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مدل مفهومی تجاری سازی شرکت های کوچک نرم افزاری 
مطالعه موردی توسعه دهندگان برنامه های کاربردی تلفن همراه

شهاب اشراقی1، رضا بندریان2*، مهدی محمدی3، شعبان الهی4

تاریخ دریافت: 1398/01/31     تاریخ پذیرش: 1399/10/13

چکیده
شرکت های کوچک صنعت برنامه های کاربردی که زیرمجموعه صنعت نرم افزار است، می توانند نقش مهمی در اقتصاد کشور 

داشته باشند؛ اما علی رغم وجود توانمندی های فنی، توسعه دهندگان این برنامه ها نمی توانند در تجاری سازی محصولات و 

کسب درآمد کافی موفق عمل کنند. هدف از این پژوهش، شناسایی مدل مفهومی تجاری سازی محصولات این شرکت هاست. 

در این مطالعه، با استفاده از روش تحقیق مطالعه موردی بسط یافته، عملکرد 12 شرکت توسعه دهنده برنامه کاربردی مستقر 

در تهران که در دوره زمانی بهمن 96 تا بهمن 97 حداقل یک برنامه کاربردی در پایگاه کافه بازار منتشر کرده اند، مطالعه شد. 

با بررسی و تبیین ابعاد فعالیت ها، محرک ها، ظرفیت های درون  سازمانی و برون سازمانی و عملکرد تجاری سازی و شناخت 

روابط آن ها، مدل مفهومی تجاری سازی در این شرکت ها ارائه شد. سپس، با تطبیق یافته ها با چهار مورد از این موارد، مدل 

به دست آمده تحت آزمون قرار گرفت. شناسایی ظرفیت های درون و برون سازمانی، توجه به پرتفوی پروژه های تجاری سازی 

و تأکید بر تغییر مسیر تجاری سازی بر اساس فرصت های جدید یا چالش ها و مسائل رخ داده در طول زمان، از نوآوری های 

این مطالعه است.

واژگان کلیدي: تجاری سازی، نوآوری، شرکت های کوچک، صنعت نرم افزار.
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1- مقدمه
هرچند آمار رسمی و معتبر از میزان درآمد و نسبت موفقیت و شکست برنامه های کاربردی1 تلفن همراه 
وجود ندارد؛ اما فعالان و خبرگان این صنعت اذعان دارند که باوجود حمایت هایی که در سال های اخیر از 
این صنعت شده و رشد فزاینده در ظهور شرکت ها و تیم های توسعه دهنده برنامه های کاربردی، هنوز فعالان 

این صنعت در کشور از نظر مالی ضعیف هستند و درآمد آن ها کفاف مخارج شان را نمی دهد.
بسیاری از شرکت های توسعه دهنده برنامه های کاربردی ازنظر فنی دارای توانمندی های بالایی هستند؛ حال 
آن که به دلیل عدم وجود توانمندی در تجاری سازی محصولات نمی توانند عایدی کافی از محصولات 
خود کسب نمایند. ازآنجاکه بخش عمده این شرکت ها را شرکت های کوچک )و حتی تیم های غیررسمی( 
تشکیل می دهند، محدودیت های ذاتی شرکت های کوچک مانند کمبود تجربه و منابع موضوع اصلی بسیاری 

از این شرکت هاست.
اخیراً در سطح جهانی بحث تجاری سازی برنامه های کاربردی، موردتوجه زیادی قرارگرفته است. پایگاه 
اینترنتی استاتیستا آماری را از میزان درآمد این صنعت در سطح جهانی ارائه می دهد و بیان می کند که میزان 
درآمد مستقیم )پرداخت اولیه و پرداخت درون برنامه ای( این صنعت در سال 2017، بیش از 76 میلیارد دلار 
است )statista, 2015(. درآمدهای غیرمستقیمی نیز در این صنعت وجود دارند که در این آمار گزارش نشده 

است؛ مانند درآمدهای حاصل از تبلیغات و سایر روش های کسب درآمد مانند فروش پهنای باند.
باوجودآنکه میزان درآمد و استقبال از برنامه های کاربردی در سطح جهانی رو به افزایش است، همان گونه 
نازل است و در سطح  ایران بسیار  برنامه های کاربردی توسعه یافته داخلی در  میزان درآمد  بیان شد  که 

بین المللی نیز نه تنها درآمدی ندارند، بلکه برنامه های کاربردی رایگان توسعه یافته در داخل، مورد استقبال 
قرار نمی گیرند. سهم ایران در این صنعت از بازار جهانی بسیار کم و به تعبیر دیگر نزدیک به صفر است. این 
عدم کسب درآمد از برنامه های کاربردی ایرانی نشان دهنده مشکل در تجاری سازی محصولات ایرانی است 
که در این مطالعه به آن پرداخته می شود. زمانی که یک برنامه کاربردی توسط کاربری پذیرفته شود و منفعتی 
برای او ایجاد شود و همچنین درآمدی برای توسعه-دهنده حاصل شود، تجاری سازی محقق شده است. 
به این ترتیب، اولین چالش برای توسعه دهندگان برنامه های کاربردی آن است که محصول توسط کاربران 
نصب و استفاده شود؛ اما این تنها یک گام از تجاری سازی است. کسب درآمد از برنامه های کاربردی گام 
دوم تجاری سازی محسوب می شود. متأسفانه اکثر برنامه های کاربردی که توسط کاربران استفاده می شوند، 
رایگان هستند و برای توسعه-دهندگانشان عایدی مالی ندارند. این توسعه دهندگان در کسب درآمد بر 



راه
هم

ن 
تلف

ی 
رد

ارب
ی ک

ه ها
نام

 بر
ان

دگ
دهن

عه 
وس

ی ت
رد

مو
عه 

طال
ی م

زار
م اف

 نر
ک

وچ
ی ک

ت ها
رک

 ش
زی

سا
ری 

جا
ی ت

وم
مفه

ل 
مد

103

اساس سایر مدل های کسب وکار مانند تبلیغات و فروش مجوز بهره برداری هم بی بهره می مانند. این عدم 
بهره برداری مالی می تواند ناشی از انتخاب مدل های کسب وکار اشتباه، عدم توانایی در اجرای این مدل های 
همکاران)2004( و  لیم  سونگ  باشد.  آن  اجرای  در  شرکت  مرزهای  از  خارج  مشکلات  یا  کسب وکار 
مبنای دسته های مختلف کسب وکار طبقه بندی کرده  بر  را  این صنعت  در  مدل های کسب وکار جاافتاده 
است)شکل)1((. در عمل نیز مشاهده می شود این شرکت ها معمولاً از مدل های کسب وکار جاافتاده در همین 

طبقه بندی بهره می برند. به این ترتیب، به نظر می رسد این شرکت ها نیازمند شناسایی توانمندی های موردنیاز 
تجاری سازی و ظرفیت داخلی و خارجی موردنیاز برای فعالیت های تجاری سازی و چالش های پیش روی 

اجرای فعالیت های تجاری سازی هستند که در این مطالعه موردبررسی قرار می گیرد.

صنعت برنامه های کاربردی، صنعت جوانی است که در سال 2011 ظهور کرده است. تغییرات سریع و 
همیشگی در این صنعت رخ می دهد که توسعه دهندگان را با مشکل جدی در تجاری سازی محصولات مواجه 
می کند. در این پژوهش باهدف طراحی و تبیین مدل مفهومی تجاری سازی در شرکت های توسعه دهنده 
برنامه های کاربردی، به بررسی فرآیند، محرک ها و عوامل مؤثر این شرکت ها و تصمیمات ایشان در مواجهه 
با چالش ها و فرصت ها در مسیر تجاری سازی پرداخته می شود. در این پژوهش، از روش تحقیق آمیخته در 
دو مرحله استفاده شده است که مرحله اول از نوع بنیادی و مرحله دوم از نوع کاربردی محسوب می شود. 
در مرحله اول به دنبال توسعه مدل تجاری سازی در شرکت های کوچک صنعت برنامه های کاربردی و در 
مرحله دوم به دنبال آزمون مدل توسعه یافته در شرکت های موردمطالعه و بررسی وضعیت آن ها ازنظر مدل 

)Seong Leem, 2004( طبقه بندی کسب وکار برنامه های کاربردی تلفن هوشمند :)شکل )1

هاي کاربردي تلفن هوشمندکسب و کار برنامه

تجارت میانجي اطلاعات

محصول دیجیتالي

محصول فیزیکي

خدمات

بانک اطلاعاتي

محتواي دیجیتال

تبلیغات

اطلاعات شخصي
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ساخته شده است.

2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش
در یک تعریف کلی، تجاری سازی فرآیند یا چرخه معرفی یک محصول یا روش تولید جدید به بازار است. 
نتیجه نهایی تجاری سازی بهره برداری از نوآوری و کسب منفعت است )Jordan, 2014(. به این ترتیب می توان 
تجاری سازی را کسب منفعت از نوآوری از طریق فروش یا استفاده از فناوری در محصولات، فرآیندها و 
خدمات دانست )Szycher, 2016(. ژیچر)2016( در تفاوت مفهوم نوآوری با مفهوم تجاری سازی، این گونه 
بیان می کند که نوآوری ایجاد منفعت یا ارزش از شیوه، ایده، محصول یا رویه جدید برای مشتری یا کاربر 
است؛ درحالی که تجاری سازی کسب درآمد از آن هاست )Szycher, 2016(. بر این اساس، تجاری سازی 
یا کسب درآمد است  به فروش  بازار و رسیدن  نوآوری در  برای معرفی  فعالیت های موردنیاز  به  اشاره 
روی  بر  که  محققانی  اغلب   .)Andrew and Sirkin, 2003; Kwak, 2002; Nerkar & Shane; 2007(
 Model, 2009; Fosfuri et al., 2008; Seager( تجاری سازی در صنعت نرم افزار مطالعه کرده اند، همکاری

Gorda, 2009 &( در قالب نرم افزارهای کدباز را به عنوان راهبرد تجاری سازی معرفی می کنند.

آیتال2 و همکاران )2016( با مطالعه صنعت نانو، مدل فرآیندی شامل 10 فعالیت را برای تجاری سازی 
فناوری پیشنهاد داده اند که می توان به الگوی خطی تجاری سازی محصول بر اساس کسب منفعت از صدور 
مجوز اختراع تعبیر کرد. سوتوپو3 و همکاران)2013( مدل تجاری سازی را برای صنعت باطری لیتیومی ارائه 
کرده اند که می توان به جای مدل تجاری سازی، عنوان گزینه های تجاری سازی را برای آن انتخاب نمود؛ چراکه 
ایشان چهار گزینه صدور مجوز، سرمایه گذاری مشترک4، شرکت اقماری و انکباتور5 را پیشنهاد کرده اند. 
مک کوی6 و همکاران)2008( با تشکیل یک ماتریس دو بعدی، فعالیت های موجود در هر فاز از نوآوری 
از ایده تا کسب منفعت را برشمرده اند و آن را تحت نام مدل تجاری سازی ارائه کرده اند. گادگشین)2018( 
تجاری سازی را در سه مرحله پیش از تجاری سازی، انجام تجاری سازی و پس از تجاری سازی تقسیم بندی 

می کند و 20 فعالیت را در این سه مرحله قرار می دهد.
به منظور دستیابی به یک مدل مناسب برای تجاری سازی در صنعت برنامه های کاربردی، بر اساس مدل 
واکنش ها  و  کنش ها  زیرمقوله های  موضوع  در  ادبیات  به مرور   ،)1998( کوربین7  و  اشتراوس  پارادایمی 
)فعالیت های تجاری سازی(، شرایط علی )محرک ها(، شرایط زمینه ای )ظرفیت درون سازمانی( و شرایط 

واسطه ای )ظرفیت برون سازمانی( پرداخته می شود.
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2-1- فعالیت های تجاری سازی
ژیچر)2016( فعالیت های تجاری سازی را توسعه محصول/ فرآیند، تولید و بازاریابی بیان می کند. محققان 

دیگر نیز به فعالیت های تجاری-سازی مطابق جدول )1( اشاره کرده اند.

در این مطالعه با اجتماع نظریه های فوق، فعالیت های درک بازار، مدیریت، توسعه و تولید، فروش، توزیع، 
بازاریابی و نگهداری به عنوان فعالیت های تجاری سازی پذیرفته شده است.

2-2- محرک های تجاری سازی
محرک اشاره به عاملی دارد که سبب یا انگیزه تحقق یک پدیده است. ازآنجاکه عبارت محرک تجاری سازی 
در ادبیات موردتوجه نبوده است، با در نظر گرفتن این نکته که تجاری سازی بخشی از نوآوری است، 
می توان محرک های نوآوری را به عنوان محرک های تجاری سازی قلمداد نمود. روزمن در یک پژوهش، 

:)Rosemann, 2012( محرک های نوآوری را به سه دسته تقسیم کرده است

1- محرک های نوآوری برآمده از مسئله

نامطلوب، هزینه زیاد توزیع و  مسائلی که در فرآیند نوآوری روی می دهند مانند گلوگاه ها، فرآیندهای 
امثالهم، در زمره محرک های نوآوری محسوب می شوند. نوآوری مبتنی بر مسئله را می توان پاسخ به مسائل 
درک شده ای دانست که راه حل آن ها در روتین های سازمانی وجود ندارد و شرکت باید ظرفیت سازمانی 
یا مدل های  نوآوری ها ممکن است محصول/ خدمات  این  کند. خروجی  متمرکز  آن ها  بر حل  را  خود 

کسب وکار جدید باشد.

جدول )1(: فعالیت های تجاری سازی در ادبیات

سازيهاي تجاريشرح فعالیتمحقق

تولید، بازاریابي(2006) 8سکاگنولیاارورا و 

تولید، بازاریابي، مدیریت(2007) 9پرساد

تولید، فروش(2009) 10شینستاک

تولید، بازاریابي(2011)و همکاران  11کیم

درک بازار، توسعه و تولید، فروش و توزیع(2013)و همکاران  12داتا

برداري بازاربرداري فناورانه، بهرهکسب فناوري، بهره(2015)و همکاران  13سئو

انيتوسعه فناوري، حفاظت از حقوق مالکیت، بازاریابي، تأمین مالي، مدیریت منابع انس(2016)و همکاران  14کاراوگ
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2- محرک های نوآوری برآمده از محدودیت ها
منابع  است. محدودیت  معمول  روتین های سازمانی  انجام  توانایی  در  دلیل محدودیت  به  این محرک ها 
عمومی )مانند سرمایه، مکان و...(، عدم دسترسی به منابع مکمل )مانند کانال های توزیع، تأمین کنندگان و...( 
و کمبود منابع تخصصی )مانند دانش فنی، ماشین آلات، نیروی انسانی متخصص و...(، سه محدودیت عمده 
شرکت ها در نوآوری است )Teece, 1986(. شرکت ها در سازگاری با این محدودیت ها می توانند مسیرهای 
جدید در انجام روتین های سازمانی را ایجاد کنند یا تغییراتی در محصولات/ خدمات خود به وجود آورند. 

برخلاف مسائل، شرکت ها نمی توانند محدودیت ها را از بین ببرند و باید خود را با آن ها سازگار نمایند.

3- محرک های نوآوری برآمده از فرصت ها
نوآوری برآمده از فرصت ها، به مواردی اشاره دارد که نوآوری خارج از نیاز و بر اساس گزینه های درک 
شده از بازار یا آینده فناوری صورت می گیرد. برخلاف نوآوری های مبتنی بر مسائل و محدودیت ها، این 
نوآوری ها منفعلانه نیستند و فعالانه محسوب می شوند. در این موارد، پس از تشخیص فرصت های فناورانه 
و غیرفناورانه، شرکت بهبود توانمندی هایی را دنبال می کند که می تواند مرتبط با توانمندی های موجود باشد 
یا به صورت رادیکالی و غیرمرتبط باشد. یکی از مشخصات اصلی این نوآوری ها تأخیر در بهره برداری از 

آن ها به دلیل ایجاد توانمندی های جدید و/یا بهبود توانمندی های موجود است.

2-3- ظرفیت تجاری سازی
فعالیت های ذکرشده در جدول )1(، ایجاب می کند که شرکت ها بتوانند توانمندی های مربوط به هر فعالیت 
را در خود ایجاد و به خوبی مورد بهره برداری قرار دهند. برای این امر، شرکت ها باید دارای پتانسیل یا 
ظرفیت کسب و بهره برداری از این توانمندی ها باشند. این ظرفیت ممکن است به عوامل درون سازمانی یا 
برون سازمانی مرتبط باشد. در ادبیات، به روشنی مشخص نیست که این پتانسیل یا ظرفیت درون و بیرون 
به کارگیری  ارتقاء و  امکان جذب،  پتانسیلی دانست که بدون آن  از شرکت چیست. ظرفیت را می توان 

توانمندی های لازم برای انجام فعالیت های تجاری سازی وجود ندارد.
در ادبیات عبارت ظرفیت تجاری سازی به صورت محدودی به کاررفته است. چن15 و همکاران )2013( 
ظرفیت تجاری سازی را برای دانشگاه ها تبیین می کند که در آن بر روی همکاری دانشگاه ها برای تجاری سازی 
ایده های فناورانه تأکید شده است که اشاره به شبکه ای از منابع دارد که می تواند برای تجاری سازی ایده ها 
و فناوری های مختلف برآمده از تحقیق و توسعه دانشگاهی به کار رود. همچنین سانترو16 )2015( ظرفیت 
تجاری سازی را مربوط به زنجیره تأمین می داند که اشاره به شبکه ای از منابع بیرونی مرتبط با زمینه کاری 
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شرکت دارد. هال17 )2007( نیز بر نقش ظرفیت تأمین مالی در تجاری سازی تأکید می کند. کاسیمن و یودا 18 
)2006( با تأکید بر این نکته که منابع شرکت مقیاس پذیر نیستند، ظرفیت تجاری سازی را محدود دانسته اند 
و ازاین رو شناسایی و برنامه ریزی برای این ظرفیت را مهم می دانند؛ نکته ای که دیگر محققان نیز بر آن تأکید 

.)Puranam et al., 2003; Berghman et al., 2013( کرده اند
 Davison &( ظرفیت به معنای پتانسیل کسب، بهبود و بهره برداری از یک مجموعه از توانمندی ها است
از  بهره برداری  و  بهبود  امکان کسب،  تجاری سازی،  ظرفیت  بدون وجود  به این ترتیب   .)Hyland, 2003

توانمندی های موردنیاز برای تجاری سازی وجود نخواهد داشت. برخی از صاحب نظران ظرفیت نوآوری که 
 Smith et al., 2011; Spithoven(دربرگیرنده ظرفیت تجاری سازی است را معادل ظرفیت جذب دانسته اند
 et al., 2010; Fu, 2008, Volberda et al., 2010; Prajogo & Ahmed, 2006; Li, 2011; Cohen &

Levinthal, 2000( و بیان می کنند که شرکت ها باوجود ظرفیت جذب می توانند به صورت دائمی یادگیری 

را دنبال کنند و توانمندی های خود را بهبود بخشند. وجود ظرفیت تجاری سازی که به معنای وجود منابع 
و شرایط مورد نیاز است )Cassiman & Ueda, 2006( و به شرکت اجازه می دهد ارزش مناسب تری از 
نوآوری کسب کند )Teece, 1986(، در دو بعد درون سازمانی و برون سازمانی قابل بررسی است. ظرفیت 
تجاری سازی در بعد درون سازمانی اشاره به ظرفیتی دارد که شرکت می تواند در خود ایجاد نماید. این 
به  اشاره  برون سازمانی  بعد  یا شرایط شرکت است. ظرفیت تجاری سازی در  منابع  از  برآمده  پتانسیل ها 
ظرفیتی دارد که شرکت نمی تواند در خود ایجاد نماید. این پتانسیل ها برآمده از صنعت یا جامعه ای است 
از  ناشی  بعد درون سازمانی  در  تجاری سازی  بیان، ظرفیت  دیگر  به  فعالیت می نماید.  آن  در  که شرکت 
سرمایه گذاری و تجربیات گذشته است که بر اساس آن، شرکت می تواند نوآوری های کوچک را بدون 
 Cassiman( هزینه تجاری سازی نماید؛ اما برای نوآوری های بزرگ، هزینه هایی بر شرکت تحمیل می شود
Ueda, 2006 &(. در همین راستا، کنترل ریسک ناشی از نوآوری و پتانسیل شرکت در عبور از دره مرگ را 

می توان ظرفیت تجاری سازی دانست )Lin et al., 2015(. این ظرفیت همان پتانسیل لازم است که شرکت 
بتواند شایستگی های خود را برای بازارهای جدید توسعه دهد و به تغییرات محیطی پاسخ مناسب ارائه 

.)Schienstock, 2009( نماید
 Hinton & Howe, 2015; Swamidass( از سوی دیگر در نگاه خارج از مرزهای شرکت، برخی از محققان
Vulasa, 2009; Chadee & Roxas, 2013 &( ظرفیت تجاری سازی را در سطح ملی و بر اساس قوانین 

سطح  در  تجاری سازی،  ظرفیت  دیدگاه،  این  براساس  برشمرده اند.  نوآوری  از  حمایت  سیاست های  و 
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ملی یک کشور باید موردتوجه قرار گیرد و شرکت ها بتوانند از این ظرفیت بهره مند شوند. پاک نیت و 
همکاران )1395( نیز پیش ازاین تأثیر مداخله گرانه محیط بر رابطه میان تجاری سازی و عملکرد با تأکید بر 
توانمندی های داخلی را در شرکت های دانش بنیان مستقر در شهرک علمی و تحقیقاتی اصفهان مطالعه و 

گزارش کرده  بودند.
به این ترتیب، ظرفیت تجاری سازی در قسمت هاشور خورده شکل )2( به تصویر کشیده شده است. این 
ظرفیت، پتانسیل درون سازمانی و برون سازمانی لازم برای کسب و ارتقای توانمندی های تجاری سازی است.

مدل ها و چارچوب های تجاری سازی برآمده از ادبیات به پرسش های این مطالعه پاسخ نمی دهد و چارچوب 
مفهومی برای عملیات تجاری سازی در ادبیات مغفول مانده است. ابعاد عملیات تجاری سازی و مفاهیم 
مرتبط با آن در ادبیات به روشنی بیان نشده اند. به این ترتیب می توان یافته ها و نایافته های عملیات و مفاهیم 

مؤثر بر تجاری سازی در ادبیات را در جدول )2( مشاهده نمود.

سازيظرفیت تجاري
سازمانيبعد برون

سازيظرفیت تجاري
سازمانيبعد درون

هاي توانمندي
سازيتجاري

شکل )2(: جایگاه ابعاد ظرفیت تجاری سازی

جدول )2(: یافته ها و نایافته های عملیات و مفاهیم مؤثر بر تجاری سازی در ادبیات

هاي ادبیاتنایافتههاي ادبیاتیافتهمفهوم

عملیات 
تجاري سازي

 & ,Burgelman, Maidigue)هاي موردنیاز توانمندي
Wheelright, 2001; Danneels, 2002; Oecd, 2005; Schmidt 

& Rammer, 2007; Yam, Guan, Pun, & Tang, 2004) ،
(.Datta, Reed, & Jessup, 2013)سازي هاي تجاريفعالیت

ها و سازي چه تأثیري از محرکهاي تجاريفعالیت -1
ها چه اثري دارند؟پذیرند و بر آنسازي ميتجاريظرفیت هاي 

هاي سازي چه جایگاهي در فعالیتهاي تجاريتوانمندي -2
سازي دارند؟تجاري

هاي محرک
سازيتجاري

ها به مسئله، محدودیت و فرصت بندي محرکدسته
(Rosemann, 2012)

عدم وجود / هاي مختلف برآمده از وجودها در دستهمحرک -1
سازماني هستند؟هاي درون و برونکدام ظرفیت

ظرفیت 
تجاري سازي

 ;Chadee & Roxas, 2013)سازماني هاي برونظرفیت
Hinton & Howe, 2015; Swamidass & Vulasa, 2009) ،

 ;Danneels, 2008; Datta, 2012)سازماني هاي درونظرفیت
Earle, 2013; Jiang, Yi, & Jiang, 2016; Kirchberger & 

Pohl, 2016; Yang, Yang, & Chen, 2010)

.یستروشني مشخص نسازماني بهابعاد ظرفیت درون و برون -1
ر ها اثسازي بر کدام ظرفیتعملیات و موفقیت در تجاري -2

دارد؟
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همان طور که مشاهده می شود، نقاط تاریک زیادی در ادبیات برای تجاری سازی وجود دارد. روشن کردن 
ابعاد این مفاهیم و اثراتی که هرکدام بر دیگری دارند، در این مطالعه دنبال می شود. به منظور دستیابی به یک 
 ،)Strauss & Corbin, 1998( مدل مناسب برای این شرکت ها، بر اساس مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین

مرور ادبیات انجام شد که خلاصه آن در شکل )3( قابل مشاهده است.

3- روش  پژوهش
در این پژوهش، از روش تحقیق آمیخته متوالی استفاده شد. در مرحله اول برای ساخت نظریه از روش 
مطالعه موردی بسط یافته و در مرحله دوم، با توجه به توصیه هاک و دول )2008(، از روش مطالعه چند 

موردی برای آزمون نظریه استفاده شد.
دنیلز بیان می کند که در روش مطالعه موردی بسط یافته، با یکپارچه سازی نظریات و مفاهیم موجود به توسعه 
نظریه جدید پرداخته می شود)Danneels, 2002; Danneels, 2007; Danneels, 2008(. وی تأکید می کند 
که برخلاف روش تحقیق نظریه برخواسته از داده ها19، هدف روش مطالعه موردی بسط یافته خلق نظریه 
جدید نیست؛ بلکه هدف یکپارچه سازی نظریات موجود و توسعه نظریه جدید است)Danneels, 2007(. او 
تأکید می کند که در تحقیق مطالعه موردی بسط یافته، محقق ادبیات را در حوزه مسئله بررسی و از داده های 
تجربی برای پر کردن فاصله میان ادبیات و مسئله استفاده می کند. این پر کردن فاصله ها به کرّات و تا جایی 
که محقق به نظریه ای حاصل از یکپارچه سازی نظریات موجود و توسعه نظریه جدید بر اساس داده های 
تجربی دست یابد، ادامه می یابد؛ از همین روی، در این روش چرخه های رفت و برگشتی زیادی میان ادبیات 

پیشین و داده های تجربی وجود دارد. این چرخه ها در زیر نمایش داده شده اند: 

شکل )3(: مدل مفهومی برآمده از ادبیات

هاي محرک
سازيتجاري

(Rosemann, 
2012)

 ,Hinton and Howe, 2015)سازماني ظرفیت برون
Swamidass and Vulasa, 2009, Chadee  &Roxas, 2013)

 ,Kirchberger and Pohl, 2016, Datta)سازماني ظرفیت درون
2012, Yang et al., 2010, Jiang et al., 2016, Earle, 2013, 

Danneels, 2008)

 ,Burgelman et al., 2001, Yam et al., 2004)سازي هاي تجاريفعالیت
Danneels, 2002, Schmidt  &Rammer, 2007, Oecd, 2005)
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دلیل انتخاب این روش در مرحله ساخت نظریه این است که اولاً، هدف تحقیق حل مسئله است و روش 
تحقیق مطالعه موردی روش مناسب برای این منظور است. ثانیاً، در موضوع تجاری سازی در شرکت های 
حل  موضوع  در  اما  گرفته؛  صورت  کمی  تحقیقات  ایران،  کشور  زمینه  با  و  نرم افزاری  به ویژه  کوچک 
چالش های موجود در تجاری سازی، مطالعات چندی انجام شده است و می توان با یکپارچه سازی نظریات 

.)Danneels, 2007( موجود در موضوعات مرتبط به توسعه نظریه جدید دست یافت
جامعه موردمطالعه در پژوهش مشتمل بر پروژه های تجاری سازی برای محصولات کلیه شرکت های رسمی 
و غیررسمی کوچک است. سطح تحلیل این تحقیق بر روی پروژه های تجاری سازی برنامه های کاربردی 
است. در مرحله ساخت نظریه موارد مطالعه به صورت هدفمند انتخاب شدند. برای این منظور از روش دو 
انتهای بازه استفاده شد؛ به این ترتیب که از میان برنامه های کاربردی که در پایگاه ایرانی منتشر و توزیع کننده 
برنامه های کاربردی یعنی کافه بازار وجود دارند و توسط شرکت های کوچک ایرانی توسعه و انتشار یافته اند، 
چند مورد با عملکرد خوب و چند مورد با عملکرد بد، بر اساس معیارهای تاریخ انتشار، میزان فروش و 
تعداد نصب این محصولات، به عنوان نمونه انتخاب شدند؛ به این صورت که برنامه هایی که تعداد نصب 
آن ها کم باشد و زمان بیشتری از آن ها گذشته باشد، به عنوان کاندیدای عملکرد بد و برعکس آن کاندیدای 
عملکرد خوب درنظر گرفته شدند و سپس در تعامل با مدیران شرکت های توسعه دهنده شان، میزان عملکرد 
مالی از ایشان پرس وجو شد و بر اساس نظر ایشان، وضعیت نهایی عملکرد ایشان تشخیص داده شد. از 
12 موردمطالعه 7 مورد دارای وضعیت خوب و 5 مورد دارای وضعیت بد در تجاری سازی بوده اند. لازم 
به ذکر است دوره زمانی انجام تحقیق به دوره دوازده ماهه از بهمن ماه سال 1396 تا بهمن ماه سال 1397 
محدود می گردد. قلمرو مکانی تحقیق نیز محدود به شرکت های کوچک توسعه دهنده برنامه های کاربردی 

مستقر در تهران است.

3-1- مرحله اول- ساخت مدل
در مرحله اول جهت توسعه مدل پژوهش، به علت این که از نوع کیفی است، از ابزار مصاحبه به همراه 
مشاهده اسناد و مدارک سازمانی برای جمع آوری داده های کیفی استفاده شد. در این مرحله از روش تحلیل 

محتوا جهت تجزیه وتحلیل داده، طراحی و تبیین ارکان مدل برای توسعه مدل استفاده شد.
در مرحله اول، هدف از تحلیل ها اولاً شناسایی مفاهیم مرتبط با تجاری سازی در موارد موردمطالعه است. 

هاگردآوري داده ↔ها تجزیه وتحلیل داده ↔مرور ادبیات پیشین 
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ازاین رو ابتدا فرآیند تحلیل محتوا به روش هدایت شده دنبال شد که با کدگذاری باز آغاز گشت و تا مرحله 
اشباع مقوله ها و در قالب یک فرآیند زیگزاگي )رفت و برگشتي( ادامه یافت )بازرگان هرندی، 1387(. در 
تحلیل داده ها مشخص شد پس از 21 مصاحبه با مدیران 12 موردمطالعه بر اساس روش مطالعه موردی 
بسط یافته، اشباع نظری مقوله ها محقق شد. با توجه به این که در این مرحله باید روابط مفاهیم موردبررسی 

قرار گیرد، در هر کدگذاری دو مفهوم اصلی و متأثر مقوله بندی شدند.
روند اجرایی مطالعه در این مرحله به صورت زیر انجام گرفت:

1- بررسی مبانی نظری: مطالعه و بررسی ادبیات در خصوص تجاری سازی شامل توانمندی ها، محرک ها، 
عوامل مؤثر و عملکرد

انجام شد.
2- بررسی و تدوین سابقه تحقیقات گذشته: مدل ها و چارچوب های تجاری سازی در ادبیات مطالعه و 

بررسی گردید.
3-جمع آوری داده ها: در این مرحله، با راهبرد مطالعه موردی به مطالعه نمونه های موردمطالعه پرداخته و 

داده های موردنیاز از
 طریق مصاحبه نیمه ساختاریافته با مدیران این شرکت ها و مشاهده اسناد جمع آوری شد. پروتکل مصاحبه 

بر اساس مفاهیم برآمده از
 مطالعه ادبیات تهیه شده و پیش از هر مصاحبه، به مصاحبه شونده ارائه می شد.

4-تحلیل داده ها: داده های به دست آمده از هر مصاحبه برمبنای روش کدگذاری باز و با توجه به یافته های 
به  با جزءبه جزء کردن اطلاعات کیفي جمع آوری شده،  باز  ادبیات تحلیل شد. در کدگذاري  موجود در 

شکل بندي مقوله هاي اطلاعات مربوط به پدیده مورد
 بررسي اقدام مي شود )بازرگان هرندی، 1387(. در مطالعه برخی از موارد، از دو یا سه مصاحبه استفاده شد 

که البته این امر در
موارد ابتدایی به دلیل مسیر رفت و برگشتی به ادبیات، تحلیل و مصاحبه بیشتر اتفاق افتاد.

جمع آوری داده ها )مرحله 4( و تحلیل داده ها )مرحله 5( تا مرحله اشباع نظری مقوله ها و در قالب یک 
فرآیند زیگزاگي )رفت و برگشتي( تا انتهای مصاحبه 21ام ادامه یافت )بازرگان هرندی، 1387(.

3-2- آزمون مدل
محققین پس از مرحله اول، تطبیق یافته ها با موارد مطالعه را بررسی کردند و این هدف برآمده از روش 
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پژوهش مطالعه موردی بسط یافته است که هدف از آن بررسی عمیق در موارد موردمطالعه و پرسش از 
مصاحبه شوندگان از میزان تطابق یافته ها با موارد است )دنیلز، 2007(. در مرحله دوم یعنی آزمون مدل، 
دو گام اختصاص داده شد. در گام اول به مصاحبه شوندگان، پرسشنامه ای درباره نتایج ارائه شد. سپس با 
استفاده روش تحلیل محتوای کمی، موارد تأییدشده توسط مصاحبه شونده با انتخاب گزینه »خوب« و »بسیار 
خوب« از پرسشنامه، شمارش شد تا مشخص شود چند درصد از مصاحبه شوندگان با مفاهیم به دست آمده 

موافق هستند.
از آن جا که هدف گام دوم از آزمون مدل، آزمون کمی نتایج حاصل است، دیدگاه متغیر محور از روش 
تحلیل مورد- متقاطع )Khan & VanWynsberghe, 2008( به روش میلز )Mill, 1975( انتخاب شد. برای 
این مرحله، چهار مورد از موارد مطالعه که بیشترین تأثیر را در یافته های مطالعه داشتند و دو تا از آن ها دارای 
عملکرد خوب و دو تای دیگر دارای عملکرد بد در تجاری سازی بودند، انتخاب شدند و محقق با استفاده 
از مقیاس لیکرت نمره 1 تا 5 به هر مقوله برای هر مورد تخصیص داد. سپس امتیازات شمارش شده و میزان 
مشابهت و تفاوت ها در میزان همبستگی متغیرها با یکدیگر مقایسه شد تا مشخص شود آیا مدل به دست آمده 

در این موارد صادق هست یا خیر.

4- تجزیه وتحلیل یافته ها
پس از انجام مصاحبه با مشارکت کنندگان، در مرحله کدگذاری باز، 233 کد از مصاحبه ها استخراج گردید. 
پس ازاین مرحله با مقایسه کدها و حذف کدهای تکراری، درنهایت، 163 کد به دست آمد. در مرحله بعد 
با توجه به ماهیت و ارتباط مفهومی این 163 کد، به مقوله بندی آن ها پرداخته شد که درنهایت، مفاهیم در 
مقوله های محرک، ظرفیت های درون و برون سازمانی، عملیات تجاری سازی و عملکرد به دست آمد. سپس 

با تحلیل روابط میان این مفاهیم، مدل تجاری سازی توسعه داده و در انتها به آزمون آن پرداخته شد.

4-1- یافته ها از مفاهیم
همان طور که بیان شد در این مطالعه، پنج دسته از مقولات شامل محرک ها، ظرفیت درون سازمانی، عملیات، 
ظرفیت برون سازمانی و عملکرد جهت شناسایی مفاهیم به کار می روند. مفاهیم برآمده از مطالعه پس از 

کشف، جهت دست یابی به انتزاع بالاتر، دسته بندی می شوند تا در چارچوب مفهومی قرار گیرند.
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4-1-1- محرک ها
 Strauss & Corbin,( منظور از محرک های تجاری سازی، شرایط علی در مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین
1998( است که بر پدیده اصلی )در اینجا تجاری سازی( اثر گذاشته و کنش و واکنش ها )در اینجا عملیات 

تجاری سازی( را پیامد دارد. در تحلیل این دسته از مقولات، از دسته بندی روزمن برای محرک های نوآوری 
مطالعه، محرک ها  داده های جمع آوری شده در  تحلیل  اساس  بر  استفاده شده است.   )Rosemann, 2012(

مطابق جدول )3( به دست آمد.

جدول )3(: فراوانی کد های انتخابی محرک  های تجاری سازی در مصاحبه ها

فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

فرصت رقبا
فرصتی است که رقبای صنعت در اختیار نوآور قرار می دهند. عدم حضور رقبا در یک 
دسته از محصولات یا وجود محصولات بی کیفیت که تقاضای خوب و بالفعل کاربران 

در بازار را نیز به همراه داشته است، می تواند فرصت را در اختیار نوآوران قرار دهد.
1

فرصت 
سرمایه گذاران

فرصتی است که سرمایه گذاران در اختیار نوآوران قرار داده می دهند. در برخی از موارد، 
نقش سرمایه گذار نه حامی که محرک ایجاد نوآوری است. یکی از مصاحبه شوندگان به 
فرصتی که سرمایه گذاران جهت نوآوری در اختیار ایشان قرار داده بود، اشاره کرد و بیان 

داشت بدون انگیزه دریافت سرمایه از این سرمایه گذار، نوآوری شکل نمی گرفت.

1

فرصت 
مدیریت

اشاره به فرصتی دارد که محرک نوآوری و برآمده از شخصیت و دانش خود مدیر است. 
دانش، مهارت، تجربه و اشتیاق به کارآفرینی می تواند فرصتی باشد که یک نوآور را 

تحریک به تجاری سازی بنماید، سبب تغییر مسیر تجاری سازی شود یا مانع از فعالیت 
تجاری سازی گردد.

1

فرصت 
مشاوران

منظور فرصتی است که توسط مشاوران پدید می آید؛ مانند این که ایده برنامه و مسیر 
تجاری سازی توسط یک مشاور ارائه شود. دریکی از مصاحبه ها، نوآور اشاره کرد که 

ایده برنامه و مسیر تجاری سازی برآمده از مشاور بوده است.
1

فرصت 
مشتریان

فرصتی است که مشتریان در اختیار نوآوران قرار می دهند. ایده برخی از پروژه ها به 
18درخواست یا تحریک مشتریان و کاربران به صورت مستقیم بوده اند.

فرصت 
مقررات

اشاره به فرصت های برآمده از مقررات دولت در حوزه برنامه های کاربردی دارد. 
به عنوان مثال، حمایت هایی که به صورت خاص در زمینه پیام رسان ها انجام شد دریکی از 

مصاحبه ها مورد اشاره قرار گرفت.
1

فرصت منابع
به فرصتی دلالت دارد که برآمده از منابع شرکت است. توانمندی ها و سرمایه 

منابعی هستند که نوآوری را تحریک و نوآوران را برای اتخاذ مسیرهای جدیدی از 
تجاری سازی یا تغییر مسیرهای تجاری سازی مجاب می کند.

3

محدودیت 
تأمین کنندگان

محدودیت های ناشی از تحریم ها و روابط اقتصادی محدود با خارج از کشور که منجر 
به محدودیت در دسترسی به کانال-های توزیع و شرکت های ارائه دهنده سرویس های 
نرم افزاری می شود، بسیاری از تغییرات ناخواسته در مسیرهای تجاری-سازی را باعث 
می شود. همچنین کمبود محتوا ناشی از محدودیت در تأمین کنندگان سبب می شود که 

نوآوران مجبور به تغییر در مسیرهای تجاری سازی شود.

3
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فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

محدودیت 
مشتریان

محدودیت هایی که مشتریان دارند سبب تغییر مسیر تجاری سازی نوآوران شده است. 
2این محدودیت ها ناشی از کمبود زمان، کمبود پول یا فرهنگ استفاده کاربران است.

محدودیت 
مقررات

اشاره به مقررات شرکت های دولتی برای همکاری با نوآوران دارد. به عنوان مثال، 
شیوه های همکاری معمول مانند مناقصه و مزایده برای همکاری با نوآوران این صنعت 
مناسب نیست و ایشان را به تغییر مسیر یا خروج از فرآیند تجاری سازی مجبور می کند.

1

محدودیت 
منابع

محدودیت منابع به عنوان عاملی تحریکی برای تغییر مسیر یا انتخاب مسیرهایی است که 
نیاز به منابع کمتری دارد. پول، محتوا و نیروی متخصص ازجمله این منابع هستند. تعداد 
زیادی از مصاحبه شوندگان به محدودیت منابع به عنوان عاملی تحریکی برای تغییر مسیر 

یا انتخاب مسیرهایی که نیاز به منابع کمتری دارد، اشاره کردند.

11

مسئله تأمین-
کنندگان

منظور مسائلی است که در ارتباط با تأمین کنندگان رخ می دهد و نوآور در پاسخ 
به آن نیاز به تغییر مسیر یا اجتناب از یک مسیر تجاری سازی می نماید. یکی از 

مصاحبه شوندگان در مسیر یافتن راهی برای همکاری با یک شرکت خارجی در کشور 
آذربایجان، به اطلاعات و توانمندی هایی دست یافته بود که مسیرهای تجاری سازی 

موجود را تغییر داده بود.

2

مسئله رقبا
مسئله مواجهه با رقبا به عنوان یک محرک در انتخاب یا تغییر مسیر شناخته می شود؛ 

ازجمله این که حفاظت از نام و فناوری تغییراتی را در برنامه های تجاری سازی موجب 
می شود.

3

مسئله 
سرمایه گذاران

مسئله سرمایه گذاران به تعامل با سرمایه گذاران اشاره دارد. معمولاً سرمایه گذاران در 
فرآیند تجاری سازی و بسته به میزان موفقیت در عملکرد قابل انتظار، نه تنها در تصمیمات 

مدیران دخالت می کنند که حتی میزان وجوه پرداختی و منابعی که در اختیار شرکت 
قرار داده اند را دست کاری می نمایند. این مسئله می تواند شرکت را وادار به تغییر مسیر 

تجاری سازی و پیمایش مسیری که بازدهی زودتری داشته باشد، بنماید.

2

نحوه تعامل مدیران با یکدیگر، ایجاد همدلی و اشتیاق تیمی و روش های تصمیم گیری مسئله مدیریت
6مسائل مدیریتی است که می تواند محرکی برای تغییر در مسیرهای تجاری سازی باشد.

مسئله مقررات

مسئله تقابل با مقررات می تواند منجر به تغییر مسیر تجاری سازی شود. به عنوان نمونه، 
برای انطباق با قوانین مالیاتی، شرکت مجبور می شود مسیر تجاری سازی خود را تغییر 

دهد. یکی از مصاحبه شوندگان تأکید کرده بود جهت انطباق با قوانین مالیاتی یا به تعبیر 
عامیانه دور زدن سازمان امور مالیاتی، مجبور شده بود به جای فعالیت در قالب یک 

شرکت به صورت یک شخص حقیقی فعالیت نماید که دارای ریسک بیشتر در کسب 
اعتماد تأمین کنندگان بود.

1

بر اساس میزان اشاراتی که مصاحبه  شوندگان به هر محرک داشتند، دسته بندی زیر صورت گرفت:
1- محرک های متداول:

شامل فرصت مشتریان و محدودیت منابع که توسط بیش از نیمی از مصاحبه شوندگان به آن اشاره شد. 
به این ترتیب می توان نتیجه

گرفت که وقوع این محرک ها در پروژه های تجاری سازی، امری متداول است.
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فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

اشتیاق کارآفرینی مدیران 
و صاحبان

ازآنجاکه تجاری سازی مستلزم انجام تغییرات گسترده است، می تواند نیازمند 
یادگیری و ایجاد توانمندی های جدید یا بهبود توانمندی های کنونی باشد که 

اشتیاق کارآفرینی مدیران و صاحبان شرکت را می طلبد.
5

تجربه مدیران، کارمندان 
و مشاوران

یکی از دلایل عدم توانایی در کسب و بهبود توانمندی های تجاری سازی 
می تواند نداشتن تجربه کافی باشد. تجربه به عنوان یک پتانسیل برای انتخاب 

مسیرهای درست در کسب و بهبود توانمندی هاست.
3

2- محرک های متعارف:
مشتریان،  محدودیت  تأمین کنندگان،  مسئله  مدیریت،  مسئله  سرمایه گذاران،  مسئله  رقبا،  مسئله  شامل 

محدودیت تأمین کنندگان و
فرصت منابع که بیش از یک مصاحبه به آن ها اشاره داشته است. به این ترتیب به نظر می رسد می توان انتظار 

این محرک ها را، هرچند
نه به میزان فراوانی محرک های متداول، در پروژه های تجاری سازی داشت.

3- محرک های نامتعارف:
شامل فرصت رقبا، فرصت سرمایه گذاران، فرصت مدیریت، فرصت مشاوران، فرصت مقررات، محدودیت 
مقررات و مسئله مقررات که تنها توسط یک مصاحبه مورداشاره قرار گرفته اند. به این ترتیب می توان فرض 
کرد که این محرک ها، محرک های خاص هستند که احتمال وقوع آن ها در پروژه های تجاری سازی کم بوده 

و بسته به نوع و شرایط پروژه است.
دلیل استفاده از این دسته بندی آن است که محرک ها، شرایط علی برای رخ دادن کنش و واکنش در فرآیند 
تجاری سازی هستند و نوآوران باید در انتظار رخ دادن این شرایط باشند تا بتوانند واکنش مناسبی را از خود 
بروز دهند. ازاین رو، ایشان باید در نظر داشته باشند که برخی از محرک ها متداول تر و برخی از آن ها نایاب 

هستند تا بتوانند سازوکار مناسبی برای رصد محیط و ارائه پاسخ مناسب ایجاد نمایند.

4-1-2- ظرفیت تجاری سازی در بعد درون سازمانی
منظور از ظرفیت تجاری سازی در بعد درون سازمانی، شرایط زمینه ای در مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین 
)Strauss & Corbin, 1998( است که بر کنش و واکنش ها )در اینجا عملیات تجاری سازی( اثر دارد. بر 
اساس تحلیل داده های جمع آوری شده در مطالعه، ابعاد ظرفیت تجاری سازی در بعد درون سازمانی مطابق 

جدول )4( به دست آمد.

جدول )4(: فراوانی کد های انتخابی ظرفیت تجاری سازی در بعد درون سازمانی در مصاحبه ها
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فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

توانمندی فنی مدیریتی
اشاره به توانمندی های فنی )مانند طراحی، برنامه نویسی، یادگیری و ...( در 
کنار توانمندی های مدیریت تجاری سازی )مانند تدوین و اجرای راهبرد، 

تولید، بازاریابی و ...( دارد.
29

منظور از شیوه رهبری، علاوه بر سبک رهبری در تعامل با نیروها، به شیوه شیوه رهبری
7هدایت نیروها در جهت یادگیری و انجام وظایف آن ها اشاره دارد.

اعتماد درون سازمانی
اشاره به اعتماد میان شرکا و همچنین سرمایه گذاران دارد. بدون این اعتماد، 

پتانسیل لازم برای انتخاب های درست یا تغییرات موردنیاز برای تجاری سازی 
وجود ندارد.

2

منظور مشارکت نیروهای فنی و بخش های مختلف اداری در تحقیق و توسعه، مشارکت درون سازمانی
2توزیع و بازاریابی محصول است.

اشاره به انعطاف پذیری مورد نیاز برای کسب و بهبود توانمندی های انعطاف پذیری
1تجاری سازی جدید و دور ریختن توانمندی های موجود دارد.

برمبنای تعریف تیس )eceeT, 6891( از منابع مکمل به منابع عمومی مانند منابع مکمل
18پول و منابع تخصصی مانند تجهیزات و نیروی متخصص اشاره دارد.

منابع راکد
منظور منابعی است که در جریان تولید و پروژه های جاری به صورت کامل و 
تمام وقت مورداستفاده قرار نمی گیرند و می توان برای فعالیت های اکتشاف و 

تحقیق و توسعه مورداستفاده قرار داد.
7

ظرفیت شرکای تجاری
اشاره به ظرفیت های موجود )درون سازمانی و برون سازمانی( در 

تأمین کنندگانی دارد که به عنوان یک شریک تجاری در فرآیند تجاری سازی 
مشارکت دارند.

6

ارتباطات برون سازمانی

ارتباط با انجمن ها، دانشگاه ها، سندیکاها و سایر موارد در این زمره قرار دارند. 
به عنوان مثال دو مورد از موارد مطالعه در همکاری با یک انجمن صنفی و 

یک تعاونی مصرف توانسته بودند از ظرفیت ایشان برای تبلیغ محصول خود 
استفاده کند؛ به گونه ای که بدون پرداخت هزینه یا سهمی از فروش به آن ها و 
تنها بر اساس روابط توسعه دهنده با هیئت مدیره آن ها، فروش قابل توجهی از 

این طریق داشته است.

2

منظور اشخاصی است که جدا از منابع مالی موجود در شرکت، نوآوران بتوانند پشتیبان مالی
2در صورت نیاز از پشتیبانان مالی ایشان بهره ببرند؛ مانند خویشاوندان.

موقعیت جغرافیایی

اشاره به فضای جامعه یا شهری که توسعه دهنده در آن زندگی می کند، 
دارد. موقعیت جغرافیایی می تواند امکانات ویژه ای را برای تحقیق و توسعه 

یا شیوه های تجاری سازی در اختیار نوآور قرار دهد؛ مانند دسترسی به 
تأمین کنندگان.

1

جایگاه کنونی شرکت در بازار بر شناخت مشتری و افزایش قدرت چانه زنی با جایگاه در بازار
15تأمین کنندگان و شرکای تجاری تأثیر دارد.

اعتبار و شهرت شرکت یا توسعه دهندگان بر امکان کسب و بهره برداری از اعتبار
14توانمندی های تجاری سازی و ارتباط با تأمین کنندگان مؤثر است.
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با توجه به تعداد بالای مؤلفه های تجاری سازی در بعد درون سازمانی، در جهت ساده سازی مفاهیم، یک 
گام به جلوتر رفته و مفاهیم به دست آمده بر اساس خاستگاه آن ها دسته بندی شدند. این دسته بندی کمک 
می کند تبیین شود هر مفهوم برآمده از چه سطحی از سازمان است و شرکت ها برای ایجاد و بهبود ظرفیت 
تجاری سازی در بعد درون سازمانی، باید به چه جنبه هایی توجه کنند. بر این اساس، دسته-بندی ظرفیت های 

تجاری سازی در بعد درون سازمانی عبارت است از:
1- فردی:

اشتیاق کارآفرینی مدیران و صاحبان- تجربه مدیران و کارمندان-توانمندی مدیران، کارمندان و مشاوران
2- سازمانی:

شیوه رهبری- اعتماد درون سازمانی- مشارکت درون سازمانی- انعطاف پذیری- منابع مکمل- منابع راکد
3- اجتماعی:

ظرفیت شرکای تجاری- ارتباطات برون سازمانی- پشتیبانی مالی- موقعیت جغرافیایی- جایگاه در بازار- 
اعتبار

4-1-3- ظرفیت تجاری سازی در بعد برون سازمانی
منظور از ظرفیت تجاری سازی در بعد درون سازمانی، شرایط زمینه ای در مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین 
)Strauss & Corbin, 1998( است که بر کنش و واکنش ها )در اینجا عملیات تجاری سازی( اثر دارد. بر 
اساس تحلیل داده های جمع آوری شده در مطالعه، ابعاد ظرفیت تجاری سازی در بعد برون سازمانی مطابق 

جدول )5( به دست آمد.

جدول )5(: فراوانی کد های انتخابی ظرفیت تجاری سازی در بعد برون سازمانی در مصاحبه ها

فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

نبود فرهنگ همکاری موجب می شود علی رغم توسعه محصول محتوای لازم فرهنگ همکاری
1از طریق مشارکت و همکاری با صاحبان محتوا تأمین نشود.

عدم وجود فرهنگ مرتبط با محصول می تواند موجب شکست شود؛ به ویژه فرهنگ مرتبط با محصول
10که شرکت های کوچک توان ایجاد تأثیرات کمی بر فرهنگ عمومی دارند.

ظرفیت یادگیری در 
کشور

به دلیل تغییرات زیاد فناوری در این صنعت، کتاب و جزوه های فارسی باید 
به سرعت بروز شوند. همچنین ازآنجاکه بسیاری از تکنیک های فنی بر اساس 
تجربه به دست می آید، یادگیری در طول فرآیند توسعه یک محصول حاصل 
می-شود. بر این اساس، ظرفیت یادگیری نیروی کار در جامعه با انتشار کتاب 
و جزوات آموزشی مناسب و حمایت از کارآموزی را می توان یک مؤلفه از 

ظرفیت تجاری سازی دانست.

1
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فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

روابط اقتصادی جهانی

شاید یکی از صنایعی که به صورت مستقیم تحت تأثیر تحریم های خارجی 
قرار گرفته است و ضربات زیادی از این بابت متحمل شده است، صنعت 
برنامه های کاربردی باشد. محدودیت هایی چون عدم امکان ثبت برنامه های 
کاربردی در بازارهای اپ استور و گوگل پلی، عدم امکان خرید حساب های 
توسعه دهنده، تحریم و خارج از دسترس بودن سرویس-هایی چون نقشه، 
عدم پشتیبانی از سیستم بانکداری جهانی و امثالهم نه تنها شرکت های ایرانی 
را از کسب عایدی از توانمندی های خود در سطح جهانی باز داشته است، 

بلکه بسیاری از مشتریان ایرانی را نیز به دلیل افزایش ریسک کاربری از نصب 
برنامه های کاربردی ایرانی منصرف کرده است.

2

منظور از ساختار بازار، میزان انحصار و تعداد شرکت هایی است که در حال ساختار بازار
12تولید محصول در زمینه یکسانی هستند.

ارزان و در دسترس بودن 
رسانه ها برای تبلیغات

تبلیغات در فضای مجازی یا از طریق بازارهای توزیع برنامه های کاربردی 
مانند کافه بازار بهترین شیوه تبلیغات برای برنامه های کاربردی است. در 

دسترس بودن این رسانه ها برای عموم مردم، امکان هم زمانی مشاهده تبلیغ 
با نصب برنامه کاربردی و ارزان بودن را می توان از مهم ترین ویژگی های 
این رسانه ها دانست. برخی از مصاحبه شوندگان معتقد بودند که بدون این 

رسانه ها، در عمل، امکان موفقیت برای بسیاری از محصولاتشان وجود نداشته 
است.

4

در دسترس بودن 
مشاوران و اطلاعات

یکی از مسائل و چالش های شرکت های موردمطالعه، عدم وجود اطلاعات 
کافی یا مشاوران مطلع از زمینه فعالیت، مشتریان، قیمت گذاری، قوانین و 

امثالهم بوده است.
6

تغییر فناوری

تغییرات فناوری در حوزه برنامه های کاربردی ناشی از تغییرات در 
سیستم عامل ها، سرویس های استاندارد جهانی موجود و افزایش قابلیت های 

سخت افزاری گوشی های هوشمند است. این تغییرات به صورت دائمی در حال 
انجام است.

1

ارزان و در دسترس بودن 
منابع تولید

منظور ارزانی و در دسترس بودن منابع تولید چون نیروی انسانی، تجهیزات 
2فنی داخل شرکت، سرور و سرویس های تحت وب است.

اشاره به شتاب دهنده ها، سرمایه گذاران و تسهیل دهندگان دولتی دارد که این نظام حمایت دولت
2صنعت را حمایت کرده اند.

منظور مقررات دولت در بخش مالیات، بیمه تأمین اجتماعی و صدور مجوز مقررات دولتی
8فعالیت است.

در بعد برون سازمانی نیز مانند بعد درون سازمانی، مفاهیم به دست آمده بر اساس خاستگاه آن ها دسته بندی 
می شوند. این دسته بندی کمک می کند مشخص شود هر مفهوم برآمده از چه سطحی از محیط بیرون است. 

دسته بندی ظرفیت های تجاری سازی در بعد برون سازمانی عبارت است از:
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1- فرهنگی
فرهنگ همکاری- فرهنگ مرتبط با محصول

2- اقتصادی
ظرفیت یادگیری نیروی کار- روابط اقتصادی جهانی- ساختار بازار- ارزان و در دسترس بودن رسانه ها 
برای تبلیغات- در دسترس بودن مشاوران و اطلاعات- تغییر فناوری-ارزان و در دسترس بودن منابع تولید

3- دولتی
نظام حمایت دولت- مقررات دولتی

4-1-4- عملیات تجاری سازی
 Strauss &( پارادایمی اشتراوس و کوربین از عملیات تجاری سازی، کنش و واکنش ها در مدل  منظور 
Corbin, 1998( است که بر پدیده اصلی )در اینجا تجاری سازی( اثر می گذارد. بر اساس تحلیل داده های 

جمع آوری شده در مطالعه، فعالیت های عملیات تجاری سازی مطابق جدول )6( به دست آمد.

جدول )6(: فراوانی کد های انتخابی عملیات تجاری سازی در مصاحبه ها

فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

منظور اکتشاف ایده، سطح و عملکرد برنامه های مشابه و فرهنگ استفاده اکتشاف
12کاربران محصولات مشابه و غیرمشابه است.

5ارزیابی اولیه به ارزیابی جذابیت و پذیرش توسط مشتریان اشاره دارد.ارزیابی اولیه

ارزیابی پرتفوی پروژه ها
ارزیابی توان تأمین منابع موردنیاز برای پروژه جدید با در نظر گرفتن این نکته 

که منابع زیادی صرف نگهداری پروژه های موجود می شود، ارزیابی ثانویه 
است.

3

تصمیمات 
تجاری سازی

تصمیم درباره کلیات و جزییات مدل کسب وکار مانند قیمت، 
کانال های توزیع، هزینه ها و امثالهم، یا راهبردهای تجاری سازی مانند 
انتخاب پروژه های سفارشی در کنار پروژه های محصولات خود، یا 

تغییر شخصیت تیم به شرکت ثبت شده، یا انتخاب محصول و توقف 
نگهداری یک محصول یا حتی انحلال کسب وکار را می توان تصمیمات 

مرتبط با تجاری سازی دانست.

42

شامل فعالیت هایی نظیر طراحی نرم افزاری، طراحی گرافیکی، طراحی تحقیق و توسعه
63کاربری، تهیه محتوا و امثالهم است.

توزیع
منظور انتشار برنامه کاربردی از طریق یک یا چند تا از کانال های توزیع 
اعم از بازارهای توزیع جهانی مانند گوگل پلی و اپ استور، کانال های 

ایرانی یا وب سایت خود توسعه دهنده است.
4
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فراوانی در تعریف عملیاتیکد انتخابی
مصاحبه ها

تبلیغات

یافته ها نشان دادند که سه راهکار کلی برای تبلیغات وجود دارد: اول، 
استفاده از سیستم تبلیغاتی کانال های توزیع مانند سیستمی به نام عدد 

در سامانه کافه بازار یا تبلیغات در گوگل پلی که بر اساس تعداد مشاهده 
توسط کاربران، هزینه تبلیغات را از نوآوران اخذ می کند. دوم، استفاده 
از وب سایت ها و شبکه های اجتماعی مانند کانال های پیام رسان تلگرام 

یا صفحات اینستاگرام. سوم، استفاده از یک مرجع یا نهاد دولتی یا 
عمومی.

6

نگهداری

نگهداری منابع زیادی را صرف می کند. دلیل اهمیت نگهداری برنامه 
ازاین جهت است که اولاً ویرایش های جدیدتر از سیستم های عامل 

سبب می شود برخی از سرویس های پیشین پشتیبانی نشوند و برنامه ها 
دچار مشکل فنی گردند. ثانیاً تغییرات محصول ناشی از تغییراتی که 
در فرآیند تجاری سازی رخ می دهد، توسعه تغییرات را اجتناب ناپذیر 
می کند. ثالثاً اکثر برنامه ها دارای پایگاه داده ای در یک دستگاه سرور 
مرکزی هستند که باید در برابر نفوذ بیگانگان محافظت و از هرگونه 

مشکلات سخت افزاری و نرم افزاری مراقبت گردد.

8

مفاهیم به دست آمده از عملیات تجاری سازی بر اساس زمان بندی آن ها در فرآیند تجاری سازی دسته بندی 
شدند. این دسته بندی کمک می کند مشخص شود هر مفهوم چه جایگاهی در فرآیند تجاری سازی دارد. 

دسته بندی عملیات تجاری سازی به شرح ذیل است:
1- شناسایی

اکتشاف- ارزیابی اولیه
2- تصمیم مسیر تجاری سازی

ارزیابی پرتفوی پروژه ها- انتخاب/ تغییر/ حذف مسیر
3- حرکت در مسیر تجاری سازی

تحقیق و توسعه- توزیع- تبلیغات- نگهداری

4-2- نتایج مرحله ساخت مدل
باید مفاهیم دربرگیرنده مسئله  بیان شد برای رسیدن به یک مدل مفهومی اولاً  همان طور که پیش ازاین 
شناسایی شوند و ثانیاً باید رابطه این مفاهیم با یکدیگر کشف گردد. در بخش های پیشین مفاهیم و روابط 

آن ها به صورت مبسوط بیان شد.
پارادایمی اشتراوس و کوربین  بر اساس مدل  با قرار دادن مفاهیم و روابط به دست آمده در یک نمودار 
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با نمایش شماتیک این مفاهیم و حذف جزییات روابط، مدل مفهومی مطابق شکل )5( حاصل می شود. 
در این مدل، پیکان هایی که به صورت کوچک نمایش داده شده اند، نشان دهنده تأثیر یک مقوله بر مقوله 
دیگر هستند. همچنین پیکان های بزرگ، نمایانگر چرخه فعالیت تجاری سازی است که مشتمل بر چندین 

زیرفعالیت است که به صورت سلسله مراتبی و متوالی رخ می دهند.

)Strauss & Corbin, 1998(، شمای موجود در شکل )4( حاصل می شود. در این شکل، روابط مفاهیم با 
ذکر تعداد شناسه هایی که بر هر رابطه دلالت دارند، آورده شده است. جهت هر رابطه، به معنای آن است که 

مبدأ رابطه بر مقصد رابطه تأثیر دارد.
مفاهیم در مقوله های برآمده از مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین )Strauss & Corbin, 1998( که در این 
مطالعه به ترتیب محرک ها، ظرفیت های درون سازمانی و برون سازمانی، عملیات تجاری سازی و عملکرد 

دسته بندی شده اند که می توان روابط میان این مقاله ها را نیز بر اساس مفاهیم زیرمجموعه هر مقوله در نظر 
گرفت. به این ترتیب اگر مفاهیم یک مقوله با مفاهیم مقوله دیگر رابطه ای داشتند، به معنای آن است که مقوله 
اول با مقوله دوم رابطه دارد. این مفاهیم از پیکره بندی مقوله های اصلی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و 

کدگذاری انتخابی برآمده اند.

)Strauss & Corbin, 1998( روابط مفاهیم بر اساس مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین :)شکل )4

فرهنگی اقتصادي دولتی

فردي سازمانی اجتماعی

شناسایی مسیر

تصمیم مسیر

حرکت در مسیر

متداول

متعارف

نامتعارف

تعداد نصب

 هادرآمد
ك

حر
م عملکرد

ظرفیت برون سازمانی

ظرفیت درون سازمانی

عملیات
2
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شکل )5(: مدل مفهومی تجاری سازی

محصول

همان طور که مشاهده می شود، این مدل، یک مدل چرخشی است که فعالیت های تجاری سازی را در یک 
اثر دارند  بیان می  کند. محرک ها بر دو قسمت شناسایی و تصمیم مسیر  تا نگهداری  اکتشاف  از  چرخه 
و عملکرد ناشی از حرکت در مسیر تجاری سازی است. عملکرد بر ظرفیت های درون و برون سازمانی 
تجاری سازی اثرگذار است و این ظرفیت ها را کاهش یا افزایش می دهد. میزان این ظرفیت ها بر بخش های 

مختلف از عملیات تجاری سازی اثر دارند و موفقیت شرکت را تحت الشعاع قرار می دهد.
از سوی دیگر، ظرفیت های درون و برون سازمانی تجاری سازی محرک های تجاری سازی شامل محدودیت ها، 
مسائل و فرصت ها را تحریک می کند؛ به گونه ای که برخی از این محرک ها به صورت متداول بروز پیدا 

می کند و برخی دیگر نامتعارف است و در شرایط خاص بروز می یابد.

4-3- برازش پژوهش
تحقیقات  ارزیابی  در  استفاده  مورد  معیارهای  از  ترکیبی  تفسیرها،  و  داده ها  بودن  قابل اتکا  ارزیابی  برای 
فلینت21 و همکاران  از  تبعیت  به  کار گرفته شد.  به  کیفی  بر روش شناسی  مبتنی  تحقیقات  تفسیری20 و 
)Flint et al., 2002( در این خصوص، معیارهای تحقیقات تفسیری شامل اعتمادپذیری22، انتقال پذیری23، 
لینکلن و گوباLincoln & Guba, 1985( 27( و  بر اساس مدل  اتکاپذیری24، تصدیق پذیری25 و راستی26 
مدل  اساس  بر  کنترل پذیری31  و  عمومیت30  بودن29،  قابل فهم  تطابق28،  شامل  کیفی  تحقیقات  معیارهای 

اشتراوس و کوربین )Strauss & Corbin, 1998( مطابق جدول )7( مورد استفاده قرار گرفت.
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جدول )7(: ارزیابی برازش یافته های حاصل از تحقیق

جدول )8(: خلاصه نتایج حاصل از پرسش های گروه اول- یافته های مطالعه

4-4- یافته های مرحله آزمون نتایج
جهت آزمون نتایج و مدل مفهومی، ابتدا در قالب پرسشنامه، از مصاحبه شوندگان درباره نتایج به دست آمده 
پرسیده و تعداد موافقت های ایشان با یافته ها شمرده می شود. سپس، مدل به دست آمده در چهار مورد مطالعه 

انتخاب شده آزمون می گردد.
با ارائه نتایج مطالعه در قالب پرسشنامه به مشارکت کنندگان، درصورتی که بیش از 50% از ایشان، مقدار 
زیاد و خیلی زیاد را انتخاب کرده باشند، یافته مورد نظر تأیید و درصورتی که این مقدار بیش از 75% باشد، 

به صورت قوی تأیید محسوب می گردد. خلاصه آن در جدول )8( و )9( قابل مشاهده است.

اقدامات انجام شده در راستاي معیاریارمع

یک ماه هدایت مصاحبه ها -اعتمادپذیري
شوندگاندریافت بازخور در مورد تفسیرهاي محقق از مصاحبه -

انتقال پذیري
نمونه گیري نظري -
افي است که اطلاعات ارائه شده در مورد بستر پدیده تحت بررسي، شرکت کنندگان در تحقیق و مفروضات تحقیق چنان ک -

.خواننده مي تواند امکان انتقال پذیري یافته ها به موقعیت هاي مشابه دیگر را مورد ارزیابي قرار دهد

.سازي عنوان نمودنددر مصاحبه ها، شرکت کنندگان تجربیات جاري و پیشین خود را در مورد تجاري -اتکاپذیري

صوص هاي پیشین را به مصاحبه شوندگان در جلسه دوم مصاحبه ارائه نمود و نظر آن ها را در خها از مصاحبهمحقق یافته -تصدیق پذیري
.نتایج تحقیق جویا شد

.مصاحبه ها به صورت حرفه اي، بي نام و در فضایي دوستانه و به دور از فشار یا تهدید انجام گرفت -راستي
.تحقیق از طریق روش هاي مورد استفاده براي تحقق اعتمادپذیري، قابلیت اعتماد و تصدیق پذیري -تطابق

.ن پرسیده شدنتایج در قالب یک پرسشنامه در مرحله دوم تحقیق، یعني آزمون نظریه، به شرکت کنندگان ارائه و نظر ایشا -قابل فهم بودن
.هاي کاربردينظرخواهي از خبرگان صنعت و تني چند از فعالان حوزه برنامه -

.باز بودن مصاحبه ها و اختصاص دادن زمان کافي به آن ها پرده از ماهیت پیچیده پدیده مورد بررسي برداشت -عمومیت
.انجام مصاحبه با نوآوران موفق و ناموفق -

.سازماني خود کنترل دارندهاي درونها بر عملیات و ظرفیتشرکت -کنترل پذیري

پرسش
پاسخ زیاد و خیلی زیاد

   تعداد       درصد
میزان تأیید

1- عملیات تجاری سازی یک چرخه شناسایی، تصمیم و اجراست 
سازمانی  و  محیطی  فرصت های  و  چالش ها  به  پاسخ  هدفش  که 
است. در تجاری سازی یک برنامه مدون ایستا وجود ندارد و باید 
بر اساس محدودیت ها، فرصت ها و مسائل برنامه جدیدی تدوین 

و اجرا شود.

تأیید بالا990

عملیات  و  تصمیم ها  تغییر  سبب  که  چیزی  بیشترین   -2
تجاری سازی می شود، محدودیت منابع و بازخورد مشتریان است 

که به صورت متداول وجود دارد.
تأیید بالا990
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پرسش
پاسخ زیاد و خیلی زیاد

   تعداد       درصد
میزان تأیید

3- نوآوران در فرآیند تجاری سازی با مسئله رقبا، سرمایه گذاران، 
تا  تأمین کنندگان )مانند سرور مجازی و...( و مشکلات مدیریتی 

حدودی درگیر هستند.
تأیید بالا10100

از  حاصل  فرصت های  و  مقررات  و  قوانین  محدودیت های   -4
ضعف رقبا یا نقاط قوت سرمایه گذاران، به ندرت اتفاق می افتند؛ 
اما در صورت تحقق، می توانند باعث تغییر مسیر تجاری سازی یا 

توسعه ایده جدید شوند.
تأیید بالا990

5- میزان موفقیت در تجاری سازی محصولات به اشتیاق، تجربه و 
تأیید بالا10100توانمندی فردی مدیران و نیروها بستگی دارد.

به شیوه رهبری،  6- میزان موفقیت در تجاری سازی محصولات 
اعتماد و مشارکت سازمانی، انعطاف پذیری و منابع نوآوران بستگی 

دارد.
تأیید بالا880

ارتباطات  به  محصولات  تجاری سازی  در  موفقیت  میزان   -7
و  جغرافیایی  موقعیت  تجاری،  شرکای  اعتبار،  برون سازمانی، 

جایگاه نوآوران در بازار بستگی دارد.
تأیید بالا10100

8- میزان موفقیت در تجاری سازی محصولات به فرهنگ کاربران 
تأیید550و فرهنگ همکاری میان افراد و شرکت ها بستگی دارد.

9- میزان موفقیت در تجاری سازی محصولات به روابط اقتصادی 
منابع  بودن  دردسترس  و  ارزان  بازار،  بین الملل، ساختار  نظام  در 
بودن  دسترس  در  و  ارزان  و  متخصص  انسانی  نیروی  به ویژه 

رسانه ها و شبکه های اجتماعی جهت تبلیغات بستگی دارد.
تأیید بالا990

به حمایت های  میزان موفقیت در تجاری سازی محصولات   -01
تأیید550دولت و مقررات دولتی بستگی دارد.

و  درباره جذابیت  اولیه  ارزیابی  ایده جدید،  از کشف  پس   -11
تأیید بالا10100قابل پذیرش بودن محصول انجام می شود.

12- پس از ارزیابی اولیه، برآوردی از میزان زمان و منابع موردنیاز 
برای توسعه ایده جدید در کنار پروژه های کنونی انجام می شود که 
در اینجا ارزیابی پورتفو نامیده می شود و بر اساس آن توسعه ایده 

جدید یا تغییر در پروژه ها صورت می گیرد.
تأیید550

13- پس از اخذ تصمیم، فرآیند تحقیق و توسعه، توزیع، بازاریابی 
تأیید بالا990و نگهداری محصولات دنبال می شود.

14- عملکرد یک محصول بر اساس مؤلفه های درآمد حاصل شده 
تأیید770از آن و تعداد نصب توسط کاربران سنجیده می شود.

15- عملکرد یک محصول بر ظرفیت و توانمندی های سازمانی 
تأیید بالا880نوآوران اثرگذار است.

16- عملکرد یک محصول بر ساختار بازار )یعنی میزان انحصار 
تأیید بالا880نوآوران توسعه دهنده( اثرگذار است.

بازار  نوآوران در  اعتبار و جایگاه  بر  17- عملکرد یک محصول 
تأیید بالا10100اثرگذار است.
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همان طور که مشاهده می شود، همه ردیف ها برای روابط مفاهیم تأیید شدند که نشان می دهد مفاهیم و روابط 
به دست آمده در مطالعه موردپذیرش مشارکت کنندگان است.

همان طور که مشاهده می شود، همه ردیف ها برای مدل به دست آمده تأیید شدند که نشان می دهد مدل 
به دست آمده در مطالعه موردپذیرش مشارکت کنندگان است. در گام بعد، آزمون مدل در چهار نمونه از موارد 
موردمطالعه انجام شد. این نتایج بر اساس مقیاس لیکرت مستقیم )خیلی زیاد=5، زیاد=4، متوسط=3، کم=2 
و خیلی کم=1( یا لیکرت معکوس )خیلی کم=5، کم=4، متوسط=3، زیاد=2 و خیلی زیاد=1( بر اساس 
ماهیت مفهوم و میزان تناسب مورد با مفهوم مدل به دست آمده است. به این ترتیب، در صورت انطباق کامل، 
گزینه خیلی زیاد و در صورت عدم قطعی انطباق، گزینه خیلی کم برای هر مفهوم به کار گرفته می شود و 
در دامنه میان این دو، گزینه های زیاد، متوسط و کم لحاظ می گردد. با توجه به روش تحلیل مورد- متقاطع، 

جدول )9(: خلاصه نتایج حاصل از پرسش های گروه دوم- مدل حاصل

پرسش
پاسخ زیاد و خیلی زیاد

   تعداد       درصد
میزان تأیید

برای  لازم  ارکان  بودن  دارا  جهت  از  طراحی شده  مدل   -1
شما  فعالیت  با  حد  چه  تا  کاربردی  برنامه های  تجاری سازی 

همخوانی دارد؟
تأیید770

برای  لازم  ارکان  بودن  دارا  جهت  از  طراحی شده  مدل   -2
تأیید بالا880تجاری سازی برنامه های کاربردی همخوانی دارد؟

کلیدی  فرآیندهای  و  دارائی ها  دربرگرفته  نظر  از  را  طراحی شده  مدل   -3
تأیید بالا880تجاری سازی چگونه ارزیابی می کنید؟

4- مدل طراحی شده را از جهت میزان تطابق پذیري با تغییرات سریع فناورانه و 
تأیید770غیرفناورانه در محیط چگونه ارزیابی می کنید؟

ارزیابی  چگونه  داخلي«  همگني  یا  و  »انسجام  منظر  از  را  طراحی شده  مدل   -5
تأیید بالا990می کنید؟

تأیید بالا6880- مدل طراحی شده را از منظر جامعیت چگونه ارزیابی می کنید؟

7- قابلیت تطبیق پذیري مدل طراحی شده را از تغییر در محیط و زنجیره نوآوري 
تأیید770چگونه ارزیابی می کنید؟

برای  نوآوري  و  تمایز  و  بودن«  »منحصربه فرد  منظر  از  را  طراحی شده  مدل   -8
تأیید770تجاری سازی چگونه ارزیابی می کنید؟

بودن چگونه  پویا  عین  در  بودن«  ثبات  »داراي  منظر  از  را  طراحی شده  مدل   -9
تأیید بالا880ارزیابی می کنید؟

10- مدل طراحی شده را از منظر ایجازگرایي و نام گذاری مرتبط چگونه ارزیابی 
تأیید بالا880می کنید؟

گرافیکي چگونه  بودن شمای  گویا  و  مناسب  منظر  از  را  طراحی شده  مدل   -11
تأیید بالا880ارزیابی می کنید؟
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مورد i7 - دسته مفهوممقوله
تگموند

مورد 6i- گروه برنامه های 
کاربردی شادی لند

 - 4i مورد
پمپ بنزین یاب

 - i8 مورد
جوابدهی

بدبدخوبخوبوضعیت تجاری سازی

محرک ها

3/54/52/53محرک های متداول
3/144/712/433محرک های متعارف
3/713/571/432محرک های نامتعارف

ظرفیت 
تجاری سازی در 
بعد درون سازمانی

4/334/672/672/33فردی
43/833/674/17سازمانی
3/6731/331/67اجتماعی

ظرفیت 
تجاری سازی در 
بعد برون سازمانی

431/51/5فرهنگی
3/433/572/711/86اقتصادی
4/5311دولتی

عملیات 
تجاری سازی

551/52شناسایی
4/5533تصمیم مسیر تجاری سازی

حرکت در مسیر 
552/53/5تجاری سازی

عملکرد 
تجاری سازی

5512تعداد نصب
4511درآمد

با محاسبه میانگین امتیازات هر مفهوم در موارد موردمطالعه، جدول )10( مقادیر متوسط ارزیابی متغیرهای 
مدل در چهار مورد مطالعه مرحله دوم در سطح دسته مفهوم که نشان دهنده جزییات امتیازات تمام مفاهیم 

به دست آمده است حاصل شد.

با مقوله بندی و محاسبه میانگین هر مقوله، جدول )11( مقادیر متوسط ارزیابی متغیرهای مدل در چهار مورد 
مطالعه مرحله دوم در سطح مقوله نشان دهنده وضعیت مقولات در حالت کلی است.

جدول )10(: مقادیر متوسط ارزیابی متغیرهای مدل در چهار موردمطالعه مرحله دوم در سطح دسته مفهوم
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مورد 6i- گروه برنامه های مورد i7 - تگموندمقوله
کاربردی شادی لند

 - 4i مورد
پمپ بنزین یاب

 - i8 مورد
جوابدهی

بدبدخوبخوبوضعیت تجاری سازی

3/454/262/122/67محرک ها

ظرفیت تجاری سازی در بعد 
43/832/562/72درون سازمانی

ظرفیت تجاری سازی در بعد 
3/983/191/741/45برون سازمانی

4/8352/332/83عملیات تجاری سازی

4/5511/5عملکرد تجاری سازی

نتایج این آزمون نشان دادند:
1- وضعیت عملکرد تجاری سازی در ذهن مشارکت کننده با امتیاز به دست آمده از آزمون مدل متناسب است.
2- مواردی که امتیاز بالاتری در عملیات تجاری سازی دارند، عملکرد با امتیاز بیشتر را نیز کسب کرده اند.

3- به صورت کلی، امتیاز بالاتر ازنظر ظرفیت های تجاری سازی در ابعاد درون سازمانی و برون سازمانی، 
متناسب با عملکرد موفق و امتیاز بالاتر در عملیات است.

4- به صورت کلی، امتیازات بالاتر از نظر ظرفیت های درون سازمانی و برون سازمانی، فرصت های بیشتر و 
محدودیت ها و مسائل کمتری را پدید می آورند.

5- رابطه و تناسب کامل میان محرک ها و عملیات/ عملکرد وجود دارد.
به این ترتیب، بر اساس یافته های مطالعه، مورد نقضی از روابط و مفاهیم مدل مفهومی در موارد مطالعه یافت 

نشد و مدل مفهومی در موارد مطالعه تأیید شد.

5- جمع بندی
هدف از مطالعه، تبیین مدل مفهومی تجاری سازی برای شرکت های صنعت برنامه های کاربردی بود. مدل 
به دست آمده دارای مؤلفه های محرک ها، ظرفیت های درون و برون سازمانی و عملیات تجاری سازی است. 
در این مدل، عملیات تجاری سازی به صورت یک چرخه دربرگیرنده فعالیت های متوالی تجاری سازی تبیین 
شد. وجود چرخه عملیات تجاری سازی و شناخت پرتفوی پروژه ها که به معنای همزمانی مسیرهای مختلف 
است، تجاری سازی را در دیدگاه توانمندی پویا بیان می کند؛ به این معنا که شناسایی مسیرهای مختلف و 

جدول )11(: مقادیر متوسط ارزیابی متغیرهای مدل در چهار موردمطالعه مرحله دوم در سطح مقوله
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حرکت در مسیرهای تجاری سازی تصمیم گیری شده به صورت همزمان و متوالی انجام می شود که مخالف 
مفهوم تجاری سازی به عنوان یک فعالیت گذرا و کوتاه مدت است. پیش ازاین، تیس و پیسانو )1994( از 
سه بعد مسیر، فرآیند و جایگاه سخن گفتند و آن را پایه توانمندی های پویا32 معرفی می کند. سه بعدی که 
در مقاله بعدی تیس )2007(، پایه مراحل توانمندی های پویا شامل شناسایی، تصمیم و تغییرات می شود. 
توانمندی پویا عبارت است از یکپارچگی منابع و ظرفیت های سازمانی برای انطباق با تغییرات سریع محیطی 
)2007(. در فرآیند تجاری سازی نیز همان طور که بیان شد، محرک های زیادی برآمده از درون و بیرون از 
سازمان، ناشی از محدودیت ها، مسائل و فرصت ها سبب تغییر شرایط برای تجاری سازی می شوند که مفهوم 
توانمندی پویا را به ذهن متبادر می کند؛ بنابراین کاری که تیس اظهار می کند این است که برای آماده بودن 
در برابر تغییرات محیطی و موفق شدن، باید فعالیت های شناسایی، تصمیم و تغییرات را به صورت مستمر 

انجام داد.
برون سازمانی  ابعاد درون سازمانی و  مفهوم اصلی دیگر در مدل تجاری سازی، ظرفیت تجاری سازی در 
بیان کرده  از محققان، مفاهیمی را به عنوان عوامل مؤثر بر تجاری سازی  شناسایی شد. پیش ازاین برخی 
ظرفیت های  از  برون سازمانی  و  درون سازمانی  بعد  دو  در  آن ها  از  بسیاری  مطالعه،  این  در  که  بودند 
موردنیاز تجاری سازی شناسایی شد. مراجع اشاره کننده به مؤلفه های ظرفیت تجاری سازی در بعد درون و 
برون سازمانی در جداول )12( و )13( آمده است. عبارت ظرفیت تجاری سازی علاوه بر انتزاع بالاتر در 
شناخت عوامل مؤثر بر موفقیت تجاری سازی، یادآور می شود که ممکن است برخی از ظرفیت مسیرهای 
تجاری سازی در سطح ملی شامل فرهنگ، اقتصاد و دولت وجود نداشته باشد که باید در سطح ملی و دولتی 

به آن ها پرداخته شود.
بر همین اساس می توان استدلال کرد که عوامل مؤثری که توسط محققان دیگر شناخته شده است، می تواند 
ذیل مفهوم ظرفیت تجاری-سازی برشمرده شود. علاوه بر آن، یکپارچه سازی ابعاد ظرفیت تجاری سازی 
در هر دو بعد درون سازمانی و برون سازمانی، به مدیران شرکت ها دید گسترده تری نسبت به پتانسیل لازم 
برای یک تجاری سازی موفق می دهد. مدیران با در نظر گرفتن این ابعاد و مؤلفه ها در زمان انتخاب توسعه 
و تجاری سازی یک محصول، ظرفیت درون سازمانی و برون سازمانی خود را می سنجند و درصورتی که از 
وجود این ظرفیت اطمینان یافتند، پروژه توسعه و تجاری سازی را آغاز می کنند. به این ترتیب، نتایج این 

تحقیق می تواند به فرم های ارزیابی ایده وارد شود و فرآیند ارزیابی را تکامل ببخشد.
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جدول )12(: مراجع اشاره کننده به مؤلفه های ظرفیت تجاری سازی در بعد درون سازمانی

جدول )13(: مراجع اشاره کننده به مؤلفه های ظرفیت تجاری سازی در بعد برون سازمانی

 مراجع  مؤلفه  دسته

 فردی 

 اشتیاق کارآفرینی 
،  ( 2012) 53، کانگ( 2011)، جلیلی و همکاران  ( 2011) 34 سویلار و ری، فولگیه ( 2008)و همکاران   33اوشی

 ( 1396پژوهش جهرمی )، (1394) ، آقاجانی و همکاران ( 1391)ی و همکاران روشندل اربطان
 ( 1396) واعظی  و نریمانی تجربه 

 توانمندی فردی 
، آقاجانی و  (1393) فروزنده دهکردی وعباسی اسفنجانی ،  (2013) 36، چو و لی( 2008)اوشی و همکاران 

 ( 1396پژوهش جهرمی )، ( 1396) واعظی  و نریمانی، ( 1394)همکاران 

 سازمانی

 شیوه رهبری 
روشندل  ،  (2012)، کانگ ( 2011)سویلار و ری، فولگیه(2008)و همکاران  38، ادرش(2006) 37برکویتز و فلدمن

،  ( 1393) فروزنده دهکردی وعباسی اسفنجانی ،  (1391)، بغدادی و شاوردی ( 1391)ی و همکاران  اربطان
 ( 1396پژوهش جهرمی )

 ( 1394) پورکریمی  وپژوهش جهرمی  اعتماد

 مشارکت 
فروزنده   وعباسی اسفنجانی ، (1391)، بغدادی و شاوردی ( 2008)، ادرش و همکاران ( 2006)برکویتز و فلدمن 

 ( 1396پژوهش جهرمی )، ( 1396) واعظی  و نریمانی، (1393) دهکردی
 ( 2011)و همکاران  چن انعطاف

 ( 1396) واعظی  و نریمانی، (1393) فروزنده دهکردی  وعباسی اسفنجانی ، ( 2012)کانگ  مکمل  منابع
 ( 2008)دنیلز  راکد  منابع

 اجتماعی

 ( 2005)بندریان  ی تجار یشرکا
 ( 1391) بغدادی و شاوردی  ارتباطات 

 ( 1396)و همکاران  یمانینر، ( 1394)آقاجانی و همکاران   پشتیبان مالی 
 ( 2006)برکویتز و فلدمن  موقعیت جغرافیایی

 ( 2013) چو و لی  جایگاه در بازار 
 ( 1396)و همکاران   یمانینر شهرت 

 

 مراجع  مؤلفه  دسته

 فرهنگی 
 ( 1392بندريان )، (2011)، جلیلی و همکاران (2008) و همکاران  ادرش ی همکار

 مرتبط با محصول 
فروزنده   وعباسی اسفنجانی ، (1392بندريان )، (1391)، بغدادی و شاوردی (2008) ادرش و همکاران 

 ( 1396پژوهش جهرمی )، (1396) واعظی و  نريمانی، (1396) و همکاران  یمانينر، (1393) دهکردی

 اقتصادی

 ( 1393) فروزنده دهکردی وعباسی اسفنجانی ،  (2008) ادرش و همکاران  ی جهان  روابط

 ساختار بازار 
،  ( 1392بندريان )، (1391)ی و همکاران روشندل اربطان،  ( 2008)، ادرش و همکاران ( 2006)برکويتز و فلدمن 

 ( 1396) واعظی و  نريمانی، (1393) ردی فروزنده دهک  وعباسی اسفنجانی 
 ( 1391)ی و همکاران روشندل اربطان هارسانه

 ( 1396)و همکاران  یمانينر، (1393) فروزنده دهکردی وعباسی اسفنجانی ، (1392بندريان ) مشاوران و اطلاعات
 ( 1394)همکاران  ، آقاجانی و ( 1392بندريان )، (2012)، کانگ (1391) بغدادی و شاوردی  تغییر فناوری 
 ( 1391) دی بغدادی و شاور منابع تولید 
 ( 1396) واعظی و نريمانی، (1392بندريان ) يادگیری

 دولت 
 مقررات 

، ادرش و  (2008)و همکاران  42، کارتلینگ( 2003)و همکاران  41، مارتینیک( 2001) 40اسمیتکاکبرن و های
  و ینريمان، (1394)، آقاجانی و همکاران ( 1392بندريان )، (2011) جلیلی و همکاران   ،( 2008)همکاران 

 (1396پژوهش جهرمی )، (1396) واعظی

 نظام حمايت دولت 
ی و همکاران  روشندل اربطان،  ( 2010) 43، کیمورا(2008)، کارتلینگ و همکاران ( 2008)اوشی و همکاران 

 ( 1394)، آقاجانی و همکاران (1392بندريان )، (2011)، جلیلی و همکاران ( 1391)
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در این مطالعه، اولاً، ظرفیت تجاری سازی در ابعاد درون سازمانی و برون سازمانی شناسایی شد که نوآوری 
این تحقیق قلمداد می شود. پیش ازاین برخی از محققان، مفاهیمی را به عنوان عوامل مؤثر بر تجاری سازی 
بیان کرده بودند که در این مطالعه، بسیاری از آن ها در دو بعد درون سازمانی و برون سازمانی از ظرفیت های 
موردنیاز تجاری سازی شناسایی شد. عبارت ظرفیت تجاری سازی علاوه بر انتزاع بالاتر در شناخت عوامل 
مؤثر بر موفقیت تجاری سازی، یادآور می شود که ممکن است برخی از ظرفیت مسیرهای تجاری سازی 
در سطح ملی شامل فرهنگ، اقتصاد و دولت وجود نداشته باشد که باید در سطح ملی و دولتی به آن ها 
پرداخته شود. آنچه بر موفقیت نوآوران در عملیات تجاری سازی تأثیرگذار است، ظرفیت درون سازمانی و 
برون سازمانی تجاری سازی است. این ظرفیت جدا از آن که بر موفقیت تجاری سازی اثر می گذارد، ظرفیت 
تغییراتی است که نوآوران می توانند در خود ایجاد نمایند تا بتوانند موفقیت را در آغوش بگیرند یا پروژه های 

جدیدی را راه اندازی کنند.
ثانیاً، چرخه عملیات تجاری سازی که برآمده از دیدگاه بلند به تجاری سازی است، دربرگیرنده مراحلی 
است که محققان مختلف به عنوان مراحل تجاری سازی بیان کرده اند. یافته های این تحقیق علاوه بر تصدیق 
آن ها، اجتماعی از آن ها را گرد هم آورده است. همچنین وجود چرخه عملیات تجاری سازی و شناخت 
پرتفوی پروژه ها که به معنای هم زمانی مسیرهای مختلف است، تجاری سازی را در دیدگاه توانمندی پویا 
بیان می کند؛ به این معنا که شناسایی مسیرهای مختلف و حرکت در مسیرهای تجاری سازی تصمیم گیری 
شده به صورت هم زمان و متوالی انجام می شود که مخالف مفهوم تجاری سازی به عنوان یک فعالیت گذرا 
و کوتاه مدت است. دیگر نوآوری این تحقیق، تبیین مسیر چرخشی عملیات تجاری سازی است. ویژگی 
چرخشی بودن عملیات تجاری سازی به آن معناست که این مراحل در طول زمان و با تحریکاتی که از 
جانب محرک ها به وقوع می پیوندند، در یک چرخه نامتناهی تا زمان انحلال شرکت توسط نوآوران به وقوع 
می پیوندند. محرک ها را می توان آغازگر و تغییردهنده چرخه عملیات تجاری سازی دانست. این محرک ها از 
ظرفیت های درون سازمانی و برون سازمانی و حتی تصمیمات اخذ شده در عملیات تجاری سازی برمی آیند. 
همچنین انجام عملیات تجاری سازی هم ظرفیت های تجاری سازی در بعد درون سازمان را بهبود می بخشند 

و هم محرک های جدید تجاری سازی مانند فرصت های برآمده از منابع را پدید می آورند.
ثالثاً، برخی از اثرگذاری هایی که اجزای مدل مفهومی بر یکدیگر دارند را می توان نوآوری در یافته های 
این مطالعه دانست. این که تصمیم برای انتخاب یا تغییر در پروژه ها ممکن است چالش هایی را در سطح 
مدیریت ایجاد کند یا آن که عملیات تجاری سازی بر ظرفیت درون سازمانی اثر می گذارد، یافته هایی است که 
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پیش ازاین کمتر موردتوجه محققان قرار گرفته است.
مسیر  در  که حاصل حرکت  دارد  قرار  تجاری سازی  تجاری سازی، عملکرد  فرآیند  انتهای  در  درنهایت، 
تجاری سازی و توزیع و فروش محصول است. این عملکرد دو جنبه مالی و غیرمالی دارد. جنبه مالی به 
درآمد دلالت دارد و جنبه غیرمالی به تعداد نصب یا پذیرش توسط کاربران و مشتریان. هر دو این ابعاد 
عملکردی بر ظرفیت های مختلف تجاری سازی اثرگذار هستند؛ به این معنا که میزان درآمد بر کسب منابع و 
توانمندی ها اثر مثبت دارد و میزان نصب محصول علاوه بر آن که جایگاه شرکت در بازار را بهبود می بخشد، 
ساختار بازار را نیز تغییر می دهد. درمجموع، می توان یافته های مطالعه را در مقایسه با یافته ها و نایافته های 

ادبیات به صورت مندرج در جدول )14( جمع بندی نمود.

در این مطالعه محرک ها، ظرفیت ها و عملیات تجاری سازی شناسایی شد. پیشنهاد می شود در مطالعات آتی 
مدل مفهومی به صورت کمی در صنایع مشابه و متمایز آزمون شود و ابعاد مسیرهای تجاری سازی در قالب 
مطالعات کیفی و کمی در چرخه بلوغ شرکت، موردمطالعه قرار بگیرند. همچنین پیشنهاد می شود بامطالعه 
و جمع آوری داده های شرکت های موفق و ناموفق در مدت زمان طولانی، مدل مفهومی، با توجه به چرخه 

بلوغ شرکت، بررسی و تدوین گردد.
به مدیران و توسعه دهندگان برنامه های کاربردی نیز توصیه می شود مطابق نتایج به دست آمده، اولین فعالیت 

جدول )14(: مقایسه یافته ها و نایافته های ادبیات و یافته های مطالعه

 ه های مطالعیافته های ادبیاتنایافته های ادبیاتیافته مفهوم 

عملیات 
 سازی تجاری

 ,Burgelman) یازموردن هاییتوانمند

Maidigue, & Wheelright, 2001; 
Danneels, 2002; Oecd, 2005; Schmidt 
& Rammer, 2007; Yam, Guan, Pun, & 

Tang, 2004 ،)سازییتجار هایتی فعال 
(Datta, Reed, & Jessup, 2013 ). 

تجاریفعالیت  -1 چهای  از  سازی  تأثیری  ه 
و ظرفیت محرک تجاریها  پذیرند  سازی میهای 
 ها چه اثری دارند؟ و بر آن 

سازی چه جایگاهی در  های تجاریتوانمندی   -2
 سازی دارند؟ های تجاریفعالیت

سازی  در مدل تجاری  آمدهدستبه د  فرآین  -1
ای است که تغییرات درون  صورت چرخهبه

 است. ی را در نظر گرفته سازمانو برون 
، به جایگاه شدهدادهمدل مفهومی توسعه    -2

روشنی پرداخته است.  سازی بهمسیر تجاری
 سازی هسته این مدل است.مسیر تجاری

های  محرک
 سازی تجاری

و   تمحدودی  مسئله، هب  هامحرک بندیدسته
 ( Rosemann, 2012)فرصت 

دستهمحرک   -1 در  از  ها  برآمده  مختلف  های 
کدام وجود  عدم  و  ظرفیت  وجود/  درون  های 

 سازمانی هستند؟برون

محرکدسته  -1 و  بندی  منابع  اساس  بر  ها 
 مدل روزمن انجام شد.

های درون  ها و ظرفیتروابط میان محرک  -2
 . سازمانی تبیین شدو برون

ظرفیت  
 سازی تجاری

 & Chadee) سازمانیبرون هایتی ظرف

Roxas, 2013; Hinton & Howe, 2015; 
Swamidass & Vulasa, 2009 ،)هایتی ظرف  

 ,Danneels, 2008; Datta) سازمانیدرون

2012; Earle, 2013; Jiang, Yi, & Jiang, 
2016; Kirchberger & Pohl, 2016; 

Yang, Yang, & Chen, 2010 ) 

روشنی  سازمانی بهابعاد ظرفیت درون و برون  -1
 مشخص نیست. 

سازی بر کدام  عملیات و موفقیت در تجاری   -2
 ها اثر دارد؟ رفیتظ

سازمانی تبیین  ابعاد ظرفیت درون و برون  -1
 شد.

و   -2 عملکرد  میان  روابط  و  تأثیرگذاری 
ی سازمانو برون های درون  عملیات با ظرفیت

 تبیین شد. 
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تجاری سازی شناسایی مسیر تجاری سازی است. پیش ازاین، تیس)1986( نیز بر شناسایی به عنوان اولین 
مرحله توانمندی پویا تأکید کرده بود. یافته های این مطالعه تأکید می کنند که این شناسایی، تنها شناسایی 
فرصت های محیطی نیست؛ بلکه محدوده بیشتری از شناسایی فرصت ها شامل شناسایی فرصت ها به همراه 
محدودیت ها و مسائل تجاری سازی را در بر می گیرد. این نکته که منابع زیادی صرف نگهداری پروژه های 
موجود می شود، مانع انتخاب هر مسیر تجاری سازی است. به این ترتیب در مرحله تصمیم برای انتخاب 
یک مسیر تجاری سازی، مهم ترین مرحله، مدیریت پرتفوی پروژه های موجود است. این مدیریت به معنای 
تخصیص و آزادسازی منابع بر اساس اولویت بندی مسیرهای جدید و قدیمی است. نوآوران باید به یاد 
داشته باشند که وجود منابع راکد یکی از ظرفیت های درون سازمانی مهم برای حفظ چرخه تجاری سازی 
است. نوآوران باید منابع لازم برای این امور را تخصیص دهند و برآورده شدن آن ها را در طول زمان 
بهبود ظرفیت درون سازمانی صرف کنند و پاسخ های مناسب  منابع را برای  باید  متعهد شوند. همچنین 
به محرک های برآمده از فرصت ها، محدودیت ها و مسائل بدهند؛ پاسخ هایی که ممکن است به تغییر و 
هم زمانی پروژه های تجاری سازی گوناگون بیانجامد. ممکن است برخی از نوآوران، ماحصل تجاری سازی را 
درآمد به دست آمده یا تعداد کاربران قلمداد کنند. در این مطالعه، درآمد و تعداد کاربران عملکرد سیستم است 
و ماحصل، علاوه بر عملکرد، تأثیری است که آن ها بر ظرفیت های درون و برون سازمانی و توانمندی های 
تجاری سازی دارند. نوآوران باید به بهبود این ظرفیت ها و توانمندی ها بر اساس عایدی خود توجه داشته 
باشند و دنبال نمایند. به سیاست گذاران توصیه می شود نظام حمایت و مقررات دولتی را در جهت حمایت 
از این شرکت ها تنظیم کنند و آموزش فنی و حرفه ای نیروهای متخصص در این زمینه را در دستور کار قرار 
دهند که یکی از مشکلات عمده این شرکت ها کمبود نیروی متخصص و با تجربه است. همچنین توصیه 
می شود شرایط کارآموزی در این شرکت ها و قوانین بیمه ای حامی این امر تسهیل شود تا نیروهای متخصص 

در این شرکت ها پرورش یابند.
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