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چکیده:
ش��واهد نش��ان می‌دهند که روند تجاری‌سازی و ورود به بازار در ش��رکت‌های دانش‌بنیان نوپا، چندان 
امیدوارکنن��ده نیس��ت. همچنین پيچيدگي و اهميت اي��ن موضوع در مورد فناوری‌های پیش��رفته با 
ويژگي‌هاي منحصربه‌فردی همچون سرعت فزاينده توليد دانش، كوتاه بودن چرخه عمر فناوري و اندك 
بودن فاصله زمان پژوهش تا عرضه محصول به بازار، دوچندان مي‌باشد. هدف انجام این پژوهش تعیین 
الزامات ورود ش��رکت‌های دانش‌بنیان نوپا به بازار می‌باش��د. این پژوهش با اتخاذ رویکردی کاربردی و 
توصیفی-پیمایش��ی، برای جمع‌آوری اطلاعات به توزیع پرسش��نامه در میان 86 ش��رکت دانش‌بنیان 
موفق حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات )مس��تقر در پارک علم و فناوری تهران، پارک علم و فناوری 
مدرس و مرکز رش��د واحدهای فناوری دانش��گاه شهيد بهشتی( پرداخته است. همچنین برای بررسی 
ابعاد متغیرهای مورد مطالعه و سنجش روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدی و برای آزمون فرضیه‌های 
پژوهش��ی از روش معادلات ساختاری استفاده شده است. بر اساس نتایج پژوهش، الزامات ورود موفق 
شرکت‌های مزبور به بازار به ترتیب ابعاد سازمانی، عوامل محیطی و فردی می‌باشند. همچنین رتبه‌بندی 
مؤلفه‌ها بیانگر اهمیت بیشتر مؤلفه‌های توانمندی‌های استراتژیک، توانمندی بازاریابی و فروش و منابع 
انس��انی در بعُد س��ازمانی؛ مؤلفه‌های نهادهای حمایتی، عوامل اجتماعی، عوامل سیاس��ی اقتصادی و 
فناوری در بعُد عوامل محیطی و مؤلفه‌های فردی ذهنی مدیر، فردی شخصیتی مدیر و بین فردی مدیر 

در بعُد فردی می‌باشد.
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مقدمه
یک��ی از مفاهیم نوین و مناقش��ه برانگیز دنیاي کنونی اصطلاح »دانش‌بنیان« اس��ت که به حوزه‌های 
مختلفی اشاره دارد. با گسترش روزافزون فناوری، اقتصاد جهانی نیز رویکرد خود را از اقتصاد سنتی به 
سمت اقتصاد دانش‌بنیان با پایه علم و فناوری سوق داده است )خیاطیان و همکاران، 1393(. سودآوری 
بالای شرکت‌های فعال در حوزه دانش‌بنیان در کشورهای پیشرو مانند آمریکا، ژاپن و غیره از یک سو 
و ضرورت فعالیت مؤثر در حوزه اقتصاد مقاومتی از سوی دیگر، باعث شده است تا جایگاه شرکت‌های 
دانش‌بنیان به عنوان موتور محرک اقتصاد دانش‌بنیان، در س��طح کش��ور بیش از پیش پررنگ ش��ود 

)جعفری مهرآبادی و سجودی، 1396(.
تجاری‌س��ازی ایده‌هاي نوین و ورود موفق به بازار، علاوه ب��ر تولید ارزش‌هاى اقتصادى قابل‌توجه 
براى سازمان‌ها و شرکت‌های پژوهشی، منجر به رشد فنى، اقتصادى و افزایش رفاه جامعه نیز می‌شود 
)فکور و حاجی حس��ینی، 1387(؛ اما شواهد نش��ان می‌دهد روند ورود به بازار چنین شرکت‌هایی که 
مستلزم طی شدن مسیر ایده تا ورود به بازار می‌باشد، چندان امیدوارکننده نیست )عباسی اسفنجانی، 
1396(. به عبارتی با وجود اهميت تجاری‌سازی فناوری، شواهد متعدد از سرتاسر دنيا نشان مي‌دهند 
كه هرچند شمار زيادي از پژوهش‌ها از نظر فني موفق بوده‌اند، اما تعداد اندكي از پژوهش‌ها در زمینه 
تجاری‌سازی به موفقيت دست يافته‌اند كه اين امر نشان‌دهنده‌ی پيچيدگي و وجود موانع مختلف بر سر 
راه تجاری‌س��ازی است )حسینی و اسماعیلی2010،1(؛ به عبارت دیگر، فرآيند تجاری‌سازی، فرآيندي 
بسيار پرخطر، زمان‌بر و پرهزينه است، به طوری که نتايج نشان می‌دهد ایده‌هایی که به صورت موفق، 
در بازار تجاری‌سازی می‌شوند، کم است )ون‌نورمن و ایسنکات2، 2017( و این موضوع در داخل کشور 
نیز، تقریباً وضعیت مش��ابهی دارد )طیبی ابوالحس��نی، 1395(. پيچيدگ��ي و اهميت اين موضوع در 
مورد فناوری‌ها پیشرفته با ويژگي‌هاي منحصربه‌فردی نظیر سرعت فزاينده‌ي توليد دانش، كوتاه بودن 
چرخ��ه عمر فن��اوري، اندك بودن فاصله زمان پژوهش تا عرضه محصول به بازار، دوچندان مي‌باش��د؛ 
تجاری‌سازی فناوري‌هاي جدید یا فرآیند معرفی فناوري‌هاي جدید به بازار یک بعُد ویژه و دشوار براي 
شرکت‌های دانش‌بنیان است و این تجاری‌سازی مستلزم طی مراحل متوالی و الزاماتی براي دستیابی 

به بازاري از فناوري‌ها، فرآیندها و محصولات است )بویسن2010،3(.
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از س��وی دیگر در دنیای امروز، ش��رکت‌های کوچک و متوس��ط و به‌ویژه شرکت‌های دانش‌بنیان 
با تغییرات زیادی در محیط کس��ب‌وکار مواجه‌اند که غالباً برخاس��ته از تنوع‌طلبی مشتریان، تحولات 
فناوری و س��ایر عوامل محیطی می‌باش��د )قوش1 و همکاران، 2001(. همچنین عوامل بس��یاری در 
موفقیت و شکست این نوع شرکت‌ها مؤثرند و گاهی این عوامل بسته به نوع سازمان و فرهنگ سازمانی 
حاکم بر آن می‌تواند متفاوت باشد )فولادی و مهدی‌نژاد نوری، 1394(. بر این اساس، این هنر مدیران 
موفق است که با تکیه بر دانش تخصصی مورد نیاز و به‌کارگیری فنون نوین مدیریت و رهبری سازمان، 
بتوانند سازمان را به سوی اهداف از پیش تعیین‌شده سوق داده و موفقیت و پیشرفت سازمان خود را 
تضمین نمایند. البته بدیهی است که آشنایی مدیران با عوامل موفقیت سازمان‌ها و به دنبال آن تلاش 
برای پیاده‌سازی آن‌ها در این مسیر، کمک شایانی به مدیران خواهد نمود )مهدوی و همکاران، 1387(.

این پژوهش درصدد اس��ت به بررس��ی و اولویت‌بندی الزامات ورود موفق به بازار برای شرکت‌های 
دانش‌بنیان نوپای ایرانی در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات بپردازد. به طور خاص، توجه به ضرورت 
موضوع در ش��رایط فعلی کشور، اس��تفاده از مدل جامع به‌روز و بومی شده و به‌کارگیری روش تحقیق 
کمّی معادلات س��اختاری برای مدل مطرح‌ش��ده در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات از موارد حائز 
اهمیت پژوهش حاضر اس��ت. در ادامه، پس از پرداختن به مبانی نظری و پیش��ینه پژوهش، به وسیله 
مدل‌س��ازی معادلات س��اختاری که آمیزه‌ای از نمودار تحلیل مسیر و تحلیل عاملی تأییدی است، به 

آزمون مدل پرداخته و درنهایت پیشنهادهایی کاربردی ارائه می‌شود.

مبانی نظری و پیشینه پژوهش
تجاری‌س��ازی از نظر لغ��وی در فرهنگ لغ��ات آمریکایی هریتیج2 به معن��ای »به‌کارگیری روش‌های 
کس��ب‌وکار به منظور س��ود و بهره‌مندی« می‌باش��د. تجاری‌سازی، فرآیند رس��اندن ایده تا نوآوری به 
بازار اس��ت ک��ه از طرح و پرورش یک ایده آغاز ش��ده و پس از تولی��د کالا و خدمات، درنهایت منجر 
به فروش آن به مش��تری می‌ش��ود )لنیور3 و هم��کاران، 2004(. نظریات متنوع��ی پیرامون مراحل و 
روش‌های تجاری‌س��ازی بیان شده اس��ت. در این رابطه، جمع‌بندی جامعی بیان می‌کند که 5 مرحله 
اصلی تجاری‌س��ازی عبارتند از: نوآوری از خط مقدم با شناس��ایی ایده خوب، تحقیق پیرامون ارزیابی 

1 . Ghosh
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نمونه اولیه، تصمیم‌گیری در خصوص اتخاذ راهبرد تجاری‌س��ازی فناوري، توس��عه محصول یا خدمت 
جدید و درنهایت ورود به بازار و فروش که ش��امل فروش و بهبود مس��تمر محصول و ارائه خدمات به 
مشتري است )گودرزی و همکاران، 1392(. منظور از »ورود به بازار« در این پژوهش، اشاره به فرآیند 
کامل تجاری‌سازی و با تأکید بر مرحله آخر این فرآیند است که به عبارتی متناظر با مراحل اولیه معرفی 
و یا رشد در منحنی چرخه عمر شرکت نیز می‌باشد؛ به عبارت دیگر منظور از این واژه، زمانی است که 
ش��رکت‌های نوپا موفق می‌ش��وند پس از طی کردن گام‌های تجاری‌سازی، به مرحله‌ی فروش و بهبود 

مستمر محصول و ارائه خدمات به مشتري برسند )غلام‌زاده و قنواتی، 1390(.
از طرف دیگر در متون علمی و همچنین ادبیات معاصر، هم‌راستا با کلمه شرکت‌های دانش‌بنیان، 
مفاهیم ش��رکت‌های کوچک و متوسط، س��ازمان‌های یادگیرنده، شرکت‌های نوپا، شرکت‌های زایشی، 
صنای��ع با فناوری بالا و ش��رکت‌های نوفناوری‌بنیان ارتباط و همپوش��انی دارد )خیاطیان و همکاران، 
1394(. در ای��ن میان، خیاطیان و همکاران )1394( در پژوهش��ی نس��بتاً جامع، به تحلیل محتوای 
ویژگی‌های ش��رکت‌های دانش‌بنیان ایرانی پرداختند. آنان با توجه به تعاریف ارائه‌شده در متون علمی 
خارجی و داخلی و با استفاده از روش تحلیل محتوا و نظر خبرگان این حوزه، ویژگی‌های مختلف این 
نوع ش��رکت‌ها را مورد تحلیل قرار دادند؛ بنابراین به نظر می‌رس��د تعریف زیر که نتیجه‌گیری کلیدی 
پژوهش آنان می‌باش��د، متناسب با ش��رایط کشور بوده و تعریفی مناسب برای شرکت‌های دانش‌بنیان 
ایرانی باش��د. این نوع ش��رکت‌ها که دارای فناوری‌های س��طح بالا بوده، شرکت‌های جوان و مستقلی 
هستند که بخشی از منابع خود را به تحقیق و توسعه اختصاص می‌دهند؛ به عبارت دیگر بخش بزرگی 
از نیروی انس��انی آن‌ها را افرادی با توان علمی و تخصصی بالا تش��کیل می‌دهد و بیشتر به وسیله یک 
کارآفرین و یا گروهی از کارآفرینان تش��کیل می‌ش��وند که تمرکز آن‌ها بر توسعه و بهره‌برداری تجاری 
از یک ایده خلاقانه یا نوآورانه است. همچنین شرکت‌های مزبور بر پایه یک دانش فنی فناورانه توسعه 
یافته‌اند و در بیشتر موارد به بهره‌برداری از فناوری‌های پیشرفته و یا فرآیندهای نوآورانه در محصولات، 
خدمات یا فرآیندهای خود می‌پردازند )خیاطیان و همکاران، 1394(. از نظر کارگروه ارزیابی و تشخیص 
ش��رکت‌ها و مؤسسات دانش‌بنیان و نظارت بر اجرا در کش��ور، شرکت‌های دانش‌بنیان به چهار دسته 
دانش‌بنی��ان نوپا نوع یک، دانش‌بنیان نوپا ن��وع دو، دانش‌بنیان تولیدی نوع یک و دانش‌بنیان تولیدی 
نوع دو )صنعتی( تقس��یم می‌شوند. در این میان، شرکت‌های دانش‌بنیان نوپای نوع یک، شرکت‌هایی 
هستند که فاقد اظهارنامه مالیاتی و یا درآمد قابل توجه می‌باشند )اظهارنامه مالیاتی صفر(، اما محصول 
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آن‌ها به مرحله تولید رس��یده و یا حداقل در حد نمونه آزمایش��گاهی ساخته شده است. این محصول 
علاوه بر داش��تن طراحی مبتنی بر تحقیق و توس��عه، باید از سطح فناوری بسیار بالایی برخوردار بوده 
و ارزش افزوده زیادی را ایجاد نماید تا مش��مول فهرس��ت کالا و خدمات دانش‌بنیان سطح یک گردد. 
بر این اس��اس، شرکت‌های موردنظر در این پژوهش از بین چهار دسته شرکت اشاره‌شده، بسیار شبیه 
دانش‌بنیان نوپا نوع یک هستند. در ارتباط با پیشینه پژوهش نیز باید اشاره کرد که پژوهشگران مختلف 
از جنبه‌های متنوع به موضوع عوامل موفقیت و شکست شرکت‌های نوپا برای ورود به بازار پرداخته‌اند. 

در ادامه، به برخی پژوهش‌های شناسایی‌شده اشاره می‌گردد.
مطالعات کوپر1 )1994( نشان می‌دهد که نمی‌توان گفت تنها یک مؤلفه مؤثر در سرنوشت صنایع 
پیش��رفته وجود دارد، بلکه موفقیت این صنایع به ابعاد گوناگون و زمینه‌های متعدد همچون س��رمایه 
انس��انی، مدیریت، قابلیت‌های صنعت و س��رمایه مالی وابس��ته است. چامانس��کی و واگو2 )2001( به 
موضوع موفقیت س��ازمانی شرکت‌های دانش‌بنیان نوپا پرداختند و با مطالعه روي 116 شرکت نروژي 
به این نتیجه رس��یدند که عوامل داخلی س��ازمان از جمله راهبرد کس��ب‌وکار، راهب��رد فناوري، تیم 
مدیریتی و محیط س��ازمانی تأثیر قابل‌توجهی بر موفقیت شرکت‌هاي دانش‌بنیان نوپا دارند. همچنین 
همبس��تگی قوي بین عوامل داخلی س��ازمان و عوامل داخلی و خارجی وجود دارد. ضمن این‌که قوش 
و همکاران )2001( در پژوهشی تحت عنوان »عوامل كليدي موفقيت، قابليت‌هاي متمايز و راهبردی 
در شرکت‌های کوچک و متوسط سطح بالا در سنگاپور«، با استفاده از روش مقايسه چندگانه بين 37 
مؤلفه مستخرج از پيشينه نظری، دریافتند كه 6 عامل كليدي توانايي براي برآوردن نيازهاي مشتري، 
شناس��ايي قابليت‌هاي منطقه‌اي، شناس��ايي و تمركز بر بازار، توسعه مداوم ايده‌ها و قابليت‌هاي جديد 
مانند نوآوري، شناس��ايي محل‌هاي توليد و ارتباط خوب مديران ارش��د با كاركنان به‌ترتیب مهم‌ترین 

عوامل مشترک در کلیه شركت‌هاي موردبررسی می‌باشند.
مایکل3 و همکاران )2008( عوامل اثرگذار بر عدم موفقیت اقدامات تجاری‌س��ازی را بررسی کرده 
و به این نتیجه رس��یدند که مهم‌ترین عوامل اثرگذار بر عدم موفقیت اقدامات تجاری‌س��ازی به ترتیب 
موانع مالی و اقتصادي، ریسک بالاي کارآفرینانه، نداشتن اعتماد به توانایی‌هاي خود، نبود مهارت‌هاي 
کارآفرینانه، نداشتن یک ایده کارآفرینانه مناسب و عدم آگاهی کافی از بازار منطقه می‌باشد. همچنین 

1 . Cooper
2 . Chamanski & Waago
3 . Michael
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پژوهشگران دیگری به مطالعه شرکت‌های فناور مستقر در پار‌کهای علم و فناوری اسپانیا پرداختند. 
نتایج آنان نش��ان می‌دهد برخورداری از نظام مدیریت اس��تاندارد و راهبرد مشخص در کنار استفاده از 
نمانام1 و ش��هرت محصولات باکیفیت، راز استمرار فعالیت این نوع شرکت‌ها می‌باشد )برنال-کونسا2 و 
همکاران، 2016(. هایر3 )2016( در پژوهشی به بررسی شرکت‌های فناور ایالات‌متحده آمریکا پرداخت 
و بر این اساس حفظ اسرار تجاری و اطلاعاتی، توجه به رقبا و توجه به تحولات بین‌المللی را به عنوان 

عوامل مؤثر در موفقیت و پیشرفت این نوع شرکت‌ها شناسایی کرد.
در ایران نیز، صادقي4 و همکاران )2012( در پژوهش��ی با عنوان »توس��عه مدل تحليل سلس��له 
مراتبي فازي براي اولویت‌بندی عوامل مؤثر بر موفقيت ش��ركت‌هاي كوچك و متوس��ط با تكنولوژي 
بالا«، عوامل منابع انس��اني، استراتژي، مشخصات کارآفرینی، سازمان‌دهی، مالي، مشخصات محصول، 
تخصص ش��ركت‌ها، قوانين و مقررات، مشخصات بازار و مش��خصات فني را به ترتیب به عنوان عوامل 
اصلی شناسایی کرد. نیرومند و میرجلیلی )1389( در مقاله‌ای به عوامل مؤثر بر موفقیت شرکت‌های 
دانش‌بنیان نوپا پرداختند و به ترتیب عوامل راهبرد فناوری، سیاست‌های حمایتی دولت، شبکه‌سازی، 
اس��تراتژی کس��ب‌وکار، محیط سازمانی، سرمایه انس��انی، تأمین مالی و نهادهای حمایتی را به عنوان 
عوامل کلیدی موفقیت این ش��رکت‌ها شناس��ایی کردند. مهدوی و همکاران )1387( در پژوهشی به 
بررس��ی عوامل موفقيت ش��رکت‌هاي دانش‌محور )7 شرکت مس��تقر در مرکز رشد واحدهای فناوری 
ش��هرک علمی و تحقیقاتی اصفه��ان( پرداختند و بازاریابی و فروش، نیروی انس��انی، تولید، تحقیق و 
توس��عه، توزیع، مس��ائل مالی و حقوقی را به ترتیب به عنوان مهم‌ترین عوامل معرفی کردند. خیاطیان 
و همکاران )1393( نیز در مقاله‌ای به عوامل مؤثر بر رش��د و پایداری ش��رکت‌های دانش‌بنیان ایرانی 
پرداختند و بر این اس��اس ویژگی مؤسسان، مشخصات عمومی ش��رکت، ایده محوری شرکت، نیروی 
انس��انی، بازار و رقابت، س��ازمان‌دهی، زیرس��اخت‌ها، تأمین مالی و عوامل محیطی را به عنوان عوامل 

اثرگذار بر رشد و پایداری شرکت‌های دانش‌بنیان شناسایی کردند.
همچنین محدود پژوهش‌هایی به صورت تخصصی به دو حوزه نانو و همچنین فناوری اطلاعات و 
ارتباطات پرداخته‌اند. اس��دی‌فرد و همکاران )1397( در کتاب خود به بیان تجربیات شرکت‌های نوپا 
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و چالش‌های همکاری فناورانه با ش��رکت‌های بزرگ ایرانی در حوزه نانو پرداختند. آنان نش��ان دادند 
که توجه به اهمیت تعاملات و شبکه‌س��ازی در فرآیند تجاری‌س��ازی غیرقابل‌انکار است؛ مطالب کتاب 
تا حدودی پیرامون ورود به بازار ش��رکت‌های دانش‌بنیان نوپا بوده و هرچند حوزه تخصص ش��رکت‌ها 
در ح��وزه نانوفناوری بوده اس��ت، اما می‌توان با توجه به بومی و جامع بودن نس��بی آن، از تجارب آن 
برای صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات نیز کمک گرفت. دهدش��تی ش��اهرخ و فرج شوش��تری‌پور 
)1397( نی��ز پژوهش‌ه��ای بازاریابی )نیازس��نجی(؛ ایدهی‌ابی؛ تحلیل و تأمین مال��ی؛ تدوین و اجرای 
اس��تراتژی‌های بازاریابی و تبلیغات؛ امکان‌س��نجی جامع تولید-تولید؛ آزمای��ش، بهبود و ارتقا؛ تدوین 
و اجرای اس��تراتژی‌های قیمت‌گذاری، فروش و توزیع؛ پش��تیبانی و خدمات پس از فروش را به عنوان 
مراحل اصلی مدل تجاری‌س��ازی کالاهای دانش‌بنی��ان در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات معرفی 

کردند.
در این میان، با بررسی‌های صورت گرفته مشخص شد پژوهش دیگر نویسندگان حاضر که با انجام 
تحقیقی ب��ا روش پژوهش کیفی تحت عنوان »فراترکیب عوامل موفقیت تجاری‌س��ازی محصولات با 
فناوری پیشرفته« )حاجی‌پور و همکاران، 1395( انجام شده است، پژوهش نسبتاً جامع‌تر و مرتبط‌تری 
در زمینه ورود موفق به بازار بوده اس��ت. مدل نهایی اس��تنتاجی شامل 3 بعُد اصلی )فردی، سازمانی و 
عوامل محیطی( و 19 مؤلفه می‌باشد؛ بدین صورت که بعُد فردی شامل مؤلفه‌های فردی ذهنی مدیر، 
فردی ش��خصیتی مدیر، بین‌فردی مدیر، شرایط عمومی و تجربه؛ بعُد سازمانی شامل مؤلفه‌های منابع 
انس��انی، منابع مالی، توانمندی فنی، توانمندی تولید، توانمندی بازاریابی و فروش، توانمندی جذب و 
مدیریت پروژه، توانمندی‌های اس��تراتژیک، ظرفیت جذب سازمانی و درنهایت بعُد عوامل محیطی نیز 
دربرگیرنده مؤلفه‌های رقبا، نهادهای حمایتی، زیرساخت، عوامل اجتماعی، عوامل قانونی و دیگر عوامل 
سیاسی اقتصادی و فناوری می‌باشد که در انجام این پژوهش و طراحی و تدوین سنجه‌های پرسشنامه، 

مورد استفاده قرار گرفته‌اند.
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شکل 1- مدل مفهومی الزامات ورود موفق به بازار برای شرکت‌های دانش‌بنیان با فناوری 

پیشرفته )حاجی‌پور و همکاران، 1395(

در جمع‌بن��دی ادبیات تحقیق باید گفت، با توجه به بررس��ی‌های ص��ورت گرفته در حوزه عوامل 
موفقیت و شکست شرکت‌های نوپا برای ورود به بازار، پژوهشگران مختلف از جنبه‌های متنوع و البته 
اکث��راً تک‌بعُدی بدین موضوع ن��گاه کرده‌اند. برخی پژوهش‌ها همچون پژوهش‌های مایکل و همکاران 
)2008(، مهدوی و همکاران )1387( و سوزنچی کاشانی و همکاران )1393( بیشتر به جنبه سازمانی 
عوامل مؤثر پرداختند که نتایج آنان عمدتاً متکی بر نقش پررنگ منابع داخلی همچون مدیران، منابع 
انسانی و منابع مالی در موفقیت می‌باشد. همچنین نتایج برخی دیگر در همین جنبه، همچون پژوهش 
برنال-کونس��ا و هم��کاران )2016( و غلام‌زاده و قنوات��ی )1390( حاکی از تأثیر قابلیت‌هایی همچون 
راهبرد، نمانام س��ازمانی، شناخت بازار و فروش مؤثر در آن می‌باشد. برخی پژوهش‌های دیگر همچون 
)زابالا1، 2006، نقل در نیرومند و میرجلیلی، 1389( و هایر )2016( بیش��تر به جنبه محیطی عوامل 

1 . Zabala
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مؤث��ر پرداختن��د و نتایج آنان بر تح��ولات محیطی و رقبا تأکید دارد. برخ��ی پژوهش‌های دیگر نیز با 
رویکرد نس��بتاً جامع‌تری به دو محور اصلی اش��اره کرده‌اند؛ به عنوان مثال، مطالعات کوپر )1994( و 
احمدی جشوقانی و اسماعیلیان )1394( به اهمیت همزمان دو حوزه فردی و سازمانی اشاره کرده‌اند و 
برخی دیگر همچون چامانسکی و واگو )2001(، امانکوا-آموا و دوروگبا1 )2016(، نیرومند و میرجلیلی 

)1389( و خیاطیان و همکاران )1393( به حوزه‌های سازمانی و محیطی پرداختند.
شایان ذکر است نتایج بررسی پژوهش‌ها نشان می‌دهد که محصول یا دانش فناورانه به‌تنهایی عامل 
خلق ثروت نیست، بلکه بهره‌برداری مفید و مناسب از آن است که خلق ثروت و رشد اقتصادی را در پی 
دارد. در این راستا، علاوه بر رفع موانع تجاری‌سازی یا عرضه موفق محصول به بازار، باید به موضوعاتی 
چون عوامل و متغیرهای اثرگذار در فرآیند تجاری‌س��ازی و نیز عوامل رشد و موفقیت عرضه محصول 
به بازار توجه کافی صورت پذیرد )صادقي و همکاران، 2012(؛ بنابراین با توجه به مرور پیشینه نظری، 
مشخص شد که پژوهشگران مختلف به عواملی همچون کمبود منابع مالی، عدم شناخت مناسب بازار و 
مشتریان، بازاریابی نامناسب، قوانين و مقررات غیر حمایتی، عدم حمایت‌های معنوی، ساختار نامناسب، 
مدیریت ضعیف، تعامل ناپایدار کارکنان و غیره پرداخته‌اند و این در حالی اس��ت که این عوامل کامل 
و جام��ع نب��وده چرا که برخی موضوعات مهم دیگر همچون راهبرد و نح��وه ورود موفق به بازار، تفکر 
راهبردی، سبک کارآفرینی، مدل کسب‌وکار، توجه به شرایط پویای محیط و برخی نکات دیگر در این 
پژوهش‌ها مغفول مانده اس��ت. در این میان، اخیراً تنها پژوهش‌های انگشت‌ش��ماری با نگاهی جامع و 
تلفیقی به این موضوع پرداخته‌اند که به عنوان مثال می‌توان به پژوهش‌های قوش و همکاران )2001( 
و حاجی‌پور و همکاران )1395( اش��اره ک��رد. علی‌رغم بومی بودن مدل پژوهش حاجی‌پور و همکاران 
)1395(، این پژوهش با رویکرد کیفی فراترکیب تنها به استخراج مدل پرداخته و بر این اساس ضروری 
اس��ت پژوهش��ی به صورت عینی به ارزیابی اعتبار مدل پیش��نهادی ایش��ان بپردازد؛ بنابراین در این 
پژوهش، با توجه به نظر خبرگان و جامعیت مدل شناسایی‌ش��ده، از رویکرد کمّی معادلات س��اختاری 
برای ارزیابی اعتبار مدل و توسعه تعمیم‌پذیری یافته‌های ایشان در میان شرکت‌های دانش‌بنیان ایرانی 
حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات اس��تفاده ش��ده است. همچنین از آنجا که حوزه فناوری اطلاعات و 
ارتباطات به عنوان حوزه‌ای پیش��تاز در صنایع با فناوری بالای کش��ور محس��وب می‌شود و به استناد 
وبگاه کارگروه ارزیابی و تشخیص شرکت‌ها و مؤسسات دانش‌بنیان و نظارت بر اجرا2، شامل بیش‌ترین 

1 . Amankwah-Amoah & Durugbo
2 . http://daneshbonyan.isti.ir
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تعداد ش��رکت‌های دانش‌بنیان نیز می‌باشد، این حوزه مورد مطالعه قرار گرفت. ضمن این‌که متناسب 
و مرتبط بودن موضوع تحقیق با نیاز کنونی کش��ور، جامعه مورد بررسی و روش پژوهش، از جنبه‌های 

متمایزکننده پژوهش حاضر با مطالعات پیشین می‌باشد.

روش پژوهش
این پژوهش با تعیین الزامات ورود موفق شرکت‌های دانش‌بنیان نوپا به بازار، به دنبال یافتن راه‌حل‌های 
مناس��ب برای بهبود وضعیت موجود اس��ت؛ بنابراین این پژوهش بر مبنای هدف از نوع پژوهش‌های 
کاربردی است. همچنین با توجه به این‌که تحقیق توصیفی شامل مجموعه روش‌هایی است که هدف 
آن‌ها توصیف کردن ش��رایط یا پدیده‌های مورد بررس��ی اس��ت و از س��وی دیگر برای بررس��ی توزیع 
ویژگی‌های یک جامعه آماری، روش پژوهش پیمایش��ی ب��ه کار می‌رود؛ پژوهش حاضر از لحاظ روش 
گردآوری داده‌ها، یک پژوهش توصیفی-پیمایش��ی اس��ت. همچنین به‌کارگیری ابزار پرسشنامه برای 

گردآوری اطلاعات، مبین رویکرد کمّی این پژوهش از نظر ماهیت داده‌ها می‌باشد.
لازم به ذکر است منظور از شرکت‌های دانش‌بنیان در این پژوهش، شرکت‌های دانش‌بنیان عمدتاً 
نوپایی است که در پار‌کها و مراکز رشد علم و فناوری دانشگاه‌ها استقرار یافته‌اند، دارای برخی شرایط 
لازم برای پژوهش نظیر س��ابقه حداقل یک س��ال فعالیت و عملکردی بالاتر از متوس��ط در بین دیگر 
شرکت‌های مراکز رشد و پار‌کهای علم و فناوری طی سال‌هاي اخير می‌باشند و به فعاليت پژوهشي 
تخصصي در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات می‌پردازند. همچنین منظور از کلمه »موفق« در اینجا، 
شرکت‌های دانش‌بنیانی هستند که توانسته‌اند ایده خود را تبدیل به محصول کرده، محصول را به بازار 
وارد کرده و مشتری داشته باشند )طیبی ابوالحسنی، 1395(؛ بنابراین جامعه آماری این پژوهش، کلیه 
ش��رکت‌های دانش‌بنیان موفق حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات است که در مراکز رشد و پار‌کهای 
علم و فناوری س��ه دانشگاه جامع تهران یعنی دانش��گاه‌های تهران، تربیت مدرس و شهید بهشتی )با 
تعداد حدود 110 ش��رکت( اس��تقرار یافته‌اند. این جامعه آماری طی صحبت با مدیران و کارشناس��ان 
ارزیابی و دیگر کارشناس��ان متخصص پار‌کهای علم و فناوری، شناسایی و فهرست شرکت‌های دارای 
ش��رایط، تهیه ش��د. مبنای احراز این ویژگی نیز، داشتن ش��رایط پژوهش و نظر مسئولان مربوطه این 
پار‌کها و همچنین صحبت‌های مدیران خود مجموعه‌ها بوده است. طبق جدول مورگان1، 86 شرکت 

1 . Morgan
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به عنوان نمونه آماری با روش نمونه‌گیری تصادفی از این جامعه انتخاب شدند و از هر شرکت، مدیر و 
یا کارشناسان ارشد مطلع این شرکت‌ها پرسشنامه‌ها را تکمیل کردند.

در ای��ن پژوه��ش به منظور مرور مبانی نظ��ری موضوع مورد مطالع��ه از روش کتابخانه‌ای و برای 
جمع‌آوری داده‌های میدانی از پرسش��نامه اس��تفاده شده است. پرسشنامه نیز مبتنی بر مدل مفهومی 
پژوهش حاجی‌پور و همکاران )1395( طراحی ش��ده اس��ت که الزامات ورود موفق به بازار را در 3 بعُد 
و 19 مؤلف��ه طبقه‌بندی کرده‌اند. در جدول 1، ابعاد، مؤلفه‌ها و گویه‌های هر یک از مؤلفه‌های تحقیق 

ارائه شده است.

جدول 1: ابعاد، مؤلفه‌ها و گویه‌های هر یک از مؤلفه‌های پژوهش

تعداد گویه‌هانمادمؤلفه‌هابعُدهای اصلی

)F( فردی

FA7فردی ذهنی مدیر

FB11فردی شخصیتی مدیر

FC5بین فردی مدیر

FD8شرایط عمومی

FE4تجربه

)S( سازمانی

SA4منابع انسانی

SB3منابع مالی

SC11توانمندی فنی

SD4توانمندی تولید

SE10توانمندی بازاریابی و فروش

SF5توانمندی جذب و مدیریت پروژه

SG8توانمندی‌های راهبردی

SH5ظرفیت جذب سازمانی
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تعداد گویه‌هانمادمؤلفه‌هابعُدهای اصلی

)M( عوامل محیطی

MA4رقبا

MB6نهادهای حمایتی

MC1زیرساخت

MD4عوامل اجتماعی

ME2عوامل قانونی

MF3دیگر عوامل سیاسی، اقتصادی و فناوری

در بخش اس��تنباطی برای آزمون مدل از معادلات س��اختاری مبتنی بر واریانس، از روش حداقل 
مربع��ات جزئی )پی‌ال‌اس(1 و از نرم‌افزارهای اس‌پی‌اس‌اس2 و اس��مارت‌پی‌ال‌اس3 اس��تفاده می‌گردد. 
با مدلی‌ابی پی‌ال‌اس می‌توان ضرایب رگرس��یون اس��تاندارد را برای مس��یرها، ضرایب تعیین را برای 
متغیرهای درونی و اندازه ش��اخص‌ها را برای مدل مفهومی به دست آورد )وو4، 2010(. درواقع، روش 
پی‌ال‌اس یکی از فنون چندمتغیره آماری است که برخلاف روش‌های رگرسیونی و معادلات ساختاری 
که نیازمند توجه به محدودیت‌هایی مانند ناش��ناخته بودن نوع توزیع متغیرها، کم بودن حجم نمونه 
و وجود همبس��تگی میان متغیرهای مستقل می‌باشند، امکان برازش مدل‌هایی با چند متغیر مستقل 
و وابس��ته را دارد )جعفری صمیمی و محمدی5، 2011(. دلی��ل دیگر برتری این روش، امکان تحلیل 
با اس��تفاده از داده‌های محدود و غیرنرمال اس��ت؛ چرا که نس��ل اول مدل‌سازی معادلات ساختاری با 
نرم‌افزارهایی نظیر لیزرل6، ای‌کی‌اس7 و آموس8، نیازمند تعداد زیاد نمونه می‌باشند )هنسلر9 و همکاران، 
2009(؛ بنابرای��ن در ای��ن پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی توس��ط نرم‌افزار پی‌ال‌اس به منظور 

بررسی مدل‌های اندازه‌گیری، ساختاری و برازش کلی مدل استفاده شده است.

1 . Partial Least Square (PLS)
2 . SPSS
3 . SMART-PLS
4 . Wu
5 . Jafari Samimi & Mohammadi
6 . Lisrel
7 . EQS
8 . Amos
9 . Henseler



197 بررسی الزامات ورود موفق به بازار برای شرکت‌های دانش‌بنیان نوپا

در روش حداقل مربعات جزئی، برای سنجش بخش اندازه‌گیری که مربوط به پایایی و روایی ابزار 
پژوهش می‌باشد از آزمون‌های آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا استفاده شده است که در 
ادامه تشریح شده است. ضمن این‌که روایی صوری )ظاهری( و منطقی محتوای پرسشنامه نیز توسط 
خبرگان ش��امل 5 تن از اس��تادان متخصص در این امر بررس��ی و تأیید گردید. پس از بررسی بخش 

اندازه‌گیری، به بررسی برازش کلی مدل پرداخته می‌شود.

یافته‌های تحقیق
همان‌طور که اش��اره شد نمونه آماری پژوهش، شرکت‌های دانش‌بنیان موفق حوزه فناوری اطلاعات و 
ارتباطات مس��تقر در پارک علم و فناوری تهران، پارک علم و فناوری مدرس و مرکز رش��د واحدهای 
فناوری دانش��گاه شهيد بهشتی هس��تند. اطلاعات جمعیت‌ش��ناختی نمونه آماری نشان می‌دهد که 
میانگین س��نی شرکت‌ها حدود 4 سال و میانگین تعداد کارکنان آنان حدود 8 نفر می‌باشد. در ادامه، 

نتایج بررسی پایایی و روایی و سپس برازش کلی اشاره می‌شود.
برای بررسی پایایی و روایی متغیرها، از آزمون بار عاملی1 استفاده شده است که نشان‌دهنده میزان 
همبس��تگی هر گویه )متغیر آشکار( با هر متغیر پنهان اس��ت. بارهاي عاملی از طریق محاسبه مقدار 
همبس��تگی شاخص‌هاي یک سازه با آن سازه محاسبه می‌ش��وند که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از 
مقدار 0/4 ش��ود، مؤید این مطلب اس��ت که واریانس بین سازه و ش��اخص‌هاي آن از واریانس خطاي 
اندازه‌گیري آن س��ازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل قابل قبول است )هالند2، 1999(؛ بنابراین 
در صورت��ی که پس از اجرای مدل، به س��ؤالاتی با بار عامل��ی کمتر از 0/4 برخوردیم، مجبور به حذف 
سؤال هستیم تا بررسی سایر معیارها تحت تأثیر آن قرار نگیرد. بر این اساس در این پژوهش، 7 گویه 
)6 گویه مربوط به مؤلفه شرایط عمومی و یک گویه مربوط به مؤلفه منابع انسانی( که دارای بار عاملی 

کمتر از 0/4 بودند، از مدل حذف شدند.
پایای��ی و روایی در روش حداقل مربعات جزئی در دو بخش مدل اندازه‌گیري3 و مدل س��اختاري4 
اندازه‌گی��ری می‌گردد )داوري و رضازاده، 1392(. براي بررس��ی ب��رازش مدل‌هاي اندازه‌گیري، پایایی 

1 . Cross Loading 
2 . Hulland
3 . Measurement Model
4 . Structural Model
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ش��اخص و روایی همگرا و واگرا مورد اس��تفاده قرار می‌گیرد )هالند، 1999(. پایایی ش��اخص نیز خود 
توسط معیارهای آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد سنجش واقع می‌گردد. آلفاي کرونباخ، معیاري 
کلاس��یک براي سنجش پایایی و س��نجه‌اي مناس��ب براي ارزیابی پایداري درونی )سازگاري درونی( 
محسوب می‌شود. مقدار آلفاي کرونباخ بالاتر از 0/7 بیانگر پایایی قابل قبول است. بر این اساس، برابر 
با جدول 2 مقادیر آلفاي کرونباخ براي تمامی متغیرها از مقدار 0/7 بیش��تر بوده و بیانگر پایایی قابل 

قبول است.
همچنین از آنجایی که معیار آلفاي کرونباخ یک معیار سنتی براي تعیین پایایی سازه‌ها می‌باشد، 
روش حداقل مربعات جزئی از معیار مدرن‌تري نسبت به آلفاي کرونباخ به نام پایایی ترکیبی1 استفاده 
می‌کند. در صورتی که مقدار آن براي هر س��ازه بالاي 0/7 ش��ود، نشان از پایداري درونی مناسب براي 
مدل‌هاي اندازه‌گیري دارد )نونالی2، 1978(. ش��ایان ذکر است که معیار پایایی ترکیبی در مدل‌سازي 
معادلات ساختاري معیار بهتري از آلفاي کرونباخ به شمار می‌رود )وینزی3 و همکاران،2010(. با عنایت 
به موارد فوق و با توجه به جدول 2، مقدار تمامی متغیرها بیش از 0/7 هس��تند، لذا برازش مناس��ب 

مدل‌هاي اندازه‌گیري تأیید می‌شود.

جدول 2: آلفاي کرونباخ و ضریب پایایی

آلفای کرونباخ )بیشتر از 0/7(پایایی ترکیبی )بیشتر از 0/7(متغیر

F0/71610/9380

FA0/89370/8592

FB0/92380/9090

FC0/85310/7784

FD0/92300/8438

FE0/87380/8079

MARKET0/81130/9593

1 . Composite Reliability
2 . Nunnally
3 . Vinzi
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آلفای کرونباخ )بیشتر از 0/7(پایایی ترکیبی )بیشتر از 0/7(متغیر

M0/80480/9249

MA0/85340/7680

MB0/92590/9036

MC11

MD0/88030/8182

ME0/89760/7723

MF0/89410/8230

S0/74210/9457

SA0/85270/7453

SB0/84800/7412

SC0/92990/9172

SD0/86050/7855

SE0/91760/8991

SF0/87780/8266

SG0/90010/8730

SH0/88160/8321

روایی همگرا، دومین معیاري است که براي برازش مدل‌هاي اندازه‌گیري در روش حداقل مربعات 
جزئی به کار برده می‌ش��ود. معیار میانگین واریانس استخراج‌شده1 نشان‌دهنده‌ي میانگین واریانس به 
اش��تراك گذاشته‌شده بین هر س��ازه با شاخص‌هاي خود است. به بیان ساده‌تر، میانگین استخراج‌شده 
میزان همبستگی یک سازه با شاخص‌هاي خود را نشان می‌دهد که هر چه این همبستگی بیشتر باشد، 

1 . Average variance extracted (AVE)
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برازش نیز بیشتر است )تامپسون1 و همکاران، 1995(. فورنل و لارکر2 )1981( معیار میانگین واریانس 
استخراج‌شده را براي سنجش روایی همگرا معرفی و مقدار بحرانی را عدد 0/5 بیان داشتند؛ بدین معنی 
که مقدار میانگین واریانس استخراج‌شده بالاي 0/5 روایی همگراي قابل قبول را نشان می‌دهد. با توجه 
به موارد گفته‌ش��ده و جدول 3، مقادیر تمامی میانگین واریانس استخراج‌شده از 0/5 بیشتر بوده و در 

نتیجه مدل اشاره‌شده در این پژوهش از روایی همگرایی مناسبی برخوردار است.

جدول 3: میانگین واریانس استخراج‌شده

میانگین واریانس استخراج‌شده )بیشتر از 0/5(متغیر

F0/5379

FA0/5497

FB0/5250

FC0/5457

FD0/8572

FE0/6352

MARKET0/6786

M0/5573

MA0/5965

MB0/6764

MC1

MD0/6484

ME0/8143

MF0/7379

S0/5812

1 . Thompson
2 . Fornell & Larcker
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میانگین واریانس استخراج‌شده )بیشتر از 0/5(متغیر

SA0/6594

SB0/6542

SC0/5478

SD0/6075

SE0/5303

SF0/5924

SG0/5310

SH0/5994

روایی واگرا )مبتنی بر روش فورنل و لارکر(؛ میزان رابطه یک س��ازه با ش��اخص‌هایش در مقایسه 
رابطه آن سازه با سایر سازه‌ها است، به طوری که روایی واگرا قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که 
یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص‌های خود دارد تا با سازه‌های دیگر. فورنل و لارکر )1981( 
بیان می‌کنند: روایی واگرا وقتی در سطح قابل‌قبول است که میزان میانگین واریانس استخراج‌شده برای 

هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه‌های دیگر در مدل باشد.

جدول 4: روایی واگرا

FMSسازه‌ها

F0/7334

M0/20530/7465

S0/40810/62660/7623

برازش کلی مدل ش��امل هر دو بخش مدل اندازه‌گیری و س��اختاری می‌شود و با تأیید برازش آن، 
بررسی برازش در یک مدل کامل می‌شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها از یک معیار به نام آزمون 
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نیکویی برازش1 استفاده می‌شود. این معیار از طریق فرمول زیر به دست می‌آید:

به طوری که ش��اخص‌های افزونگی2 نش��انه میانگین مقادیر اش��تراکی هر سازه می‌باشد و ضریب 
تعیین3 نیز مقدار میانگین ضرایب تعیین سازه‌های درون‌زای مدل است.

جدول 5: مفروضات برازش کلی مدل

ضریب تعیینشاخص‌های افزونگیمتغیر

F0/53790/4010

FA0/54970/8302

FB0/52500/8000

FC0/54570/6116

FD0/85720/1957

FE0/63520/5198

MARKET0/6786

M0/55730/5789

MA0/59650/5261

MB0/67640/7462

MC10/3183

MD0/64840/6254

1 . Goodness of fit (GOF)
2 . Communality
3 . R2
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ضریب تعیینشاخص‌های افزونگیمتغیر

ME0/81430/5492

MF0/73790/5797

S0/58120/8567

SA0/65940/4984

SB0/65420/3043

SC0/54780/4950

SD0/60750/4064

SE0/53030/5712

SF0/59240/3903

SG0/53100/7050

SH0/59940/4809

0/59170/5450میانگین

وتزلس1 و همکاران )2009( س��ه مقدار 0/01، 0/25 و 0/36 را به عنوان مقادیر ضعیف، متوس��ط 
و قوی برای ش��اخص نیکویی برازش معرفی نموده است؛ بنابراین حاصل شدن 0/5678 برای شاخص 

نیکویی برازش نشان از برازش کلی قوی مدل دارد.
با توجه به یافته‌های حاصل از بخش ساختاری، اندازه‌گیری و برازش کلی مدل پژوهش مدل نهایی 

پژوهش بر اساس یافته‌ها به شرح زیر می‌باشد.

1 . Wetzels
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جدول 6: ضرایب معناداری و ضرایب مسیر مدل پژوهش1

متغیر تی‌ولیو1ضریب مسیرنمادمتغیرها

F0/6335/616بعُد فردی

FA0/91137/478فردی ذهنی مدیر

FB0/89427/167فردی شخصیتی مدیر

FC0/78211/620بین فردی مدیر

FD0/4424/364شرایط عمومی

FE0/72111/718تجربه

M0/76115/565بعُد عوامل محیطی

MA0/72512/518رقبا

MB0/86428/724نهادهای حمایتی

MC0/5645/647زیرساخت

MD0/79116/835عوامل اجتماعی

ME0/7419/858عوامل قانونی

MF0/76113/588عوامل سیاسی اقتصادی و فناوری

S0/92661/984بعد سازمانی

SA0/70612/287منابع انسانی

SB0/5527/635منابع مالی

SC0/70412/458توانمندی فنی

SD0/6377/398توانمندی تولید

SE0/75612/621توانمندی بازاریابی و فروش

SF0/6257/988توانمندی جذب و مدیریت پروژه

SG0/84024/588توانمندی‌های استراتژیک

SH0/69412/776ظرفیت جذب سازمانی

1 . t-value
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براي آزمودن فرضیه‌ها از آزمون معناداري تی استفاده شده است. اگر مقدار این اعداد از قدر مطلق 
1/96 ± بیشتر شوند، صحت رابطه بین سازه‌ها و درنتیجه، فرضیه‌هاي پژوهش در سطح اطمینان %95 
تأیید می‌ش��ود. همان‌طور که در جدول 6 مش��خص است، تحلیل داده‌ها نش��ان داد که تمامی ابعاد و 

مؤلفه‌ها مورد تأیید هستند.
با توجه به ضریب مسیر به‌دست‌آمده، 3 بعُد اصلی به ترتیب عبارت‌اند از بعُد سازمانی، بعُد عوامل 
محیطی و بعُد فردی. همچنین رتبه‌بندی مؤلفه‌های بعُد س��ازمانی نشان می‌دهد مؤلفه‌های مهم‌تر به 
ترتیب عبارت‌اند از توانمندی‌های راهبردی، توانمندی بازاریابی و فروش، منابع انسانی، توانمندی فنی، 
ظرفی��ت جذب س��ازمانی، توانمندی تولید، توانمندی جذب و مدیریت پ��روژه و درنهایت منابع مالی. 
رتبه‌بندی مؤلفه‌های بعُد عوامل محیطی نیز نش��ان می‌دهد که مؤلفه‌های مهم‌تر به ترتیب عبارت‌اند 
از نهادهای حمایتی، عوامل اجتماعی، دیگر عوامل سیاس��ی اقتصادی و فناوری، عوامل قانونی، رقبا و 
زیرساخت. درنهایت رتبه‌بندی مؤلفه‌های بعُد فردی نشان می‌دهد مؤلفه‌های مهم‌تر به ترتیب عبارت‌اند 

از فردی ذهنی مدیر، فردی شخصیتی مدیر، بین فردی مدیر، تجربه و شرایط عمومی.

بحث و نتیجه‌گیری
همان‌طور که اش��اره ش��د پژوهش‌های انگشت‌ش��ماری با نگاهی جامع و تلفیقی به موضوع پژوهش 
حاضر نگریس��ته‌اند. بر این اس��اس این پژوهش به بررس��ی و اولویت‌بندی الزامات ورود موفق به بازار 
برای شرکت‌های دانش‌بنیان نوپای ایرانی پرداخته است. ارزیابی اعتبار مدل جامع بومی مطرح‌شده و 
همچنین پیاده‌سازی این مدل در حوزه مهم فناوری اطلاعات و ارتباطات سهم مشارکت علمی پژوهش 
حاضر می‌باشد. ضمن این‌که به منظور بحث در مورد نتایج پژوهش، مقایسه‌ای نیز با حوزه نانو )حوزه‌ای 

مهم و پیشتاز دیگر در فناوری‌های پیشرفته کشور( صورت گرفته است.
در این پژوهش الزامات ورود موفق به بازار در قالب 3 بعُد و 19 مؤلفه شناسایی شدند که از طریق 
کار میدانی و انجام پرسشنامه با شرکت‌های منتخب نمونه آماری، درنهایت مؤلفه‌های مهم‌تر مشخص 
گردیدند. ابعاد سازمانی، عوامل محیطی و فردی به ترتیب سه بعُد برتر هستند که این مهم در برخی 
پژوهش‌ها همچون پژوهش‌های چامانس��گی و واگو )2000(، امانکوا-آموا و دوروگبا، )2016(، نیرومند 
و میرجلیلی )1389(، خیاطیان و همکاران )1393(، سوزنچی کاشانی و همکاران )1393( و خمسه و 
رستمی )1397( مورد تأیید قرار گرفته است. به عبارتی می‌توان این‌گونه تحلیل کرد که در زمان‌های 
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آغازین ش��روع فعالیت ش��رکت، بعُد فردی و مؤلفه‌های آن مهم‌ترین بعُد می‌باشد و هر چقدر شرکت، 
منحنی عمر خود را طی می‌کند و به مرحله رش��د می‌رس��د، اهمیت نقش ابعاد س��ازمانی و محیطی، 
پررنگ‌تر می‌ش��ود )حاجی‌پور و همکاران، 1395(. هرچند ش��اید ترتیب اهمی��ت ابعاد در حوزه‌های 
صنعتی دیگر متفاوت باشد؛ اما شرکت‌های موفق‌تر سعی می‌کنند توجه به سه بعُد را از همان ابتدا در 
نظر داشته باشند )نیرومند و میرجلیلی، 1389(. این نتیجه تقریباً هم‌راستا با مدل هرم رشد استارتاپ 
)دوایودی1، 2017( اس��ت که شامل سه مرحله تناسب محصول/ بازار، مقیاس رشد و آماده‌سازی رشد 
می‌باش��د. در مرحله اول که هدف کش��ف یک نیاز و ارائه راه‌حل مناس��ب برای آن توس��ط کسب‌وکار 
می‌باش��د، بر بعُد فردی تکیه دارد. در ادامه، ایجاد یک مزیت برتر به منظور تضمین پایداری شرکت و 
بهره‌برداری از آن به عنوان یک اهرم برای رقابت با رقبا در دس��تور کار قرار می‌گیرد )پیزا2، 2015( و 
از این‌رو ابعاد س��ازمانی و مباحث راهبردی مرتبط ب��ا منبع محور مورد توجه قرار می‌گیرد. در مرحله 
پایانی، هدف حداکثر کردن رشد و گرفتن سهم زیاد از بازار با افزایش کانال‌ها، ورود به بازارهای جدید 
یا محصولات جدید، برقراری اتحادها و غیره می‌باشد که توجه ویژه برای استمرار کسب‌وکار مبتنی بر 

عوامل محیطی نیز تا حدودی به همین نکته اشاره دارد )لی3، 2016(.
پژوهش‌های مهدوی و همکاران )1387(، نیرومند و میرجلیلی )1389(، آذر و همکاران )1391(، 
احمدی جشوقانی و اسماعیلیان )1394( و افتخاری و همکاران )1395( نیز هم‌راستا با پژوهش حاضر، 
اهمیت بعُد سازمانی را بیشتر از ابعاد دیگر می‌دانند. از طرف دیگر، با توجه به این‌که محیط این صنعت 
در مقایسه با صنایع دیگر، با تغییرات سریع و گسترده همراه بوده و به‌شدت متلاطم و پویا است، پیشی 
گرفتن اهمیت بعُد عوامل محیطی نسبت به بعُد فردی دور از ذهن نیست. حال در ادامه با توجه به 3 
بعُد اصلی سازمانی، عوامل محیطی و فردی و با توجه به رتبه‌بندی مؤلفه‌های هر یک، در ذیل هر بعُد، 

مؤلفه‌ها به ترتیب اهمیت مورد بحث قرار می‌گیرند.
رتبه‌بن��دی مؤلفه‌ه��ای بعُد س��ازمانی نش��ان می‌دهد مؤلفه‌ه��ای مهم‌تر به ترتی��ب عبارت‌اند از: 
توانمندی‌های راهب��ردی، توانمندی بازاریابی و فروش، منابع انس��انی، توانمندی فنی، ظرفیت جذب 
س��ازمانی، توانمندی تولی��د، توانمندی جذب و مدیریت پروژه و درنهایت مناب��ع مالی که در ادامه به 
آن پرداخته می‌ش��ود. در این میان توانمندی‌های راهبردی، اهمیت ویژه‌ای در میان سایر توانمندی‌ها 
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دارد. توانمندی‌های راهبردی، توانمندي‌هایی هس��تند که از طریق بکار بستن نگاه راهبردی و داشتن 
راهبرد کسب‌وکار فراهم می‌شود )سوزنچی کاشانی و همکاران، 1393(. این نوع نگاه در کنار توجه به 
تحلیل نقاط قوت و ضعف شرکت و برنامه‌ریزی برای یادگیری در جهت بهره‌وری بیشتر همچون توجه 
به شبکه‌س��ازی و داشتن روابط زنجیره‌ای مؤثر، از ویژگی‌های مهم این مؤلفه می‌باشد که شرکت‌های 
دانش‌بنی��ان برای موفقیت باید مدنظر قرار دهند )نیرومند و میرجلیلی، 1389(. در نظریه‌های راهبرد 
)رویکرد مبتنی بر شایستگی( نیز، به نقش توانمندی راهبردی به عنوان منبع مزیت رقابتی نگریسته 
شده است )قاضی نوری و همکاران، 1398(. در شرکت‌های حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات، به دلیل 
رقابت بالا، برخورداری از این توانمندی حائز اهمیت فراوانی اس��ت. ضمن این‌که منابع مختلف نیز به 
نقش مهم توانمندی راهبردی در این حوزه اذعان دارند )طیبی ابوالحس��نی، 1395(. پژوهش آگیور و 
تیس1 )2009( نیز نشان می‌دهد در صنایع فناور همچون حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات، مدیران 
صنعت باید به شیوه کارآفرینانه عمل کنند، به صورت راهبردی تفکر کنند و به گونه‌ای اقدام کنند که 
با استفاده از توانمندی راهبردی باعث موفقیت سازمان شوند. ضمن این‌که همان‌طور که اسدی‌فرد و 
همکاران )1397( در کتاب خود به اهمیت تعاملات و شبکه‌سازی اشاره می‌کنند، لزوم همکاری میان 
ش��رکت‌ها از منظر مسیر تجاری‌سازی قابل تأمل است. شرکت‌های نوآور کوچک معمولاً توسعه‌دهنده 
فناوری هس��تند و تا مرحله دستیابی به نمونه اولیه یا نمونه عملیاتی به خوبی پیش می‌روند، اما برای 
گام‌های بعدی یعنی تولید انبوه، فروش و خدمات پس از فروش، به منابع مالی و انسانی بیشتری نیاز 
دارند که معمولاً در دسترس آن‌ها نیست. در این میان، شرکت‌های صنعتی می‌توانند این دارایی‌ها را 
فراهم آورند. ضمن این‌که نکته کلیدی دیگر، زنجیره ارزش صنعت اس��ت. لازم است هر شرکت نوآور، 
زنجیره ارزش صنعت حوزه فعالیت خود را به خوبی بشناسد و جایگاه مناسب خود را در آن تشخیص دهد.

توانمندی بازاریابی و فروش یکی دیگر از موارد مهم و پرتکرار موفقیت حوزه تجاری‌سازی و ورود به 
بازار است که به استناد برخی نتایج، یکی از عمده عوامل شکست نیز بی‌توجهی به همین مؤلفه است 
)مای��کل و همکاران، 2008؛ مقیمی و همکاران، 1389؛ پژوهش جهرمی و همکاران، 1395(. با توجه 
به این‌که ایده شکل‌گیری این نوع شرکت‌های مستقر در مراکز رشد، اکثراً به واسطه تعریف پروژه‌های 
دانشگاهی و صنعتی از سوی کارفرمایان می‌باشد، به نظر می‌رسد پس از اتمام پروژه، شرکت برای ادامه 
حیات خود، نیاز به مشتریان و پروژه‌های دیگری دارند که شرکت‌ها باید مدنظر قرار دهند. همچنین به 
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دلیل دامنه کاربردی بالای محصولات حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات، شاید بهتر باشد ابتدا توسعه 
بازار مدنظر قرار گیرد و س��پس توس��عه محصول جدید مدنظر قرار گیرد، هرچند توسعه موازی نیز با 
توجه به ش��رایط شرکت‌ها، دور از دسترس نیست. اهمیت این موضوع در پژوهش سوزنچی کاشانی و 

همکاران )1393( نیز مورد تأیید قرار گرفته است.
منابع انس��انی متخصص، اشاره به نقش ویژه نیروی انسانی متخصص و باتجربه در پیشبرد اهداف 
مجموعه دارد که شواهد تجربی نیز نشان‌دهنده بهره‌مندی اکثر شرکت‌های موفق این حوزه از همکاری 
همه‌جانبه کارکنان خود در کنار همکاری اعضای هیئت‌علمی دانشگاه‌ها می‌باشد )کوپر، 1994؛ قاضی 
نوری و همکاران، 1398(. با توجه به این‌که شرکت‌های دانش‌بنیان حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات، 
بیشتر دارای ساختار مسطح و غیرمتمرکز با منابع دانشی بالا هستند؛ منابع انسانی متخصص و رضایت 
آن‌ها و تلاش برای فراهم‌سازی شرایط، محیط، امکانات و تأمین نیازهای آن‌ها، از ضروریات و ارزش‌های 
شرکت‌ها می‌باشد، زیرا جنس این کسب‌وکارها به‌گونه‌ای است که نیروی تخصصی بسیار اهمیت دارد. 
اگر نیروی انسانی نباشد، قطعاً کار متوقف می‌شود، زیرا این شرکت‌ها تلاش کرده‌اند بهترین فرد را به 
عنوان نیروی تخصصی جذب کنند و بس��یار به تخصص و مهارت این افراد متکی هس��تند و می‌دانند 
اگر نیرو راضی نباشد، قطعاً محیط را ترک خواهد کرد چرا که رقبا به دنبال جذب همین نیرو هستند، 
بنابرای��ن تمامی این ش��رکت‌ها باید تلاش کنند بهترین محیط را برای منابع انس��انی متخصص خود 
فراهم سازند. یکی از مدیران شرکت‌های دانش‌بنیان در بخش توضیحات پرسشنامه چنین نوشته بود: 
»داش��تن نیروی متعهد و دلس��وز به طوری که سازمان را جزئی از دارایی خود بدانند و در تصمیمات، 
مدیران شرکت را همراهی کنند، برای موفقیت مجموعه ما خیلی تأثیرگذار بوده است«. ضمن این‌که 
ب��ا توجه به اهمیت تجرب��ه در محیط رقابتی و پرتحول این حوزه و همچنین نیازمندی ش��رکت‌هاي 
دانش‌بنیان به مهارت‌هاي تخصصی‌تر و پیش��رفته‌تر در میان کارکنان، پیش��نهاد می‌شود مدیرانی که 
در فکر راه‌اندازی این ش��رکت‌ها می‌باش��ند و یا در حال فعالیت در این نوع شرکت‌ها هستند، جذب و 
به‌کارگیری نیروی انسانی متخصص و باتجربه که دارای انگیزه کافی برای مشارکت در اجرا و علاقه‌مند 
به همکاری همه‌جانبه با ش��رکت باش��ند را در اولویت پذیرش کارکنان خود قرار دهند. ضمن این‌که 
اس��دی‌فرد و همکاران )1397( نیز نشان دادند که ش��رکت‌های دانش‌بنیان یک ویژگی منحصربه‌فرد 
دارند و آن ماهیت دوزیس��ت دانشگاهی-صنعتی آن‌هاس��ت. به این معنی که شرکت‌های دانش‌بنیان 
هم توان استفاده از توانمندی‌های علمی دانشگاه‌ها را دارند و هم زبان صنعت را درک می‌کنند. بدین 
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ترتیب، این موجودات دوزیس��ت می‌توانند نقش کاتالیزوری را برای پیوندزدن دس��تاوردهای فناورانه 
دانش��گاهی به نیازهای صنعتی بازی کنند و این نش��ان‌دهنده نقش پررنگ نیروی انسانی متخصص و 

اعضای هیئت‌علمی دانشگاه‌ها می‌باشد.
نکت��ه مهم دیگر برای ش��رکت‌های دانش‌بنیان، توانمندی فنی آنان اس��ت که عمدتاً به مطالعات 
امکان‌س��نجی فنی خوب، نوآوری و ارزش‌آفرینی محصول اشاره دارد و هم‌راستا با پژوهش جاکوب1 و 
همکاران )2003( و اس��دی‌فرد و همکاران )1397( می‌باشد. شرکت‌های دانش‌بنیان نوپا هر میزان در 
محصول یا خدمت خود بتوانند بهتر خود را نش��ان دهند، احتمال موفقیت بیش��تری در ورود به بازار 
دارند؛ بنابراین پیشنهاد می‌شود مدیران این شرکت‌ها و تیم کاری آنان، به ایده مناسب اولیه، نوآوری 
و ارزش ویژه ایجاد ش��ده توس��ط محصول، مطالعات امکان‌س��نجی فنی خوب و عملکرد مناس��ب آن 
توجه بیش��تری نمایند. در این بین به طور خاص ایده در حوزه باز و بدون مرز فناوری اطلاعات برای 

شکل‌گیری بستر خدماتی شرکت از اهمیت بالایی برخوردار است.
ظرفیت جذب س��ازمانی اشاره به ساختار و فرهنگ س��ازمانی همسو و پشتیبان فناوری دارد و بر 
اس��اس پژوهش‌های الموس و نرلینگر2 )1999(، موس��ایی و همکاران )1387( و حسینی و همکاران 
)1394( می‌توان گفت ش��رکت‌هایی که این ش��اخص‌ها را در مجموعه خود رعایت کرده‌اند، نسبت به 
شرکت‌های مشابه، از موفقیت بیشتری برخوردار بوده‌اند. اسدی‌فرد و همکاران )1397( نیز نشان دادند 
ک��ه یک��ی از دریچه‌های مهم همکاری، توجه به موضوع نوآوری باز اس��ت و در این میان، موضوع مهم 
برای توجه به نوآوری باز، فراهم بودن ش��رایط اولیه س��اختار و فرهنگ سازمانی همسو و پشتیبان این 

رویکرد خواهد بود.
توانمندی تولید به راهبرد فناوری و انعطاف‌پذیری تولید برای شرکت‌های کوچک می‌پردازد. توجه 
به این موضوع، برای ش��رکت‌های کوچک و متوس��ط فناور و خصوصاً ش��رکت‌های دانش‌بنیان، نقشی 
تعیین‌کننده دارد و ضروری اس��ت به مباحث مرتبط با آن با نگاهی جامع‌تر، نگریسته شود )حقیقی و 
طیبی ابوالحسنی، 1394(. البته باید توجه داشت که تولید محصولات حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات 
مانند تولید نرم‌افزارهای دانش‌بنیان با تولید س��ایر محصولات متفاوت است و ملاحظات خاص خود را 
دارد. همچنین همان‌طور که در مورد اهمیت مدیریت پروژه مطالبی مطرح شد، شرکت‌های دانش‌بنیان 
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موفق ضمن پرورش اصول مدیریت پروژه در تیم کاری خود و توجه به شاخص‌هایی همچون مدیریت 
بهینه هزینه، مدیریت بهینه زمان و مدیریت کیفی اجرای پروژه )طیبی ابوالحسنی1، 2014(، باید در 
راستای تعامل هر چه بهتر با کارفرمایان فعلی و همچنین تلاش در جهت یافتن کارفرمایان و به نوعی 
مشتریان جدید کوشا باشند. اسدی‌فرد و همکاران )1397( نیز نشان دادند که تعامل مناسب با کارفرما 

یا شبکه همکاری، می‌تواند به همکاری یا بازی برُد-برُد منجر شود.
منابع مالی نشان‌دهنده توجه به چگونگی تأمین مالی شرکت و قدرت جذب سرمایه آن است که 
هم‌راس��تا با پژوهش‌های نیرومند و میرجلیلی )1389( و کیریهاتا2 )2007( می‌باش��د. از جمله عوامل 
تأثیرگذار در این بخش، ارتباط خوب با مراکز سرمایه‌گذار خطرپذیر و چگونگی اتخاذ راهبردهای تأمین 
مالی مختلف همچون فروش س��هم مالکیت، سرمایه‌گذاری مشترک، وام، واگذاری لیسانس محصول و 
غیره می‌باشد. اگرچه به زعم برخی کارشناسان این منبع باید در جایگاه‌های بالاتری قرار داشته باشد، 
اما به عقیده شرکت‌های مورد بررسی، تأمین منابع مالی در رتبه‌های بعدی اهمیت قرار دارد که شاید 

تفاوت نگرش هر گروه به منابع مالی و چگونگی تأمین آن منجر به این اختلاف نظر شده باشد.
از طرف دیگر، هر نظام علاوه بر ارتباط با عناصر درون خود )عناصر تش��يكل‌دهنده نظام و روابط 
آن‌ها(، با عناصر خارج از خود و مربوط به محيط نيز سروكار دارد. اگر يك عامل مؤثر بر نظام، خارج از 
كنترل آن باش��د، عاملي محيطي محسوب مي‌شود. درواقع، محيط هر نظام، شامل آن چيزهايي است 
كه خارج از كنترل كامل نظام هستند؛ ولي به‌گونه‌ای بر عملكرد آن تأثير دارند. با توجه به اينكه محيط، 
خارج از نظام قرار دارد، نظام نمي‌تواند كار چنداني براي كنترل مستقيم تغيير و تحولات آن انجام دهد 
)رحمان سرشت، 1384(. رتبه‌بندی مؤلفه‌های بعُد عوامل محیطی نیز نشان می‌دهد مؤلفه‌های مهم‌تر 
ب��ه ترتیب عبارت‌اند از: نهادهای حمایتی، عوامل اجتماعی، دیگر عوامل سیاس��ی اقتصادی و فناوری، 

عوامل قانونی، رقبا و زیرساخت که در ادامه به آنها پرداخته می‌شود.
کس��ب‌وکارهای نوپا بدون ش��ک نیازمند حمایت هس��تند و نقش نهادهای حمایتی خصوصاً در 
س��ال‌های آغازین کس��ب‌وکار فناورانه غیرقابل‌انکار اس��ت. در میان نهادهای حمایتی، دولت به عنوان 
مهم‌ترین عامل بزرگ تجاري‌س��ازي نتایج تحقیقات و پژوهش‌ها، شناخته می‌شود که پژوهش ناظمی 
و هم��کاران )1389( و اس��دی‌فرد و همکاران )1397( نیز این موضوع را تأیید می‌کند. توس��عه نظام 
ملی نوآوري و ایجاد بازار مناس��ب، نیاز به تلاش و توجه جدی دولت‌مردان دارد. ضمن این‌که تفکیک 
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نقش‌های چهارگانه سیاس��ت‌گذاری، تنظیم‌گری، تسهیل‌گری و ارائه خدمات کمک می‌کند که نقش 
دولت‌ها بهتر شناسایی شود )اسدی‌فرد و همکاران، 1397(.

عوام��ل اجتماعی، از دیگ��ر عوامل مهم این حوزه اس��ت. حمایت‌هاي فرهنگ��ی، تغییر و ترغیب 
نگرش‌ه��اي مصرف‌کنندگان و تولیدکنندگان به حوزه فناوری، اطلاع‌رس��انی عمومی پیرامون مباحث 
دانش‌بنیان برای مردم و تبلیغ فرهنگ مصرف شایسته ایرانی همراه با حمایت و پشتیبانی رسانه‌ای از 
شرکت‌های موفق تجاری از موضوعات مهم در این شاخص می‌باشد. زارع و حجازی )1390( نیز بر این 
موضوع تأکید کرده و نقش رسانه ملی را نیز مورد نظر قرار می‌دهند. از طرف دیگر، توجه به مدیریت 
حقوق مالکیت فکری و همچنین سیاس��ت‌های حمایتی برای خرید محصولات فناورانه از عوامل مهم 
قانونی می‌باشد که اسدی‌فرد و همکاران )1397( نیز به آن تأکید کرده‌اند و می‌بایست در کنار عوامل 
سیاسی اقتصادی و فناوری مورد عنایت قرار گیرد. به نقل از یکی از شرکت‌های دانش‌بنیان نمونه، »اگر 
قانون درست باشد و بعد از آن هم نهادهای حمایتی قانون را درست اجرا کنند، فعالیت‌های این صنعت 
دوام دارد«. حت��ی از نظ��ر برخی خبرگان پژوهش، عامل قانون می‌تواند در جایگاه اول عوامل محیطی 
قرار بگیرد، به طوری که اگر قانون مناس��ب باش��د، تمام موارد ذکرشده می‌توانند در جای خود به طور 
صحیح اجرا ش��وند؛ اما ش��اید یکی از دلایلی که در ترتیب کلی نتایج پژوهش حاضر، جایگاه قانون در 
رتبه‌های پایین‌تر قرار گرفت، ش��رایط زمانی انجام پژوهش باش��د. شرکت‌ها نقش نهادهای حمایتی و 
عوامل سیاسی اقتصادی را پررنگ‌تر و عملیاتی‌تر از سایر عوامل مکتوب و قوانین غیرعملیاتی دانستند. 
درواقع از آنجا که این ش��رکت‌ها به صورت کاملًا عملیاتی متأثر از ش��رایط واقعی کشور هستند، موارد 
عملیاتی و قوانین نانوش��ته اجرایی را تأثیرگذارتر از قوانین و آیین‌نامه‌های مکتوب می‌دانند. همچنین 
همان‌طور که اشاره شد با توجه به این‌که محیط فعالیت شرکت‌های دانش‌بنیان خصوصاً حوزه فناوری 
اطلاعات و ارتباطات، بس��یار حساس و رقابتی می‌باشد، اهمیت توجه به رقیب نیز کاملًا مشهود است. 
نتایج آذر و همکاران )1391( و وگنر1 )1992( نیز هم‌راستا با پژوهش حاضر می‌باشد و نشان می‌دهد 
برخی از این نوع شرکت‌ها به دلیل کم‌تجربگی و عدم توجه به عوامل محیطی شرکت از جمله رقبای 
فعلی و برخی رقبای بالقوه، موجبات شکس��ت خود را فراهم کرده‌اند. دیگر مؤلفه بعد محیطی، بحث 
زیرس��اخت‌ها می‌باش��د که خیاطیان و همکاران )1393( نیز بر آن تأکید داش��ته‌اند. خوشبختانه در 
س��ال‌های اخیر، س��رمایه‌گذاری در زمینه فناوری اطلاعات و ارتباطات به س��رعت افزایش یافته است. 
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زیرساخت فناوری اطلاعات و ارتباطات مجموعه‌ای از ابزارها است که برای پشتیبانی از ارتباطات داخلی 
و خارجی، به اش��ترا‌کگذاری اطلاعات و انجام برنامه‌ریزی در یک سازمان استفاده می‌شود که به نظر 
می‌رس��د با توجه به ش��رایط تحریم و تحولات نظامی منطقه، می‌بایست مباحث بومی این زیرساخت 

مورد تأکید بیشتری قرار گیرد.
همچنین رتبه‌بندی مؤلفه‌های آخرین بعُد شناسایی‌شده یعنی بعُد فردی نیز نشان می‌دهد مؤلفه‌های 
مهم‌ت��ر به ترتیب عبارت‌اند از: فردی ذهنی مدیر، فردی ش��خصیتی مدی��ر، بین فردی مدیر، تجربه و 
ش��رایط عمومی که در ادامه به آنها پرداخته می‌ش��ود. ویژگی‌های ذهنی فرد، از مهم‌ترین ویژگی‌های 
انسان‌ها خصوصاً در کسوت مدیریت است. توان و میزان علاقه فرد به افزایش معلومات و تجزیه و تحلیل 
اطلاعات که منجر به تغییر نسبتاً پایدار در احساس، تفکر و معمولاً رفتار فرد می‌شود، از مشخصه‌های 
ذهن فعال می‌باشد؛ به عبارت دیگر، ویژگی ذهنی به خلاقیت، ظرفیت یادگیری و توان تجزیه‌وتحلیل 
مسائل اشاره می‌کند که برای این نوع شرکت‌ها بسیار مهم است. با توجه به این مؤلفه که در پژوهش 
جمشیدی کهساری و همکاران )1395( نیز مورد تأکید قرار گرفته است، پیشنهاد می‌شود مخترعانی 
که به فکر راه‌اندازی شرکت دانش‌بنیان هستند و همچنین مدیران جوان شرکت‌های دانش‌بنیان نوپا 
در ایجاد و پرورش قدرت تصمیم‌گیری، توان خلاقیت و ابتکار، توان هدف‌گذاری و داشتن چشم‌انداز، 
ظرفیت یادگیری، قدرت تجزیه و تحلیل و نگرش امیدوارانه بکوش��ند. ویژگی شخصیتی نیز عمدتاً به 
اعتماد به نفس، پش��تکار و قدرت ریس��ک‌پذیری افراد می‌پردازد و در پژوهش‌های مرادی و همکاران 
)1390( و توروک1 )1993( نیز مورد تأکید قرار گرفته است. بر این اساس مدیرانی که قدرت ریسک 
و اعتمادبه‌نفس بیشتری دارند، در حوزه کاری خود نیز موفق‌ترند. بنابراین به مدیران جوان شرکت‌های 
دانش‌بنیان نوپا )خصوصاً در حوزه پویا و رقابتی فناوری اطلاعات و ارتباطات( پیشنهاد می‌شود به ایجاد 

و تقویت پشتکار، اعتمادبه‌نفس و قدرت ریسک‌پذیری خود بپردازند.
ویژگی مهارت بین‌فردی عمدتاً به قدرت مدیریت عمومی، ارتباطات و تیم‌س��ازی اش��اره دارد و در 
پژوهش‌های توروک )1993( و طیبی ابوالحسنی )1395( نیز مورد تأیید قرار گرفته است. این مؤلفه 
درواق��ع به ت��وان تیم‌داری و مدیریت افراد کارآفرین پرداخته و نش��ان می‌دهد ک��ه مدیرانی که توان 
مدیریت عمومی بالاتری داش��ته و با اصول مدیریت آش��نایی بیشتری دارند، صرف‌نظر از این‌که دارای 
تحصیلات در رشته مدیریت هستند، اکثراً ضریب موفقیت بیشتری داشته‌اند و از طرف دیگر کسانی که 
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فاقد این مهارت بوده، به دلیل عدم تمرکز ذهنی و ترس از ناشناخته‌ها، در مدیریت تجاری‌سازی دچار 
مشکل شده‌اند. مؤلفه مهم دیگر در فضای سریع و پرتغییر فناوری اطلاعات و ارتباطات، تجربه است که 
در پژوهش‌های آذر و همکاران )1391(، سوزنچی کاشانی و همکاران )1393( و سرنگی و اچمابادی1 
)2014( مورد تأکید قرار گرفته است. تجربه شغلی یا مهارتی یک مدیر جوان قبل از راه‌اندازی شرکت، 
عامل نسبتاً مهمی برای عبور از مشکلات احتمالی می‌باشد. به عبارتی مدیرانی که قبلًا تجربه همکاری 

با محیط کاری مشابه را داشته باشند، معمولاً راحت‌تر می‌توانند از پس مشکلات احتمالی برآیند.
در انتها، باید گفت از آنجا که پژوهش اسدی‌فرد و همکاران )1397( تنها موردی است که در بافتار 
ایران، تجاری‌سازی را در سطح بخشی مطالعه کرده است، بنابراین مقایسه این دو مطالعه می‌تواند مفید 
باشد. بر این اساس نتایج این پژوهش با مدل مذکور در حوزه نانو )به عنوان یکی از حوزه‌های پیشتاز در 
کشور( مقایسه شده است. این مقایسه از دو منظر قابل بررسی است؛ یکی از منظر تفاوت‌های نتایج و 
دیگری از منظر شباهت‌های مؤلفه‌های مدل‌ها. اگرچه کتاب اسدی‌فرد و همکاران )1397( به صراحت، 
مدل خاصی را مطرح نکرده اس��ت؛ اما با مطالعه کتاب و اس��تخراج عوامل تلاش می‌شود نکاتی مطرح 

گردد. ابتدا از منظر تفاوت‌ها می‌توان به سه مورد زیر اشاره کرد:
پژوهش اسدی‌فرد و همکاران )1397( با محوریت تجربیات شرکت‌های نوپا و چالش‌های همکاری 
فناورانه با ش��رکت‌های بزرگ ایرانی در حوزه نانو انجام ش��ده است. مطالب کتاب تا حدودی پیرامون 
ورود به بازار ش��رکت‌های دانش‌بنی��ان نوپا بوده و بومی و کاربردی می‌باش��د؛ اما عمدتاً بر تعاملات و 
شبکه‌س��ازی در فرآیند تجاری‌س��ازی تأکید دارد و جامعیت مدل پژوهش حاضر را ندارد. تفاوت دوم 
از منظ��ر محیط‌ه��ای متفاوت دو صنعت اس��ت. با توجه به این‌که محیط صنع��ت فناوری اطلاعات و 
ارتباطات در مقایس��ه با صنایع دیگر، با تغییرات سریع و گسترده همراه بوده و به‌شدت متلاطم و پویا 
اس��ت، پیش��ی گرفتن اهمیت بعُد عوامل محیطی نس��بت به بعُد فردی دور از ذهن نیست. در حالی 
که به نظر می‌رس��د در حوزه نانو، اهمیت محی��ط و عوامل محیطی به میزان اهمیت و جایگاه صنعت 
فناوری اطلاعات و ارتباطات نبوده و نقش بعُد فردی بیش��تر از بعد محیطی باشد. محیط‌های متلاطم 
و وجود عواملی مانند تحریم‌ها، قوانین دولت، افزونه2 ش��رکت‌های دولتی، کسب‌وکارهای سنتی، عدم 
پایداری شرایط اقتصادی خصوصاً نوسان‌های نرخ ارز و مباحث فرهنگی که در مورد محصولات حوزه 
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فناوری اطلاعات و ارتباطات حائز اهمیت است )قاضی نوری و همکاران، 1398(، میزان عدم اطمینان 
و چالش‌های این محیط را افزایش داده اس��ت و ضرورت توجه به عوامل محیطی را دوچندان می‌کند. 
صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات، صنعتی با مس��ائل بزرگ و زمان کم اس��ت و بنابراین محیط آن 
پیچیدگی بالایی دارد و لذا بعُد عوامل محیطی در این صنعت، حائز اهمیت فراوانی اس��ت؛ و درنهایت 
تفاوت سوم را می‌توان در ترتیب اهمیت مؤلفه‌ها دانست. همان‌طور که اشاره شد هرچند اسدی‌فرد و 
همکاران )1397( به صراحت، مدل خاصی را مطرح نکرده‌اند، اما مؤلفه‌هایی از این پژوهش قابل احصا 
اس��ت که در بخش بعد مورد اش��اره قرار می‌گیرد. البته در پژوهش ایشان ترتیب خاصی برای مؤلفه‌ها 

مشخص نشده و بنابراین پژوهش حاضر از این نقطه نظر نیز برتری دارد.
یافته‌های اسدی فرد و همکاران )1397( مشخص می‌سازد که توجه به اهمیت تعاملات و شبکه‌سازی 
در فرآیند تجاری‌سازی غیرقابل‌انکار است. از نکات کلیدی دیگر، اهمیت زنجیره ارزش صنعت و توجه 
به دارایی‌های مکمل و مفهوم نوآوری باز است؛ به عبارت دیگر، در بعُد سازمانی 6 مؤلفه از جمله مؤلفه 
توانمندی‌های راهبردی که یکی از ویژگی‌های مهم آن، شبکه‌س��ازی و داش��تن روابط زنجیره‌ای مؤثر 
اس��ت و همچنین مؤلفه‌های توانمندی بازاریابی و فروش، منابع انس��انی، توانمندی جذب و مدیریت 
پروژه، توانمندی فنی و ظرفیت جذب س��ازمانی دارای مش��ابهت زیادی با نتایج این پژوهش اس��ت. 
همچنین در بعُد محیطی 4 مؤلفه نهادهای حمایتی، عوامل اجتماعی، عوامل قانونی و زیرساخت و در 
بعُد فردی نیز 2 مؤلفه فردی ذهنی مدیر و بین فردی مدیر، از دیگر موارد مشابه مورد تأکید بوده است. 
در مجموع می‌توان گفت تفاوت الزامات ورود موفق به بازار در حوزه‌های فناوری‌های پیشرفته کشور 
تا حدودی قابل‌توجه است و بنابراین هر حوزه فناوری، عوامل خاص خود را دارد که باید مورد مطالعه 

دقیق قرار گیرد.
لازم به ذکر اس��ت تعداد نس��بتاً کم نمونه مورد بررسی و تمرکز بر شرکت‌های دانش‌بنیان مستقر 
فقط در 3 مرکز دانش��گاهی از جمله محدودیت‌های پژوهش حاضر است. همچنین با توجه به مطالعه 
حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات در این پژوهش، پیشنهاد می‌شود پژوهش حاضر در سایر حوزه‌های 
خاص همانند زیس��ت‌فناوری، علوم ش��ناختی، هوافضا، صنایع دفاع و غیره تکرار ش��ود و نتایج مورد 
مقایس��ه قرار گیرد. همچنین می‌توان برای رتبه‌بن��دی از روش‌هاي تصمیم‌گیری چندمعیاره همچون 
تحلیل شبکه‌ای1، تحلیل شبکه‌ای فازی و دیمتل2 استفاده شود و نتایج را با این پژوهش مقایسه کرد.

1 . Analytic Network Process (ANP)
2 . Decision Making Trial and Evaluation Laboratory (DEMATEL)
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