های چندمنظوره جهت ایجاد یک محصول جدید و نوآورانه و یا توسعه و پیشرفت 
یک محصول موجود به کار می گیرد )Powell, 2010(. توسعۀ این محصول، یک فرآیند اساسی در جهت 
پیشرفت و تجدید سازمان محسوب می شود. با وجود این که مدل های مختلفی برای توسعۀ محصول 
می دهد  نشان  دهه  چهار  از  بیش  طول  در  رشته  این  محققان  یافته های  اما  است،  گردیده  ارائه  جدید 
که مدلی جامع که برای تمام موارد قابل استفاده باشد، وجود ندارد و یا از انعطاف و انطباق کامل با 
شرایط سازمان ها برخوردار نیست. سارن )1984(، مدل های محصولات جدید را در پنج دسته مدل های 
مرحله ای واحدهای سازمانی، مدل های مراحل فعالیت، مدل های مراحل تصمیم گیری، مدل های واکنشی 

.)Saren, 1984( و مدل های فرآیند تبدیل طبقه بندی کرد
یک  به طورکلی  اما  دارد،  وجود  جدید  محصول  توسعه  فرآیند  معرفی  برای  مختلف  مدل های  گرچه 
فرآیند تولید محصول جدید از شش مرحله که همگی باهم مرتبط هستند، تشکیل شده است. این مراحل 
مفهوم  توسعۀ  آن، 3( مرحلۀ  ارزیابی  ایده و  از: 1( مرحله تشخیص فرصت، 2( مرحلۀ خلق  عبارتند 
محصول جدید، 4( مرحلۀ توسعۀ محصول جدید، 5( مرحلۀ آزمون های بازار، 6( مرحلۀ انبوه سازی و 

.)Saren, 1984( تجاری سازی محصول جدید

در سالهای اخیر از دیدگاه اقتصاد جهانی، نقش سنتی دانش در پژوهشگاه ها به عنوان تولیدکننده و نشردهندۀ 
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علم، دانش و ایده های نو مورد تجدیدنظر قرار گرفته است. همچنین دیدگاه مؤسسه های پژوهشی برای 

تبدیل دانش خود به عوامل بهبوددهندۀ رشد اقتصادی نیز تقویت شده است. از طرف دیگر با کاهش حمایت 

مالی دولت ها از پژوهش، به تدریج پژوهشگران به سوی پشتیبانی بخش صنعت و تجاری سازی ایده های 

خود گرایش پیدا کرده اند. این کار به شیوه های گوناگونی نظیر پژوهش قراردادی، فروش دارایی های فکری 

و ایجاد سازمان های زایشی انجام  شده است. عدم  حمایت کافی دولت، به مرور ماهیت پژوهش را از حالت 

مستقل و مبتنی بر مفاهیم نظری، به سمت تلاش های همسو با تجاری سازی، سوق داده است. به طوری که 

فرآیند و موضوع تجاری سازی از عوامل زیادی مانند عوامل محیطی، فناوری، انسانی، سازمانی و بسیاری 

دیگر از مؤلفه های ریز و درشت تأثیر پذیرفته است. با توجه به اهمیت و اثر عامل آخر، این پژوهش به 

بررسی تأثیر عوامل محیطی بر تجاری سازی محصولات جدید پرداخته است.

2- مبانی نظری
در طي سالیان متمادي، از علم و فناوري به عنوان عوامل اصلي توسعۀ اقتصادي نامبرده شده است، ولي 

تولید دانش به تنهایی کافي نیست؛ بلکه باید هدف نهایی آن، تولید فناوري و به خصوص فناوري هاي 

راهبردي و در نتیجه کسب، حفظ و ارتقاء مزیت رقابتي، براي صنعت و ایجاد ثروت براي جامعه و کشور 

.)Ghazinoori, 2005()Khaill, 2000( باشد

فرآیند  به  توجه  پیشرفتۀ صنعتی،  در کشورهای  فناوری  توسعۀ  پیشرفت  اصلی سرعت  از دلایل  یکی 

نتایج پژوهش های داخلی آن کشورها بوده است. عدم توانایی لازم جهت تجاری سازی  تجاری سازی 

و پیاده سازی دستاوردهای پژوهشی در محصولات و فرآیندهای جدید و عرضۀ آن ها به بازار، یکی از 

نقاط ضعف عمدۀ کشورهای درحال  توسعه در فرآیند صنعتی شدن شناسایی شده است. در این کشورها 

ایجاد ارزش افزودۀ اقتصادی از طریق مدیریت تحقیق وتوسعه، خلق درون زای فناوری، تجاری سازی و 

تکمیل چرخۀ تحقیقات تا بازار به علت نبودن تعاملات لازم جهت همکاری های اثربخش سه جانبه عملًا 

با مشکلات بسیاری مواجه است )قربانی و عباسی اسفنجانی، 1389(.

برای  تحقیق وتوسعه  از  حاصل  فناوری های  تجاری کردن  یا  پژوهش  نتایج  به کارگیری  خرد،  در سطح 

یک پژوهشگاه امری حیاتی است، زیرا یک پژوهشگاه زمانی پویا خواهد بود که نتیجۀ کار خود را به 
نحو مطلوب، فعالانه به محیط خارج منتقل کند در غیر این صورت با رکود مواجه خواهد شد. بدون 
توجه به تجاری کردن نتایج تحقیق وتوسعه، راه ورود به بازارهای داخلی و خارجی مسدود و یا به سختی 
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قابل دسترسی است و این بدان جهت است که منابع مربوط محدود، گسترۀ ایده وسیع و کارآفرینان شدیداً 
درگیر محیط رقابتی هستند.

تجاری سازی یکی از روش هایی است که می توان به وسیلۀ آن، علم را به اقتصاد گره زد. برای اصطلاح 
تجاری سازی تعاریف مختلفی ارائه  شده است. برخی آن را تنها استانداردسازی عملیات تولید برای ارائه و 
انتقال دانش فنی به دیگران دانسته اند. برخی تجاری سازی را، فرآیند انتقال  دانش و فناوری از یک شخص یا 
گروه به شخص یا گروه دیگر به منظور به کارگیری آن دانش جدید در یک نظام، فرآیند، محصول و یا یک 
شیوۀ انجام کار تعریف کرده اند. در ساده ترین تعریف، تجاری سازی به انتقال فناوری بسیار نزدیک است. 
به عبارت دیگر، فرآیند تجاری سازی همان فرآیند انتقال دانش و فناوری از دانشگاه ها و مراکز پژوهشی به 
صنایع موجود یا کسب وکارهای جدید است. ریمر و همکاران3 )2003( نیز تجاری سازی را فرآیند تبدیل 
فناوری به محصولات موفق اقتصادی تعریف می کنند )Naseri & Davoodi, 2011(. از دیدگاه چیسا و 
پیکالیج  )1998( تجاري سازي، فرآیند انتقال و تبدیل دانش تولید شده در مراکز پژوهشی به انواع فعالیت هاي 
تجاري است )Chiesa & Piccaluga, 1988(. از تعریف های یادشده برمی آید که تجاري سازي فرآیندي 
و  خدمات  محصولات،  به  را  دانشگاهی(  بخش  از  حاصل  اختراع  یا  پژوهش  )نتیجۀ  ایده  که  است 

فرآیندهاي قابل عرضه در بازار تبدیل می کند.
به عنوان جامع ترین مفهوم، تجاری سازی شامل مجموعه ای از فعالیت هاست که قادر به کسب ایده های 
تجاری سازی فناوري، به مرحلۀ رشد رساندن آن ها، توسعۀ فناوري تحقق یافته پژوهشی، ساخت نمونۀ 
اولیه با استفاده از فناوري هاي توسعه یافته، توسعۀ فرآیند جدید یا بهینه سازی فرآیندهاي موجود عرضۀ 

محصول به بازار، ایجاد موقعیت فروش و زیرساخت هاي جدید است )ناصری، 1385(.
تجاری سازی، فرآیندي است که طی آن فناوری های جدید به محصولات تجاري موفق تبدیل می شوند  
)بحرینی و شادنام, 1386(. در مجموع، تجاری سازی را می توان به بازار رساندن یک ایده یا یک نوآوری 
دانست که باید با مطالعۀ دقیق بازار و استخراج نیازهای بازار، انجام تحقیقات و آزمایش های لازم، تهیۀ 
نمونۀ اولیه، استانداردسازی فرآیند توسعۀ محصول و هماهنگی های مدیریتی برای عرضۀ آن به متقاضی 

یا بازار همراه باشد )قربانی و عباسی اسفنجانی، 1389(.
به طورکلی، واژۀ تجاری سازی از سوی شرکت ها در دو وضعیت متفاوت به کار گرفته می شود:

الف- تجاری سازی در یک شرکت نوپا: این حالت زماني است که یک شرکت جدید به منظور تجاری سازی 
یک محصول یا خدمت جدید تأسیس  شده است.

ب- تجاری سازی به عنوان قسمتي از فعالیت های یک کسب وکار: در این حالت، فرآیند تجاری سازی 
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مشتریان  از  پایه ای  معمولاً  شرکت ها،  و  می شود  انجام  کسب وکار  یک  فعالیت های  از  بخشي  به عنوان 
.)Ren, et al., 2003( تثبیت شده در یک بخش از بازار خاصي را دارند

سازمان های پژوهش و فناوري مستقل که براي توسعه و تجاری سازی فناوري ایجاد می گردند، مأموریت 
حمایت فناورانه و نوآورانه از صنایع با استفاده از توسعه و تجاری سازی فناوري را بر عهده  دارند. در این 
میان، فرآیند تجاری سازی فناوري که متشکل از فعالیت های مختلفي از قبیل تهیۀ بستۀ فناوري، تهیۀ بستۀ 
اقتصادي، تهیۀ بستۀ بازار، تهیۀ طرح تجاری سازی شامل تعیین شیوۀ واگذاري، شیوۀ بازاریابي و قیمت گذاری 

فناوري است، یکي از مرحله های اصلي توسعۀ فناوري قلمداد می شود )بغدادی و شاوردی، 1391(.
امروزه، تجاری سازی به یکي از رکن های مهم در فرآیند نوآوري فناورانه تبدیل شده است. با وجود پذیرش 
موضوع تجاری سازی از سوي محققان، شواهد متعددی از سراسر دنیا نشان می دهد که هرچند تعداد زیادی 
از پژوهش ها از نظر فني موفق بوده اند، اما تنها درصد کمی از آن ها در زمینه تجاری سازی به موفقیت 
 .)Chiesa & Gilardoni, 2005( دست یافته اند که این امر نشان دهندۀ پیچیدگي فرآیند تجاری سازی است

ازجمله فعالیت های دشوار در زمینۀ تجاری سازی محصولات دانش فني، ارزشیابي و قیمت گذاری آنها 
است. ازآنجایی که یک دانش فني، در برخی موارد ارزش غیرملموس دارد، تبدیل کردن ارزش غیرملموس 
به صورت ملموس و بیان آن به زبان پولي، دشواري این امر را افزایش می دهد. نکتۀ دیگر، مشخص نبودن 
تمامي عوامل تأثیرگذار بر قیمت یک دانش فني و نیز مشخص نبودن نحوۀ تأثیر هرکدام از عوامل در 
قیمت است. بر این اساس، در مطالعات مختلف از طریق مدل ها و روش های گوناگون، ارزشیابي دانش 
فني با شناسایی مجموعه ای از عوامل مؤثر و ارزیابي میزان تأثیر هرکدام و در نهایت تخمیني از قیمت 
واقعي یک دانش فني انجام می شود )Jolly, 1997(. این مهم می تواند رابطۀ نزدیکی با منابع شرکت و 

عوامل محیطی آن داشته باشد.
همچنین تجاری سازی فرآیندي است که طي آن، ایده و نتیجه یا تولیدات حاصل از بخش های پژوهشی 
در دانشگاه ها، مراکز پژوهشی و بخش های صنعتی به محصولات، خدمات و فرآیندهاي قابل عرضه در 
یا  ایده ها  و  می شوند  آورده  بازار  به  پژوهش  از  حاصل  یافته های  آن،  طریق  از  و  می گردد  تبدیل  بازار 
یافته هاي جدید به محصولات و خدمات جدید یا فناوری های قابل فروش در سراسر جهان توسعه مي یابند. 
به عبارت دیگر، تجاری سازی مجموعه تلاش هایی است که به منظور فروش فعالیت های پژوهشی با هدف 
.)Tekawade, 2004( کسب سود و ارتباط هرچه بیشتر صنعت با اهداف اقتصادي و اجتماعي انجام می شود

مطالعات نشان می دهد که حدود 3000 ایدۀ خام لازم است تا یک محصول کاملًا جدید و از نظر تجاری 

موفق به وجود آید )شیلینگ، 1386(. با توجه به اهمیت موضوع تجاری سازی و از طرفی وجود موانع 
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بر  بیشتر  تأکید   ،)... و  دولتی  مالی،  موانع  قبیل  )از  خلق شده  ایده های  و  محصولات  تجاری سازی  در 

فرآیند تجاری سازی در صنایع کشورمان امری لازم است. ازآنجایی که تجاری سازی یکی از حلقه های 

اصلی فرآیند نوآوری است، باید تجاری سازی را در صنعت بهبود داد تا بتوان علاوه بر تجاری سازی 

ایده های خلق شده در تحقیق وتوسعه و دانشگاه ها، به نوآوری و انتقال فناوری به دیگر صنایع و کشورها 

.)Ferguson, 2008( دست یافت

مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران از مراکزی است که در چند سال اخیر به دنبال ارائه تولیدات و فناوری 

خود به صورت تجاری بوده و در این راه اقدامات بسیار ارزشمندی را نیز انجام داده است. برای پی بردن 

به اثربخشی و نحوۀ هزینه کردها، باید عوامل تأثیرگذار بر روی این هدف را شناسایی نمود. تاکنون مطالعۀ 

منسجمی در زمینۀ عوامل مؤثر بر تجاری سازی محصولات صنعتی صورت نگرفته است. بر این اساس، 

در این پژوهش تلاش خواهد شد که به مطالعه و بررسی تأثیر منابع شرکت و متغیرهای محیطی در 

تجاری سازی محصول جدید در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران پرداخته شود.

بالا رفتن نرخ تجاری سازی فناوری، دستاوردهای زیادی را برای جامعه، سازمان ها و مبتکران حاصل 

می کند که مهم ترین آن ها عبارت است از: بالا رفتن استانداردها و کیفیت زندگی، تولید ثروت ملی، ایجاد 

مزیت رقابتی، رشد بهره وری، موفقیت در بازار و نوآوری در فرآیندها و محصولات، توسعه یافتن صنایع 

و محصولات مرتبط با فناوری و مانند آن )دلاور و همکاران، 1391(. همگی این موارد، ضرورت مطالعه 

بر روی عوامل مؤثر بر تجاری سازی را مشخص می کند. با استفاده از نتایج به دست آمده از این پژوهش 

حاضر، می توان، گام های استوار و بلندی در زمینه مدیریت فرآیند تجاری سازی در این شرکت برداشت.

2-1- مدل هاي تجاري سازي

مدل هاي تجاري سازي به دو دسته مدل هاي خطي یا فرآیندي و مدل هاي کارکردي دسته بندی مي شوند. 

مدل هاي خطي یا فرآیندي، فرآیند تجاري سازی را به صورت گام به گام تشریح می کنند. در برخي موارد، 

به منظور  به طور همزمان  باید  فعالیت هایي هستند که  براي تکمیل  داراي شاخه هاي موازي  این مدل ها 

افزایش شانس تجاري سازي انجام شوند. این در حالی است که مدل هاي کارکردي مدل هایي هستند که 

فعالیت هاي مهم را یکپارچه و روابط بین آنها را توصیف مي کنند؛ بدون آنکه الزاماً مراحل تجاري سازي 

را در مسیر اصلي تجویز نمایند.

برای تجاری سازی محصول جدید مدل های مختلفی وجود دارد که در زیر به چند مورد آن اشاره می شود 

)متین و محمدی زاده، 1392(.



ن 
یرا

زر ا
ن لی

فنو
 و 

وم
 عل

لی
ز م

رک
ر م

د د
جدی

ل 
صو

مح
ی 

ساز
ری 

جا
ر ت

ی د
حیط

ی م
رها

تغی
و م

ت 
رک

ع ش
مناب

یر 
 تأث

سی
رر

ب

9

    1( مدل کوپر4 یا مدل مرحله-دروازه5 

مدل کوپر، یکي از مشهورترین مدل هاي تجاري سازي است و به مدل فرآیندي مرحله-دروازه  معروف 

است. به عبارتی دیگر، فرآیند مرحله-دروازه یک نقشۀ راه عملیاتي شده6 براي هدایت پروژه هاي محصول 

جدید از مرحلۀ ایده تا مرحلۀ تحویل آن به بازار است. مشخصۀ اصلي این مدل، اختصاص حمایت هاي 

توسعه اي به صورت کارا است، زیرا هر فرآیند، شامل مراحل و ورودي هایي مي شود که پیشرفت پروژه 

را مشخص می کند. در این مدل، مرحله جایي است که در آن، اقدام به وقوع مي پیوندد و دروازه نیز 

جایي است که در آن در مورد ادامه یا عدم ادامۀ مسیر توسعه تصمیم گیری مي شود. مراحل اصلي و نقاط 

تصمیم گیري در مدل مرحله-دروازه عبارت اند از:

    - مرحلۀ صفر: ایده پردازی )تصمیم اول: غربال ایده(

    - مرحلۀ اول: بررسي اولیه )تصمیم دوم: غربال ثانویه(

    - مرحلۀ دوم: بررسي تفضیلي )تصمیم سوم: اقدام براي توسعه(

    - مرحلۀ سوم: توسعه )تصمیم چهارم: اقدام براي آزمون(

    - مرحلۀ چهارم: انجام آزمون و معتبرسازی )تصمیم پنجم: اقدام براي تجاري سازي(

    - مرحلۀ پنجم: تولید صنعتي و ورود به بازار

لازم به ذکر است که این مدل بیشتر براي سازمان هاي تولید و توسعۀ محصولات جدید کاربرد دارد، اما مي توان با 

.)Cooper, 1983( انجام اصلاحاتي، آن را براي سازمان هاي پژوهشی به منظور توسعۀ فناوري جدید نیز به کار برد
    2( مدل را ث ول و زیگفیلد7 )1994(

این مدل، یک نمودار بلوکی است که در آن، هر بلوك توصیف کنندۀ روابط بین اجزاي مختلف در فرآیند 

تجاري سازي است و نشان مي دهد که این روابط چگونه با هم تعامل مي کنند. این مدل، مسیري به بازار است 

که از یک  طرف، از نیازهاي موجود و نوظهور بازار و از طرف دیگر از تحول فناوري تأثیر مي پذیرد. موضوعات 

کسب وکار به صورت ضمني مورد تأکید قرار دارند، اما به طور خاص در این مدل بیان  نشده اند و فهرست عوامل 

بازار، عوامل کسب وکار و عوامل فني به طور جزئی در آن مطرح نیست )متین و محمدی زاده، 1392(. این مدل 

تأکید مي کند که تجاري سازي، یک جزء لازم از فرآیند نوآوري است. قلب این مدل در تعامل با مؤلفه هایش 

قرارگرفته است. در این مدل، توالي فعالیت ها وجود دارد، اما شاخۀ فني اصلي در مرکز این فرآیند قرار دارد 

که در طول آن، بازارهاي جدید و تحول نیازهاي بازار از یک سو و تحول فناوري از سوي دیگر، بر فرآیند 

تجاري سازي تأثیر مي گذارد )Rosa & Rose, 2007(. شکل )1( این مدل را نشان می دهد.
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نیازهای جامعه  و بازار

توسعه
(R&D)

تولید نمونه  تولید  تجاری سازی ، 
فروش

و تولیدفناروی ها پیشرفت آخرین  وضعیت 

ایده هابازار

نیازهای جدید

فناوری جدید

شکل )1(: مدل را ث ول و زیگفیلد )متین و محمدی زاده، 1392(

3( مدل گلداسمیت8 )1995(

توسعه یافته   1995 سال  در  گلداسمیت  راندال  توسط  خطي  مدل  به  مربوط  مثال هاي  بهترین  از  یکي 

است. این مدل عناصر کسب وکار، بازار و فن فرآیند تجاري سازي را در ماتریسي از فعالیت هاي توأم و 

متوالي و نیز نقاط تصمیم گیري قرار مي دهد. مدل گلداسمیت، ره نگاشتی از راهبردها و فعالیت ها براي 

تجاري سازي فناوري هاي پیشرفته و چارچوبي براي اندازه گیري پیشرفت در مراحل مختلف است. به 

عبارت دیگر، این مدل، ابزاري براي شناسایي اطلاعات و نیاز به کمک هاي فني، هزینه هاي توسعۀ پروژه 

.)Rorke & Lux, 2000( و پیش بیني نیازمندي هاي مالي است

مدل گلداسمیت، کل فرآیند را از ایده اولیه تا ایجاد، خلق و راه اندازي شرکت تابعه پوشش و سپس راهبرد 

خروج براي مخترع و سرمایه گذار را نشان مي دهد. هر یک از شاخه هاي فني، بازار و کسب وکار این مدل، 

در شش مرحلۀ متوالي شامل پژوهش، امکان سنجي، توسعه، معرفي، رشد و بلوغ، تشریح  و خود این شش  

مرحله به سه فاز مفهومي، توسعه و تجاري تقسیم  شده اند )متین و محمدی زاده، 1392(.
4( مدل جولی9 )1997(

جولي )1997(، نهُ مرحله را براي تجاري سازي فناوري در نظر مي گیرد. این مراحل توسط پل هایي به 

یکدیگر مرتبط مي شوند و منابع و حمایت هاي مورد نیاز جهت عبور از هر مرحله را فراهم مي کنند. 

مراحل تجاري سازي در مدل جولي عبارت اند از:
    1- فرض کردن بینش دوگانه )فن- بازار(: این مرحله با یک بینش فن- بازار همراه است؛ به نحوی که 

پیوندي میان فرصت هاي بازار و فناوري برقرار مي شود.
    2- تجهیز منافع و تأیید آن ها: در این مرحله، با وجود آن که براي تبدیل ایده به یک فرآیند ایجادکنندۀ 



ن 
یرا

زر ا
ن لی

فنو
 و 

وم
 عل

لی
ز م

رک
ر م

د د
جدی

ل 
صو

مح
ی 

ساز
ری 

جا
ر ت

ی د
حیط

ی م
رها

تغی
و م

ت 
رک

ع ش
مناب

یر 
 تأث

سی
رر

ب

11

ارزش، پشتوانه مالي کافي وجود ندارد، اما حمایت کافي وجود دارد.

    3- فرآوري تجاري براي تعریف توانایي تجاري سازي: این مرحله شامل فعالیت هایي از قبیل شناسایي 

مشخصات فني و عملکرد محصول، اعتبارسنجي قابلیت هاي فني، ارزیابي بازار و طرح تجاري است.

    4- تجهیز منابع براي نمایش: قابلیت شناسایي فرصت هاي واقعي محصول و دانش مربوط به اینکه چه 

چیزي را چگونه نشان دهیم، از مراحل مهم فرآیند تجاري سازي است. این قابلیت ها به زیرساخت هاي 

پژوهشي و مهارت هاي مورد نیاز برمی گردد.

    5- نمایش محتوا در محصولات و فرآیند )نمایش و اثبات فناوري(: در این مرحله، هدف آن است 

که وجود فناوري در محصولات نمایش داده شود.

    6- تجهیز اجزاي تشکیل دهندۀ بازار: در این مرحله ضروري است اجزاي تشکیل دهنده بازار را شناسایي 

شوند.

    7- ارتقاء سطح پذیرش: با استفاده از روش هایي چون اکتشاف بازار )کشیدن( و خلق بازار )فشار(، 

مي توان سطح پذیرش فناوري را ارتقا بخشید.

    8- تجهیز دارایي هاي مکمل براي تحویل کالا: براي تحویل کالا به بازار لازم است دارایي هاي مکمل 

تجهیز شوند. این دارایي ها عبارت اند از: دارایي هاي مالي، کارکنان مدیریتي و فني، دانش فني/ محصول، 

مفهوم بازار/ محصول، حق امتیاز دسترسي به مواد خام و مؤلفه ها، تجهیزات و ابزارها و فرآیند دانش فني، 

تولید ظرفیت براي محصولات واسطه اي، مونتاژ مقدماتي، محصول نهایي و دسترسي به بازار.

   9- استمرار بخشیدن به تجاري سازي و تحقق یافتن ارزش بلند مدت: تولید ارزش بلندمدت به وسیلۀ 

.)Jolly, 1997()Olsen & Poly, 2008( گسترش استفاده از فناوري و حفظ نتایج آن صورت مي گیرد

5( مدل کوکوبو10 )2001(

کوکوبو )2001( تجاری سازی را فرآیندي خطي در نظر می گیرد. در مدل وی، ارزیابي در انتهاي هر یک 

از مراحل تحقیق وتوسعه تا عرضه کالا انجام و بدین ترتیب در مورد ادامه یا توقف فرآیند تصمیم گیری  

نتایج  انتقال  براي  فرصت  ایجاد  امکان  شود،  متوقف  فرآیند  که  شد  گرفته  تصمیم  هنگامي که  مي شود. 

تحقیق وتوسعه از خارج مورد تأکید قرار مي گیرد. دلایل توقف مي تواند مشکلات مربوط به فناوري، عدم 

اطمینان در مورد تجاري سازي، ناکافي بودن سرمایه گذاري جهت توسعه، نابالغ بودن بازار و یا تغییر در 

اولویت ها باشد. نتایج تحقیق وتوسعه در دو بخش اطلاعات فناوري و اطلاعات تجاري تنظیم مي شوند 

و با ایجاد ارزش افزوده در وضعیتي قرار مي گیرند که مي توانند به عنوان یک کالاي فناورانه توزیع گردند. 
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و  مفهومي  مطالعات  از:  عبارتند  که  است  گام  داراي چند  تجاري سازي  فرآیند  کوکوبو  مدل  اساس  بر 
امکان سنجي، پژوهش های پایه ای، پژوهش های کاربردي، پژوهش های بهره مندی، پژوهش های تجاري،  
طراحي مدل تجاري سازي و تولید واقعي )APCTT, 2005(. با توجه به مطالب یادشده، یک جمع بندی 
کلی برای برخورداری از یک چارچوب نظری مناسب صورت گرفت و در نهایت مدل مفهومی پژوهش، 
برگرفته از مدل استاندارد ساجی و میشرا  )Saji & Mishra, 2013( و مدل را ث ول و زیگفیلد )متین و 

محمدی زاده، 1392( به دست آمد )شکل )2((.

طراحی قالب

افزایش ناهمگونی  
بازار

آثارجانبی شبکه

نگرش کسب
فناوری

تجاری سازی  
محصول جدید

منابع شرکت

شکل )2(: مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مدل استاندارد ساجی و میشرا )Saji & Mishra, 2013( و 

مدل را ث ول و زیگفیلد)متین و محمدی زاده، 1392(

 بنابر آنچه گفته شد، فرضیه های پژوهش به صورت زیر مطرح می شوند:

    فرضیۀ اصلی: «نگرش کسب فناوری11» بر «تجاری سازی محصول جدید12» در مرکز ملی علوم و فنون 
لیزر ایران تأثیر معنی داری دارد.

    فرضیۀ فرعی: 
    1- طراحی غالب13 بر نگرش کسب فناوری در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران تأثیر معنی داری دارد.
   2- شرکت هایی که منابع14 بیشتری را در اختیار دارند، نسبت به شرکت هایی که منابع کمتری را در 

اختیار دارند، تمایل بیشتری به دستیابی به  فناوری های جدید برای افزایش طراحی غالب دارند.
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    3- افزایش ناهمگونی بازار15 بر نگرش کسب فناوری در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران تأثیر 
معنی داری دارد.

   4- شرکت هایی که منابع بیشتری در اختیار دارند، نسبت به شرکت هایی که منابع کمتری را در اختیار 
دارند، تمایل بیشتری برای به دست آوردن فناوری های جدید جهت افزایش ناهمگونی بازار دارند.

     5- آثار جانبی شبکه20 بر نگرش کسب فناوری در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران تأثیر معنی داری دارد.
   6- شرکت هایی که منابع بیشتری در اختیار دارند، نسبت به شرکت هایی که منابع کمتری در اختیار 

دارند، تمایل بیشتری برای به دست آوردن فن آوری های جدید برای افزایش آثار جانبی شبکه دارند.

2-2- تعریف واژگان کلیدی

منابع شرکت: منابع شرکت عبارتند از منابع انسانی، منابع مالی، منابع اطلاعاتی و منابع فیزیکی مرکز در 
جهت تأمین و تحقق اهداف و وظایف مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران

متغیرهای محیطی: این متغیرها بخشی از محیط عملیاتی هستند که فرآیند در آن اجرا می شود و مجموعه ای 
از مقادیر هستند که می توانند نحوۀ رفتار کردن فرآیندهای در حال اجرا را تغییر دهند و بر آنها اثر بگذارند. 

تجاری سازی محصول جدید: یکي از پیچیده ترین مراحل نوآوري، مرحلۀ انتقال یافته هاي پژوهشی به 
عرصۀ تولید است که با عنوان «انتقال فناوري از پژوهش به تولید» یا «تجاری سازی » مطرح مي شود. 
تجاری سازی، کسب سود از نوآوری ازطریق به خدمت درآوردن فناوری های نو برای ایجاد فرآیند تولید 
انتقال دانش و فناوری از دانشگاه ها و مراکز  محصولی جدید است. در واقع این فرآیند همان فرآیند 

پژوهشی به صنایع موجود یا کسب وکارهای جدید است )بحرینی و شادنام، 1386(.
مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران: فعالیت های مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران در حوزۀ پژوهش های 
راهبردی، زیرساخت های فناوری لیزر همراه با فناوری های مدون شده برای انتقال به شرکت های دانش بنیان 
و تولید منابع لیزری برای ارائه به دانشگاه ها و مراکز پژوهشی در کنار اقدامات پژوهشکده لیزر و اپتیک 

در مسیر طراحی و ساخت شتاب دهندۀ لیزری برای ارتقاء کمّی و کیفی فعالیت ها در این زمینه است.

3- روش پژوهش
پژوهش حاضر از لحاظ هدف از نوع کاربردی و از لحاظ ماهیت از نوع پژوهش های توصیفي و از شاخۀ 

مطالعات میداني است. از آنجایی که در این مطالعه، پژوهشگر به دنبال بررسی تأثیر منابع شرکت و متغیرهای 

محیطی در تجاری سازی محصول جدید در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران می باشد، این پژوهش را 
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می توان از نوع پژوهش های همبستگی دانست. این مطالعه، به روش پیمایشي انجام شده و مهم ترین مزیت 

آن، قابلیت تعمیم نتایج به دست آمده است. لازم به ذکر است که نتایج پژوهش تنها در سازمان های دارای 

فرهنگ مشابه با فرهنگ مرکز مورد مطالعه قابل تعمیم هستند )کیوی و کامپنهود، 1388(.
جمع آوری اطلاعات مربوط به مباني نظري با روش کتابخانه ای و جمع آوری اطلاعات جهت تأیید یا رد 

فرضیه های پژوهش، به روش میداني و با ابزار پرسش نامه انجام شده است. 

3-1- متغیرها

تجاری سازی  بازار،  ناهمگونی  آثار جانبی شبکه،  فناوری،  منابع شرکت، طراحی غالب، نگرش کسب 
محصول جدید متغیرهای این پژوهش هستند.

3-2- جامعه و نمونۀ آماري

جامعۀ آماري پژوهش را، تمامی کارشناسان مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران شامل 200 نفر تشکیل 
می دهند. نمونه گیری به روش تصادفی ساده انجام  شد و تعداد 127 نفر با توجه به جدول مورگان17 به  
انتخاب شدند. پس از شناسایی شاخص ها، پرسش نامه بین کارشناسان مرکز ملی  عنوان نمونه تحقیق 
علوم و فنون لیزر ایران توزیع شد و 120 پرسش نامه تکمیل شده برگشت داده شد. به منظور تجزیه وتحلیل 

داده ها از روش آمار توصیفي و استنباطي استفاده شد. 

3-3- مقیاس اندازه گیری و روایي و پایایي

پرسش نامۀ پژوهش حاضر که بر اساس پژوهش ساجی و میشرا )2013(  تهیه شد، شامل 23 پرسش بسته، 
آثار جانبی شبکه، ناهمگونی  ابعاد پنج گانۀ منابع شرکت، طراحی غالب، نگرش کسب فناوری،  دارای 
بازار، تجاری سازی محصول جدید است )Saji & Mishra, 2013(. شایان ذکر است که در این پژوهش 
به منظور تعیین پایایي آزمون از روش محاسبۀ ضریب آلفاي کرونباخ به کمک نرم افزار اس پی اس اس18  
استفاده شد که ضریب )86/41( آلفای کرونباخ به دست آمد. پایایی پرسش نامه بر مبنای ضریب آلفای 

کرونباخ 89% به دست آمد. ضریب بالاتر از 70% نشان از پایایی پرسش نامه دارد. میزان آلفای کرونباخ 
هر یک از متغیرها نیز محاسبه گردید که برای منابع شرکت برابر با 92%، طراحی غالب برابر با %94، 
نگرش کسب فناوری برابر با 92%، آثار جانبی شبکه برابر با 91%، ناهمگونی بازار برابر با 88% و در 
اساس  بر  پرسش نامه  روایی  همچنین  شد.  محاسبه   %93 با  برابر  جدید  محصول  تجاری سازی  نهایت 
روایی محتوایی و تعیین شاخص روایي محتوایي به دست آمد. برای بررسی روایی محتوایی، ابتدا تعداد 
7 پرسش نامه در اختیار مدیران ارشد مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران قرار گرفت و  نظر دو تن از 



ن 
یرا

زر ا
ن لی

فنو
 و 

وم
 عل

لی
ز م

رک
ر م

د د
جدی

ل 
صو

مح
ی 

ساز
ری 

جا
ر ت

ی د
حیط

ی م
رها

تغی
و م

ت 
رک

ع ش
مناب

یر 
 تأث

سی
رر

ب

15

اساتید دانشگاه نیز پرسیده شد و پس از تأیید این 9 نفر، پرسش نامه بین کارشناسان مرکز توزیع گردید.

4- تجزیه و تحلیل یافته ها

4-1- ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان

ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان در جدول )1( درج شده است. 

جدول)1(: ویژگی های پاسخ دهندگان

ویژگی های
 پاسخ دهندگان

سابقه کاروضعیت سنینوع استخدامتحصیلتأهلجنسیت
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ردزنم

مج
هل

متأ
لم

دیپ
وق 

ف
سی

شنا
کار

شد
 ار

سی
شنا

کار
ری

دکت
می

رس
نی

یما
پ

دی
ردا

قرا
متر

و ک
ل 

سا
 24

ال
 س

34
تا 

 25
ال

 س
44

تا 
 35

لاتر
و با

ل 
سا

 45
ال

 س
ا 5

1 ت
ال

 س
10

تا 
 6

ال
 س

15
تا 

 11
ال

 س
20

تا 
 16

لاتر
و با

ل 
سا

 20

10فراوانی
515239723364615743313252839281221262338

87درصد
.5

12
.5

19
.2

80
.8

19
.23038
.3

12
.5

61
.7

27
.5

10
.8

20
.8

23
.3

32
.5

23
.31017
.5

21
.7

19
.1

31
.7

4-2- بررسی نرمال بودن توزیع نمونه آماری موردمطالعه

برای بررسی نرمال بودن توزیع عوامل تشکیل دهندۀ مدل از آزمون کولموگروف-اسمرینوف19 استفاده شد. 
فرضیه ها برای بررسی ادعای نرمال بودن توزیع پرسش نامه ها به ترتیب زیر بررسی می شود:

    H0: توزیع داده ها نرمال است.
    H1: توزیع داده ها نرمال نیست.

بر اساس نتایج جدول )2(، به ترتیب تعداد داده ها، مولفه های موردنظر در بررسی وجود توزیع )مانند 
میانگین و انحراف معیار در توزیع نرمال(، قدرمطلق بیشترین انحراف، بیشترین انحراف مثبت، بیشترین 
انحراف منفی، مقدار آمارۀ Z و مقدار sig را ارائه می دهد. به دلیل اینکه sig بیشتر از 5 درصد است فرضیۀ 

H0  و به دنبال آن ادعای نرمال بودن توزیع داده ها پذیرفته می شود.

4-3- شاخص های توصیفی مؤلفه های پژوهش

جدول )3( نتایج شاخص های توصیفی )میانگین و انحراف استاندارد( متغیرهای تجاری سازی محصول جدید، 
طراحی غالب، نگرش کسب فناوری، افزایش ناهمگونی بازار، منابع شرکت و آثار جانبی شبکه را نشان می دهد.
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برای مطالعه و بررسی تأثیر منابع شرکت و متغیرهای محیطی بر تجاری سازی محصول جدید در مرکز ملی 
علوم و فنون لیزر ایران، از آزمون رگرسیون خطی دومتغیره استفاده  شد که نتایج آن به شرح جدول )4( 

ارائه می شود.
نتایج آزمون رگرسیون خطی دومتغیره نشان داد که طراحی غالب )R2.adj =0.16؛P<0.01(، نگرش 
کسب فناوری )R2.adj  =0.07؛P<0.01( و افزایش ناهمگونی بازار )R2.adj =0.14؛P<0.01( تأثیر 
معنی داری بر تجاری سازی محصول جدید در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران دارند. این در حالی 
است که منابع شرکت )R2.adj =0.00؛P>0.05( و آثار جانبی شبکه )R2.adj =0.01؛P>0.05( تأثیر 

معنی داری بر تجاری سازی محصول جدید نداشته اند.

جدول )2(: نتایج آزمون کولموگروف-اسمرینوف برای بررسی ادعای نرمال بودن توزیع پرسش نامه ها20 

آزمون کولموگروف- اسمرینوفتجاری سازی محصول جدید 
120N

3/30Mean
Normal Parametersa

0/412Std. Deviation

0/078Absolute

Most Extreme Differences 0/078Positive

-0/058Negative

1/305Kolmogorov-Smirnov Z

0/066Asymp. Sig. )2-tailed(

a. Test distribution is Normal.

جدول )3(: شاخص های توصیفی مؤلفه های پژوهش

انحراف استانداردمیانگینمؤلفه
3/15330/5849تجاری سازی محصول جدید

2/87170/6276طراحی غالب
3/17920/6890نگرش کسب فناوری

2/73330/8183افزایش ناهمگونی بازار
3/91670/8040منابع شرکت

2/69580/6750آثار جانبی شبکه
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4-4- تحلیل مسیر: مدل ساختاری کلي پژوهش

فرضیۀ اصلی این پژوهش به صورت زیر است:
تأثیر  ایران  لیزر  فنون  و  علوم  ملی  مرکز  در  محصول جدید  تجاری سازی  بر  فناوری  «نگرش کسب   

معنی داری دارد».
شکل )3( مدل تخمین استاندارد کل مدل را نشان می دهد.

جدول )4(: نتایج مربوط به میزان تأثیر منابع شرکت و متغیرهای محیطی در 
تجاری سازی محصول جدید

BetaR2 adj.FPمتغیر
0/410/1611/9580/00طراحی غالب

0/290/075/2500/03نگرش کسب فناوری
0/400/1410/9450/00افزایش ناهمگونی بازار

0/140/001/1280/29منابع شرکت
0/170/011/8060/18آثار جانبی شبکه

DD

MH

AEN

RC

APT NPC
0.75

0.85

0.51

0.40

0.24

0.43

0.49

0.29

0.83

0.16

Chi-square=176.171,   df=94,  P-value=0.00000,   RMSEA=0.008

0.29

شکل )3(: مدل تخمین استاندارد کل مدل
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شاخص های تناسب مدل نشان دهنده آن است که مدل از نظر شاخص های تناسب و برازش در وضعیت 
خوبي قرار دارد، زیرا نسبت کاي دو به درجۀ آزادي21 آن برابر با 1/8741 و کمتر از مقدار مجاز 3 است. مقدار 
میانگین مجذور خطاها22 نیز برابر با 0/0088 و کمتر از مقدار مجاز 0/1 است. بنابراین نیاز به اصلاحات 
چنداني ندارد. مقدار پی23 کمتر از 0/05، مقدار شاخص نیکویی تناسب برازش 0/93 و مقدار تعدیل یافتۀ 
آن برابر با 0/91 است که همه آن ها مناسب ارزیابی می شود. همچنین شاخص برازش هنجار شده24 برابر 
با 0/97 است. هر چه این مقدار به یک نزدیک تر باشد برازش کامل تر است. شاخص برازش تطبیقی25 نیز 
برابر با 0/98 است. این شاخص از صفر تا یک تغییر می کند و هرچه به یک نزدیک تر باشد برازش بهتری را 
نشان می دهد. نتایج شکل )4( نشان می دهد که در بین متغیرها، نگرش کسب فناوری داراي بالاترین اثر کل 
)0/85( و متغیر آثار جانبی شبکه دارای اثر غیرمستقیم )0/16( بر متغیر تجاری سازی محصول جدید است.

بر طبق شکل )4(، مقدار 11/88 برای ضریب معناداری بین متغیر «نگرش کسب فناوری و تجاری سازی 
ضریب  مقدار  همچنین  است.  معنادار  رابطۀ  این  که  می دهد  نشان   )1/96 از  )بالاتر  جدید»  محصول 
معناداری متغیر «آثار جانبی شبکه و منابع شرکت بر آثار جانبی شبکه» )کمتر از 1/96( نشان می دهد که 

رابطۀ معناداری با متغیر تجاری سازی محصول جدید ندارد.

DD

MH

AEN

RC

APT NPC
13.13 11.88

12.92

11.88

0.75

9.61

9.67

0.36

8.86

0.88

Chi-square=176.171,   df=94,  P-value=0.00000,   RMSEA=0.008

0.28

شکل )4(: مدل اعداد معناداري کل مدل
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5- جمع بندی
به  دانشگاهي  بخش  پژوهشی  یافته های  و  ایده ها  آن  که طي  است  فرآیندي  تجاری سازی  کلی  به طور 

محصولات، خدمات و فرآیندهاي قابل عرضه در بازار تبدیل مي شوند و از طریق آن، یافته های حاصل از 

تحقیق به بازار آورده می شوند و ایده ها یا یافته هاي جدید به محصولات و خدمات جدید یا فناوری های 

قابل فروش در سراسر جهان توسعه مي یابند. به عبارت دیگر تجاری سازی، مجموعه تلاش هایي است که 

منظور آنها فروش نتایج و یافته های فعالیت هاي دانشگاهي با هدف کسب سود و ارتباط هرچه بیشتر 

دانش با اهداف اقتصادي و اجتماعي است.

متغیرهای محیطی در تجاری سازی محصول جدید  منابع شرکت و  تأثیر  بررسی  در راستای مطالعه و 

آزمون  نتایج  شد.  استفاده   دومتغیره  رگرسیون خطی  آزمون  از  ایران  لیزر  فنون  و  علوم  ملی  مرکز  در 

رگرسیون خطی دومتغیره نشان داد که طراحی غالب، نگرش کسب فناوری و افزایش ناهمگونی بازار 

تأثیر معنی داری بر تجاری سازی محصول جدید در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران دارند. در حالی که 

منابع شرکت و آثار جانبی شبکه تأثیر معنی داری بر تجاری سازی محصول جدید در این مرکز نداشته اند. 

بر مبنای این آزمون، فرضیه های فرعی 1 تا 4 تأیید و فرضیۀ فرعی 5 )که آثار جانبی شبکه را از طریق 

بررسی  تجاری سازی محصول جدید  بر  ایران  لیزر  فنون  و  علوم  ملی  مرکز  در  فناوری  نگرش کسب 

می نمود( رد شد. بنابراین، آثار جانبی شبکه بر تجاری سازی محصول جدید اثری ندارد. همچنین با توجه 

به این آزمون، فرضیۀ فرعی 6 نیز رد شد و بنابراین نمی توان بیان کرد که شرکت های دارای منابع بیشتر 

نسبت به شرکت های دارای منابع کمتری، تمایل بیشتری برای به دست آوردن فناوری های جدید جهت 

افزایش آثار جانبی شبکه، دارند. 

با توجه به نتایج مدل، تخمین استاندارد کل مدل ضریب «مسیر منابع شرکت و آثار جانبی شبکه» به 

ترتیب 0/16 و 0/24 و ضریب معناداری متغیر «آثار جانبی شبکه و منابع شرکت» کمتر از مقدار 1/96 

است. این مقدارها نشان می دهند که رابطۀ معناداری میان این متغیرها و متغیر تجاری سازی محصول 

جدید وجود ندارد؛ در نتیجه پیشنهاد می شود برای بررسی تأثیر منابع شرکت و متغیرهای محیطی در 

تجاری سازی محصول جدید در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران، متغیر های «آثار جانبی شبکه و اثر 

منابع شرکت بر آثار جانبی شبکه» از مدل مفهومی حذف گردد.

تجاري سازي نتایج پژوهش، فرآیندي یک طرفه نیست؛ به عبارت دیگر پژوهشگاه به تنهایی نمی تواند 
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نسبت به پیاده سازی آن اقدام نماید. این فرآیند در تعاملات بین طرف هاي متعدد اجتماعی و با تأثیرپذیري 

شدید از چهارچوب هاي قوانین و مقررات، توانمندي هاي اجرایی و تخصصی محیط بخش پژوهشگاهی، 

منابع مالی در دسترس و شرایط و ویژگی هاي محیط اقتصادي فناورانه، جریان می یابد. بنابراین، موفقیت 

بخش پژوهشگاهی در تجاري سازي نتایج پژوهش ها، نیازمند فراهم بودن شرایط و پیش نیازهاي مهم و 

مختلفی در بخش پژوهشگاهی، بخش صنعت و محیط اقتصادي اجتماعی حاکم بر این دو بخش است. 

در صورتی که مشخصه هاي اقتصاد کلان در کشور، برای توسعۀ فعالیت هاي کارآفرینی، تولیدي و صنعتی 

چندان مساعد و زیرساخت هاي مختلف اقتصادي، صنعتی و قانونی براي این کار فراهم نباشد، زمینه هاي 

تقاضا و جذب فناوری در بخش صنعت شکل نخواهد گرفت. از سوی دیگر، تا زمانی که سیاست هاي  

بخش  در  شده  انجام  پژوهش های  نباشد،  نوآوري  ملی  نظام  اساسی  نیازهاي  با  منطبق  تحقیق وتوسعه 

پژوهشگاهی نیز از کیفیت یا زمینۀ لازم جهت جذب و دریافت از طرف بخش صنعت را نخواهند داشت. 

از طرف دیگر، فقدان یا ضعف سیاست ها و برنامه هاي اجرایی مؤثر در تجاري سازي نتایج پژوهش ها و 

وجود خلاء در نهادهاي واسطه اي از قبیل سازمان هاي توسعۀ نوآوري و فناوري، شکل گیري نظام انتقال 

دانش و فناوري همگرا و کارآمد را در سطح ملی با مشکل مواجه می سازد و چنین شرایط محیطی، بخش 

پژوهشگاهی را از شرایط مساعد جهت دستیابی به هدف انتقال یافته هاي پژوهشی خود دور می سازد.

بر مبنای نتیجه گیری های یادشده، پیشنهاد های زیر به مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران توصیه می شود:

است.  تجاري سازي محصول جدید  بر  موثر  عوامل  از  محیطی  شرایط  که  اثبات شد  فرضیه ها  در   -1

تجاري سازي  در  موفقیت  کسب  عوامل  و  زمینه ساز  شرایط  از  دقیقتر  شناخت  با  است  لازم  بنابراین، 

نتایج پژوهش ها، اقدام به تدوین سیاست ها و طراحی برنامه هاي اجرایی مؤثر در این زمینه شود. اگرچه 

اهمیت  به  با توجه  اما  آغاز می گردد،  از بخش ستادي وزارت علوم  برنامه هاي گسترش تجاري سازي 

موضوع براي منابع ملی، یک عزم عمومی در سطح همۀ پژوهشگاه ها براي ایفاي نقش شایسته در این 

زمینه مورد نیاز است.

2- دولت می تواند با اقداماتی نظیر اهمیت قائل شدن برای فناوری و تجاری سازی فناوری های محصول 

جدید در برنامه ریزی راهبردی پژوهشگاه ها به ویژه برای مرکز ملی علوم فنون و لیزر ایران، تدوین قوانین 

و  مادی  )حمایت  کافی  بودجۀ  اختصاص  جدید،  محصولات  برای  تجاری سازی  فرآیند  تسهیل کنندۀ 

معنوی( برای رساندن ایده های جدید به مرحلۀ تجاری سازی، ایجاد ساختار مناسب جهت افزایش انگیزۀ 
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کارکنان این مرکز برای ارائۀ ایده های جدید و تعیین قوانین مناسب جهت حراست از دارایی فکری افراد، 

به تجاری سازی محصول جدید در این مرکز کمک نماید و شرایط محیطی تاثیرگذار بر تجاری سازی در 

مرکز را بهبود بخشد.

3- مدیران مرکز نیز می توانند حامی و مشوق رساندن ایده های جدید به مرحله تجاری سازی باشند و با 

ایجاد ساختار مناسب، توجه به واحدهای تحقیق وتوسعه و نوآوری جهت افزایش انگیزۀ کارکنان برای 

ارائۀ ایده های جدید و توجه به تغییرات موجود در بازار و ذائقۀ مشتری به تجاری سازی محصولات  

کمک کنند.

4- مدیران مرکز می توانند با نظارت بر ایفاء درست نقش واحد تحقیق وتوسعه در مرکز جهت پرداختن 

به ایده های جدید، ارتباط مناسب با محققان، ارائۀ بودجۀ کافی به این بخش، تخصیص امکانات و منابع 

مالی مناسب به واحد های تحقیق و توسعه به منظور کار روی ایده های جدید و برقراری ارتباط مناسب با 

مراکز علمی، دانشگاه ها و محققان نیز تجاری سازی در مرکز را بهبود بخشند.

5- برگزاری کارگاه ها و دوره های آموزشی با هدف آموزش های تخصصی در زمینه نحوۀ نگرش کسب 

فناوری و یا انگیزۀ به دست آوردن فناوری های جدید و افزایش آگاهی از ناهمگونی بازار و شیوه های 

تجاری سازی محصول جدید، برای تمامی افراد به ویژه در سطوح مدیریت )با توجه به تغییرات موجود 

در بازار و مشتری( به آن ها کمک می کند تا مناسب ترین تصمیم ها را بگیرند.

نتایج پژوهش ها،  با شناخت دقیق تر از شرایط زمینه ساز و عوامل کسب موفقیت در تجاری سازی   -6

نسبت به تدوین سیاست ها و طراحی برنامه های اجرایی مناسب و کارآمد در این زمینه باید اقدام گردد. 

از جمله برنامه های اجرایی مؤثر در این زمینه، توانمندسازی نهادهای مربوط به تجاری سازی در مراکز 

پژوهش است. 

7- ضروری است مسئولان و مجریان طرح های توسعۀ فناوري به فعالیت هایی چون چانه زنی و فنون 

مذاکره با ذی نفعان مسلط باشند. تصمیم گیری به هنگام از سوي آن ها، در فرآیند تجاری سازی فناوري 

و لزوم پیش بینی دوره های آموزشي مدیریتي براي این افراد در مرکز ملی علوم و فنون لیزر ایران بسیار 

مؤثر است.

8- مشارکت تمامي ذی نفعان درون سازمانی در فرآیند تدوین و تصویب آیین نامه های تجاری سازی در 

مرکز ملی علوم فنون ولیزر ایران امری ضروری است.
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