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چکیده
انجام شد.  دانشگاهی  تحقیقات  الگوی جامع تجاری‌سازی  با هدف طراحی  پژوهش حاضر 
روش این مطالعه با توجه به گزاره‌های تحقیق، از نوع توصیفی و کیفی است که در دو مرحله 
کتابخانه‌ای و اجرای روش دلفی و با مراجعه به 25 نفر از خبرگان دانشگاهی و افراد اجرایی 
فعالیت‌ها و  ادبیات،  تطبیقی و مطالعه  ـ  اکتشافی  با رویکرد  اول  انجام شده است. در مرحله 
مراحل فرایند تجاری‌سازی شناسایی شده و نیز مهم‌ترین مؤلفه‌های تأثیرگذار بر تجاری‌سازی 
براساس  مؤلفه‌ها  از  کدام  هر   )3c( سه‌شاخگی  نظریه  از  بهره‌گیری  با  سپس،  شدند.  احصاء 
ویژگی‌هایشان در سه دسته عوامل زمینه‌ای، محتوایی و ساختاری طبقه‌بندی شدند. با ترکیب 
تجاری‌سازی،  فرایند  مراحل  نیز  و  ساختاری  و  محتوایی  زمینه‌ای،  بعُد  سه  ایجاد  و  متغیرها 
چارچوب مفهومی تحقیق ارائه شده و سپس، چارچوب مفهومی پیشنهادی با استفاده از روش 
اعتبارسنجی و  به خبرگان و کسب نظر آن‌ها در طی سه دور دلفی  تحقیق کیفی و مراجعه 
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مدل نهایی تحقیق طراحی شد. براساس یافته‌های این پژوهش، فرایند تجاری‌سازی در هشت 
مقدار ضریب  با  تحقیقات  تجاری‌سازی  بر  مؤثر  مؤلفه  مورد 29  در  و  شناسایی شده  مرحله 
توافق کندال 0/804 بین صاحبنظران اجماع و اتفاق‌نظر حاصل شد. همچنین، بررسی نظرات 
داد  نشان  فریدمن،  آزمون  با  تحقیقات  تجاری‌سازی  بر  مؤثر  عوامل سه‌گانه  درباره  خبرگان 
به‌ترتیب در رتبه‌های دوم و سوم  با رتبه اول و عوامل محتوایی و ساختاری  عوامل زمینه‌ای 

اولویت‌بندی اعضای پانل قرار گرفته است. 

I2, I23, O3, O30, O38 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه

مأموریت، اهداف و برنامه‌های دانشگاه‌ها در دهه‌های اخیر با تغییرات مهمی مواجه بوده 
اولین تحول در  با  به‌گونه‌ای‌که  بود؛  نقش آموزش  فقط عهده‌دار  دانشگاه  است. در گذشته 
نظام دانشگاهی در اواخر قرن نوزدهم، پژوهش نیز به کارکردهای آن اضافه شد1. انقلاب دوم 
دانشگاهی در اواخر قرن بیستم و براساس ظهور نوآوری‌های مبتنی بر علم به وقوع پیوست و 
پيامد  اقتصادی شدند.  یعنی مشارکت در توسعه  مأموریت سوم  طی آن دانشگاه‌ها عهده‌دار 
انقلاب دوم علمي ايجاد اشكال مختلف همكاري با صنعت و تلاش در تجاري‌سازی نتايج 
تحقيقات به‌عنوان یک اصل بنيادي درك نار آموزش و تحقيق است. دولت انگلستان در سال 
1998 به‌طور رسمی تولید درآمد را به‌عنوان سومین نقش دانشگاه‌ها علاوه بر تحقیق و آموزش 
نهادینه  دانشگاه‌ها  در  باور  یک  به‌صورت  موضوع  این  حاضر،  حال  در  است.  کرده  اعلام 
شده و بر اساس آمارهای منتشرشده، بیش از 60 درصد کل نهادهای دانشگاهی، مشارکت 
برشمرده‌اند2.  دانشگاه‌ها  اولویت سیاست‌های  به‌عنوان  را  اقتصادی کشور  توسعه  دانشگاه در 
در مطالعه اتزکویتز و لیدسدورف3 نیز پذیرش کارکرد تجاری‌سازی به‌عنوان یکی از وظایف 
اصلی دانشگاه به انقلاب آکادمیک تعبیر شده است. با توجه به روندهای موجود و تحولات 
اخیر، اصلاحات دانشگاهی در بسیاری از کشورها برای افزایش تجاری‌سازی نتایج تحقیقات 
انجام‌شده با منابع عمومی در حال اجرا است. با کاهش بودجه‌های عمومی پژوهشی، دانشگاه‌ها 
آغاز  را  و کسب‌وکار  تجاری  در حوزه‌های  فعالیت خود  نیاز،  مورد  مالی  منابع  تأمین  برای 
اقتصادی، مجاز  انتظارات درباره مشارکت مستقیم دانشگاه‌ها در رشد  کرده‌اند. شکل‌گیری 
شدن دانشگاه‌ها به واگذاری پتنت و ایجاد دفاتر انتقال فناوری نمونه‌هایی از اصلاحات روند 
تجاری‌سازی است4. علی‌رغم پذیرش تجاری‌سازی به‌عنوان یکی از وظایف دانشگاه‌ها، شواهد 
متعددی از سراسر جهان حاکی از آن است که هرچند تعداد زیادی از تحقیقات انجام‌شده از 
نظر تکنیکی موفق بوده‌اند، اماّ درصد اندکی از آن‌ها در زمینه تجاری‌سازی به موفقیت دست 

1. Etzkowitz (2003).
2. شمس و افضلان )1383(.

3. Etzkowitz and Leydesdorff (2000).
4. Baldini and et al. (2006).
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یافته‌اند. همچنین، مطالعه استونز و بورلی1 نشان می‌دهد از هر سه هزار ایده خام، فقط یک ایده 
به‌صورت موفق در بازار تجاری‌سازی می‌شود2. در حال حاضر، دانشگاه‌ها به‌عنوان مهم‌ترین 
بخش تولید و عرضه دانش با چالش پاسخگویی بهتر به نیازها و انتظارات جامعه رو‌به‌رو هستند. 
از این‌رو، باید تلاش‌های زیادی برای انتقال و به‌کارگیری دانش و استفاده از آن در بخش‌های 
اقتصادی، اجتماعی و صنعت انجام دهند که از آن به‌عنوان تجاری‌سازی نتایج تحقیقات تعبیر 

می‌شود. 
سیاست‌گذاران  علاقه‌مندی  افزایش  جامعه،  نیاز  با  دانشگاهی  فعالیت‌های  تطبیق  لزوم 
در  بیش‌تر  تحقیقات  نیازمند  تحقیقات،  تجاری‌سازی  از  حمایت  برای  زیاد  منابع  و صرف 
چگونگی استفاده از این منابع برای دستیابی به اهداف مورد نظر است3. عدم موفقیت بیش‌تر 
تحقیقات در فرایند تجاری‌سازی و ضرورت آشنایی محققان و دست‌اندرکاران با فعالیت‌های 
تجاری‌سازی نیازمند مطالعه بیش‌تر در این زمینه است. با توجه به آنچه بیان شد، مسأله اصلی 
تحقیق حاضر عبارت است از »عدم وجود یک مدل جامع و کاربردی برای تجاری‌سازی 
نتایج و یافته‌های پژوهشی« که بتوان از آن در دانشگاه‌ها استفاده کرد. به‌عبارت دیگر، سؤال 

اصلی تحقیق این است که »چگونه می‌توان یافته‌های پژوهشی را تجاری‌سازی کرد؟«
مطالعه حاضر در جست‌وجوی دستیابی به مدل جامعی است که ضمن تشریح چگونگی 
و نحوه تجاری‌سازی یافته‌های پژوهشی، مهم‌ترین عوامل و مؤلفه‌های زمینه‌ساز تجاری‌سازی 
تحقیقات را معرفی کند؛ بنابراین، شناسایی مراحل و فعالیت‌های فرایند تجاری‌سازی، شناسایی 
عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی موفق یافته‌های پژوهشی، دسته‌بندی عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی 
موفق در قالب زمینه‌ای، محتوایی و ساختاری به‌عنوان اهداف فرعی و تبدیل آن به یک مدل 
براساس  شد.  تعریف  پژوهش  اصلی  هدف  دانشگاهی،  تحقیقات  نتایج  تجاری‌سازی  جامع 
مسأله تحقیق و سؤال اصلی پژوهش مبنی بر چگونگی تجاری‌سازی یافته‌های پژوهشی، و نیز 
با پیروی از دو رویکرد فرایندی و محتوایی )توجه به جریان و عوامل مؤثر(، دو سؤال فرعی 
مطرح شده و با پاسخ به آن، اهداف تحقیق برآورده می‌شود: الف( مراحل و فعالیت‌های اصلی 

فرایند تجاری‌سازی کدامند؟ و ب( چه عواملی بر تجاری‌سازی تحقیقات مؤثر است؟ 

1. Stevens and Burley (1997).
2. Young (2007).
3. Rasmussen (2008).
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1. مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

»به‌کارگیری  به معنای  امریکایی هریتیج2  لغات  لغوی در فرهنگ  نظر  از  تجاری‌سازی1 
یا  کالا  یک  »معرفی  است.  آمده  »بهره‌مندی«  و  »سود«  به‌منظور  کسب‌وکار  روش‌های 
تقریباً  معانی  تجاری«  فعالیت  به  چیزی  تبدیل  »فرایند  سود«،  برای کسب  بازار  در  خدمت 
اصطلاح  از  است.  شده  بیان  لغات  فرهنگ  سایر  در  تجاری‌سازی  مفهوم  برای  مترادفی 
یا  کالا  کردن  وارد  فرایند  را  آن  برخی  که  شده  ارائه  مختلفی  تعاریف  نیز  تجاری‌سازی 
را صرفاً  برخی دیگر، تجاری‌سازی  و  تعریف کرده3  اقتصادی  خدمت در چرخه دادوستد 
برخی  دانسته‌اند.  سایرین  به  فنی  دانش  انتقال  و  ارائه  برای  تولید  عملیات  استانداردسازی 
یا گروه  به شخص  یا گروه  از یک شخص  فناوری  و  دانش  انتقال  فرایند  را  تجاری‌سازی 
شیوه  یا یک  و  فرایند، محصول  در یک سیستم،  دانش جدید  آن  به‌کارگیری  برای  دیگر 
تولید‌شده  دانش  که  است  فرآیندی  تحقیقات،  تجاری‌سازی  کرده‌اند4.  تعریف  کار  انجام 
بازار یا فرآیندهای  در دانشگاه‌ها و سازمان‌های تحقیقاتی را به محصولات قابل عرضه در 
و  علم  تبدیل  فرایند  را  تجاری‌سازی  نیز  اسکاتلندی  مؤسسه  یک  می‌کند5.  تبدیل  صنعتی 
فناوری، تحقیق جدید یا یک اختراع به محصول یا فرایند‌های صنعتی قابل عرضه در بازار 
تعریف می‌کند که این توسط شرکت‌های موجود یا از طریق ایجاد شرکت‌های جدید انجام 
به‌عنوان فرایندی تعریف  برنامه بودجه دولت کانادا در سال 2004  شود6. تجاری‌سازی در 
محصولات  قالب  در  و  شده  عملیاتی  پژوهشی،  یافته‌های  و  ایده‌ها  آن  طریق  از  که  شده 
فروش  قابلیت  جهان  سراسر  در  و  توسعه ‌یافته  خدمات(  و  کالاها  جدید،  )فناوری‌های 
استفاده  و  فعاليت‌های تجاري‌سازی  به  دانشگاهي،  تعاريفك ارآفريني  بيش‌تر  می‌یابد7. در 
از دارايي‌های فكري دانشگاه برایك سب منافع مالي و تجاري اشاره شده است. حتي برخي 
پژوهشگران،ك ارآفريني دانشگاهي را شكل خاصي از انتقال فناوري تعريفك رده و بر اين 

1. Commercialization.
2. The American Heritage Dictionary of the English Language.
3. Bandarian (2008).

4. مهدوی )1387(.
5. فکور )1383(.

6. Cripps and et al. (1999).
7. Diane (2004).
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پژوهشي  نهادهای  و  دانشگاه‌ها  پژوهشگران  می‌افتدك ه  اتفاق  زماني  پديده  اين  باورندك ه 
غيرانتفاعي، تصميم به تجاري‌سازی فناوري توليد‌شده وي ا توسعهي‌افته در مؤسسه‌های خود 
می‌گيرند. بنابراين، معمولاً تجاري‌سازی دارايي‌های فكري دانشگاه را مترادف باك ارآفريني 
دانشگاهي فرض میك‌نند. تجاري‌سازي، فرایند تبديل و دگرگوني دانش نظري موجود در 
مورد  اواخر  همين  در  که  است  اقتصادي  فعاليت‌های  برخي  قالب  در  دانشگاهي،  نهادهاي 
توجه بسياري از دانشگاه‌های بزرگ و معتبر جهان قرار گرفته و به‌سرعت درحال گسترش 
و توسعه است1. از تعاریف چنین بر می‌آید که تجاری‌سازی فرایندی است که ایده، نتیجه 
تحقیق یا اختراع حاصل از بخش دانشگاهی را به محصولات و فرایندهای قابل عرضه در 
بازار تبدیل می‌کند. طبیعت فرایند تجاری‌سازی این‌گونه اقتضا می‌کند که بخش دانشگاهی 
این  در  که  کنند  مشارکت  بازار  در  نوآوری  به  تحقیقات  نتایج  تبدیل  در  بخش صنعت  و 
فرایند، نتایج حاصل از تحقیقات در مراحل مختلف توسعه آن بین این دو بخش مورد مبادله 

و انتقال قرار می‌گیرند. 
مرور ادبیات تحقیق نشان می‌دهد مطالعات متعددی )به‌عنوان یکی از وظایف دانشگاه‌ها(
تجاری‌سازی  موضوع  متفاوت  زاویه‌  از  کدام  هر  که  انجام ‌شده  تجاری‌سازی   درباره 
یافته‌های پژوهشی را بررسی کرده‌اند. در دسته‌ای از مطالعات، محققان با تمرکز بر جریان 
تجاری‌سازی، فعالیت‌ها و مراحل فرایند تجاری‌سازی را مطالعه کرده و در برخی نیز، رویه‌ها 
و روش‌های تجاری‌سازی بررسی شده و سازوکارهای لازم برای تجاری‌سازی مورد توجه 
قرار گرفته است )جدول 1(. در دسته دیگری از مطالعات، عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی مورد 
به موانع  نیز  برخی مطالعات  بوده و عوامل کلیدی موفقیت تجاری‌سازی شناسایی و  توجه 
تجاری‌سازی پرداخته‌اند )جدول 2(. همچنین، مرور و بررسی ادبیات مربوط به تجاری‌سازی 
قابل  محتوایی  و  فرایندی  مطالعات  دسته  دو  در  به‌طورکلی  محققان  رویکرد  به  توجه  با 

طبقه‌بندی است. 

1. Spilling (2004).
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 جدول 1ـ مطالعه تطبیقی اجزای چارچوب مفهومی 
)تطبیق فرایند تجاری‌سازی با استناد به منابع(

منبعفعالیت‌ها، مراحل و روش‌های تجاری‌سازی

پیدایش ایده و انجام پژوهش علمی، مستندسازی و قابلیت ارائه و انتشار 
نتایج و دستاوردهای انجام پژوهش در قالب دارایی فکری، تعیین راهبرد 
بهره‌برداری در قالب شرکت، تحقیقات  ایجاد تشکیلات  تجاری‌سازی، 

تولید نیمه صنعتی و تعیین راهبرد تولید صنعتی و تجاری.

 مگنوس )2004(
 مهدی )2007(

انتقال  فعالیت‌های  نتایج تحقیق،  به  پژوهش و دستیابی  انجام  ایده،  خلق 
پژوهش،  یافته‌های  ارزیابی  پژوهش،  یافته‌های  )انتشار  تجاری‌سازی  و 
تجاری‌سازی،  استراتژی  تعیین  پژوهش،  یافته‌های  از  حقوقی  حفاظت 
اقدام به تجاری‌سازی و پایش فعالیت‌های تجاری‌سازی و بهره‌برداری و 
استفاده از یافته‌های پژوهشی تجاری شده و دانش انتقال یافته از دانشگاه(.

 دوریم گوتب )2004(

گام‌های متوالی از راست به چپ )فنی ـ بازار ـ کسب‌وکار( و از بالا به 
پائین )مفهومی ـ توسعه ـ تجاری(؛ ایده اولیه )فاز مفهومی( تا توسعه )فاز 

توسعه( و راه‌اندازی شرکت زایشی )فاز تجاری(.
 گلداشمیت )1995ـ 2003(

مراحل تجاری‌سازی شامل به تصویر کشیدن ایده، بررسی امکان‌پذیری 
موقعیت  حفظ  و  بازار  به  ورود  فناوری،  اثبات  و  نمایش  تجاری‌سازی، 

تجاری‌سازی.
 جولی )1997(

ایده‌پردازی، بررسی و غربال اولیه ایده، بررسی تفصیلی و غربال مجدد 
ایده به‌منظور ایجاد کسب‌وکار، توسعه ایده و تست و اعتبارسنجی آن، 

تولید صنعتی و ورود به بازار برای تجاری‌سازی
 کوپر )1983(

تحقیق و توسعه )R&D(، نمونه اولیه محصول، ساخت، تجاری‌سازی و 
 روثول و زگفلد )1985(فروش.

انجام تحقیق، انتقال نتایج حاصل از تحقیق، تصاحب نتایج منتقل‌شده از 
طرف انتقال گیرنده، بهره‌برداری از نتایج تحقیق و روابط متقابل صنعت 
نتایج تحقیق، حفاظت  نتایج تحقیق، ارزیابی  و دانشگاه، اظهار و افشای 
حقوقی از نتایج تحقیق، تعیین راهبرد تجاری‌سازی نتیجه تحقیق، اقدام به 

تجاری‌سازی و پایش.

 دانشگاه بریتیش کلمبیا )2009(

راهبرد دانشگاه‌های کمبریج و استنفورد برای تجاری‌سازی شامل تشویق 
توسعه  و  مادر  شرکت  از  جمعی  خروج  زایشی،  شرکت‌های  توسعه 

شرکت جدید.
 بونتکس )2010(
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 جدول 2ـ اجزای چارچوب مفهومی 
)تطبیق متغیرها/مؤلفه‌ها با مدل سه شاخگی با استناد به منابع(
منبعاجزا )مؤلفه‌ها/ متغیرها(مفاهیم

زمینه‌ای )بافتی(

نوآوری  ملی  نظام‌های  زیرساخت‌ها، 
و... 

 دیانی )2004(؛ اسلامی و محمدی )1389(؛ بندریان )2005(؛ 
فیروزمنش )1389(؛ محمدنژاد و دل‌انگیزان )1384(؛ رادفر 

وهمکاران )1388(؛ گروه مشاوره‌ای آلن )2004(.

 دیانی )2004(؛ بران و همکاران )2000(.فرهنگ نوآوری و تجاری‌سازی

توان ریسک‌پذیری،
سرمایه‌گذار مخاطره‌پذیر

و  نیکنام  )1389(؛  محمدی  و  اسلامی  )2004(؛  دیانی   
گروه  )2011(؛  همکاران  و  جلیلی  )1389(؛  همکاران 

مشاوره‌ای آلن )2004(.

مراکز  فناوری،  و  علمی  پارک‌های 
رشد و آزمایشگاه‌های ملی

)2011(؛  همکاران  و  جلیلی  )1389(؛  همکاران  و  نیکنام   
محمدنژاد و دل انگیزان )1384(.

و  سیاسی  اقتصادی،  محیطی  عوامل 
قانونی

 اسویدش انستیتو )2004(؛ نیکنام و همکاران )1389(، جلیلی 
گروه  )2003(؛  همکاران  و  آندریو  )2011(؛  همکاران  و 

مشاوره‌ای آلن )2004(؛ سخدری.

ساختاری

نظام  مؤلفه‌های  وهمکاری  مشارکت 
ملی نوآوری

و  جلیلی  )1389(؛  همکاران  و  نیکنام  )2004(؛  دیانی   
همکاران )2011(.

تأمین منابع مالی و اطلاعاتی
محمدی  و  اسلامی  )1389(؛  فیروزمنش  )2004(؛  دیانی   
همکاران  و  جلیلی  )1389(؛  همکاران  و  نیکنام  )1389(؛ 

)2011(؛ پورعزت و همکاران )1389(.

و پیوندهای استراتژیک، شبکه سازی پورعزت  )2000(؛  همکاران  و  بران  )2005(؛  بندریان   
همکاران )1389(.

 بندریان )2005(؛ فیروزمنش )1389(؛ آندریو و همکاران )2003(.سیستم مدیریت تجاری‌سازی، فرایندها... 

محتوایی )توانمندسازها(

مهارت‌ها و منابع انسانی، افراد، 
بازاریابی

 اینداستری کانادا )2006(؛ بندریان )2005(؛ اسلامی و محمدی 
)1389(؛  همکاران  و  نیکنام  )1389(؛  فیروزمنش  )1389(؛ 

جلیلی و همکاران )2011(؛ آندریو و همکاران )2003(.

و توانمندی پاسخگویی و انعطاف‌پذیری نیکنام  )1389(؛  محمدی  و  اسلامی  )2005(؛  بندریان   
همکاران )1389(؛ جلیلی و همکاران )2011(.

و مدیریت داخلی سازمان رادفر  )1389(؛  فیروزمنش  )2000(؛  همکاران  و  بران   
همکاران )1388(.

)2011(؛ پایه دانش و کیفیت تحقیقات همکاران  و  جلیلی  )1389(؛  همکاران  و  نیکنام   
گروه مشاوره‌ای آلن )2004(.
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1ـ1. مطالعات فرایندی تجاري‌سازی نتایج تحقیقات دانشگاهی 
مطالعات فرایندی و مدل‌های خطی تجاری‌سازی بر جریان و مراحل فرایند تجاری‌سازی 
توجه داشته و بر چگونگی و نحوه تجاری‌سازی و نیز بر فعالیت‌ها و اقدامات لازم برای انجام 
تجاری‌سازی تأکید دارند. در رویکرد فرایندی، تجاری‌سازی یک فرایند ترتیبی و متوالی 
است و شامل جریان‌های موازی از فعالیت‌ها و وظایف مکملی است که باید همزمان انجام 
مسیر  در  که  است  اهدافی  یا  کسب‌وکار  و  بازار  فنی،  شرایط  شدن  فراهم  مستلزم  و  شده 

تجاری‌سازی باید محقق شود تا شانس تجاری‌سازی موفقیت‌آمیز افزایش یابد. 

2ـ1. مطالعات محتوایی تجاری‌سازی نتایج تحقیقات دانشگاهی
و  فعالیت‌ها  جریان،  تجاری‌سازی،  فرایند  مطالعات  توجه  کانون  همواره  درحالی‌که 
به‌طورکلی،  اما  بوده  تجاری‌سازی  انجام  نحوه  و  چگونگی  و  تجاری‌سازی  فرایند  مراحل 
تأثیرگذار و شرایطی است که  تمرکز اصلی مطالعات محتوایی شناسایی عوامل زمینه‌ساز، 
به تجاری‌سازی یافته‌های پژوهشی کمک می‌کند. از این‌رو، بخشی از ادبیات تجاری‌سازی 
شامل تحقیقاتی است که عوامل کلیدی مرتبط با تجاری‌سازی موفق و نیز موانع تجاری‌سازی 
را شناسایی می‌کند. به این ترتیب، مدل‌های به اصطلاح کارکردی یک مجموعه از روابط را 
توصیف می‌کند که باید حمایت شده و شرایط به‌منظور افزایش شانس موفقیت تجاری‌سازی 
تأمین شود، بدون این‌که مانند مدل‌های خطی گام‌هایی برای برداشتن در یک مسیر خاص 
تأثیر  بررسی  زمینه  در  مختلفی  مطالعات  تا  است  آن  بر  سعی  بخش  این  در  کند.  تجویز 
عوامل مختلف یا عوامل کلیدی موفقیت و تأثیرگذار بر تجاری‌سازی و یا شناسایی موانع و 
چالش‌های پیش روی تجاری‌سازی انجام گرفته، گزارش شود و نیز مدل‌هایی که ارائه شده 

در طراحی چارچوب مفهومی تحقیق حاضر مورد بهره‌برداری قرار گیرد.

3ـ1. مدل مفهومی تجاری‌سازی نتایج تحقیقات دانشگاهی
چارچوب‌های مفهومی در تئوری مدیریت، درک یک موضوع یا مفهوم یا حوزه مطالعه 
پشتیبانی می‌کند1. همان‌طورکه  اقدام را  ارائه ساختار، تصمیم‌گیری و  با  را تقویت کرده و 

1. عباسی )1385(.
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اشاره شد، نبود یک چارچوب جامع تجاری‌سازی خلائی است که در ادبیات وجود دارد؛ 
لذا، مطالعه حاضر با شناسایی مراحل فرایند تجاری‌سازی و بررسی عوامل مؤثر بر آن و نیز 
با تطبیق و تلفیق نتایج مطالعات قبلی، چارچوب جامع برای بررسی و تحلیل تجاری‌سازی 
نتایج تحقیقات دانشگاهی ارائه می‌نماید. شکل )1( چارچوب پیشنهادی را نشان می‌دهد. 

شکل 1ـ چارچوب مفهومی تجاری‌سازی نتایج تحقیقات دانشگاهی

بستر اساسی چارچوب مفهومی تحقیق، بهره‌گیری از مدل سه‌شاخگی )3Cs(، ساختار، 
درک  برای  جامعی  چارچوب  سه‌شاخگی  مدل  محققان،  اعتقاد  به  است.  زمینه1  و  محتوا 
بهتر و ارزیابی برنامه‌های راهبردی و توسعه رویدادها و پدیده‌های سازمان است. این مدل 
که در طبقه‌بندی مدل‌ها از نوع مدل‌های منطقی است، می‌تواند همه مفاهیم و رویدادها و 
بررسی،  مورد  زمینه  و  رفتار،  یا  محتوا  ساختار،  شاخه  سه  قالب  در  را  سازمانی  پدیده‌های 
مؤلفه‌ها و  معیار سه‌شاخگی،  با  به‌عبارت دیگر،  قرار دهد2.  مطالعه و مورد تجزیه و تحلیل 

1. Co-structure, Content and Context.
2. MirzaeiAhranjani, H., & Amiri, M. (2002); Forouzandeh and et al. (2012).
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متغیرهای کارساز در تجاری‌سازی یافته‌های پژوهشی به‌نوعی خاص طبقه‌بندی شده‌اند که 
به اختصار ابعاد آن مرور می‌شود. 

منظور از شاخه ساختار، همه عناصر، عوامل و شرایط فیزیکی و غیرانسانی سازمان است 
را  فیزیکی و مادی سازمان  یا شمای  بدنه و  قالب، پوسته،  قابل مطالعه،  قاعده  نظم و  با  که 
می‌سازند. شاخه محتوا )رفتاری(، شامل مباحث انسان و روابط انسانی در سازمان است که 
با هنجارهای رفتاری، ارتباطات و الگوهای خاصی به‌هم پیوسته‌اند و محتوای اصلی و زنده 
محیط درونی سازمان را تشکیل می‌دهند. منظور از شاخه زمینه، تمام شرایط و عوامل محیطی 
است که بر سازمان محاط بوده، بستر مهم رشد و توسعه سازمان را تشکیل می‌دهند. علت 
نامگذاری این مدل به نام سه‌شاخگی، آن است که ارتباط بین عوامل ساختاری، رفتاری و 
زمینه‌ای به نحوی است که هیچ پدیده یا رویداد سازمانی نمی‌تواند خارج از تعامل این سه 

شاخه صورت گیرد1. 
همان‌طورکه اشاره شد، به‌منظور طراحی چارچوب مفهومی تحقیق از نظریه سه‌شاخگی 
رویکرد  دو  بیانگر  موجود،  ادبیات  بررسی  و  مطالعه  همچنین،  می‌شود.  گرفته  کمک 
تجاری‌سازی  تحقق  برای  اساس،  این  بر  است.  تجاری‌سازی  مقوله  به  محتوایی  و  فرایندی 
یافته‌های علمی، فرض بر این است که با تمرکز بر جریان تجاری‌سازی، عوامل شکل‌دهنده 
به‌کار گرفته شوند.  تجاری‌سازی  برای  تصمیم‌گیری  در  تا  باید مشخص شوند  زمینه‌ساز  و 
قبلی احصاء و  به مطالعات  با مراجعه  نیز  این‌رو، مهم‌ترین عوامل مؤثر در تجاری‌سازی  از 
طبقه‌بندی  شاخگی  سه  الگوی  ابعاد  و  چارچوب  در  متغیر  مؤلفه/  هر  ویژگی‌های  براساس 
و ساختاری،  محتوایی  زمینه‌ای،  بعُد عوامل  ایجاد سه  و  متغیرها  ترکیب  با   .)2 شد )جدول 

چارچوب مفهومی تحقیق ارائه شده است )شکل1(. 

4ـ1. ابعاد محتوایی چارچوب مفهومی
مرور ادبیات و بررسی نتایج مطالعات پیشین می‌توانند نگرش مناسب‌تر و واقع‌بینانه‌تری 
برای ورود به موضوع پیشبرد تجاری‌سازی نتایج تحقیقات در بخش دانشگاهی ایجاد کنند. 
همان‌طورکه تجربیات سایر کشورها نشان می‌دهد، جهت دستیابی به این هدف لازم است 

1. Ibid.
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و  تحقیقات  تجاری‌سازی  فرایند  بر  مؤثر  عوامل  و  شرایط  مجموعه  وسیع‌تری  نگرش  با 
جهت  روشن‌تر،  به‌عبارت  گیرد.  قرار  فراهم‌سازی  و  توجه  مورد  آن  مختلف  پیش‌نیازهای 
موفقیت در تجاری‌سازی، از یک طرف بخش دانشگاهی باید ظرفیت‌ها و قابلیت‌های لازم 
جهت تجاری‌سازی و انتقال نتایج تحقیقات را در خود ایجاد کند که این امر مستلزم توانایی 
اصلاح سیاست‌های تحقیقاتی، نهادسازی، کسب تخصص و مهارت‌های لازم و... است و از 
طرف دیگر، لازم است شرایط محیط‌های کلان اقتصادی، سیاسی و قانونی کشور شرایط 
از بخش دانشگاهی فراهم ساخته و بخش  فناوری  انتقال  برای تجاری‌سازی و  مساعدی را 
صنعت نیز از مجموعه مشخصه‌ها و ظرفیت‌های لازم برای دریافت فناوری برخوردار باشد. 
در مرور نتایج مطالعات ذکرشده، بعضی عوامل نظیر نظام ملی نوآوری، نظام اطلاع‌رسانی، 
دارایی‌های  مقررات  و  قانون  بازارها،  فن  آزمایشگاه‌ها،  و  رشد  مراکز  علمی،  پارک‌های 
برای تجاری‌سازی،  و قوی  فعال  نهادهای واسطه‌ای  مالی، وجود  منابع  به  فکری، دسترسی 
سازمان  یا  دانشگاه  محیط  در  حاکم  سازمانی  فرهنگ  و  تجاری‌سازی  فرهنگ  گسترش 
تحقیقاتی، پایه و کیفیت تحقیقات، ظرفیت دریافت فناوری در بخش صنعت به‌طور مشترک 
در  تحقیقات  تجاری‌سازی  و  دانشگاهی  بخش  از  فناوری  انتقال  در  مؤثر  اصلی  عوامل  از 
کشورهای مختلف شناخته می‌شود. در سایر بررسی‌های انجام‌شده در ارتباط با تجاری‌سازی  

تحقیقات این عوامل مورد تأکید قرار گرفته‌اند1. 

5ـ1. ابعاد فرآیندی چارچوب مفهومی
پاسخگویی  بر  مبنی  تحقیق  اهداف  از  براساس یکی  پیشنهادی  ابعاد چارچوب  از  یکی 
به این سؤال شکل می‌گیرد که فرایند تجاری‌سازی شامل چه مراحلی است و در هر مرحله 
چه فعالیت‌ها و اقداماتی باید صورت پذیرد. با بررسی و مرور مدل‌های موجود در ادبیات 
می‌توان به نتایج زیر دست یافت. مدل گلداسمیت2 مراحل فرایند تجاری‌سازی از ایده اولیه 
پوشش  را  تجاری(  )فاز  زایشی  شرکت  راه‌اندازی  و  توسعه(  )فاز  توسعه  تا  مفهومی(  )فاز 
می‌دهد. در این مدل برای توصیف جریان‌های همزمان فعالیت‌های فنی و بازار و کسب‌وکار 
بررسی،  و  تحقیق  متوالی  مرحله  بر شش  منطبق  هر جریان  می‌شود.  استفاده  از چک‌لیست 

Allen Consulting Group .1 )2004(؛ فکور )1386(
2. Goldsmith (1995); Goldsmith (2003).
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از  متوالی  گام‌های  به‌صورت  مدل  این  است.  بلوغ  و  رشد  معرفی،  توسعه،  امکان‌سنجی، 
تجاری(  ـ  توسعه  ـ  )مفهومی  پائین  به  بالا  از  و  ـ کسب‌وکار(  بازار  ـ   )فنی  به چپ  راست 
است. همچنین، فرایند از مرحله مفهومی به توسعه و تجاری پیش نمی‌رود تا این‌که مسائل 
فنی، بازار و کسب‌وکار مرحله مربوط به آن مرحله به‌طور مناسبی تأمین و حل شود. مدل 
روثول و زگفلد1 مشابه مدل اسمیت دارای مراحل متوالی تحقیق و توسعه )R&D(، نمونه 
اولیه محصول، ساخت، تجاری‌سازی و فروش است که در آن به‌طور تلویحی به موضوعات 
ـ دروازه،  یا مدل مرحله  اشاره شده است. مدل تجاری‌سازی کوپر2  تجاری و کسب‌وکار 
می‌کند.  تفکیک  تصمیم  نقاط  و  مراحل  از  متوالی  مجموعه  به یک  را  بازار  تا  ایده  فرایند 
ایده‌پردازی، بررسی و غربال اولیه ایده، بررسی تفصیلی و غربال مجدد ایده به‌منظور ایجاد 
برای  بازار  به  ورود  و  صنعتی  تولید  آن،  اعتبارسنجی  و  تست  و  ایده  توسعه  کسب‌وکار، 
این مدل، مرحله  اشاره شده است. در  به آن  تجاری‌سازی مراحلی است که در مدل فوق 

جایی است که در آن اقدام به وقوع می‌پیوندد. 
مدل جولی3  از دیگر مدل‌های فرایندی که در ادبیات مرور شده که مراحل تجاری‌سازی 
و  نمایش  تجاری‌سازی،  امکان‌پذیری  بررسی  ایده،  کشیدن  تصویر  به  از:  عبارتند  آن  در 
اثبات فناوری، ورود به بازار و حفظ موقعیت تجاری‌سازی. با عنایت به این‌که مدل جولی 
آنجا  از  و  داشته  کاربرد  توسعه‌یافته  کشورهای  در  جدید  فناوری‌های  تجاری‌سازی  برای 
از  بهره‌مندی  به‌منظور  بنابراین  است،  فراهم  که در کشورهای مذکور زیرساخت‌های لازم 
مدل مذکور در کشورهای درحال‌توسعه، یونگ ـ دوک لی اصلاحاتی از قبیل راه‌اندازی 
تحقیق و توسعه )R&D(، مکان‌یابی و تولید و ایجاد زیرساخت محیطی جهت تجاری‌سازی 
را اضافه می‌کند. مدل‌هایی که بیش‌ترین ارتباط را با هدف تحقیق دارد، مدل سه سطحی 
دوریم گوکتب4، مدل دانشگاه بریتیش کلمبیا5، مگنوس6 و مهدی است. در مدل گوکتب، 
مراحل، گام‌ها، فعالیت‌ها و اقدامات مختلف برای تجاری‌سازی تحقیقات دانشگاهی در سه 

1. Rothwell and Zagfeld (1985).
2. Cooper (1983).
3. Jolly (1997).
4. Devrim Goktepe (2004).
5. University of British Columbia.
6. Magnus (2004).
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سطح بیان شده است. سطح اول شامل خلق ایده، انجام پژوهش و دستیابی به نتایج تحقیق؛ 
ارزیابی  پژوهش،  یافته‌های  انتشار  شامل  و  تجاری‌سازی  و  انتقال  فعالیت‌های  دوم،  سطح 
یافته‌های پژوهش، حفاظت حقوقی از یافته‌های پژوهش، تعیین استراتژی تجاری‌سازی، اقدام 
به تجاری‌سازی و پایش فعالیت‌های تجاری‌سازی و سطح سوم مدل مذکور، بهره‌برداری و 
استفاده از یافته‌های پژوهشی تجاری شده و دانش انتقال یافته از دانشگاه است. مدل بریتیش 
کلمبیا، شامل مراحل انجام تحقیق، انتقال نتایج حاصل از تحقیق، تصاحب نتایج منتقل‌شده 
از طرف انتقال‌گیرنده، بهره‌برداری از نتایج تحقیق و روابط متقابل صنعت و دانشگاه است. 
اظهار و افشای نتایج تحقیق، ارزیابی نتایج تحقیق، حفاظت حقوقی از نتایج تحقیق، تعیین 
راهبرد تجاری‌سازی نتیجه تحقیق، اقدام به تجاری‌سازی و پایش از جمله فعالیت‌هایی است 
که در مدل مذکور برای تجاری‌سازی انجام می‌شود. پیدایش ایده و انجام پژوهش علمی، 
قالب دارایی فکری،  نتایج و دستاوردهای پژوهش در  انتشار  ارائه و  قابلیت  مستندسازی و 
تعیین راهبرد تجاری‌سازی، ایجاد تشکیلات بهره‌برداری در قالب شرکت، تحقیقات تولید 
و  مگنوس  مدل  در  که  است  مراحلی  تجاری  و  صنعتی  تولید  راهبرد  تعیین  و  نیمه‌صنعتی 

مهدی بیان شده است. 

2. روش‌شناسی تحقیق

با توجه به این‌که پژوهش‌‌های انجام‌شده در زمینه تجاری در زمینه‌ها، قلمروها و سطوح 
تحلیل متفاوت تنوع زیادي دارند به همین دلیل، رویکرد کمّی به این پژوهش ممکن بود 
باعث کاهش عوامل یافت‌شده یا حتی نادیده گرفتن آن‌ها شود؛ زیرا ساخت چارچوب‌های 
قرار  قالب‌هایی  در  را  پژوهش  است،  فرضیه‌ها  طرح  مقدمه  که  کمّی  رویکرد  در  نظري 
با  این،  بر  علاوه  ندارند.  را  لازم  انعطاف  جدید  وضعیت‌های  با  برخورد  براي  که  می‌دهد 
توجه به اهمیت اساسی بافت یا زمینه در موفقیت تجاری‌سازی تحقیقات لازم بود موضوع 
بنابراین، بررسی  ایران بررسی شود.  به  بر مبناي وضعیت و داده‌های مربوط  پژوهش کاملًا 
انجام  کیفی  رویکرد  با  دانشگاهی  تحقیقات  تجاری‌سازی  بر  مؤثر  کلیدي  عوامل  یافتن  و 
پذیرفت که در آن، چارچوبی از پیش‌ تعیین‌شده مانند نظریه یا مدل وجود نداشت؛ بنابراین، 
ابتدا از طریق مطالعه سوابق پژوهش‌‌های پیشین، شناخت نسبتاً جامعی درباره تجاری‌سازی 
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حاصل شده و بر همین اساس نیز چارچوبی مقدماتی فراهم گردید و سپس، چارچوب اولیه 
با روش دلفی و از طریق پیمایش در قالب مدل تکمیل و نهایی شد. 

1ـ2. روش دلفی 
درخواست  و  نظرات  دریافت  براي  تحقيق  در  نظام‌مند  روشی  روكيردي ا  دلفي، 
قضاوت‌های حرفه‌ای از كي گروه متخصصان در مورد كي موضوعي ا كي سؤال است. 
این روش با مشاركت افرادي انجام می‌شودك ه در موضوع پژوهش دانش و تخصص داشته 
براي  شرایط  واجد  اعضاي  انتخاب  و  می‌شوند  شناخته  دلفي  پانل  به‌عنوان  افراد  باشند.اين 
این  به شایستگی  نتایج  اعتبار  زیرا،  به‌حساب می‌آید؛  دلفی  مراحل روش  مهم‌ترین  از  پانل 
افراد بستگی دارد. از آنجا که روش دلفی سازوکاري براي تصمیم‌گیري گروهی است و 
نیاز به متخصصان واجد شرایطی دارد که در كو دانش عمیقی از موضوع پژوهش داشته 
قضاوتی  یا  هدفدار  غیراحتمالی  نمونه‌گیري  طریق  از  پانل  اعضاي  انتخاب  معمولاً  باشند، 
درباره  پژوهشگر  دانش  از  که  است  استوار  فرض  این  بر  قضاوتی،  روش  می‌گیرد.  انجام 
جامعه براي دستچین کردن اعضاي پانل قابل استفاده می‌شود1. بر این اساس، اعضاي پانل 
دلفي براي پژوهش حاضر به‌صورت نمونه‌گيريِ غيراحتمالي و تريكبي از روش‌های هدفدار 
انتخاب خبرگان تسلط نظری، تجربه عملی، تمایل و  و قضاوتي برگزيده شدند. معیارهای 

توانایی مشارکت در پژوهش و دسترسی بوده است. 

2ـ2. جامعه و نمونه آماری
جامعه آماری پژوهش حاضر را صاحبنظران در زمینه تجاری‌سازی شامل اعضای هیأت 
علمی دانشگاه‌ها، محققان و دانشجویان دکتری، کارشناسان ستادی معاونت علمی و فناوری 
ریاست جمهوری، تعدادی از منتخبین جشنواره‌های ملی علم تا عمل از سال‌های 89 تا 91، 
مدیران دفاتر ارتباط با صنعت دانشگاه‌ها، معاونان و مدیران پژوهش، فناوری و کارآفرینی 
نکته  دلفی  مطالعه  در  نمونه  حجم  و  پانل  اعضای  مناسب  تعداد  دادند.  تشکیل  دانشگاه‌ها 
نمونه‌گیري  مانند هر نوع  به آن توجه کرد. همچنین،  باید  پانل  مهمی است که در تشکیل 

1. Hasson F., S. K., McKenna (2000).
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دیگر، حجم نمونه به عواملی مانند امکان دسترسی به افراد، زمان لازم و هزینه گردآوري 
ارقام  تا   10 بین  پیشین  پژوهش‌‌های  در  پانل  اعضاي  تعداد  هرچند  دارد.  بستگی  اطلاعات 
مختلف متغیر بوده است؛ اماّ وقتی میان اعضاي پانل تجانس وجود داشته باشد، حدود 10 
تا 20 عضو توصیه شده است1. بعضي محققان متذكر می‌شوند که معمولاً 30 نفر براي ارائه 
اضافه  اطلاعات جديدي  و  تكراري شده  پاسخ‌ها  آن‌ها  افزايش  با  و  است  اطلاعاتك افي 
نمونه   15 تا   10 تعداد  باشند،  همگن  چنانچه شرکت‌کنندگان  دلفی،  مطالعه  در  نمی‌شود2. 
را  دلفی  مقالاتی که روش‌شناسی  و  مطالعات  بررسی  بود3.  دلفی کافی خواهد  انجام  برای 
انتخاب کرده‌اند، نشان می‌دهند تعداد خبرگان بین10 تا 12 نفر بوده است. بر همین اساس و 
برای حفظ اعتبار پژوهش و با در نظر گرفتن ریزش پاسخ‌دهندگان در طول مطالعه، حدود 
50 نفر شناسایی شده و پس از فیلتر کردن و اعمال شاخص‌های مورد نظر، فهرستی از 36 
نفر اعلام شد. لازم به توضیح است در اولين دور روش دلفي تعداد 36 نفر شرکت کرده و 
از بین پرسشنامه‌های جمع‌آوری شده تعداد 30 نسخه عودت و قابل استفاده تشخیص داده 

شد. در دور دوم 27 نفر و در دور سوم 25 نفر شركت داشتند. 

3ـ2.  فرایند پژوهش
در این پژوهش، ابتدا موضوع تجاری‌سازی، ابعاد و جنبه‌های آن مطالعه و با مرور ادبیات، 
مراحل فرایند تجاری‌سازی و نیز عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی استخراج شد. براساس تعریف 
موضوع، اعضاي پانل دلفی در سه مرحله و با استفاده از روش‌های نمونه‌گیري غیراحتمالی، 
شناسایی و انتخاب شدند. همزمان با شناسايي و تعيين اعضاي پانل و ملاقات اولیه با تعدادی 
از آنان و توضيح مطالب استخراج‌شده از ادبیات، و نیز باك م كاساتيد محترم فهرستی از 
فعالیت‌ها، اقدامات و عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی احصاء گرديد. پس از تعیین اعضای پانل، 
سه دور روش دلفی انجام و پرسشنامه‌های هر دور به روش حضوری و به شیوه الکترونیکی 

توزیع و جمع آوری شد. 

1. Okoli and Pawlowski (2004).
2. احمدی و همکاران )1387(.

Hung and et al. .3 )2008(؛ تبریزی و غریبی )1391(.
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جدول 3ـ توزیع و گردآوری پرسشنامه

ميانگين تعداد پيگيري از اعضادرصدتعدادآخرين تاريختعدادتاريخ توزيعدور

تقریباً 4 بار1392/2/27361392/4/103083اول

تقریباً 3 بار1392/4/24361392/5/282877دوم

تقریباً 2 بار1392/6/15301392/7/122583سوم

در دور اول، فهرستی از فعالیت‌ها و عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی که از مطالعات پیشین 
استخراج شده بود، در اختیار تمام اعضای پانل قرار گرفت تا میزان اهمیت هریک را مشخص 
فعالیت‌ها و مؤلفه‌های موجود، مؤلفه‌های  بر  تا علاوه  از آن‌ها خواسته شد  کنند. همچنین، 
در  باز  سؤال‌های  پاسخ  بررسی  کنند.  پيشنهاد  و  اضافه  فهرست  این  در  را  خود  موردنظر 
پرسشنامه‌های دور اول نشان داد که فعالیت‌ها یا عوامل پیشنهادی از سوی پاسخ‌دهندگان با 
عوامل موجود و شناسایی‌شده از ادبیات از نظر مفهومی یکسان بوده و لذا، با عوامل موجود 

ترکیب شده و عامل خاصی برای دور دوم اضافه نشد. 
در  نيز  هر دور  در  لكيرت  قالب طيف  در  عوامل  اهميت  ميزان  تعيين  مراحل،  تمام  در 
مقابلِ هر عامل، ميانگين پاسخ‌های اعضاي پانل در دورهاي پيش و پاسخ هر فرد نيز به‌صورت 
جداگانه به آگاهي پاسخگويان می‌رسيد. با توجه به این‌که مقیاس به‌کاررفته در این مطالعه، 
»تأثیر   ،»5 زیاد:  بسیار  »تأثیر  و شامل گزينه‌های  لیکرت  و طیف  پنج درجه‌ای  مقیاس  یک 
زیاد: 4«، »تأثیر متوسط: 3«، »تأثیر کم: 2« و »تأثیر بسیار کم: 1« بود. بنابراین، نقطه 3 به‌عنوان 
نقطه بی‌طرف یا خنثی انتخاب شد. در این حالت، مطالعه دارای دو محدوده عدم موافقت 
از 1 تا 3 و محدوده موافقت از 3 تا 5 تعریف شد. از آنجا که در تحلیل پرسشنامه‌های دور 
از  هیچ‌یک  این‌رو،  از  گرفت.  قرار  موافقت  محدوده  در  سؤال‌ها  تمام  پاسخ  میانگین  اول 
عوامل برای دور دوم حذف نشدند. به این ترتیب، پرسشنامه دور دوم همراه با نظرات قبلی 
قرار  پانل  اعضای  از  اختیار هر یک  دلفی در  اول  پانل در دور  نظرات خبرگان  میانگین  و 
گرفت. براساس مطالعات انجام‌شده، به‌منظور حفظ ارزش و اعتبار مطالعه میزان پاسخ‌دهی 
صاحبنظران در هر دور دلفی نباید کم‌تر از 70 درصد باشد1 و اگر میزان تغییرات امتیازات 

1. Keeney and et al. (2001).
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داده شده توسط صاحبنظران در دو دور متوالی کم‌تر از 15 درصد باشد، اجماع و اتفاق‌نظر 
بر موضوع مورد بررسی، صورت گرفته است1. در دور سوم نیز نظرات هریک از اعضا در 
دور قبل در اختیار سایر اعضا قرار گرفته و دوباره از آن‌ها خواسته شد تا هریک از عناصر 
ارزیابی شوند. پس از پایان این دور و دستیابی به اتفاق‌نظر، انجام روش دلفی با تکمیل و 

نهایی‌سازی فعالیت‌های فرایند تجاری‌سازی و عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی خاتمه یافت. 

4ـ2. آزمون کندال
در پژوهش حاضر براي بررسی میزان اتفاق‌نظر و هماهنگی نظرات اعضای پانل از آزمون 
درجه  تعيين  براي  مقياسي  این ضريب  استفاده شد.  هماهنگيك ندال«2  »ضريب  از  و  کندال 
هماهنگي و موافقت ميان چندين دسته رتبه مربوط به N شيئيي ا فرد است. آزمون عددی بین 
صفر و یک را به‌عنوان آماره ارائه می‌دهد که مقدار صفر نشانگر عدم توافق )استقلال و عدم 
هماهنگی( و عدد یک توافق و همبستگی کامل را نشان می‌دهد3. برای انجام آزمون کندال، 
در مرحله اول، فرضیات آزمون طرح شد. در فرضیه H0 عدم توافق بین نظرات خبرگان بر 
مراحل فرایند تجاری‌سازی و مؤلفه‌های تأثیرگذار بر تجاری‌سازی و در فرضیه H1 توافق بین 
با اجرای فرمان  نرم‌افزار SPSS و  با  نظرات خبرگان ادعا شد. در مرحله دوم، آماره آزمون 
این‌که  به  با توجه  Analyze ،Nonparametric Tests ،Samples K Related محاسبه شد. 

مقدار بحرانی و سطح معناداری برای آزمون فرضیات فوق برابر 0/05 در نظر گرفته شده و از 
آنجا که مقدار Sig برابر صفر و از پنج درصد کم‌تر است. بنابراین، H0 رد شده و ادعای توافق 
خبرگان درباره فعالیت‌های فرایند تجاری‌سازی و عوامل مؤثر بر آن در H1 مورد پذیرش قرار 
گرفت. همچنین، از آنجا که در پژوهش حاضر تعداد اعضای پانل دلفی بین 25-30 نفر بوده و 
مقدار ضریب محاسبه‌شده در دور پایانی دلفی )W=0/804( و نیز براساس اطلاعات جدول )4( 
و تفسير مقادير گوناگون ضريب کندال4، هماهنگی و اتفاق‌نظر بسیار محکمی درباره عوامل 

مورد مطالعه به‌وجود آمده و همچنین اطمینان بسیار زیاد نسبت به عوامل کسب شد. 

1. Culley (2011).
2. Kendall’s Coefficient of Concordance (W).

3. نصیری )1387(.
4. سرلک و همکاران )1391(.
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جدول 4ـ تفسير مقادير ضريب هماهنگي كندال

W اطمينان نسبت به ترتيب عواملتفسيرمقدار

وجود ندارداتفاق‌نظر بسيار ضعيف0/1

كماتفاق‌نظر ضعيف0/3

متوسطاتفاق‌نظر متوسط0/5

زياداتفاق‌نظر قوي0/7

بسيار زياداتفاق‌نظر بسيار قوي0/9

3. یافته‌های پژوهش

با توجه به داده‌های حاصل از انجام دورهای دلفی و بخش‌های مختلف پرسشنامه در هر 
انحراف معیار محاسبه شد. توزیع  بیشینه، میانگین، نما و  دور، شاخص‌های آماري، کمینه، 
پرسشنامه بر طبق روش دلفی در سه مرحله انجام شده و در هر مرحله گویه‌هایی که شرط 
M≥4 را داشتند، در دور بعدی آورده شده و نیز مؤلفه‌هایی با میانگین‌ کم‌تر از 4 حذف شده 

و در دورهای بعدی پرسشنامه لحاظ نشده‌اند. همچنین، شاخص‌های اجماع و میزان اتفاق‌نظر 
خبرگان در دورهای مختلف محاسبه شده است. 

1ـ3. دور اول
در این دور، اعضاي پانل، پنج مرحله فرایند تجاری‌سازی تحقیقات دانشگاهی را که در 
پژوهش‌‌های قبلی ارائه شده بود، اهمیت هر مرحله را با میانگین بالای عدد 4 تشخیص دادند. 
علاوه بر این، 20 عامل زمینه‌ای و ساختاری و 11 عامل محتوایی مؤثر بر تجاری‌سازی را که 
از سوی محقق در اختیار آنان قرار قرار گرفته بود، داراي تأثیر زیاد و خیلی زیاد تشخیص 
دادند. همچنین، پاسخ‌دهندگان در مجموع شش عامل براي موفقیت در تجاری‌سازی و دو 
عامل شکست یا موانع تجاری‌سازی را مطرح کردند. از آنجا که عوامل مذکور به نوعی با 
با عوامل  بودند، حذف شده و در مواردی  پیشین یکسان  ارائه‌شده در پژوهش‌‌های  عوامل 

موجود ترکیب یا جایگزین شدند. 
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2ـ3. دور دوم
ده  و  تجاری‌سازی  فرایند  فعالیت‌های  و  پنج‌گانه  مراحل  پانل،  اعضاي  نیز  در دور دوم 
نهُ عامل از عوامل ساختاری و ده عامل محتوایی از مجموع  عامل از میان عوامل زمینه‌ای، 
31 عاملی که در دور اول از مطالعات پیشین یا از سوی اعضا ارائه شده بودند، داراي تأثیر 
زیاد و خیلی زیاد بر تجاری‌سازی تشخیص داده شد. به این ترتیب، اعضاي پانل در مجموع 
و از میان عواملی که در پژوهش‌‌های قبلی شناسایی شده یا توسط خود آن‌ها ارائه شده بود، 
29 عامل در تجاری‌سازی تحقیقات دانشگاهی را داراي تأثیر »زیاد« و »بسیار زیاد« تشخیص 
دادند. لازم به ذکر است که دو عامل از مجموع عوامل ساختاری و محتوایی که میانگین 

کم‌تر از عدد 4 در طیف لیکرت داشتند، حذف شدند. 

3ـ3. دور سوم
تجاری‌سازی  فرایند  مراحل  درباره  را  خود  نظر  مجدداً  پانل  اعضای  سوم،  دور  در 
موفقیت  در  محتوایی  و  ساختاری  عوامل زمینه‌ای،  از  هریک  اهمیت  و  تأثیر  میزان  نیز  و 

تجاری‌سازی تحقیقات اعلام کردند. 
معیار  انحراف  رسید.  انجام  به  دور  سه  در  مجموع  در  دلفی  روش  حاضر،  پژوهش  در 
پاسخ‌های اعضای پانل در دور اول درباره میزان اهمیت مراحل فرایند تجاری‌سازی 0/84 و 
درخصوص اهمیت عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی 0/75 محاسبه شد. همچنین، مقدار ضریب 
اتفاق‌نظر خبرگان در دور اول 0/679 به‌دست آمد. در دور دوم  کندال برای سنجش میزان 
فرایند  فعالیت‌های  اهمیت مراحل و  میزان  پانل درباره  اعضای  نظرات  معیار  انحراف  و سوم 
و  تجاری‌سازی 0/57  بر  مؤثر  عوامل  اهمیت  درباره  و  و 0/46  به‌ترتیب 0/59  تجاری‌سازی 
0/46 محاسبه شد. ضریب کندال نیز میزان توافق و اجماع خبرگان در دورهای دوم و سوم 
نتایج کلی حاصل از  را به‌ترتیب 0/759 و 0/804 نشان داد. تجزیه و تحلیل‌های توصیفی و 
گردآوری داده‌های مربوط به نظرات پانل دلفی در جدول‌های )5( و )6( به‌صورت اجمالی 

ارائه می‌شود. 
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ت
ی تحقیقا

ی‌ساز
د تجار

ل فراین
ی ـ مراح

ج سه دور دلف
دول 5ـ نتای

ج
مراحل

ی
ی‌ساز

ل فرایند تجار
ک از مراح

ی هری
ت‌ها

فعالی

ل
دور او

دور دوم
دور سوم

ن
میانگی

ف 
انحرا

معیار
ن

میانگی
ف 

انحرا
معیار

ن
میانگی

ف 
انحرا

معیار

1
ت.

س نیاز بازار و صنع
ایده‌پردازی، غربال ایده براسا

4/53
0/73

4/71
0/60

4/88
0/33

2
ب‌وکار. 

ش‌‌های علمی، فنی، اقتصادی، بررسی بازار و کس
ت و پژوه

انجام مطالعا
4/57

0/68
4/61

0/57
4/76

0/44

3
ت از دارایی فکری، 

ت و محافظ
ت، ثب

ب یافته‌ها و اختراعا
ش جدید در قال

توسعه دان
ی از محصول. ه آزمایشگاه ت نمون

ساخ
4/13

0/78
4/18

0/55
4/24

0/44

4
ازار و  ل ب ی پتانسی دن، ارزیاب جاری‌ش ت ت

س قابلی
ا ه براس ق و توسع ج تحقی ی نتای ارزیاب

ضای نتایج تحقیق(. ب عرضه و تقا
ری نتایج تحقیق )تحلیل جان ینده تجا آ

4/23
0/86

4/46
0/58

4/64
0/49

5
ق )شناساندن(. ج تحقی ای نتای ار و افش ی، انتش معرف

4
1/02

4/29
0/66

4/40
0/50

6
ت 

ک ی، تشکیل شر ش نتیجه تحقیق، واگذار
و زی )فر ری‌سا تژی تجا تعیین استرا

جاری‌سازی. ژی ت رای استرات ی(و اج زایش
4/33

0/96
4/61

0/57
4/80

0/41

7
ت‌های تجاری‌سازی و ارزیابی عملکرد تجاری‌سازی.

ش فعالی
پای

4/10
0/84

4/32
0/55

4/48
0/51

8
ف انتقال گیرنده )خریدار نتایج تحقیق( و بهره‌برداری 

ب نتایج تحقیق از طر
تصاح

ایج.  از نت
4/17

0/83
4/21

0/63
4/32

0/56

ت
ف معیار نظرا

انحرا
0/84

0/59
0/46
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ت
ی تحقیقا

ی‌ساز
ل مؤثر بر تجار

ی ـ عوام
ج سه دور دلف

دول 6ـ نتای
ج

ردیف

ی
ی‌ساز

ی مؤثر بر تجار
ل و مؤلفه‌ها

عوام
ل

دور او
دور دوم

دور سوم

ن
میانگی

ف معیار
انحرا

ن
میانگی

ف معیار
انحرا

ن
میانگی

ف معیار
انحرا

1

عوامل زمینه ای

ت و دانشگاه 
ت، صنع

ایجاد و توسعه حلقه‌های ارتباطی بین دول
4/73

0/45
4/79

0/42
4/80

0/41

2
ایجاد شبکه اطلاع‌رسانی جامع و سراسری 

4/27
0/78

4/50
0/64

4/76
0/44

3
ت‌های ارتباطی و شاهراه‌های اطلاعاتی 

زیرساخ
4/20

0/71
4/36

0/62
4/36

0/57

4
گ تجاری‌سازی و کارآفرینی در سطح جامعه 

ترویج فرهن
4/23

0/82
4/43

0/63
4/68

0/48

5
ت کشور 

راه‌اندازی آزمایشگاه‌ها و کارگاه‌های ملی تحقیقا
4/27

0/78
4/54

0/85
4/68

0/48

6
کشور ت حمایتی از تجاری‌سازی در سطح 

ت‌ها، قوانین و مقررا
سیاس

4/40
0/86

4/61
0/50

4/80
0/41

7
کشور ک‌های علمی و فناوری، مراکز رشد در 

توسعه پار
4/13

0/78
4/18

0/67
4/20

0/58

8
ب، معین و پایدار

نیاز بازار و تقاضای مناس
4/30

0/75
4/54

0/64
4/80

0/41

9
ت
ش صنع

ت در بخ
ت و انتقال نتایج تحقیقا

ت دریاف
ظرفی

4/30
0/84

4/57
0/57

4/84
0/37

10
آمیز( ک‌پذیر )مخاطره‌

سرمایه‌گذاری‌های ریس
4/13

0/78
4/25

0/52
4/20

0/50

11

عوامل ساختاری

ت تحقق تجاری‌سازی
ک دانشگاه‌ها به سم

ت‌گیری استراتژی
جه

4/47
0/73

4/61
0/57

4/92
0/28

12
ش‌های پشتیبانی

ت و بخ
ت‌ها، قوانین و مقررا

همسویی سیاس
4/53

0/51
4/68

0/48
4/84

0/37

13
ایجاد نهاد انتقال فناوری و تجاری‌سازی در دانشگاه‌ها

4/33
0/71

4/36
0/68

4/52
0/51

14
تأمین منابع مالی مورد نیاز در مراحل اولیه فرایند تجاری‌سازی

4/53
0/51

4/79
0/42

4/84
0/37
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ردیف

ی
ی‌ساز

ی مؤثر بر تجار
ل و مؤلفه‌ها

عوام
ل

دور او
دور دوم

دور سوم

ن
میانگی

ف معیار
انحرا

ن
میانگی

ف معیار
انحرا

ن
میانگی

ف معیار
انحرا

15

عوامل ساختاری

دسترسی به منابع اطلاعاتی مورد نیاز
4/10

0/76
4/29

0/66
4/44

0/50
16

ت 
ک و گسترده بین دانشگاه با صنع

برقراری روابط استراتژی
4/67

0/55
4/89

0/31
4/96

0/20
17

تعامل بین محققان، مخترعان و مجریان طرح‌های تجاری‌سازی
4/30

0/70
4/54

0/51
4/68

0/50
18

ت 
برخورداری دانشگاه‌ها از توانمندی‌های سخ

4/23
0/90

4/57
0/57

4/68
0/50

19
ب دیگران در حوزه تجاری‌سازی 

مستندسازی تجار
4/30

0/84
4/54

0/64
4/80

0/41
20

عوامل محتوایی )توانمندسازها(

ش مورد انتظار مشتری
بازارگرایی، تمرکز بر بازار، توجه به نیازهای بازار و ارز

4/27
0/74

4/43
0/69

4/56
0/65

21
گ تجاری‌سازی در دانشگاه‌ها

ت روزافزون فرهن
ترویج و تقوی

4/30
0/79

4/50
0/64

4/76
0/44

22
انگیزه فردی محققان برای تجاری‌سازی

4/27
0/91

4/61
0/57

4/80
0/41

23
ت‌های تجاری‌سازی

ت‌ها و مهار
ت افرادی با قابلی

ش و تربی
آموز

4/50
0/73

4/68
0/48

4/84
0/37

24
برگزاری دوره‌های آموزشی برای آشنایی و توجیه محققان 

4/10
0/71

4/25
0/52

4/48
0/51

25
ت پروژه ها

برخورداری دانشگاه‌ها از توانمندی‌های نرم مانند مدیری
4/27

0/58
4/39

0/50
4/40

0/5
26

ت 
ف متفاو

ت و رسیدن به اهدا
توانایی فرآوری نتایج تحقیقا

4/17
0/75

4/36
0/56

4/40
0/5

27
ت به سطح جهانی 

ش نسب
برخورداری دانشگاه از جایگاه و پایه تحقیقاتی و دان

4/27
0/83

4/39
0/63

4/52
0/51

28
ت، زمان و... 

ت از نظر امکانا
ت اجرا و میزان عملیاتی شدن نتایج تحقیقا

قابلی
4/23

0/68
4/43

0/50
4/40

0/5
29

ت
ت به نتایج تحقیقا

ت‌ها نسب
ت و آگاهی و باور کاربران شرک

شناخ
4/07

0/98
4/18

0/72
4/24

0/66
ف معیار

ن انحرا
میانگی

0/75
0/57

0/46
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پانل  اعضاي  میان  اتفاق‌نظر  زیر  دلایل  به  دلفی،  روش  سه‌گانه  دورهاي  نتایج  براساس 
درباره  خبرگان  پاسخ‌های  انحراف‌معیار  داد:  پایان  دورها  تکرار  به  می‌توان  و  شده  حاصل 
درباره  و  سوم  دور  در   0/46 به  اول  دور  در   0/84 از  تجاری‌سازی  فرایند  مراحل  اهمیت 
میزان اهمیت عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی از 0/75 در دور اول به 0/46 در دور سوم کاهش 
یافت. ضریب کندال براي پاسخ‌های اعضای پانل درباره اهمیت مراحل و فعالیت‌های فرایند 
تجاری‌سازی و نیز اهمیت عوامل زمینه‌ای، ساختاری و محتوایی تأثیرگذار بر تجاری‌سازی 
از  بیش  پانل  اعضاي  تعداد  این‌که  به  توجه  با  همچنین،  شد.  محاسبه   0/804 سوم  دور  در 
10 نفر بوده است، این میزان از ضریب هماهنگی کاملًا معنادار به حساب می‌آید. ضريب 
مذکور در دور اول 0/679 و در دور سوم براي پاسخ‌های اعضا درمورد فرایند و عوامل مؤثر 
از آنجاك ه مقدار ضريب کندال  این،  بر  به‌دست آمد. علاوه  برابر 0/804  بر تجاری‌سازی 
در دور سوم نسبت به دور دوم تنها به ميزان 0/45 افزايش یافته و میزان اجماع و اتفاق‌نظر 
اعضا در دو دور متوالی رشد قابل‌توجهي را نشان نمی‌داد، تکرار دورهای دلفی پایان یافت. 
تحقیقات،  تجاری‌سازی  بر  مؤثر  سه‌گانه  عوامل  فریدمن،  آزمون  محاسبات  براساس 
به‌ترتیب  رتبه 2/16  با  با 3/26 و ساختاری  میانگین 3/54، محتوایی  رتبه  با  زمینه‌ای  عوامل 

مهم‌ترین عوامل اولویت‌بندی‌شده خبرگان بودند. 

جمع‌بندی و ملاحظات

در بررسی مراحل و فعالیت‌های اصلی فرایند تجاری‌سازی )جدول1(، مراحل هشت‌گانه 
فرایند تجاری‌سازی طبق جدول )5( به‌ترتیبِ سطرها شناسایی شده و به تأیید خبرگان رسید. 
اعضای پانل دلفی از بین مراحل هشت‌گانه، مرحله اول و فعالیت‌های ایده‌پردازی و غربال 
نیاز بازار و صنعت، مرحله دوم و انجام مطالعات فنی، اقتصادی و بازار و نیز  ایده براساس 
مرحله ششم و فعالیت‌های تعیین استراتژی و تدوین برنامه تجاری‌سازی را با بیش‌ترین امتیاز، 
تعریف  با  تحقیق  یافته‌های  کردند.  انتخاب  تجاری‌سازی  فرایند  مراحل  مهم‌ترین  به‌عنوان 
و  پذیرش  تا  مفهوم  و  ایده  از خلق  پیوسته  به‌هم  زنجیره  به‌عنوان یک  تجاری‌سازی  مفهوم 
ثانه همخوانی دارد.  با دیدگاه1 دیان و  نهایی  به‌کارگیری توسط مشتری  بازار و  فروش در 

1. Diane (2004); Thanh (2009).
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همچنین، مراحل فوق با مدل‌های تجاری‌سازی مگنوس و مهدی1، بریتیش کلمبیا و گوتب 
دانشگاهی،  تحقیقات  تجاری‌سازی  بر  تأثیرگذار  عوامل  به  دستیابی  برای  و  داشته  مطابقت 
براساس نتایج و یافته‌های تحقیق در سه دور دلفی، عوامل مؤثر شناسایی شده و براساس مدل 

سه شاخگی در سه دسته عوامل زمینه‌ای، ساختاری و محتوایی طبقه‌بندی شدند. 
 در بین عوامل زمینه‌ای، مؤلفه‌های نظام ملی نوآوری، نظام ملی اطلاع‌رسانی، سیاست‌ها 
و قوانین حمایتی، تقاضامحوری پژوهش‌‌ها و ظرفیت انتقال نتایج تحقیقات دارای بیش‌ترین 
اهمیت و مؤلفه‌های سرمایه‌گذاری‌های ریسک‌پذیر، توسعه پارک‌های علمی و مراکز رشد 

با کم‌ترین اهمیت از سوی خبرگان اولویت‌بندی شدند. 
و تخصص  مهارت‌ها  با  افراد  تربیت  و  مؤلفه‌های آموزش  نیز  محتوایی  عوامل  میان  در 
تجاری‌سازی  فرهنگ  ترویج  و  سازمانی  پاداش‌های  و  فردی  انگیزه  داشتن  تجاری‌سازی، 
به ترتیب با بالاترین رتبه و بیش‌ترین اهمیت و آگاهی، شناخت و باور کاربران شرکت‌ها 
اهداف  برای  نتایج تحقیق  فراوری  توانایی  انعطاف‌پذیری و  نیز  و  نتایج تحقیقات  به  نسبت 
بین  در  تجاری‌سازی  بر  مؤثر  مؤلفه‌های  اهمیت‌ترین  کم  به‌عنوان  رتبه  کم‌ترین  با  متفاوت 

عوامل محتوایی از سوی خبرگان انتخاب شدند. 
همچنین، در بین عوامل ساختاری، مؤلفه‌های برقراری روابط استراتژیک و گسترده بین 
تحقیقات  استراتژیک  برنامه‌ریزی  تحقیقات،  نتایج  و جذب  انتقال  برای  با صنعت  دانشگاه 
دانشگاهی، همسویی سیاست‌ها، قوانین و مقررات و بخش‌های پشتیبانی دانشگاه‌ها با هدف 
تجاری‌سازی و تأمین منابع مالی لازم در مراحل اولیه فرایند تجاری‌سازی به ترتیب با بالاترین 
رتبه و بیش‌ترین اهمیت و دسترسی به منابع اطلاعاتی مورد نیاز، ایجاد مرکز تجاری‌سازی 
به‌عنوان  رتبه  کم‌ترین  با  سخت  توانمندی‌های  از  دانشگاه‌ها  برخورداری  و  دانشگاه‌ها  در 

کم‌اهمیت‌ترین مؤلفه‌های مؤثر بر تجاری‌سازی از سوی خبرگان انتخاب شدند. 
ضريبك ندال در دور سوم دلفی براي پاسخ‌های اعضا درباره مراحل فرایند تجاری‌سازی 
و عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی برابر 0/804 به‌دست آمد که اجماع و اتفاق‌نظر بالای اعضا 
بر مراحل و عوامل مذکور را نشان می‌دهد. همچنین، با تحلیل یافته‌ها، مقایسه ابعاد و عوامل 
سه‌گانه مؤثر بر تجاری‌سازی تحقیقات می‌توان چنین نتیجه گرفت که عوامل زمینه‌ای با رتبه 

1. Magnus, K. (2004).



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 75، تابستان 1394 164 

اول و با بیش‌ترین امتیاز، با اهمیت‌ترین عوامل در اولویت‌بندی اعضای پانل قرار گرفته و 
عوامل محتوایی و ساختاری به ترتیب در رتبه‌های دوم و سوم مورد توجه و عنایت خبرگان 

در مدل پیشنهادی بوده است. 

نوآوری و مشارکت در پیشبرد دانش 

همچنین  و  بررسی  مورد  آماری  جامعه  موضوعی،  نظر  از  حاضر  پژوهش  بودن  جدید 
رویکرد و روش تحلیل داده‌ها قابل تأکید است. همچنین، متناسب و مرتبط بودن موضوع 
نیاز  ایران و  نظام جمهوری اسلامی  بالادستی  اسناد  اولویت‌های پیش‌بینی‌شده در  با  تحقیق 
جامعه دانشگاهی از ویژگی‌های برجسته پژوهش حاضر است. ساماندهی مطالعات گذشته 
ویژگی‌های  دیگر  از  نیز  جامع  قالب یک چارچوب  در  موجود  ادبیات  به  انسجام‌بخشی  و 
تحقیق حاضر محسوب می‌شود. پراکندگی و بی‌نظمی موجود در ادبیات امکان بهره‌مندی 
از نتایج آن را مشکل ساخته بود، به‌طوری‌که در این تحقیق، با الهام از تئوری‌های محتوایی 
و فرایندی در ادبیات مدیریت )به‌طور مشخص در مباحث انگیزش(، مطالعات قبلی درباره 
تجاری‌سازی در دو دسته مطالعات فرایندی و محتوایی طبقه‌بندی شده و ضمن ساماندهی 
پژوهش‌‌های  از  بهره‌برداری  زمینه  نیز  و  بعدی  مطالعات  هدفمندسازی  موجود  مطالعات 
محتوایی  یعنی  تک‌بعدی  و  محدود  نگاه  قبلی  مطالعات  همچنین،  شد.  فراهم  انجام‌شده، 
انجام‌شده در زمینه  بیش‌تر تحقیقات  به موضوع تجاری‌شدن تحقیقات داشته و  فرایندی  یا 
تجاری‌سازی، با رویکرد محتوایی و ناظر بر عوامل مؤثر بر تجاری‌سازی و نیز بر شناسایی 
نگاه  با  بوده است؛ درحالی‌که در پژوهش حاضر  عوامل کلیدی موفقیت در تجاری‌سازی 
جامع، فراگیر و استراتژیک با تلفیق رویکردهای فرایندی و محتوایی و با بهره‌گیری از نظریه 
سه شاخگی و نیز با مراجعه به خبرگان، دست‌اندرکاران و منتخبین عرصه علمی و اجرایی 
ارائه‌شده  الگوی  شد.  ارائه  دانشگاهی  تحقیقات  تجاری‌سازی  جامع  الگوی  تجاری‌سازی، 
در تحقیق حاضر پاسخی برای مشکل واقعی دانشگاه‌ها بوده و توجه به عوامل و مؤلفه‌های 
بهینه منابع براي سیاستگذاران  بینش لازم براي تخصیص  ارائه‌شده می‌تواند آگاهی و  مدل 
بهبود  ارزیابی  به  مذکور  عوامل  برخی  دوره‌ای  سنجش  و  اندازه‌گیري  سازد.  فراهم  را 
شاخص‌های عملکردي اعضای هیأت علمی و روسای دانشگاه‌ها در دستیابی به وضعیتی بهتر 
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براي تسهیل تجاری‌سازی تحقیقات کمک خواهد کرد. براساس مبانی تفکر سیستمی برای 
موفقیت و رسیدن به اهداف تجاری‌سازی شیوه‌های متعددی وجود دارد )اصل همپایانی( و 
مطابق نظریه اقتضایی، نمی‌توان فهرست کاملی از عواملی ارائه داد که متضمن تجاری‌سازی 
موفق در هر شرایطی باشد، اما می‌توان مدل ارائه شده را به‌عنوان چارچوب و مبنای مفهومی 
برای راهنمایی مطالعات بعدی و نیز الگویی در مدیریت و هدایت تحقیقات دانشگاهی برای 

رسیدن به اهداف تجاری‌سازی مورد استفاده قرار داد.
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