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 چکیده

کردند و رسالت اصلی خود را صرفاً تولید دانش بدون سازی پژوهش، امتناع میدانشمندان و پژوهشگران دانشگاه، از تجاریتا چندی پیش 

سازی تحقیقات دانشگاهی از خود نشان  ها تمایل فراوانی به تجاریدانشگاه. اما امروزه دانستندعطف نظر به کاربرد آن در عرصه تولید، می

  .های دانشگاهی تبدیل شده استهای فکری به اهداف نهادی بسیاری از سیستمسازی داراییشود که تجاریمیمشاهده و اند داده

شد کند و با وجود ربنیان به بازار به منظور تولید منافع اقتصادی ایفا میهای دانشسازی نقش مهمی را در معرفی محصولات شرکتتجاری

بینی نشده در این حوزه باعث شده تا اهمیت های پیشر، رقابت شدید، سرعت بالای تغییرات و روندبنیان در کشوهای دانشروزافزون شرکت

ولات در سازی محصبندی عوامل موثر بر فرآیند تجاریتوجه به بازاریابی نسبت به گذشته دوچندان شود. از این رو، تحقیق حاضر به اولویت

پرداخته است. در راستای دستیابی به این هدف، ضمن  PHAFردیس با استفاده از تکنیک بنیان مستقر در پارک فناوری پهای دانششرکت

نفر از کارشناسان و خبرگان استفاده شده است. نتایج این پژوهش  ۲۸مروری جامع بر ادبیات موضوع مرتبط با پژوهش حاضر از نظرات 

های بازاریابی کمترین میزان اهمیت را در میان ل وابسته به فعالیتدهد عوامل وابسته به فناوری بیشترین میزان اهمیت و عوامنشان می

 باشند.سازی محصولات را دارا میبنیان جهت تجاریهای دانششرکت
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 مقدمه
 د،يجد دمنابع درآم جاديا یدر راستا یداخل یو فشارها یاقتصاد یاز توسعه یانتظارات ناش یجهیها در نتدانشگاه ریاخ یهادر سال

 Feldman) اندآورده یرو یدانشگاه یهایاز نوآور یریگبهره یبرا یشرکت به عنوان ابزار جاديبه استفاده از ا شتریو ب شتریب

and Desrochers, 2003). یميقد یهاتیو کاهش فعال ديجد قاتیتحق یسازیتجار شيبا افزا یها بطور روزافزوندانشگاه 

 مشترکات یساز یبه خصوص ديجد یادروازه یدانشگاه قاتیتحق یسازیگسترش تجار مواجه شدند. قاتیو تحق سيتدر رینظ

. تبديل شدن دانش به مزيت رقابتی اصلی و اساسی در دنیای (Chang et al, 2009)ت منجر شده اس یعلم یهاشرفتیو پ یعلم

در  ها داشته و به اصلاحاتی اساسیای به مراکز تولید دانش و انتقال آن به ساير حوزهدارد که توجه ويژهامروز، کشورها را بر آن می

 .(Siegel et al, 2003)ها دست بزنند ها و عملکردهای آنفراگردها، ماموريت

 Mu and) باشدها بسیار حیاتی میسازی محصولات برای بقای شرکتهای رقابتی امروز، توانايی تجاریبه اين که در بازار با توجه

Di Benedetto, 2011) های محیطی که در صنعت وجود دارد به صورت بايست به منظور پاسخگويی به چالشها میشرکت

های فعالیت. (Saji and Shekhar Mishra, 2013)د ود بپردازنسازی محصولات خمستمر نوآور باشند و به تجاری

 Lin et) دباشنهای با تکنولوژی بالا دارا میهای نوپا به خصوص در شرکتسازی نقش مهمی را در به بازار رساندن فناوریتجاری

al, 2005)  ،شودطرح میها مسازی محصولات و فناوری به عنوان يک عامل حیاتی در اين شرکتلذا تجاری (Allahyari 

Fard and Abbasi, 2012) .ای سازی محصولات جديد يک فرآيند ساده و خطی نیست، بلکه فرآيند پیچیدهفرآيند تجاری

د گیر، رفتار مشتريان و بازاريابی نشات مییهای متعدد نوآوری، تکنولوژهای گوناگونی از جمله جنبهاست که شامل چالش

(Aarikka-Stenroos and Sandberg, 2012)به توسعه يک طرح  بايد سازی، موسسات. بدين منظور در طول تجاری

 ی عرضه محصولات به بازار را تعیین نموده و موانعی که سبب عدم موفقیت آن خواهد شد را شناسايی کنندبازاريابی پرداخته، نحوه

(Saji and Shekhar Mishra, 2013). ها و نیاز مشتری استق عملکرد فناوری با خواستهه تطابدنسازی تضمین کنتجاری 

(Chen et al, 2011)، تواند گامی موثر در جهت افزايش آگاهی سازی موثرند میتجاریکه بر فرآيند  لذا شناسايی عواملی

 شان باشد.سازی محصولاتبنیان به منظور موفق عمل نمودن در زمینه تجاریهای دانشمديران شرکت

 بیان مسئله

ذاری پژوهشی گهای در حال توسعه نیاز به سرمايهسازی يکی از مراحل اصلی است که در کشور، تجاریفرآيند توسعه تکنولوژی در

های خوبی در مرحله تحقیقاتی )در جمهوری اسلامی ايران با وجود نیروی انسانی خوش فکر و خلاق، ايده. و اقتصادی بسیار دارد

های مادی و معنوی و همچنین عدم دانش کافی در زمینه به علت عدم حمايتشود، اما ائه میارسطح دانشگاهی و کارگاهی( 

 .رسدها در سطح تحقیقاتی باقی مانده و يا به مرحله تجاری و ورود گسترده به بازار نمیهای نوين، اکثر اين ايدهسازی ايدهتجاری

تا پايان  3ها و موسسات دانش بنیان و نظارت بر اجراصلاحیت شرکتبنابر آمار منتشر شده از سوی کارگروه ارزيابی و تشخیص 

واحد صنعتی و  ۲6۷واحد تولیدی،  ۳03شرکت دانش بنیان در ايران به ثبت رسیده است که از اين تعداد  3336، تعداد 403۲دسامبر 

 ط در کشوری که صنايع به شکلهای کوچک و متوساين در حالی است که شرکت های نوپا هستند.واحد جزو کسب و کار 3۲6۳

، (Gorman and McCarthy, 2006) باشند، نقش حیاتی برای توسعه اقتصادی خواهند داشتسنتی در حال فعالیت می

 3۲40تولید ناخالص داخلی جمهوری اسلامی ايران در سال  (World Bank, 2015) 403۷در سال  4بنابرگزارش بانک جهانی

افزايش به رقم  ٪۳.۷با  3۳40کند اين رقم در سال بینی میپیش 3المللی پولدلار بوده است و صندوق بینمیلیارد  3۳۷.۳۲2برابر با 

 403۲. اين درحالی است که به گزارش صندوق نوآوری و شکوفايی در سال (World Bank, 2015)میلیارد دلار  23۳،9۲۲

                                                           
1 www.daneshbonyan.isti.ir 
2 World Bank 
3 International Monetary Fund 
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(Innovation and Prosperity Fund, 2017)  است که فقط  رمیلیون دلا 4،33۷بنیان درآمدی بالغ بر دانشهای شرکت

ات ها در به بازار رساندن نتايج تحقیقدهد. همین امر، ضعف شرکتدرصد از تولید ناخالص داخلی کشور را به خود اختصاص می 0،6

 دهد.ها را نشان میو پژوهش

ها، و نقش نیان، روحیه کارآفرينی و خلاق موسسان اين شرکتبهای دانشبا توجه به ظرفیت درآمد زايی و ايجاد اشتغال شرکت

به عنوان  سازیانکار ناپذير مديريت بازاريابی در به بازار رساندن محصولات و خدمات و همچنین با دانش به اين مطلب که تجاری

و  است، اين پژوهش به دنبال شناسايی توسعه و ايجاد درآمد، مورد توجه زيادی قرار نگرفته فرآيندهای مهم و موثر در يکی از گام

بنیان مستقر در پارک فناوری پرديس است های دانشسازی محصولات و خدمات شرکتبندی عوامل اصلی موثر بر تجاریاولويت

سازی برداشته و از توسعه اقتصادی و شکوفايی ملی و قصد دارد با نیل به اين هدف، گام موثری در جهت توسعه دانش تجاری

 هوری اسلامی ايران حمايت نمايد.جم

 باشند:با توجه به بیان مسئله و هدف مذکور، سوالات پژوهش به شرح زير می

  بنیان مستقر در پارک فناوری پرديس، عوامل اصلی موثر کدامند و های دانشسازی محصولات شرکتتجاری فرآينددر

 ها به چه صورت است؟بندی  آنرتبه

 ؟دار استای برخورهای دانش بنیان مستقر از چه رتبهسازی محصولات شرکتی در فرآيند تجاریعوامل وابسته به فناور 

 ؟ای برخوردار استهای دانش بنیان مستقر از چه رتبهسازی محصولات شرکتعوامل مديريتی در فرآيند تجاری 

 ؟ای برخوردار استتبههای دانش بنیان مستقر از چه رسازی محصولات شرکتعوامل محیطی در فرآيند تجاری 

 ؟ای برخوردار استهای دانش بنیان مستقر از چه رتبهسازی محصولات شرکتعوامل بازاريابی در فرآيند تجاری 

به منظور پاخگويی به سوالات پژوهش ابتدا مطالعات انجام شده در اين حیطه را مورد بررسی قرار داديم و سپس با ارائه چهارچوبی 

 پردازيم.بندی اين عوامل میسازی محصولات، به اولويتعوامل بازاريابی موثر بر تجاریمفهومی متشکل از 

 سازیمفاهیم فناوری، نوآوری و تجاری

يند نوآوری سازی به عنوان جزئی از فرآتجاریسازی بپردازيم، بايد به اين نکته اساسی توجه کرد که پیش از آنکه به مفهوم تجاری

کند. از نوآوری تعاريف متعددی وجود دارد، برخی نوآوری را فرآيند معرفی يک ين فرآيند معنی پیدا میمطرح بوده و در بستر ا

و برخی نوآوری را به عنوان  .(Tidd et al, 2005) داننداختراع، يک ايده يا کاربرد جديد و تبديل آن برای استفاده عمومی می

های های سازمانی و شیوههای جديد، محصولات جديد و ساختارفرآيندسازی جستجو و کشف، توسعه، بهبود، پذيرش و تجاری

 .(Goldsmith, 2003)سازی . به عبارتی نوآوری يعنی اختراع به اضافه تجاری(Tekawade, 2004)نمايند جديد تعريف می

ث احپردازيم و سپس وارد مبمیبنیان های دانشو شرکتسازی تجاری به دنبال آن نوآوری و ی،بنابراين ابتدا به تعاريف فناور

یق را و با تعیین اولويت اين عوامل، مدل مفهومی اين تحقپردازيم میشناسايی عوامل بازاريابی موثر بر فرآيند سازی شده و به تجاری

 کنیم.ارائه می

 تعریف فناوری

« فناوری»واد اختصاص يافته است. عبارت ها و استخراج متکنولوژی بخشی از دانش است که به ساخت ابزار آلات، پردازش فرآيند

ت از فناوری عبارت استوان گفت ای دارد و هر کس بنا به فهم خودش برداشتی از آن دارد. ولی به طور خلاصه میمعنای گسترده

نیاز برای  ی موردهای انسانمهارت  همچنین و آلاتمند ابزار، دانش فنی، و اطلاعات لازم برای به کارگیری ابزارفرآيند ترکیب نظام

 تريندهد انسان مهمدهد و همین مسئله نشان میهای ما را افزايش می. فناوری دامنه توانايی(Khalil, 2000) استفاده از دانش و ابزار

اده از آن کنند، با استفها از فناوری برای کسب مزيت رقابتی استفاده میبخش هر نظام فناورانه است. بسیاری از کسب و کار
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برند. کنند، همچنین از فناوری برای به موقع به بازار رساندن اين محصولات و خدمات بهره میمحصولات و خدمات جديد تولید می

 تواند منجر به کسب مزيت رقابتی شود.های برتر میبرداری از فناوریپس بهره

ای است رود و وسیلهتوزيع کالا و خدمات به کار  می سازی واز ديدگاه اقتصاددانان فناوری دانشی است که در امر تولید، تجاری

و ابزاری برای تبديل منابع ساده به منابع و کالاهای پیچیده می باشد. در يک واحد  ،های فیزيکی و فکری انسانجهت ارتقای توانايی

ود حاصل بزارهای فیزيکی )که خای از افناوری قابلیت ترکیب عوامل اصلی تولید و ايجاد محصول و به طور کلی مجموعه ،صنعتی

 ,Khalil) باشد که نمود عینی آن ايجاد محصول يا ارائه خدمات استهای انسانی میهای فکری و مهارتفناوری است( و توانايی

پايین، -. سازمان همکاری اقتصاد و توسعه فناوری را بر اساس صنايع مختلف به چهار دسته فناوری پايین، فناوری متوسط(2000

 Community Research and Development Information) برتر و فناوری پیشرفته تقسیم کرده است-ناوری متوسطف

Service, 2006) .ها، فناوری خود را توسعه دهند.بندیتوانند در هر يک از اين دستهبنیان در ايران میهای دانششرکت 

 تعریف عمومی نوآوری

های ديگری نظیر خلاقیت، اختراع و غیره نوآوری، با واژه هنوآوری ارائه شده است و گاهی واژ از آنجا که تعاريف مختلفی برای

شود، مناسب است که تعاريف روشنی از نوآوری و مفاهیم مرتبط با آن در اين بخش ارائه همراه شده و حتی يکسان پنداشته می

کند. با اين حال، اين تعاريف نظر خاصی به موضوع نگاه میتعاريف گوناگونی برای نوآوری وجود دارد که هر يک از مگردد. 

 مختلف دارای مشترکاتی نیز هستند؛ از جمله اينکه:

 نوآوری توأم با ايجاد تغییر است؛ 

 نوآوری توأم با بروز چیزهای جديد است؛ 

  ونوآوری معطوف به کاربرد ايده در بازار است؛ 

 ها متفاوت است.یت، تحقیق و توسعه دارد، اما با آننوآوری ارتباط نزديکی با موضوعاتی نظیر خلاق 

 پردازيم:حال، به برخی از تعاريف نوآوری می 

 داداستع نوآوری، بنابراين. است جديد خدمات يا محصولات و هافرآيند و هاايده اجرای و قبول ايجاد، معنای به نوآوری 

 .(Aghayi Fishani, 1999) آوردمی بوجود را انطباق يا تغییر توانايی و

 نوآوری گويند را سودمند کاربردهای و عمل به فکرها آن تبديل و جديد فکرهای ايجاد فراگرد (Rezaeian, 2002). 

 اساس رب که است تازه و بديع تغییری نوآوری. نامید نوآوری تواننمی را تغییری هر اما کند،می ايجاد تغییر نوعی نوآوری 

 نیست ورینوآ تغییری هر اما است، تغییر نوآوری چه اگر رو، اين از. آيدمی بوجود نداشته، قبلی هه سابقک نو ایانديشه

(Alvani, 1994). 

 هعرض شامل نوآوری،. باشد جديد سازمان يک برای که دارد اشاره یا فرآيندي خدمت، محصول، خلق به نوآوری مفهوم 

 سطح در زوما  ل نوآوری. باشد «گرفتن قرار عمومی هدر استفاد» معنای به يا شدن تجاری معنای به تواندمی که است بازار به

 ازمانس در قبلا  ايده اين چه شود؛می اطلاق سازمان يک سطح در ايده يک از استفاده شروع به بلکه نیست جديد جهان

 .(Khalil, 2000)باشد  نشده چه و باشد شده استفاده ديگری

ات و گردد و شامل به کارگیری اختراعفرآيندی است که باعث ايجاد تغییری بديع و تازه میبراساس تعاريف ارائه شده، نوآوری 

ست يافته است. نوآوری مورد نظر در اين تحقیق تعريفی از نوآوری ا هايی برای خلق محصول، فرآيند يا سیستم جديد يا بهبودفناوری

ی تجاری در ارتباط با بازاريابی محصول جديد و يا تغییرات جزئی هاهای فنی، طراحی، ساخت، مديريت و فعالیتکه شامل فعالیت

 گردد.ها يا تغییرات باعث حضور سازمان در بازار میه اين فعالیتک در محصول گردد.
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 سازی فناوریمفهوم تجاری

وصیف زی فناوری اين گونه تساگردد. تجاریسازی موفق فناوری برای باقی ماندن در بازار رقابتی امروزی امری مهم تلقی میتجاری

در ا خدمت يها با دانش مکمل، توسعه و تولید کالاهای قابل فروش، و فروش کالا ها، تقويت آنگردد: فرآيند دستیابی به ايدهمی

ید سازی و پیش آزمون، و با تولگردد؛ شامل تعريف محصول، طراحی، مراحل نمونهيک بازار. اين فرآيند با مفهوم محصول آغاز می

 محصول و بازاريابی اثربخش به پايان رسیده است.

 :برای بنگاه توانايی به گرددمی اتلاق که باشد،می چندجانبه فناوری موفق سازیتجاری

 محصولی و یفرآيند هایفناوری زيادی تعداد معرفی و توسعه .3

 بنیادين جديد محصولات ايجاد .4

 بازار به جديد محصولات اين معرفی در تسريع .3

 جديد دانش ايجاد .2

 Kumar and)  سازی فناوری مورد ملاحظه قرار گیردپس اين ابعاد بايستی به طور همزمان به منظور درک عوامل موثر بر تجاری

Jain, 2002) .ن کند، از آگیرد، يک اختراع را به يک نوآوری تبديل میمی را در بری خطرات ،سازیتوسعه فناوری و تجاری

 ءد. ارتقاباشهای فنی و علمی مینمايد که شامل عدم قطعیتسازی میهای فرآيندی و محصولی را بهینهاوریکند، فنسازی مینمونه

ه بازار و تامین توسع از سويی ديگرگردد و های فنی متعددی را شامل میيک فناوری به سطح پايلوت و سپس به سطح تجاری چالش

اند که اشاعه و موفقیت يک فناوری جديد . محققان بر اين عقیدهد بودخواههايی همراه های جديد با ريسکوجوه فناوری

ت مربوط ها و خطرامگر آنکه اين ناشناخته سازی شود،تواند منجر به شکست فرآيند تجاریکه می هايی داردها و سختیمحدوديت

 .(Kumar and Jain, 2002) ها حل شودبه آن

های گردد: درک سطحی از نیازهای کاربر نهايی، استراتژیمی مواجهدلیل با شکست  چهار سازی فناوری بههای تجاریپروژه

. تهاز دست رفهای ها، عدم مديريت صحیح توقعات و انتظارات ذينفعان و فرصتهمکاری نامناسب، عدم مديريت صحیح پروژه

 شود که محصولات جديد به بازارمر زمانی میسر میاست، و اين ا ارزش واقعی ايجاد دانند افزايش میزان فروش در گرو میها بنگاه

 ؛کنند به طور مداوم در حال ظهور استتر ايجاد میهای جديد که محصولات بیشتر و پیچیدهفناوری از سويی ديگر، .معرفی شوند

 .(Laird and Sjoblom, 2004) ، تضمینی برای موفقیت تجاری نیستنوينبا  اين حال، داشتن يک فناوری 

 سازیهای تجاریعوامل موثر بر اجرای موفق فرآیند

سازی تجاری سازی شود.سازی آن وارد مرحله تجاریهنگامی که محقق، فناوری قابل عرضه به بازار را توسعه داد بايد برای تجاری

حصول، خدمت، فرم های مورد نیاز جهت تبديل يک ايده، دانش فنی، روش انجام کار، تمرين، فرآيند، مشامل تمامی فعالیت

ادی تواند عمدتا اقتصهای ارزش آفرين است. ارزش پیشنهادی میها، به فرصتسازمانی، فناوری يا ترکیب هرکدام از اين سرمايه

عاطفی باشد، به اين صورت که مزايای حاصل از استفاده -کند و يا اجتماعیها اهمیت پیدا میباشد که در نتیجه محاسبه کمیت

در اين پژوهش،  .(Amadi-Echendu and Rasetlola, 2011)ت از نظر کیفی در بهترين حالت باشد محصول يا خدم

 سازی فناوری به عنوان عاملی برای تولید سود اقتصادی از فناوری فرض شده است.تجاری

ظر گرفته اند در ناه يافته)ها( رتواند به عنوان حاصل فرآيند توسعه محصولات جديدی که به بازارسازی محصولات جديد میتجاری

صولات هايی که محگیری در مورد زمان به موقع معرفی محصولات جديد، مکانهايی از جمله تصمیمشود. اين فرآيند شامل فعالیت

 Saji and)باشد های تبلیغاتی برای معرفی محصولات و تهیه بودجه میبندی بازار هدف، استراتژیشود، بخشبه آنجا عرضه می

Shekhar Mishra, 2013)سازی موفق محصولات، عوامل مختلفی درگیر هستند و هرکدام تاثیر غیرقابل انکاری . برای تجاری

 بر اين فرآيند دارند.
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های ی نوآوری تکنولوژيکی در شرکتهای شکست و عدم و موفقیت توسعه( با هدف شناسايی فاکتورKang, 2012کانگ )

ر های تکنولوژی محوذيل از جمله عواملی هستند که در شکست و موفقیت کسب و کار کوچک و متوسط دريافت که عوامل

 مؤثرند:

 و تحقیق فیتظر تکنولوژی، نوآوری ظرفیت موقع، به ینوآورانه تکنولوژی محور، بازار تکنولوژی :تکنولوژيکی عوامل 

 شده؛ ثبت اختراع توسعه،

 سازی؛ وتجاری ظرفیت انسانی، منابع مديريت، تعهد مالی، منابع :مديريتی عوامل 

 قیت.موف به رسیدن برای تعهد عدم و توسعه و تحقیق بودجه در شفافیت ارشد، مديران اخلاقی مسائل :مرتبط عوامل 

در  های کوچک و متوسط به عنوان يک منبع رقابتی برای شرکتدر اين مطالعه بر روی توانايی تکنولوژيکی و مديريتی در شرکت

 در حال تغییر، تاکید شد. يک محیط به شدت

نرژی، های اها کارآمد بر روی پروژهسازی تکنولوژی( به منظور بررسی تحقیق و توسعه عمومی و تجاریKimura, 2010کیمورا )

های بلند مدت دولت از بخش تحقیق و توسعه، استراتژی بازاريابی برای پاسخگويی به تقاضای دريافت که عواملی از قبیل: حمايت

 شوند.سازی میهای توسعه، منجر به موفقیت و شکست تجاریار و ترکیبی از تحقیق و توسعه و سیاستباز

سازی تکنولوژی، ( طی تحقیقی با عنوان عوامل تجاریAmadi-Echendu and Rasetlola, 2011امدی ايچند و راستلولا )

 سازی را به ترتیب زير عنوان نمودند:یگذار بر تجارها، از طريق روش دلفی، عوامل تاثیرها و مدلچارچوب

o سازی؛موضوعات در ارتباط با محیط تجاری 

o موضوعات مربوط به مالکیت فکری؛ 

o موضوعات مربوط به مديريت تکنولوژی؛ 

o های بازاريابی؛ وموضوعات مربوط به استراتژی 

o .مسائل مربوط به توسعه و نوآوری و مسائل مالی 

را به دو دسته  نوآوری  سازیتجاری به مربوط عوامل (Roshandel Arbatani et al, 2013و همکاران ) یاربطان روشندل

عوامل تحت کنترل کارآفرين و عوامل غیر قابل کنترل توسط کارآفرين تقسیم بندی کرده است. عوامل تحت کنترل شامل عوامل 

بط با استراتژی است، از آن سو عوامل مرتبط با مرتبط با منابع، عوامل مرتبط با شرکت، عوامل مرتبط با محصول و عوامل مرت

 ساخت را به عنوان عوامل غیر قابل کنترل توسط کارآفرين معرفی نموده است.زير

ولات و خدمات سازی محصبا توجه به مروری که بر ادبیات پژوهش صورت گرفت، عواملی که بیشترين تاثیر را بر فرآيند تجاری

ارتند از عوامل مديريتی، عوامل بازاريابی، عوامل تکنولوژيکی و عوامل محیطی. تمامی اين عوامل بنیان دارند عبهای دانششرکت

شرکت  تواند عامل موفقیت و يا شکست يککدام به تنهايی نمیدر تعامل نزديک با يکديگر بوده و بر هم اثر گذار هستند، و هیچ

وانند با موفقیت تها غلبه کنند، میهای موجود را مديريت کرده و بر آنيتهای دانش بنیان بتوانند به درستی محدودباشد. اگر شرکت

 سازی فناوری را به پايان برسانندفرآيند توسعه و تجاری

 وامل مدیریتیع

ارآفرينان و های کها به بازار، نیاز به توانايیآمیز نوآوریهای امروز، به منظور ورود موفقیتدر فضای رقابتی و پويای کسب و کار

گويد، برای موفقیت ( در کتاب خود میMartin, 1994. همانطور که مارتین )(Zhao, 2004)باشد ها میهای مديريتی آنمهارت

های اجتماعی و های جامعه و حمايتهای علمی، مهندسی، کارآفرينی و مديريتی با نیازاست تا مهارت تجاری يک نوآوری، نیاز

های فنی و بازاريابی را در جهت سیاسی همراه شود. توانمندی در مديريت يک پروژه به سازمان امکان همسو کردن موثر فعالیت

 کند.موفقیت فرآيند توسعه محصول جديد فراهم می
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ها های گوناگونی را برای مشتریيابد، چالشهای گوناگونی دارد و به همین علت هرچه بیشتر توسعه میجنبه نوآوری

(O,Connor, 1998) داران و سها(Aarikka-Stenroos and Sandberg, 2012) کند، و شرکت را با ايجاد می

. اين وظیفه (Garcia and Calantone, 2002)کند می های توزيع و مشتريان ناشناخته و جديدی روبرومحصولات، رقبا، کانال

 ها را تدوين کند.ها را شناسايی کرده و استراتژی مناسب برای عبور از اين چالشمديريت است که اين چالش

 عوامل تکنولوژیکی

های به . شرکت(Kumar and Jain, 2002)باشد تکنولوژی دانشی است که به منظور توسعه محصولات جديد ضروری می

ه تجهیز بايست بهای پاسخگويی به ترجیحات مشتريان، میهای جديد و بهبود ظرفیتمنظور کارآمدی در زمینه نفوذ به بازار

. علاوه بر کنندهای برتر را انتخاب میهای جديد بپردازند. فرض بر اين است که مشتريان، محصولات و خدمات با فناوریفناوری

، های فنی سازمانها، مهارتکنند. علاوه بر اينهای برتر را انتخاب میسازمان، محصولات و خدمات با فناوریهای فنی ها، مهارتاين

 Mu)د باشای برخوردار میمنابع تحقیق و توسعه و فناوری محور بودن برای نوآور شدن و طراحی بهتر محصولات از اهمیت ويژه

and Di Benedetto, 2011). 

 ,Cooper)شود که دانش و تجربه فنی دارند هايی ايجاد میش و فناوری محور معمولا توسط کارآفرينهای دانکسب و کار

های انجام شده ايشان است. نتايج تعدادی از مطالعات و پژوهشکنند مرتبط با پیشینه حرفهاندازی میو کسب و کاری که راه (1971

دهد که پايه و اساس شکل دهنده محصولات و خدماتی اين محور نشان می های فناوریدر حوزه کارآفرينی و مديريت کسب و کار

ها نصاحبان آ-ها، و همچنین عوامل تاثیر گذار در روند توسعه شرکت و انتخاب مشتريان هدف، همین دانش فنی مديرانشرکت

 .(Willard, 1992) (Stuart and Abetti, 1990) (Klofsten and Jones-Evans, 1996)است 

 امل بازاریابیعو

های توسعه محصولات جديد نیاز به اطلاعات کافی در مورد چگونگی رشد بازار و تغییرات در محیط کسب و کار مديران پروژه

د ها و منابع جديهای نوآور برای عرضه فناوری و مصولات جديد به بازار نیاز به فعالیت. شرکت(Cho and Lee, 2012)دارند 

ها نیاز به تمرکز بر روی های جديد دارند. در واقع اين شرکتهای تحويل و ايجاد چالشا در بازار، کانالمربوط به ايجاد تقاض

های تبلیغاتی و توزيع خواهند داشت های بازاريابی همچون نمايش محصولات، تبلیغات، توسعه نام تجاری، رويدادفعالیت

(Aarikka-Stenroos and Lehtimaki, 2014)نارور، سال .( تر و مک لاچنالاNarver and MacLachlan, 2004 )

 د.های بازار را نیز مدنظر قرار بدهبايستی به جای توجه صرف به مشخصات محصول، خواستهادعا نمودند که مديريت سازمانی می

( Moore, 2009) 3های موريافتهسازی را برآورده کند، بر اساس های فرآيند تجاریتواند تمام نیازيک استراتژی بازاريابی نمی

قرار گرفت، شرکت بايد استراتژی بازاريابی  4بعد از اينکه محصول برای اولین به بازار معرفی شد و مورد پذيرش پذيرندگان اولیه

به سازی پايدار شده و نوآوری تغییر دهد. معمولا فقط در اين صورت، تجاری 3خود را به جهت معرفی محصول به اکثريت اولیه

 رسد.مرحله سود دهی می

 عوامل محیطی

محیط سازمانی متشکل از کلیه عواملی است که پر عملکرد سازمان اثر گذارند و سازمان برای ادامه حیات و رشد خود ناگزير است 

 ت جهانی،های امروز تحت تاثیر عواملی از جمله رقابخود را با عوامل مزبور هماهنگ و سازگار سازد. محیط خارجی کسب و کار

 Kropp and) 2. کروپ و زولینGuijarro et al, 2009)-(Madridباشد های دولت و عدم اطمینان اقتصادی میسیاست

                                                           
1 Moore 
2 First Adopters 
3 First Majority 
4 Kropp and Zolin 
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Zolin, 2005ايی ها نشان داد که دولت نقش بسزباشد. تحقیقات آنسازی تاثیرگذار میگويند عوامل محیطی بر روی تجاری( می

 در اين زمینه دارد.

 سازی تکنولوژی مداخله کند. گفتنی استبا تخصیص منابع و تعريف ماهیت و دامنه حقوق مالکیت در تجاریتواند دولت می

ند. توانند بر روی رقابت تاثیرگذار باشهای استاندارد دولتی با ايجاد پايگاهی از اطلاعات جامع و فراگیر و ارتباطاتی میسازمان

تواند يک حامی بزرگ در زمینه های جديد میحقیق و توسعه و کسب و کارهای مالی برای تهمچنین دولت از طريق حمايت

سازی تکنولوژی را قدرت های مالی، تجاریتواند از طريق حمايتسازی تکنولوژی باشد. دولت به عنوان يک ضامن میتجاری

 سازی باشد.برابر تجاری سازی و يا اينکه مانعی درتواند باعث موفقیت تجاریهای دولت هم میببخشد. هچنین سیاست

 بنیانهای دانشبازخوانی مفهوم شرکت

ها و موسسات شرکت»مجلس شورای اسلامی آمده است که  33۳9بنیان مصوبه های دانشبراساس ماده يک قانون حمايت از شرکت

، تحقق اهداف محورصاد دانشافزايی علم و ثروت، توسعه اقتبنیان شرکت يا موسسه خصوصی يا تعاونی است که به منظور همدانش

سازی نتايج تحقیق و توسعه )شامل طراحی و تولید کالا و علمی و اقتصادی )شامل گسترش و کاربرد اختراع و نوآوری( و تجاری

 شود.های مربوط تشکیل میافزارهای برتر و با ارزش افزوده فراوان به ويژه در تولید نرمخدمات( در حوزه فناوری

ر ارزش بنیان کشور دارد، ايراداتی نظیر ابهام دها و مشکلات اساسی در ترسیم مؤسسات دانشتعريف قانونی فوق کاستیاز آنجا که 

افزوده فراوان و عدم صحت همیشگی آن به عنوان ويژگی اين مؤسسات، عدم اشاره به بدنه کارشناسی، لزوم حرکت در حوزه 

عی صنعت در يک کشور در حال توسعه و عدم اشاره صريح به کوچک بودن موسسات های واقهای برتر بدون اشاره به نیازفناوری

رايط های اين پژوهش قرار گیرد. در اين پژوهش با توجه به شتواند مبنای تحقیق و تحلیلبنیان(، بنابراين چنین تعريفی نمیدانش

که يک تعريف تحلیلی مناسب برای مؤسسات  (Fakhari, 2015اقتصادی و فناوری کشور يک، تعريف ارائه شده توسط فخاری )

 گیرد:بنیان است مورد استناد قرار میدانش

ها و ریسازی نوآوبنیان مؤسسات کوچک و متوسط بخش خصوصی هستند که با هدف توسعه فناوری، تجاریهای دانششرکت»

گردند. در اين کارشناسان خبره تشکیل می های مورد نیاز کشور توسطسازی فناوریاختراعات، کاربردی کردن تحقیقات و بومی

 «نل آن است.های علمی پرسها دانش فنی و توانايیها بوده و مزيت اساسی اين شرکتها تحقیق و توسعه هسته مرکزی فعالیتشرکت

های ستاوردد يابد. بدين معنی کهبنیان، رشد اقتصادی و ايجاد اشتغال، متناسب با ظرفیت نوآوری تحقق میهای دانشدر شرکت

دسترسی به  گردد وهای نوين تبديل میگذاری به محصول، فرآيند و يا سیستمتحقیق و توسعه به طور پیوسته از طريق سرمايه

برداری از توان فناوری در اقتصاد گذاری برای کارآفرينان و پژوهشگران عامل مهمی در ايجاد نوآوری و بهرههای سرمايهظرفیت

ها موضوع دانش، نوآوری، مهارت و . همچنین در اين شرکت(Azimi and Barkhordari Doorbash, 2011)ملی است 

ها ای از نهادسترهبنیان بايد گهای دانشهای مبتنی بر شرکتکند. اين بدان معناست که در اقتصاديادگیری مستمر، نقش مهمی ايفا می

 .(Allahyari Fard and Abbasi, 2012)آوری، يادگیری و پويايی باشند در جامعه به وجود آيند که پشتیبان و تسهیل کننده نو

اصی برخوردارند های خها و صنايع سنتی از ويژگیهای راهبردی در مقايسه با شرکتبنیان و صنايع مبتنی بر فناوریهای دانششرکت

بیشتری  ها مشارکتها در مديريت و راهبری آناهها زياد است، دانشگهای متخصص به کل کارکنان در آناز جمله اينکه: نسبت نیرو

یرد، توسعه صنعت گها صورت میها نسبت به صنايع سنتی زيادتر است، تحقیق و توسعه بیشتری در آندارند، تغییرات فناوری در آن

جديد را به  ت، بازارهایها نوآوری در فناوری اسافزار، مزيت رقابتی آنبیشتر متکی بر توسعه فناوری است نه بر سرمايه و سخت

 .(Azimi and Barkhordari Doorbash, 2011)کنند سرعت تسخیر می
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 شناسی پژوهش و چارچوب مفهومی تحقیقروش

حقق بنیان از مدل سلسله مراتبی )مسازی محصولات دانشبندی عوامل موثر بر تجاریپس از مرور ادبیات پژوهش، به منظور اولويت

 آمده است، استفاده گرديده است: 3ساخته( که در شکل 

 
 چارچوب مفهومی پژوهش: محقق ساخته (:1) شکل

نامه و کسب نظر خبرگان و انجام اصلاحات، پرسشنامه نهايی که به صورت مقايسات زوجی تدوين گرديده پس از طراحی پرسش

پرديس قرار گرفت. در اين تحقیق پس از های بنیان مستقر در پارک فناوری شرکت دانش 330بود، در اختیار مديران مديران 

سازی چهارچوب مفهومی و انجام اصلاحات نهايی، پرسشنامه به صورت حضوری و خواهی از خبرگان طی چندين مرحله، بومینظر

پاسخ دادند  هانفر از مديران به پرسشنامه ۳4بنیان قرار گرفت. در نهايت تعداد های دانشيا از طريق ايمیل در اختیار مديران شرکت

 آوری شده انجام شده است.های جمعکه تجزيه و تحلیل نتايج تحقیق حاضر بر اساس تعداد پرسشنامه

بدست آمد.  3/0برای جدول مقايسات زوجی محاسبه شد و نرخ ناسازگاری زير  SPSSافزار ابتدا نرخ ناسازگاری با استفاده از نرم

ها سازگار بودند، پس از تلفیق جداول مقايسه زوجی، با استفاده از میانگین هندسی و محاسبه جداول نهايی در نتیجه چون ماتريس

 پردازش قرار گرفته است.تهیه شده، مورد  Expert Choiceافزار های فازی توسط نرممقايسه زوجی، داده

 AHPتحلیل سلسله مراتبی 

به معنی فرايند تحلیل سلسله مراتبی است. فرايند تحلیل سلسله ، Analytical Hierarchy Processمخفف عبارت AHP واژه

 AHP. دمطرح ش 39۳0در   گیری که اولین بار توسط توماس ال ساعتیهای تصمیميکی از کارآمد ترين تکنیک AHP مراتبی يا

دهد اين روش در هنگامی که عمل های زوجی بنا نهاده شده و امکان بررسی سناريوهای مختلف را به مديران میاساس مقايسه بر

 .(Thomas L. Saaty, 1980) گیری روبرو است می تواند استفاده گرددتصمیم گیری با چند گزينه رقیب و معیار تصمیم

و کیفی باشند. اساس اين روش تصمیم گیری بر مقايسات زوجی نهفته است. تصمیم گیرنده با  معیارهای مطرح شده می توانند کمیّ

فراهم آوردن درخت سلسله مراتب تصمیم، آغاز می کند. درخت سلسله مراتب تصمیم، عوامل مورد مقايسه و گزينه های رقیب 

گیرد. اين مقیسات وزن هر يک از فاکتورها را م میدهد. سپس يک سری مقايسات زوجی انجامورد ارزيابی در تصمیم را نشان می

های حاصل از مقايسات زوجی را با همديگر ای ماتريسبه گونه AHP سازد. در نهايت منطقهای رقیب مشخص میدر راستای گزينه

 .سازد که تصمیم بهینه حاصل آيدتلفیق می

 یاردو مع ینب یتاهم يا یتارجح یانگرهستند و ب یمثلث یکه اعداد فاز یازاتامت یو اعطا یزوج يسهمقا يقاز طر یارها،مع یگذارارزش

استفاده  یزوج يساتمقا یبرا یمثلث یو از اعداد فاز ندکیم يسهها را با هم مقاشاخص یرندهگ متصمی لذا. پذيردیاست، صورت م

 گیرندهیمتصم يعنیداد.  یلتشک یمثلث یصورت اعداد فازرا به یزوج يساتمقا يسماتر توانیم 9تا  3 یف. با استفاده از طندکیم

حاسبات، با در مرحله انجام م .ندکیم یانب یفاز ییوهش به عناصر هر سطح نسبت به سطوح بالاتر  یزوج يسهخود را با مقا یحاتترج

پس از اينکه جداول شود. اسبه میهای مقايسات زوجی محفازی، ضرايب هر يک از ماتريس AHPاستفاده از تعاريف و مفاهیم 

عوامل موثر بر 
تجاری سازی محصولات 

دانش بنیان

یعوامل تکنولوژیک عوامل مدیریتی عوامل محیطی عوامل بازاریابی
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(. مقدار KSشود )های مقايسات زوجی محاسبه میترجیحات عوامل توسط پاسخگويان تکمیل شد، ابتدا ضرايب هر يک از ماتريس

KS شود:صورت زير محاسبه میخود يک عدد مثلثی است که به 

 
 (3) معادله

 باشد.ها و معیارها میگزينهترتیب بیانگر به  jو  iبیانگر شماره سطر و  Kکه 

دو عدد فازی مثلثی  M2و  M1طور کلی اگر دست آورد. بهها را نسبت به هم بهی بزرگی آنها، بايد درجهKSی پس از محاسبه

M1که با ) M2بر  M1ی بزرگی باشند، درجه M2)V شود: صورت زير تعريف میشود، بهنشان داده می 

 (4) معادله
                               M1 M2 

 در غیر اينصورت    

 
 :داريم همچنین

 
 (3) معادله

 .آيدیدست مبه يرز یاز رابطه یزن يگرد یمثلث یعدد فاز kاز  یمثلث یک عدد فازي یبزرگ یزانم

 
 (2) معادله

 .نیمکیعمل م يرصورت زبه ی،زوج یيسهمقا يسها در ماتروزن شاخص یمحاسبه یبرا

 
 (۷) معادله

 خواهد بود. يرصورت زبردار وزن شاخص به ينبنابرا

 
 (6) معادله

 است. یفاز AHPهنجار  یرغ يبکه همان بردار ضرا

ی معیارهای جدول تجزيه و تحلیل سلسله مراتبی است. لذا اوزان به هنجار ی قبل وزن غیرهنجار شدهدست آمده در مرحلهاعداد به

 آيد.دست میها( از فرمول زير بهمعیارها )شاخص شده

 (۲) معادله
 

 
( است که بهترين EAفازی )به روش  AHPها )معیارها( را براساس دست آمده ضريب اهمیت نسبی هر يک از شاخصهای بهوزن

 سازد.گیری مشخص میگیری را از بین معیارهای تصمیمی تصمیمگزينه

ها بدين ای، مقايسات زوجی کل گروه تلفیق گردد که يکی از بهترين روشبايست به گونهها میگزينهجهت اولويت بندی نهايی 

 :بدين صورت است  nو  و ... cو  bو  aهای منظور استفاده از میانگین گیری هندسی است. میانگین گیری هندسی برای درايه

1
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1/n(a  ×b  ×c .... ×  ×n  میانگین هندسی =) 

 (۳) معادله

 نتایج حاصل از پژوهش

آوری ای ساعتی جمعگزينه اظهارنظر کلامی پاسخگويان نمونه آماری در مورد عوامل اصلی و فرعی تحقیق که بر اساس طیف نه

ین عناصر ب یوجز يساتدر مقا هایتمتناظر با ارجح یاعداد فازهای مختلفی قابل تبديل به اعداد فازی مثلثی هستند. اند به روششده

 باشد:سازی محصولات مطابق با جدول زير میبازاريابی موثر بر تجازی

 ها در مقایسات زوجیجدول اعداد فازی متناظر با ارجحیت (:1) جدول

 عدد فازی مثلثی عبارت زبانی برای تعیین ارجحیت

 (2،2،۷،۷) کاملا

 (3.۷،2،2.۷) نهايت زيادبی

 (3،3.۷،2) خیلی زياد

 (4.۷،3،3.۷) زياد

 (4،4.۷،3) نسبتا زياد

 (3.۷،4،4.۷) نسبتا کم

 (3،3.۷،4) کم

 (0.۷،3،3.۷) نسبتا برابر

 (3،3،3) برابر

ع باشد. در واقبا توجه به چهارچوب مفهومی، برای عوامل يک جدول مقايسات زوجی داريم، که حاصل تلفیق نظر خبرگان می

انجام  (Chand et al, 2009)باشد که اين کار با توجه به روش آنالیز توسعه چانگ بندی اين عوامل بر مبنای گروهی میاولويت

پرسشنامه بدست آمده از ماتريس فازی مثلثی مقايسات زوجی، ماتريس تجمیع نظرات  ۳4ن هندسی شود. با توجه به اين امر میانگیمی

 بدست آمد. 4سازی، مطابق جدول خبرگان در رابطه با عوامل موثر بر تجاری
 سازی از دید خبرگانزوجی فازی مربوط به درجه اهمیت عوامل موثر بر تجاری جدول ماتریس مقایسات (:2) جدول

 یطیمح یتکنولوژ يابیبازار يريتیمد یاصل عوامل

 (4،4.۷،3) (0.۷،3،3.۷) (3.۷،4،4.۷) (3،3،3) يريتیمد

 يابیبازار
(0.2،0.۷،0.6

) (3،3،3) 

(0.2،0.۷،0.6

) 

(3.۷،4،4.۷

) 

 (3.۷،4،4.۷) (0.6،3،4) یتکنولوژ
(3،3،3) 

(3.۷،4،4.۷

) 

 یطیمح
(0.3،0.2،0.۷

) 

(0.2،0.۷،0.6

) 

(0.2،0.۷،0.6

) (3،3،3) 

 های نسبی وکه از طريق پرسشنامه به دست آمده است، به صورت فازی تهیه شد بايد وزن پس از آن که ماتريس مقايسات زوجی

 ها به صورت زير خواهد بود:جمع سطری شاخص .شوند نهايی محاسبه
 هاجمع سطری شاخص :(3) جدول

 یعوامل اصل یجمع سطر یعوامل اصل

 (6،۲.۷،9) مديريتی

 (2.3،۷،۷.۳4) محیطی

 (6.66،۳.۷،33) تکنولوژی

 (4.۷3،4.9،3.2۳) بازاريابی
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 (42.34،49.3،3۲.۳) جمع

 

 :شودیمحاسبه م 𝑆𝑘شده است مقدار  یهکه به گونه بالا ته یزوج يساتمقا يسماتر یاز سطرها يکهر  ی:برا 𝑆𝑘محاسبه 

𝑠1 = (6, 7.5 ,9) ∗ (0.026,0.034,0.041) = (0.156 ,0.255, 0.369) 
𝑠2 = (4.3,5,5.82) ∗ (0.026,0.034,0.041) = (0.112 ,0.170, 0.239) 
𝑠3 = (6.66,8.5,11) ∗ (0.026,0.034,0.041) = (0.173 ,0.289, 0.451) 
𝑠4 = (2.53,2.9,3.48) ∗ (0.026,0.034,0.041) = (0.066 ,0.099, 0.143) 

 

 :نسبت به هم 𝑆𝑖ها  یبدست آوردن درجه بزرگ

𝑉(𝑆1 ≥ 𝑆2) = 1 

𝑉(𝑆1 ≥ 𝑆3) = 0.85 
𝑉(𝑆1 ≥ 𝑆4) = 1 
𝑉(𝑆2 ≥ 𝑆1) = 0.49 
𝑉(𝑆2 ≥ 𝑆3) = 0.35 
𝑉(𝑆2 ≥ 𝑆4) = 1 
𝑉(𝑆3 ≥ 𝑆1) = 1 
𝑉(𝑆3 ≥ 𝑆2) = 1 
𝑉(𝑆3 ≥ 𝑆4) = 1 
𝑉(𝑆4 ≥ 𝑆1) =0.09 
𝑉(𝑆4 ≥ 𝑆2) =0.30 
𝑉(𝑆4 ≥ 𝑆3) =0.18 

 ها در ماتريس مقايسات زوجی:وزن شاخص
𝑤(𝑥1)

′ = 𝑀𝑖𝑛{𝑉(𝑆1 ≥ 𝑆2, 𝑆3, 𝑆4)} = 𝑀𝑖𝑛{1,1,0.85,1} = 0.85 

𝑤(𝑥2)
′ = 𝑀𝑖𝑛{𝑉(𝑆2 ≥ 𝑆1, 𝑆3, 𝑆4)} = 𝑀𝑖𝑛{0.49, … } = 0.35 

𝑤(𝑥3)
′ = 𝑀𝑖𝑛{𝑉(𝑆3 ≥ 𝑆1, 𝑆2, 𝑆4)} = 𝑀𝑖𝑛{1,1,1,1} = 1 

𝑤(𝑥4)
′ = 𝑀𝑖𝑛{𝑉(𝑆4 ≥ 𝑆1, 𝑆2, 𝑆3)} = 𝑀𝑖𝑛{0.09, … } = 0.09 

 

 باشد:ها به صورت زير میسرانجام بردار وزن غیر بهنجار شده شاخص

𝑤′ = [𝑤(𝑥1)
′ , 𝑤(𝑥2)

′ , 𝑤(𝑥3)
′ , 𝑤(𝑥4)

′ , ] = [0.85,0.35,1,0.09] 

 

 :نرمالیزه کردن بردار وزن حاصل از گام سوم و محاسبه بردار وزن معیارها

∑ 𝑤(𝑥𝑖)
′ = 2.91 

𝑤 = [0.29,0.12,0.34,0.03] 
 

از ديد  AHPهای دانش بنیان با روش بنابراين وزن نهايی و اولويت بندی عوامل موثر بر تجاری سازی محصولات و خدمات شرکت

 :باشدکارشناسان به ترتیب جدول زير می

 خبرگاناز دید  AHP اولویت بندی عوامل موثر در تجاری سازی محصولات و خدمات شرکت های دانش بنیان با استفاده از روش (:4) جدول

 اولويت وزن شاخص )معیار(

0.3 تکنولوژی

2 

3 

0.4 مديريتی

9 

4 
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سازی محصولات و خدمات بندی نهايی عوامل موثر بر تجاریمورد اولويتدر  Expert Choice 11نمودار خروجی نرم افزار 

 باشد:های دانش بنیان از ديد کارشناسان بصورت زير میشرکت

 
 گیرد.است مورد تايید قرار می 0.3بنابراين چون زير  ،می باشد 0.0۷با توجه به خروجی فوق نرخ ناسازگاری 

ه بنیان بر اساس نظر مديران و نخبگان فعال اين حوزه بهای دانشسازی محصولات شرکتاریبندی عوامل موثر بر تجدر نهايت رتبه

 باشد:صورت زير می

 عوامل تکنولوژی .3

 عوامل مديريتی .4

 عوامل محیطی .3

 عوامل بازاريابی .2

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

اره به منظور گیری چند معیبنیان از تکنینک تصمیمهای دانشسازی شرکتدر پژوهش حاضر، پس از شناسايی عوامل موثر بر تجاری

اده به صورت های مورد استفبندی اين عوامل استفاده شده است. نکته حائز اهمیت در فرآيند پژوهش اين است که اکثر متغیراولويت

رسد. لذا های قطعی و با اعداد رياضی مشکل به نظر میها به وسیله شیوهآنشوند و سنجش کلامی بیان میهای ذهنی، کیفی و متغیر

در محیط فازی اين مشکل برطرف گردد. در واقع محصص با استفاده از مفاهیم فازی،  AHPسعی شد تا با استفاده از تکنیک 

ولات سازی محصبندی عوامل موثر بر تجاریای برای اولويتو محاوره هايی با زبان طبیعیهای کلامی را به صورت عبارتعبارت

 ها اعمال نموده است.تری را بر روی آنتر و دقیقهای مناسببه کار برده و تحلیل

در  است یگفتن است، محور يیدانا یاقتصادها به مربوط جهان در یاقتصاد رشد يدارترينپا حاضر، عصربايد اذعان داشت که 

 یمناطق در به خصوص شرکت ها ينا. کنندیم يفاا یاقتصاد رشد در یمهم نقش یانبن دانش یهاشرکت دانش، بر یمبتن اقتصاد

 یرقابت یبازارها در کهينا به توجه داشت. با خواهند یاقتصاد توسعه یبرا یاتیح نقش باشند،یم مشغول یسنت شکل به يعصنا که

 به يیپاسخگو منظور به يستبایم هاشرکت باشد،یم یاتیحیار بس هاشرکت یبقا یبرا محصولات یسازیتجار يیتوانا امروز،

ها شرکت .بپردازند خود محصولات یسازیتجار به و باشند نوآور مستمر به صورت دارد وجود صنعت در که یطیمح یهاچالش

یسر مزيت رقابتی و افزايش سهم بازار باشند. اين امر مسازی، به دنبال ايجاد نوآوری، کسب بايد با آگاهی از عوامل بر فرآيند تجاری

منابع جهت  ها و تامینسازی و تلاش برای بهبود ضعفجانبه به عوامل موثر بر تجارینخواهد شد مگر با نگاهی سیستماتیک و همه

 استمرار حیات سازمان.
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 یشنهادپ ،یقتحق یها يافته یبر مبنا یشنهادهايیها، پ يافتهو  يجتا، ن3و با استناد بر نتايج موجود در جدول  با توجه به مطالعات انجام شده

 شود.یم یانب یقتحق یها يتمحدود يتو در نها یآت یقاتتحق یبرا

 يلتبد عامل یتکنولوژ خاطرنشان کرد يدبا ی،کيتکنولوژ عوامل یبالا يتو اولو به دست آمده يجنتا به باتوجه یقتحق ينا در

 يتنها در و یانسان یهايیتوانا ی،نرم افزار اطلاعات سخت افزار، به یفناور در و باشدیم خدمات و کالا به یدتول عوامل یکننده

 شامل که یفناور يريتمد يستیبا یاندانش بن یهاشرکت يرانمد راستا ينا در .است یازن یتکنولوژ يريتمد و یسازمانده به

 توسعه و یقتحق انجام يندفرا يا یتکنولوژ انتقال از حاصل یهاکیتکن و ابزارهاها، دانش به یابیدست یچگونگ بر نظارت و يتهدا

 به یدنبخش قدرت با یبترت ينبد تا دهند قرار يشخو یسازمان يتهایمامور یسرلوحه در باشدیم یسازیبوم هدف با هم آن

 .دهند يشافزا ییرتغ از پر یطمح در را خود یرقابت توان ی،کيتکنولوژ یها یتوانمند

 یمانتعهد خود نسبت به سازمان را با توجه به فرهنگ سازبا توجه به اينکه عوامل مديريتی در رتبه دوم اهمیت قرار دارند، مديران بايد 

ها بر بنیان معمولا کارآفرينانی هستند که تجربه فنی آنهای دانشعلاوه بر اين، بايد در نظر داشت مديران شرکت دهند. يشخود افزا

 یهاو گارگاه هادوره یبرگزار به تواندیم هاشرکت ينا از يتحما منظور به رشد مراکزتجربه مديريتیشان غلبه دارد، در اين صورت 

 یلها به هدف اصشرکت و ... تعهد آن يت، چشم انداز شرکت، ماموریچون فرهنگ سازمان یمسائلبا  يرانمد يیآشنا جهت يريتیمد

 دهند. يشسازمان خود افزا يجادا

بنیان صورت گرفت، همه ايشان متفق القول بودند که بوروکراسی اداری و کاغذ هايی که با خبرگان و مديران دانشدر مصاحبه

شود دولت کند. لذا پیشنهاد میها به بازار را با مشکل مواجه میها شده و گاه ورود آنشرفت شرکتهای ادارات دولتی، مانع پیبازی

 شده يابیارز آن، شدن يیاجرا یتقابل که يدنما ينتدو را یجامع ینقوان ها،با کاهش بوروکراسی اداری و حمايت از اين شرکت

 .شود انجام یاندانش بن یهاو شرکت یسازیتجار یممفاه با آشنا یکارگروه يجادا يقطر از تواندیم کار ينا باشد؛

 کمک هاشرکت ينا به یلهوس ينبد تواندیم یانوکار دانش بن کسب یهاخوشه يجادا بابت یابودجه اختصاص با دولت ینهمچن

 بر علاوه .يندنما حل بازار، اطلاعات و تقاضا يدشد کاهش با همراه یهاکیبه رس مربوط یهاینهزم در را خود مشکلات تا کند

 یهاشرکت يدد معرض در را هاشرکت ينا محصولات ی،مللالینب و یمل یهايشگاهنما یبرگزار يقطر از تواندیم دولت ينا

 .يدنما محصولات يداریخر به یبترغ را هاآن تا دهد قرار یخارج و یداخل

بنیان در ايران هنوز به مرحله بلوغ نرسیده، و موانع موجود در مسیر های دانشدهد شرکتاهمیت پايین عوامل بازاريابی نشان می

های صورت ها صلب کرده است. بر اساس مصاحبههای بازاريابی را از اين شرکتها، فرصت تدوين استراتژیتوسعه کسب و کار

های بازاريابی، به ها پیش از پرداختن به استراتژیتوان اينطور نتیجه گرفت که اين شرکتبنیان، میشهای دانگرفته با مديران شرکت

دنبال رفع ساير موانع موجود، اعم از موانع تحت کنترل کارآفرين مثل تامین منابع، مديريت نیروی انسانی، چرخه تولید محصول و 

ند و مرتبط با زيرساخت هستند تا بتوانند وارد بازار شده و جايگاهشان را تثبیت کنمونع غیرقابل کنترل توسط کارآفرين شامل موانع 

دانند. ولی مديران بايد به ياد داشته باشند با رفع برخی از موانع موجود، و اهمیت عوامل بازاريابی را در اين مسیر بسیار اندک می

تمرار حیات شرکت را تواند اسبتی و دستیابی به مزيت رقابتی پايدار میهای رقاهمچنین ورود رقبای بیشتر به بازار، تدوين استراتژی

 یمشتر با ارتباط يريتمد یهایستمس بازار، یقاتتحق با انجام همراه شودیم یشنهادپ هاشرکت يرانمد به راستا ينا درتضمین کند. 

 .کنند یسازهیادپ شرکت در را
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