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جایگاه تجاری‌سازی در مدیریت نوآوری و معرفی عمده مدل‌های تجاری‌سازی در حوزه صنایع پیشرفته
جهانگير يداللهي فارسي، زهرا کلاتهايي

مقدمه
چشمگیر  رشد  شاهد  اخیر  دهه‌های  در 
ارتقای  و  دانش  تولید  بالای  سرعت  و 
دانش  تولید  رتبه‌بندی  در  کشورمان  رتبه 
هستیم‎]1[. امروزه توان علمي و فني، بارزترين 
شمار  به  كشور  يك  توسعه‌يافتگي  شاخص 
و  علمي  كارآيي  و  ظرفيت  افزايش  مي‌رود. 
از آن، مستلزم شناخت  فني و استفاده بهينه 
مؤلفه‌ها،  اين  است.  آن  مؤلفه‌هاي  دقيق 
مجموعه‌اي از منابع نيروي انساني، منابع مالي 
و سرمايه‌اي، تجهيزات و فضاي كالبدي است 

كه تحت يك مديريت منسجم و سازمان‌يافته 
در محدوده علوم و فناوري به كار می‌رود و يكي 
از مؤلفه‌هايي كه مي‌تواند معيار مناسبي براي 
يا  موضوع  يك  اولويت  و  اهميت  دادن  نشان 
قلمرو از دانش باشد، حجم منابع مالي و ميزان 

سرمايه‌گذاري در تحقيق و توسعه است1.
یافته‌ها و نتایج تحقیقاتی تا هنگامی که در 
عرصه عمل استقرار نیابند و عواید آنها نصیب 
جامعه نشود، نمی‌توانند منشاء رفاه عمومی و 
انتقال  و  تجاری‌سازی  باشند.  انسان‌ها  ثروت 
یافته‌های تحقیقاتی به عرصه صنعت و بازاریابی 

فرایند  مراحل  پیچیده‌ترین  از  کیی  بی‌اغراق 
و  تحقیقات  تجاری‌سازی   .]2[ است  نوآوری 
دانش تولیدی، فعالیتی اجتناب‌ناپذیر در راستای 
جبران هزینه‌های تحقیق و توسعه دانشگاه‌ها 
کشور  خصوصی  و  دولتی  تحقیقاتی  مراکز  و 
است که می‌تواند علاوه بر فراهم آوردن امکان 
سرمایه‌گذاری در فناوری‌های بهتر و پیشرفته‌تر 
برای محققان و مؤسسات عرضه کننده دانش، 
به توسعهی‌افتگی کشور و رقابت‌پذیر شدن آن 
در کلیه صنایع، به ویژه صنایع پیشرفته کمک 
اصلی  مديريتي  چالش  عموماً  نماید.  شایانی 

جایگاه تجاری‌سازی در مدیریت نوآوری 
و معرفی عمده مدل‌های تجاری‌سازی در حوزه صنایع پیشرفته

چکیده
رقابتی بودن و سرعت بالای تولید و بهره‌برداری از دانش در دنیای امروز، چگونگی تبدیل آن را به جریان بازده اقتصادی برای 
محققان، صاحبان و سرمایه‌گذاران دانش به چالش اصلي مديريتي بدل ساخته است. به عبارتی باید چاره کار را در فرایند تجاری‌سازی 
و شیوه بهره‌برداری از فرصت‌ها جستجو کرد. تصمیم برای انتخاب شیوه مناسب بهره‌برداری از کی فرصت، نقش بسزایی در موفقیت 
کی کسب و کار دارد. تجاري‌سازي دانش و فناوري بخش مهمي از فرايند نوآوري است و هيچ فناوري و محصولي بدون طی این فرایند، 
با موفقيت وارد بازار نمي‌شود. تجاری‌سازی تلاشی در جهت کسب سود از نوآوری، از طریق تبدیل فناوري‌هاي جدید به محصولات، 
افزایش  بر  فناوري‌هاي جدید، تجاری‌سازی  برای بسیاری  به شمار می‌رود.  بازار  آنها در محیط  فرایندها، و خدمات جدید و فروش 
مقیاس از نمونه اولیه به تولید انبوه و دستیابی به منابع بیشتر دلالت می‌کند. راهبردهاي تجاری‌سازی، شیوه‌های متفاوت بهره‌برداری 
از فناوري‌ها و تحقیقاتی را شامل می‌شود که محققان و شرکت‌های نوپا برای انتقال دانش از مفهوم به بازار به آن نیاز دارند. از طرفی 
تصمیم برای تجاری‌سازی فناوري جدید ارتباط نزدکیی با ویژگی‌های سیستم نوآوری که شرکت در آن عمل می‌کند نیز دارد. برای 
انجام موفقیت‌آمیز تجاری‌سازی، انتخاب مدل و راهبرد مناسب امری اجتناب‌ناپذیر است. در این مقاله، ضمن تعریف تجاری‌سازی و 
بیان اهمیت و ضرورت توجه خاص به این موضوع به عنوان زیرساخت اساسی تولید و مدیریت دانش، به معرفی برخی مدل‌های برجسته 

و راهبردهاي عمومی مورد استفاده در تجاری‌سازی دانش و فناوري خواهیم پرداخت.

واژگان كليدي
تجاری‌سازی دانش، مدل تجاری‌سازی، مدل خطی، مدل کارکردی، راهبرد تجاری‌سازی.

تاريخ دريافت: 91/02/26
تاريخ پذيرش: 91/09/12

جهانگير يداللهي فارسي 	�
استاديار گروه کارآفريني در فناوري
دانشکده کارآفريني دانشگاه تهران

jfarsi@ut.ac.ir  

زهرا کلاتهايي* 	�
کارشناس ارشد کارآفريني مديريت صنعتي

دانشکده کارآفريني دانشگاه تهران
 zkalatehaei@ut.ac.ir

1.  http://www.isti.ir/ * نويسنده مسئول
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جایگاه تجاری‌سازی در مدیریت نوآوری و معرفی عمده مدل‌های تجاری‌سازی در حوزه صنایع پیشرفته
جهانگير يداللهي فارسي، زهرا کلاتهايي

صاحبان و سرمایه‌گذاران دانش، اين است که 
چگونه دانش تولیدی و نوين خود را به جريان 
بازده اقتصادي براي مؤسسان، سرمايه‌گذاران و 
کارکنان تبديل کنند. به عبارت ديگر، مشکل 
آن  تجاري‌سازي  بلکه  نيست  اختراع  اصلي 
به  دانش  تبديل  را  تجاري‌سازي   .]3[‎ است
و  عملي  كاربردهاي  با  خدمات  و  محصولات 
يا استفاده ارزشمند مي‌دانند ]4[. به عبارتی، 
يک  که  مي‌شود  آغاز  وقتي  تجاري‌سازي 
کسب و کار به عنوان شيوه‌اي براي استفاده از 
پيشرفت‌هاي علمي و دانش‌های نوین، با هدف 
توسعه،  طراحي،  طريق  از  بازار  نياز  به  پاسخ 
ساخت و توليد، و بازاريابي و شامل تلاش‌هاي 
بعدي براي ارتقاء محصول، ايجاد شود. انتخاب 
مدل تجاری‌سازی، مبنای این فرایند و انتخاب 
راهبرد تجاري‌سازي در قلب این فرایند است و 
به انتخاب مسيري که يک سازمان به وسيله آن 
قصد دارد از يک نوآوري و محصولات حاصل از 
 .]5[‎ آن درآمد و سود به دست آورد، اشاره دارد
پيوستگي چرخه تبديل دانش به ثروت شامل 
قانون‌بندي‌هاي  کشف  نظير  مختلفي  مراحل 
بر  کاربردي  ايده‌هاي  شکل‌گيري  طبيعي، 
طبيعي،  نيازهاي  يا  علمي  مشاهدات  مبناي 
توسعه  فناوري،  مرحله  به  ايده  سطح  ارتقاي 
محصول،  يا  فرايند  به  آنها  تبديل  و  ايده‌ها 
ورود  سرانجام  و  اقتصادي  و  رقابت‌پذير  توليد 
که  چرخه‌اي  است.  تجاري  و  مالي  چرخه  به 
دانش  و  اطلاعات  توليد  با  آن  مراحل  تمامي 

 .]6[‎ همراه است
در واقع، تجاري‌سازي فرايند تملک ايده‌ها، 
پروراندن و توسعه آنها با دانش مکمل، ايجاد و 

ساخت و توليد کالاهاي قابل فروش و فروش 
بنابراين  مي‌شود.  تعريف  بازار  در  محصولات 
فرايند تجاري‌سازي فناوري تمامي فعاليت‌ها را 
آزمايش  محصول،  طراحي  تا  ايده  پيدايش  از 
بازاريابي  و  توليد  و  ساخت  اوليه،   نمونه 
در بر مي‌گيرد ‎]7[. اين فرايند مي‌تواند به دو 

مرحله تقسيم شود که عبارت است از:
1- برنامه‌ريزي؛

2- اجرا.
مناسب  مدل  باید  برنامه‌ریزی  مرحله  در 
تجاری‌سازی  جهت  نظر  مورد  راهبردهای  و 
تعیین گردد و در  موفقیت دانش شناسایی و 
مدل  طبق  تجاری‌سازی  فرایند  اجرا  مرحله 
با توجه به راهبردهاي مورد  شناسایی شده و 
نظر، پیاده‌سازی می‌شود. در واقع، هر شرکت 
قبل از اينکه وارد فرايند تجاری‌سازی و مدیریت 
دانش تولیدی جديد خود شود بايد يک برنامه 
راهبردي فراهم کند. اين کار تفکر نظام‌مند را 
تشويق مي‌کند و صحنه را براي طرح بازاريابي 
احتمالي مهيا مي‌کند. برنامه راهبردي، بعد از 

بيانيه مأموريت قرار دارد و به تجزيه و تحليل 
محيط بيروني و دروني تقسيم مي‌شود. بررسي 
زنجيره ارزش شرکت، رقبا، بازار و محيط کلي 
کسب و کار به تجزيه و تحليل منجر مي‌شود. 
ضعف  و  قوت  نقاط  از  خلاصه‌اي  تحليل  اين 
آن  با  را که  تهديدهايي  و  و فرصت‌ها  شرکت 

 .]8[‎ روبرو است، ترسيم مي‌کند
با  مرتبط  تحقيقات  و  دانش  انتقال 
فناوري‌هاي جديد از دانشگاه و مراکز تحقيقاتي 
صورت  مختلفي  کانال‌هاي  از  صنعت،  به 
مي‌گيرد. از جمله اين کانال‌ها مي‌توان نشريات، 
نشست‌هاي  و  مذاکرات  مشاوره،  کنفرانس‌ها، 
و  نظارت  دانش‌آموختگان،  استخدام  مشترک، 
پژوهش‌هاي مشترک، واگذاري پتنت و صدور 
آگراوال   .]9[ برد  نام  را  بهره‌برداري  مجوز 
انتقال  شيوه‌ها،  اين  از  بعضي  می‌کند  مطرح 
ارائه يک  از طريق  را  اقتصاد  به  دانش  جریان 
تجاري‌سازي  مي‌گيرند.  بر  در  عمومي  کالاي 
فناوري‌هاي جديد شامل، انتقال مستقيم نتايج 
يکپارچگي  و  محصول  يک  معرفي  با  دانش 

شکل 1- تجاري‌سازي تحقيقات و روابط صنعت و دانشگاه ]5[
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جهانگير يداللهي فارسي، زهرا کلاتهايي

از  استفاده  يا  موجود  فناوري‌هاي  بازار  با 
توليد  فرايند  يک  در  جديد  فناوري‌هاي 
توسط يک يا چند شرکت است ]10[. عوامل 
متعددی در خصوص بازار وجود دارد که فرایند 
قرار  تأثیر  تحت  را  فناوری  کی  تجاری‌سازی 
محسوسی  طور  به  فناوری  کی  اگر  می‌دهند. 
دارای هزینه پایین‌تری باشد، چه هزینه خود 
فناوری و یا هزینه عملیاتی آن، شانس بیشتری 
برای تجاری شدن دارد. همچنین فناوری‌هایی 
که خیلی سریع جبران عقب‌ افتادگی‌های زمانی 
را فراهم کنند، دارای مزیت بازار می‌باشند چرا 
برطرف  دنبال  به  فناوری‌پذیران  بیشتر  که 
سریع‌ترین  با  خود  افتادگی‌های  عقب  کردن 
وسیله ممکن می‌باشند. فناوری‌هایی که چنین 
علاقه  و  توجه  مورد  کنند،  ایجاد  را  منافعی 

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

مدل‌های تجاري‌سازي نشان می‌دهد:
1( دانش ايجاد شده توسط مراکز تحقيقاتي 
کاربردي  بسياري،  شيوه‌هاي  به  دانشگاه‌ها  و 

مي‌گردد؛
و  دانش  سرريز  شامل  شيوه‌ها  اين   )2

فعاليت‌هاي تجاري‌سازي هستند؛
تجاري‌سازي  براي  بسياري  راهبردهاي   )3
کلي  راهبرد  دو  اغلب  چه  اگر  دارد.  وجود 
راه‌اندازي شرکتي جديد و صدور مجوز مطرح 

مي‌شوند؛
دو شيوه صدور  هر  براي  مختلفي  انواع   )4

مجوز و راه‌اندازي متصور است.
در  را  دانش  تجاري‌سازي  فرايند   2 شکل 
صنايع پيشرفته به صورت مدلي متوالي نشان 

مي‌دهد. همان‌طور که در شکل ديده مي‌شود، 
تحقيقات  اساسي  مرحله  پنج  از  فرايند  اين 
فناوري  توسعه  اختراع،  و  نوآوري  بنيادين، 
بازاريابي  و  توليد  و  محصول  توسعه  اوليه، 
کردن  پتنت   2 و   1 گام  است.  شده  تشيکل 
و اختراع را دربر مي‌گيرد که به طور کلي در 
مرحله پيش کشف دسته‌بندي مي‌شوند. از گام 
3 تا 5 مرحله بعد از کشف است که به ترتيب 
تحت عناوين ارزيابي کسب و کار، پياده‌سازي 
نوآوري در قالب شرکت يا برنامه جديد و سپس 
تداوم کسب وکار اجرا مي‌شوند. در هر مرحله 
مؤسسات و منابع تأمين مالي ممکن نيز نشان 
داده شده‌اند که مؤسسات حمايت کننده دولتي 
تا مؤسسات سرمايه‌گذاري صنفي و خصوصي را 

شامل مي‌شوند ]12[.
اهتمام هر چه بیشتر به موضوع تجاری‌سازی 
و اهمیت انتخاب مدل و راهبرد مناسب از این 
تبديل  توانايي  كسب  که  دارد  اهمیت  جهت 
فناوري‌هاي  به  بازارمحور  پژوهشي  ايده‌هاي 

كشور  يك  مي‌تواند  اقتصادي،   – فني  مدون 
يك  به  را  خام  مواد  فروشنده  سومي  جهان 
كشور پيشرفته فروشنده دانش فني– اقتصادي 
در  تجاري‌سازي  راهبرد  انتخاب  كند.  تبديل 
مسيري  انتخاب  به  و  است  نوآوري  يک  قلب 
که يک سازمان قصد دارد به وسيله آن از يک 
نوآوري و محصول حاصل از آن درآمد و سود 

به دست آورد، اشاره دارد ]13[.

مدل‌های تجاری‌سازی دانش
ادبیات  مبنای  بر  تجاری‌سازی  مدل‌های 
موجود در دو دسته‌بندی کلی قرار می‌گیرند. 
هستند که در  اولین دسته "مدل‌های خطی" 
کی مسیر خطی قرار داشته و مرحله به مرحله 
مدل‌هایی  چنین  موارد  برخی  در  هستند. 
جریان‌های موازی فعالیت‌های مکمل را نیز در 
بر می‌گیرند که باید توأم و بر اساس حداکثر 
انجام شوند.  کردن شانس تجاری‌سازی موفق 
نامیده  کارکردی"  "مدل‌های  دیگر  دسته 

 ]12[‎ شکل 2- مدل متوالي تجاري‌سازي و نوآوري
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کیپارچه  را  مهم  فعالیت‌های  که  می‌شوند 
می‌کنند،  توصیف  را  آنها  بین  روابط  و  کرده 
مراحل معین شده در مسیر  بدون آنکه لزوماً 
خاصی قرار گیرند ]14[. گاسمن و همکارانش 
به گزارشي از رويترز اشاره مي‌کنند که نتيجه 
درصد   90 با  تصميمات  اين  از  باري  تأسف 
نرخ شکست ميان شرکت‌هاي زيست فناوري 
عمومي  باور  بنابراين،   .]15[ مي‌دهد  نشان  را 
به  نسبت  را  خود  فناوري  زيست  صنعت  که 
منبع پوياي نوآوري تغيير مي‌دهد، براي تمام 
آنجا  از  نيست.  اين صنعت صادق  شرکت‌هاي 
که شرکت‌هاي زيست فناوري به عنوان منبع 
جستجوي   ،]12[ مي‌شوند  شناخته  نوآوري 
مسير  انتخاب  نيز  و  بازار  به  ارائه  قابل  دانش 
چالش  يک  عنوان  به  آنها  براي  تجاري‌سازي 
عمده مطرح است. با توجه به واقعيات صنعت 
اين  نوآوري در  فناوري، مدل مديريت  زيست 
شده  ارائه  همکارانش  و  کليج  توسط  صنعت 
است. همان طور که در شکل 3 ديده مي‌شود،  
مديريت  فرايند  قلب  در  تجاري‌سازي  جايگاه 

نوآوري در اين صنعت قرار دارد.
به  استثناء، عموماً  با چند  مدل‌های خطی، 
می‌شوند.  داده  نشان  بسته  نمودارهای  عنوان 
متوالی  فرایندی  مدل‌ها  این  موارد،  بعضی  در 
بین  روابط  از  مجموعه‌ای  موارد  بقیه  در  و 
را نشان می‌دهند.  فرایند تجاری‌سازی  عناصر 
تجاری‌سازی نیازمند فرایندی متوالی است اما 
به طور خاص نیازمند نوآوري است تا حلقه‌های 
به  دستیابی  از  قبل  را  بسیاری  شونده1  تکرار 
اشکال  در  مدل‌ها  این  کند.  تکرار  موفقیت، 
مشخص  وظایف  لیست‌های  چک  به  مختلف 

افزوده می‌شوند تا تکمیل شده و شرایط فنی، 
در  اهداف  و  گردد  فراهم  کار  و  و کسب  بازار 
آنها عصاره  برآورده شوند.  تجاری‌سازی  مسیر 
تحقیق،  حوزه  در  را  تخصص‌ها  از  پیوندی  و 
کسب  توسعه  و  بازاریابی  محصول،  توسعه 
فریندهای  اهمیت  و  می‌دهند  نشان  کار  و 
پایین دستی را از اختراع یا ایده اصلی و حوزه 
گسترده مهارت‌هایی را که باید برای خلق کی 
اساس  بر  موفق  مخاطره‌آمیز  سرمایه‌گذاری 
کی بخش جدید مالکیت فکری صورت بگیرد، 
برجسته می‌کند ]14[. نکته مهمی که محققان 
داشتن  که  است  این  کنند  توجه  آن  به  باید 
تجاری‌سازی  نیست؛  کافی  خوب  اختراع  کی 
موفق نیازمند کی تیم و کی طرح کسب و کار 
فرایند  بر  مدل‌ها  این  از  بسیاری  است.  خوب 
دارند  تمرکز  "مخاطره‌آمیز"  سرمایه‌گذاری 

که  همانطور  گرفته‌اند.  نشأت  دانشگاه‌ها  از  و 
مالکیت  تجاری‌سازی  از  توجهی  قابل  بخش 
در  مخاطره‌آمیز  سرمایه‌گذاری  شامل  فکری 
بعضی اشکال آن، با و یا بدون حمایت سازمان 
مادر، توسط محققان صورت می‌گیرد. اگر چه 
الگوی موجود در بخش صنایع ایجاد شده برای 
بر اساس خلق محصول،  روکیردی تکراری‌تر2 
خدمت و یا فرایندی جدید توسط کی شرکت 
تأسیس شده قرار گرفته است، هر کی از این دو 
از طریق "کسب3" مالکیت فکری )برای مثال، 
فکری  مالکیت  ایجاد  یا  بهره‌برداری4(  مجوز 
می‌کنند.  فعالیت  شرکت  درون  شده  ایجاد 
متعاقباً، محصولات، فرایندها و خدمات موجود 
افزایش، ارتقا و گسترش یافته و برای تطبیق با 
خواسته‌های مصرف‌کنندگان تعدیل می‌شوند. 
این شامل ایجاد و گسترش محصول، خدمت 

]12[‎ شکل 3- جایگاه تجاری‌سازی در فرایند مديريت نوآوري در شرکت‌هاي زيست فناوري

1. Iterative Loops 
2. For More Iterative Approach

3. Importing
4. IP Licensing
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اصلی  فکری  مالکیت  از  شده  ایجاد  فرایند  یا 
به پیشنهادی جدید یا ارتقا یافته است ]13[. 

و  فعالیت  خطی  مدل‌های  که  حالی  در 
به  می‌کنند،  دسته‌بندی  را  خاصی  وظایف‌ 
اگر چه  ندارند.  پیش‌بینی  قدرت  خودی خود 
و  نوآوران  نیازمند  مختلف،  مراحل  در  اغلب 
شرایط  از  درستی  ارزیابی  برای  کارآفرینان 
ویژگی‌های  و  پروژه  برنامه‌ریزی  بازار،  آینده 
محصول و یا ویژگی‌های سازمانی هستند که تا 
حدی احتمال موفقیت یا شکست تجاری‌سازی 
 .]14[‎ ]15[ را پیش‌بینی و خاطرنشان می‌کند
زمینه همچنین شامل  این  در  ادبیات موجود 
بدنه‌ای از تحقیقات است که با موفقیت عوامل 
شناسایی  را  موفق  تجاری‌سازی  با  مرتبط 
فکری  )مالکیت  فرایندها  از  کی  هر  کرده‌اند، 
مجوز بهره‌برداری، سرمایه‌گذاری مخاطره‌آمیز 
و یا ایجاد درون سازمانی( پذیرفته شده‌اند. این 
عوامل اندازه و جهت‌گیری فناورانه شرکت‌های 
تجاری، ضرورت تقاضایی که مالکیت فکری را 
در مسیر تجاری‌سازی به پایین هدایت می‌کند 
فکری،  مالکیت  فناوري1،  آمادگی  سطح  و 

تجاری‌سازی شده را در بر می‌گیرند.
کیی از بهترین مثال‌های مدل خطی، مدلی 
اسمیت2  گلد  رندال  دکتر  توسط  که  است 
و  کسب  عناصر  مدل  این  است.  شده  ارائه 
بازار و تکنیک فرایند تجاری‌سازی را در  کار، 
نیز  و  متوالی  و  توأم  فعالیت‌های  از  ماتریسی 
گلد  ترکیب می‌کند. مدل  نقاط تصمیم‌گیری 
اسمیت کیی از سه مدل خطی است که توسط 
قرار  بررسی  مورد   2007 سال  در  رز3  و  رزا 
نشان   4 شکل  در  که  همانطور   .]17[‎ گرفت

را  فرایند  کل  گلداسمیت  مدل  می‌شود،  داده 
از ایده اولیه تا ایجاد، خلق و راه‌اندازی شرکت 
خروج  راهبرد  سپس  و  می‌دهد  پوشش  تابعه 
می‌دهد.  نشان  را  سرمایه‌گذار  و  مخترع  برای 
نوع مدل چک لیستی به جای نمودار بلوکی4، 
جریان‌های فعلی فعالیت‌های بازار، کسب و کار 

و فنی را نشان می‌دهد، هر جریان از شش گام 
متوالی پیروی می‌کند: پژوهش، امکان‌پذیری، 
این  عبارتی،  به  بلوغ.  و  رشد،  معرفی،  ایجاد، 
جریان‌ها به سه مرحله متوالی تقسیم می‌شوند: 
مرحله مفهوم، مرحله ایجاد، و مرحله تجاری؛ 
در نسخه کمی متفاوت‌تر از این مدل که توسط 

]14[‎ شکل 4- مدل رندال گلداسمت

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

3. Rosa and Rose 
4. Block Diagram
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است،  شده  ارائه  متحده  ایالات  انرژی  وزارت 
کارآفرینی  نوآوری،  عناوین  تحت  مراحل  این 

.]17[‎ و مدیریتی دسته‌بندی شده‌اند
متوالی  گام‌های  سری  کی  عنوان  به  مدل 
در نظر گرفته شده که از راست به چپ و بالا 
به پایین کار می‌کند. فرایند از کی مرحله به 
مرحله بعد و یا از کی گام به گام بعد نمی‌رود 
مگر اینکه مباحث فنی، کسب و کار و بازار آن 
مرحله به طور کافی بیان و بررسی شده باشد. 
گلداسمیت به شخصه این را به عنوان مدل فنی 
طراحی شده به عنوان چارچوبی برای کمک به 
نیازهای  شناسایی  رشد،  مقیاس‌های  توسعه 
ایجاد  هزینه‌های  اطلاعاتی،  و  فنی  مساعدت 
پروژه، و پیش‌بینی الزامات مالی بیان می‌کند. 
به  را  آن  بلکه  نمی‌کند  توصیف  را  فرایند  او 
عنوان مجموعه‌ای از دستوالعمل‌های تجویزی 
مدل  می‌کنند  بیان  رزا  و  رز  می‌کند.  معرفی 
گلداسمیت بیشتر برای تجاری‌سازی ایده‌های 
کاملًا جدید مناسب است و برای نوآوری‌های 
محصولات، خدمات  بهبود  و  ارتقا  یا  تدریجی 
آنها  نمی‌رود.  کار  به  موجود  فرایندهای  و 
برای  تنها  نه  مدل  این  کردند  ادعا  همچنین 
انعطاف‌پذیر  کافی  اندازه  به  بازخورد  اصلاح 
نیست، بلکه به خصوص در کی برنامه نوآوری 
بر  دلالت  شرایط  که  را  گام‌هایی  تدریجی، 
ضرورت یا مطلوبیت آنها دارند، مجدداً تنطیم 
نشان  را  گلداسمیت  مدل   4 شکل  می‌کند. 
دلیلی  هیچ  گلداسمیت،  مدل  طبق  می‌دهد. 
برای اینکه چرا وقتی فرایند با بعضی موانع یا 
پیشرفت‌های غیرمنتظره روبرو شود، نمی‌تواند 
به گام قبلی باز گردد، وجود ندارد. تجاری‌سازی 

به ندرت مدلی تقسیم نشدنی و فرایندی خطی 
است، بیشتر مدل‌ها نیز این حقیقت را تصدیق 
نادیده  با  می‌تواند  گلداسمیت  مدل  می‌کنند. 
گرفتن یا تعدیل عناصری که به طور خاص به 
آغاز کی کسب و کار جدید مربوط می‌شوند، 

برای نوآوری تدریجی به کار رود ]17[.
ذاتی  پیش‌بینی  قدرت  گلداسمیت  مدل 
که  می‌دهد  هشدار  گلداسمیت  خود  و  ندارد 
تبعیت کورکورانه از این مدل موفقیت فرایند 
است  تیمی  نیازمند  بلکه  نمی‌کند  تضمین  را 
که فرايند تجاری‌سازی را برای یافتن اطلاعات 
مخاطرات  مورد  در  عادلانه  قضاوتی  داشتن  و 

هدایت  فرایند،  در  بحرانی  نقطه  هر  منافع  و 
کند. قدرت پیش‌بینی این مدل بر کیپارچگی 
آن  از  که  کسانی  توسط  شده  انجام  کارهای 

پیروی می‌کنند، بستگی دارد.
دیگر  کیی   ]18[‎ زیگفیلد و  ول  راس  مدل 
رز  توسط  که  است  تجاری‌سازی  مدل‌های  از 
و رزا مورد بررسی قرار گرفته است )شکل 5(. 
روابط  که  است  بلوکی  نمودار  کی  شکل  این 
چگونگی  و  تجاری‌سازی  فرایند  اجزاء  بین 
نشان  را  با دیگری  آنها  از  بین هر کی  تعامل 
با  است  متوالی  مدل  کی  مدل،  این  می‌دهد. 
این تفاوت که جریان فنی در مرکز فرایند قرار 

شکل 5- مدل رأس ول و زیگفیلد ]17[

]19[‎ شکل 6- مدل تجاری‌سازی سانگ و گیبسون
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گرفته است. این مدل مسیری به بازار است که 
از کی طرف از نیازهای موجود و نوظهور بازار و 
از طرف دیگر از تحول فناوری تأثیر می‌پذیرد. 
موضوعات کسب و کار به صورت ضمنی مورد 
تأکید قرار دارند، اما به طور خاص در این مدل 
بیان نشده‌اند و چک لیست عوامل بازار، کسب 
و کار و فنی به طور جزیی در آن مطرح نیست. 
به علاوه، این مدل نیز قدرت پیش‌بینی ندارد 
اما در عوض نیازمند نوآورانی است که خود را 
آگاه کرده و در مورد فعالیت‌ها یا شرایطی است 
که با احتمال زیادی منجر به موفقیت می‌شود، 

خود تصمیم بگیرند ]17[.
رفع  جهت  در  که  مدل‌هایی  از  دیگر  کیی 
نواقص مدل‌های سنتی ارائه شد، مدل سانگ 
و گیبسون است. سطوح چهارگانه انتقال دانش 
و  دانش  ایجاد  شامل  مدل  این  در  فناوری  و 
است.  تجاری‌سازی  و  اجرا  اشتراک،  فناوری، 
سطح اول، ایجاد دانش و فناوری است که افراد 
دانش  به  را  تحقیقات  فناوری  دهنده  توسعه 
قرار  افراد  دسترس  در  را  آنها  و  داده  توسعه 
می‌دهند و نتایج این تحقیقات را به شیوه‌‌های 
اخبار منتشر  از قبیل کنفرانس‌ها و  گوناگونی 
نیازمند  فناوری  انتقال  دوم  سطح  می‌کنند. 
تقسیم مسئولیت بین توسعه‌دهندگان فناوری 
گرو  در  مرحله  این  موفقیت  است.  کاربران  و 
یا مرزهای سازمانی  افراد  انتقال فناوری میان 
است و اینکه 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 
یا  تولید  و  ساخت  صورت  به  کاربر  سازمان 

سایر فرایندها می‌تواند اتفاق بیافتد. در سطح 
تجاری‌سازی دانش و فناوری تجاری شده مورد 
بر  علاوه  چهارم  سطح  می‌گیرد.  قرار  استفاده 
موفقیت‌های به دست آمده در سه سطح قبلی 
نیازمند پایداری در بازار نیز هست و معیارهای 
موفقیت در این سطح نرخ بازگشت سرمایه یا 

.]19[‎  سهم بازار هستند

راهبردهاي عمومی تجاری‌سازی دانش
به  دارد  اشاره  تجاري‌سازي  راهبرد  عبارت 
تحقيقات  از  بهره‌برداري  روش‌هاي  از  تعدادي 
و فناوري که يک شرکت براي حرکت محصول 
یا فناوري از مفهوم به محيط بازار با آنها روبرو 
راهبردهاي  از  فزاينده‌اي  تعداد   .]20[‎ است
دارد،  وجود  شرکت  يک  براي  تجاري‌سازي 
بهبود  توليد محصول  که شيوه‌هاي  به طوري 
عوامل  يکسري  و  يابد  کاهش  بازار  ريسک  و 
تجاري‌سازي  راهبردهاي  اين  نوع  انتخاب  در 
و  محصول  نوع  به  بسته  که  هستند  اثرگذار 
صنعت مورد نظر تفاوت دارند. چارچوب راهبرد 
در  تنوع  که  مي‌دهد  پيشنهاد  تجاري‌سازي 

چگونگي معرفي نوآوري‌ها در طول بخش‌ها از 
تفاوت‌هاي موجود در محيط‌هاي تجاري‌سازي 

.]13[‎ شرکت‌ها ناشي مي‌شود
منبع  يک  عنوان  به  فناوري  که  آنجا  از 
و  فناوري‌ها  و  مي‌شود  ديده  حياتي  راهبردي 
براي  نشوند  تجاري‌سازي  تا  جديد  تحقيقات 
داشت،  نخواهند  همراه  به  ارزشي  شرکت 
بنابراين انتخاب راهبرد تجاري‌سازي فناوري با 
شرکت  نياز  مورد  خاص  منابع  انواع  به  توجه 
در دست‌يابي به مزيت رقابتي پايدار، به عنوان 
از   .]19[‎ مي‌شود تلقي  راهبردي  انتخاب  يک 
به  راهبردهاي  زمينه  در  موجود  ادبيات  مرور 
مختلف  شرکت‌هاي  توسط  شده  گرفته  کار 
براي تجاري‌سازي فناوري، نوآوري و تحقيقات 
به دست  از روش‌ها  انواع مختلفي  دانشگاهي، 
آمد. عمده راهبردهاي تجاري‌سازي که بيشتر 

مورد استفاده قرار مي‌گيرند عبارتند از:
1( صدور مجوز بهره‌برداري1؛

2( اتحادهاي راهبردي2؛
3( سرمايه‌گذاري سهامي در شرکت مادر3؛

4( سرمايه‌گذاري سهامي در شرکت انشعابي4؛

]3[‎ شکل 7- انواع راهبردهاي تجاري‌سازي

1. Licensing
2. Strategic Alliances

3. Equity Investment in the Parent Company 
4. Equity Investment in a Spin-off
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جایگاه تجاری‌سازی در مدیریت نوآوری و معرفی عمده مدل‌های تجاری‌سازی در حوزه صنایع پیشرفته
جهانگير يداللهي فارسي، زهرا کلاتهايي

5( عرضه عمومي سهام1.
شامل  معمولاً  راهبردها  اين  از  يک  هر 
مرحله  و  هستند  مالي  تأمين  مرحله  چندين 
نهايي آنها تعيين کننده نام آن راهبرد خواهد 
بود. دسته‌بندي ديگر اين راهبردها در شکل 7 

نشان داده می‌شود ]3[.

راهبرد اول: مجوز بهره‌برداري 

بسياري شرکت‌هاي عادي2 از راهبرد خريد 
يا واگذاري مجوز به عنوان انتخاب خود براي 
مي‌کنند.  استفاده  محصولات  تجاري‌سازي 
در  پيشرفته  فناوري  شرکت  راهبرد،  اين  با 
توسعه فناوري متخصص مي‌شود و فعاليت‌هاي 
بازاريابي و فروش را به فعاليت‌هاي مقدماتي3  
بالقوه  مجوزهاي  به  را  آنها  و  مي‌کند  محدود 
تمام  مجوزها  اين  مقابل،  در  مي‌کند.  تبديل 
قبيل  از  تجاري‌سازي  با  مرتبط  ديگر  وظايف 
بازاريابي، فروش و توزيع، مهندسي، ساخت و 
توليد و امثال آنها را انجام مي‌دهند. با توجه به 
کاهش بودجه تحقيق و توسعه در شرکت‌هاي 
بزرگ، در صورتي که فناوري به صاحب امتياز، 
بازارهاي جديد را بدهد  توانايي وارد شدن به 
بازار  يک  موقعيت  در  ماندن  باقي  امکان  يا  و 
توسعه،  و  تحقيق  در  هزينه  صرف  بدون  را 
استفاده  بدهد،  تجهيزات  يا  و  متخصص  افراد 
بهره‌برداري4  مجوز  درونی  واگذاري  راهبرد  از 
رو به افزايش است. قبل از تصميم به اعطاي 
اين روش  به ترجيح  نسبت  بايد حتماً  امتياز، 
بر گزينه‌هاي ديگر مطمئن شد. هر چند اين 
گام  اهميت  نبايد  ولي  مي‌نمايد  واضح  مسأله 
نخست را دست كم گرفت و بايد بررسي تمام 

نمود. دنبال  جديت  با  را  ممكن   گزينه‌هاي 
آغاز  اوليه  فرض  اين  با  بايد  بررسي‌ها  اينگونه 
محصول  فروش  و  توليد  معمولاً  كه  شود 
گزينه  سودآورترين  معنوي،  مالكيت  برمبناي 
فروش  و  توليد  روش  كه  زماني  فقط  است. 
محصولات رد شد، مي‌توان ديگر گزينه‌ها را از 

جمله اعطاي امتياز بررسي كرد ]13[.
راهكار  انتخاب  براي  تصميم  اتخاذ  از  قبل 
برخلاف  كه  داشت  توجه  بايد  امتياز،  اعطاي 
تصور عموم، اعطاي امتياز، روشي ساده، ارزان 
بسيار  اقتصادي  مدل  حال  عين  در  و  قيمت 
سودآوري نيست. امتياز دهنده بايد منابعي را 
هم از نظر انساني و هم مالي براي انجام كارهاي 
لازم در يك قرارداد امتياز موفق تخصيص دهد. 
اين كارها مي تواند شامل ارائه اطلاعات و كمك 
به دريافت كننده امتياز )قبل و بعد از امضاي 
توافق نامه(، حمايت از مالكيت معنوي، مذاكره 
اضافي  مخارج  تأمين  و  امتياز  خود  مورد  در 
گاهي  متأسفانه  و  قرارداد  در طول مدت  لازم 
بعد از فسخ قرارداد باشد. همچنين امتيازدهنده 
بايد عمر مفيد بالقوه فناوري را در نظر داشته 
باشد. در عصر فعلي رشد انفجاري فناوري، ارائه 
فناوري مفيدتر و ارزان‌تر از سوي رقبا مي‌تواند 
بسيار زودتر از انتظار صورت پذيرد. اگر بتوان 
كرد  جايگزين  راحتي  به  را  نظر  مورد  فناوري 
براي  بسيار عظيمي  زيرساخت  و  به صنعت  و 
حمايت از آن نياز نباشد، طول عمر مورد انتظار 
مي‌تواند نسبتاً كوتاه باشد. اما از سوي ديگر اگر 
براي بهره‌گيري كامل از فناوري، به زيرساخت 
عظيمي نياز باشد و چند صنعت مختلف بايد 
فاز مقدماتي و  با يكديگر مشاركت كنند، هم 

هم كل طول عمر مورد انتظار طولاني‌تر خواهد 
بود. مهمتر از همه اين كه اعطاي امتياز 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 

.]21[‎ مي طلبد
راهبرد دوم: اتحادهاي راهبردي

مي‌شود  منجر  اغلب  جستجوگري  روح 
که  بگيرند  تصميم  شرکت  بنيان‌گذاران 
کار  و  کسب  در  را  مشخصي  کارکردهاي 
رخ  زماني  اغلب  مسأله  اين  شوند.  عهده‌دار 
را  بخشي  مثال يک شرکت  براي  که  مي‌دهد 
براي يک سيستم ايجاد مي‌کند يا ارتقا مي‌دهد. 
و  ساخت  ضعف  و  قوت  نقاط  ارزيابي  از  پس 
توليد و بازاريابي بخش براي تعداد محدودي از 
يکپارچه کنندگان سيستم5، ممکن است اتحاد 
تأمين  زنجيره  در  موجوديت  يک  با  راهبردي 

.]13[‎ کننده، مناسب‌تر به نظر برسد
براي  محلي  مي‌تواند  واسطه  بي  مشتري 
صاحب  يک  فناوري،  يا  محصول  آزمايش 
وقتي  باشد.  سرمايه‌گذار  يک  يا  بالقوه،  امتياز 
يک شرکت تصميم مي‌گيرد متقابلًا خود را با 
سرمايه‌گذار تطبيق دهد، يک اتحاد راهبردي 
بسياري  مي‌شود.  ايجاد  گروهي  شراکت  يا 
بازاريابي،  منظور  به  راهبردي  اتحادهاي  انواع 
حقوق  توليد،  و  ساخت  توسعه،  و  تحقيق 
يا  و  مشترک  سرمايه‌گذاري  شرکت  صاحبان 
دو  مي‌گيرند.  شکل  بهره‌برداري  مجوز  صدور 
يا چند شركت مي‌توانند يك پيمان راهبردي 
تشكيل دهند كه 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 تجاری‌سازی در مدیریت نوآوری و معرفی عمده مدل‌های تجاری‌سازی در حوزه صنایع پیشرفته
جهانگير يداللهي فارسي، زهرا کلاتهايي

باشد.  عمودي  يا  افقي  مي‌تواند  پيمان‌ها  اين 
براي مثال در يك پيمان عمودي، ممكن است 
شركت )الف( در ازاي سهمي از سود، بازاريابي 
)ب(  شركت  توسط  كه  را  محصولي  فروش  و 
افقي،  پيمان  يك  در  بپذيرد.  يافته،  توسعه 
ممكن است دو شركت از مهارت‌هاي تخصصي 
و  كاراتر  بهره‌بردن  براي  توليد،  در  يكديگر 
بازار استفاده كنند. ريسك و  رقابتي‌تر از يك 
منافع بالقوه پيمان‌هاي راهبردي، به حوزه‌هاي 

همكاري مشترك محدود مي‌شود ]5[.

در  سهامي  سرمايه‌گذاري  سوم:  راهبرد 

شرکت مادر

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

.]23[‎  شرکت نيز اقدام خواهد کرد

در  سهامي  سرمايه‌گذاري  چهارم:  راهبرد 

شرکت انشعابي

يک راهبرد پيچيده که مي‌تواند با موفقيت 
مورد استفاده قرار گيرد، سرمايه‌گذاري سهامي 
در شرکت انشعابي است. شرکت‌هاي انشعابي 
اساساً شرکت‌هاي تازه تأسيسي هستند که بر 
مبناي دانش و فناوري توليد شده در دانشگاه 
تشيکل  آن  تجاري‌سازي  جهت  و  صنعت  يا 
آن  دانشگاهي  نوع  در  به خصوص  و  مي‌شوند 
معمولاً اعضايي که در توسعه فناوري مربوطه 

شرکت  بنيان‌گذاران  جزء  داشته‌اند  شرکت 
تصميم  فناوري  شرکت  مؤسس  مي‌باشند. 
مي‌گيرد که شرکت خود را نسبتاً کوچک نگه 
دارد، بر تحقيق و توسعه تمرکز کند و به طور 
آن  بر  مؤسس  هر چند  بماند.  باقي  خصوصي 
است که شرکت انشعابي وابسته به شرکت با 
سرمايه‌گذاري سهامي ايجاد شود، با اين وجود 
مي‌خواهد به عنوان سرمايه‌گذاري با پتانسيل 
بودن  موفقيت‌آميز  منظور  به  کند.  رشد  بالا 
اين راهبرد، موضوعات مربوط به منابع انساني، 
نيازمند  ماليکت فکري و ترتيبات غير رقابتي 

بيان هنرمندانه است.
تحقيق  هر  آيا  بگيرد  تصميم  بايد  شرکت 
خواهد  منتج  انشعابي  شرکت  به  توسعه‌اي  و 
تنها در شرکت مادر رخ خواهد داد.  يا  شد و 
بايد روشن شود که آيا شرکت انشعابي اجازه 
را  منابع  ساير  از  فکري  ماليکت  به  دست‌يابي 
براي توسعه وضعيت خود خواهد داشت يا اينکه 
همه دارايي‌هاي ماليکت‌هاي فکري به شرکت 
از شرکت‌هاي  بعضي  باز خواهند گشت.  مادر 
سرمايه‌گذاري  خصوصي  شرکت‌هاي  با  نوپا 
يا  مخترع  خود  يا  مي‌دهند،  انجام  مشترک 
محقق مي‌تواند اقدام به راه‌اندازي شرکت نمايد 
رخ  دانشگاهي  کارآفريني  صورت  اين  در  که 
دانشگاه  با  افشا  حق  راهبرد  اين  در  مي‌دهد. 
است. اين روش به محقق اين امکان را مي‌دهد 
در  فعال‌تري  نقش  اشتقاقي  شرکاي  ايجاد  با 

.]13[‎]23[‎ فرايند تجاري‌سازي ايفا نمايد

راهبرد پنجم: عرضه عمومي سهام

تجاري‌سازي،  راهبرد  جذاب‌ترين  شايد 

باشد.   )IPO( سهام1  عمومي  عرضه  راهبرد 
عمومي شدن نشانه نهايي است که شرکت ايجاد 
شده است. وسيله سرمايه‌گذاري مجدد شرکت، 
رايج‌تري  ابزار  و  است  سهام  ارزش  بردان  بالا 
براي اجازه به سرمايه‌گذاران است تا وجوه نقد 
خود را افزايش دهند. اين موضوع توجه زيادي 
خوبي  راهبرد  و  مي‌کند  فراهم  شرکت  براي 
موقعيت  شرکت  که  زماني  خصوص  به  است 
شرکت  با  يکپارچگي  يا  تملک  براي  را  خود 
راهبرد  همچنين  است.  کرده  تثبيت  ديگري 
و  است  پرهزينه‌تر  مراتب  به  تجاري‌سازي 
نيازمند مقدار بسيار زيادي پول براي پرداخت 
به بيمه کنندگان، وکلا، حسابداران، مؤسسات 
روابط عمومي، چاپخانه‌ها و سازمان‌هاي دولتي 
و منطقه‌اي است. شرکتي که اين مسير را طي 
مي‌کند، هرگز يکنواخت نخواهد بود. در عوض 
براي جمع‌آوري سريع و جذاب سرمايه شرکت 
يک راه به دست آوردن سرمايه از مالکان است 
که حق افشاي کامل را از آن زمان به بعد دارند  

.]23[‎]2[‎]13[‎

بحث و نتیجه‌گیری
تولیدی،  دانش  و  تحقیقات  تجاری‌سازی 
جبران  راستای  در  اجتناب‌ناپذیر  فعالیتی 
و  دانشگاه‌ها  توسعه  و  تحقیق  هزینه‌های 
کشور  خصوصی  و  دولتی  تحقیقاتی  مراکز 
است که می‌تواند علاوه بر فراهم آوردن امکان 
سرمایه‌گذاری در فناوری‌های بهتر و پیشرفته‌تر 
برای محققان و مؤسسات عرضه کننده دانش، 
به توسعهی‌افتگی کشور و رقابت‌پذیر شدن آن 
در کلیه صنایع، به ویژه صنایع پیشرفته کمک 

1. Initial Public Offering
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اصلی  مديريتي  چالش  عموماً  نماید.  شایانی 
صاحبان و سرمایه‌گذاران دانش، اين است که 
چگونه دانش تولیدی و نوين خود را به جريان 
بازده اقتصادي براي مؤسسان، سرمايه‌گذاران و 
کارکنان تبديل کنند. به عبارت ديگر، مشکل 
آن  تجاري‌سازي  بلکه  نيست  اختراع  اصلي 
به  دانش  تبديل  را  تجاري‌سازي   .]2[‎ است
و  عملي  كاربردهاي  با  خدمات  و  محصولات 
عبارتی  به   ‎.]3[‎ مي‌دانند ارزشمند  استفاده  يا 
يک  که  مي‌شود  آغاز  وقتي  تجاري‌سازي 
کسب و کار به عنوان شيوه‌اي براي استفاده از 
پيشرفت‌هاي علمي و دانش‌های نوین، با هدف 
توسعه،  طراحي،  طريق  از  بازار  نياز  به  پاسخ 
ساخت و توليد، و بازاريابي و شامل تلاش‌هاي 
بعدي براي ارتقاء محصول، ايجاد شود. انتخاب 
مدل تجاری‌سازی، مبنای این فرایند و انتخاب 
فرایند  این  يک  قلب  در  تجاري‌سازي  راهبرد 
است و به انتخاب مسيري که يک سازمان به 
وسيله آن قصد دارد از يک نوآوري و محصول 
حاصل از آن درآمد و سود به دست آورد، اشاره 

 .]13[‎ دارد
اهتمام هرچه بیشتر به موضوع تجاری‌سازی 
و اهمیت انتخاب مدل و راهبرد مناسب از این 
تبديل  توانايي  كسب  که  دارد  اهمیت  جهت 
فناوري‌هاي  به  محور  بازار  پژوهشي  ايده‌هاي 
كشور  يك  مي‌تواند  اقتصادي،   – فني  مدون 
يك  به  را  خام  مواد  فروشنده  سومي  جهان 
كشور پيشرفته فروشنده دانش فني – اقتصادي 
در  تجاري‌سازي  راهبرد  انتخاب  كند.  تبديل 
مسيري  انتخاب  به  و  است  نوآوري  يک  قلب 
که يک سازمان به وسيله آن قصد دارد از يک 

و  درآمد  آن  از  حاصل  محصولات  و  نوآوري 
سود به دست آورد، اشاره دارد ‎]11[. در این 
مقاله، ضمن معرفی برخی مدل‌های مطرح در 
زمینه تجاری‌سازی دانش، راهبردهاي عمومی 
تجاری‌سازی دانش و تحقیقات معرفی شدند. 
با اهتمام هر چه بیشتر به اهمیت  امید است 
با  و  دانش،  مدیریت  در  تجاری‌سازی  فرایند 
تجاری‌سازی  مناسب  راهبرد  و  مدل  انتخاب 
دانش، گام های مثبتی در جهت حرکت کشور 
چه  هر  بهره‌برداری  به  محض  دانش  تولید  از 
علمی کشور  و سرشار  از ذخایر عظیم  بیشتر 
برداشته شود و با گام‌هایی هر چه مستحکم‌تر 

به سمت توسعهی‌افتگی حرکت نماییم. 
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