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چکیده
امروزه، کس��ب‌وکارهای هوشمندی فناوری در ایران در فروش خدمات خود ناکام مانده و به‌تبع آن در 
کس��ب سود که هدف نهایی هر کس��ب‌وکاری است، شکست خورده‌اند. از همین رو، پژوهش حاضر به 
دنبال شناسایی دلایل ناکامی این کسب‌وکارها در فروش خدماتشان است. این پژوهش، کیفی بوده و در 
آن، از روش تحلیل محتوای قیاسی استفاده شده است. بدین منظور، مدل کسب‌وکار استروالدر به‌عنوان 
مدل مفهومی انتخاب ش��د و 3 جزء اصلی آن به‌منظور فراهم نمودن س��ؤالات مصاحبه، مورداستفاده 
قرار گرفت. پس‌ازآن، با مالکان کسب‌وکارها به‌منظور بررسی دیدگاه‌هایشان در خصوص دلایل ناکامی 
مدل‌های کس��ب‌وکار هوشمندی فناوری در کش��ور مصاحبه انجام شد. سپس، تحلیل هر مصاحبه از 
طریق بررسی خط به خط و با بهره‌گیری از نرم‌افزار کیفی ماکس‌کیودی‌ای انجام شد. بر اساس تحلیل 
محتوای کیفی یافته‌ها، مدل کس��ب‌وکار هریک از کس��ب‌وکارهای موردمطالعه اس��تخراج و به‌منظور 
ارزیابی مدل‌های کس��ب‌وکار با کاربرد معیارهای اس��تروالدر، از طیف لیکرت استفاده شد. در هرکدام 
از کس��ب‌وکارها، معیارهای »اثربخشی کانال«، »یافتن مش��تریان جدید به‌طور پیوسته« و »مشارکت 
مش��تری در فرایند خلق ارزش« ضعیف‌ترین معیارها شناخته شدند. دلایل ضعف کسب‌وکارها در این 
معیارها، در دو محور عرضه )ضعف در بازاریابی، تخصص و مهارت، هزینه، رقبا، محتوا، فرهنگ سازمان( 

و تقاضا )ضعف در سطح کلان و خرد( شناسایی شدند.
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مقدمه
هوشمندی فناوری، مفهوم جدیدی است که باهدف به دست آوردن اطلاعاتی در خصوص فناوری‌های 
موجود و نوظهور، آگاهی از روند تحولات و تغییرات فناورانه و نوآوری‌ها و پیش��رفت‌های حاصل‌ش��ده 
در این حوزه، پیش‌بینی دقیق و سریع نیازهای فناورانه آتی و اخذ تصمیماتی بهینه در حوزه فناوری 
به‌وجود آمده اس��ت )فیضی و همکاران ، 1392(. هوش��مندی فناوری، از طریق آماده‌س��ازی به‌موقع 
اطلاعات مربوط به وقایع و روندهای فناوری، در فرایند تصمیم‌گیری به مدیران کمک می‌کند )ساویز1، 
2004(؛ ازاین‌رو، از فعالیت‌های مهم و حائز اهمیت اس��ت. هوشمندی فناوری، در ایجاد مزیت رقابتی 
س��ازمان‌ها نقش بس��زایی دارد، لذا شاید بتوان گفت برای کس��ب این نوع مزیت رقابتی لازم است تا 
کس��ب‌وکار مجزایی به‌منظور ارائه خدمات هوشمندی فناوری ایجاد شود تا این خدمات را به بنگاه‌ها، 
گروه‌ها و حتی افراد ارائه دهد. در کش��ور ایران، در طی س��ال‌های اخیر، کس��ب‌وکارهای ارائه‌دهنده 
خدمات هوش��مندی فناوری ایجاد ش��دند. پايش تحولات فناوري را شايد نخستين بار گروه مطالعات 
فناوري رصد مركز ايده‌پردازان جوان در س��ال‌هاي نخس��ت دهه 80 در پژوهشگاه صنعت نفت آغاز و 
ضرورت و نياز صنعت را بدان مطرح نموده و آن را پيگيري كرده اس��ت. ش��رکت‌هایی نیز بوده‌اند که 
برای ارائه خدمات در این زمینه تلاش‌هایی انجام داده‌اند و هم‌چنین شرکت‌هایی در پارک‌های علم و 
فناوری وجود دارند که این خدمات را برای شرکت‌های دانش‌بنیان ارائه می‌دهند، اما در فروش خدمات 
هوش��مندی فناوری به سایر بنگاه‌ها، موفق نبوده‌اند )صدرایی، 1389(. در همین راستا، باید گفت که 
موفقیت هر کسب‌وکاری به مدل کسب‌وکار آن باز می‌گردد و انتخاب نادرست مدل کسب‌وکار می‌تواند 
شرکت‌ها را در رویارویی با تغییرات بنیادین2 فناوری با چالش و شکست مواجه سازد. مدل کسب‌وکار، 
منطق ش��رکت در چگونگی خلق، ارائه و کس��ب ارزش را نشان می‌دهد )استروالدر و پینگور3، 2010(. 
ازجمله دلایلی که می‌توان برای شکست این کسب‌وکارها عنوان کرد عبارت‌اند از؛ قابلیت‌های یادگیری 
محدود، اطلاعات ناکافی از روندهای فناورانه و عدم شایستگی مدیریتی )هندرسون4، 1993؛ اینستی5، 
2000؛ تاش��من و روزنکوف6، 1992(، فرایند ضعیف و ناقص هوش��مندی فناوری )لیچنتالر7، 2004(، 
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عکس‌العمل ضعیف و ناقص شرکت‌ها در مقابل تغییرات فناورانه )آبرناتی و کلارک1، 1985؛ تاشمن و 
اندرسون2، 1986(. همچنین، بیشتر مدیران راهبردی ادعا می‌کنند که شرکت‌هایشان با پیشرفت‌های 
حوزه تخصصی فعالیتشان همگام هستند، اما روشی نظام‌مند برای به دام انداختن و درک عناصر اصلی 

تغییر فناوری از اطلاعات عمومی که در اطرافشان است را ندارند )اشتون و استیسی3، 1995(.
بر اس��اس یافته‌های محقق، تابه‌حال در ایران آسیب‌شناسی کس��ب‌وکارهای خدمات هوشمندی 
فناوری انجام نش��ده اس��ت و ازآنجایی‌که مدل کسب‌وکار می‌تواند عامل مهمی در شکست کسب‌وکار 
باش��د؛ بنابراین، پژوهش حاضر به دنبال شناس��ایی و آسیب‌شناس��ی ارزش پیش��نهادی، مشتریان و 
کانال‌های ارتباطی در کس��ب‌وکارهای موردمطالعه است، چراکه ازنظر اس��تروالدر4 )2004(، لمبرت5 
)2008( و جانس��ون6 )2010( این س��ه جزء پایه و اساس س��ایر اجزاء مدل کسب‌وکار بوده و به خلق 

ارزش منجر می‌شوند.

مبانی نظری پژوهش

هوشمندی فناوری
درک تغییرات فناورانه به‌منظور موفقیت در کسب‌وکار، ازلحاظ استراتژیک حائز اهمیت است. ازاین‌رو، 
شرکت‌هایی که در جریان جدیدترین اطلاعات فناورانه هستند، معمولاً نوآورتر و رقابتی‌تر هستند )یون 
و کیم7، 2012(. س��ازمان‌های هوش��مند منتظر تغییر نمی‌مانند بلکه، به‌طور فعال به پایش تغییرات 
محیطی، نوآوری‌های جدید و بهره‌برداری از آن‌ها می‌پردازند )چس��براق8، 2006(. هدف هوش��مندی 
فناوری، بکار گرفتن فرصت‌ها و حمایت از سازمان‌ها در مقابل تهدید، از طریق دریافت سریع اطلاعات 
فناورانه مربوط به محیط س��ازمان اس��ت. در فرآیند هوشمندی فناوری با جمع‌آوری، تجزیه‌وتحلیل و 
تبادل اطلاعات مربوط به فرایندهای فناورانه، از تصمیمات عمومی و فناورانه داخل س��ازمان حمایت 
می‌گردد. بر اس��اس این تعریف، هوش��مندی فناوری ش��امل پایش و تجزیه‌وتحلیل رقبا، دانش��گاه‌ها 
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و تازه‌واردان اس��ت )لیچنتالر، 2003(. اش��تون و استیسی1 )1995(، هوش��مندی فناوری را به‌عنوان 
اطلاعاتی درباره رویدادها، فرایندها، فعالیت‌ها و مسائل حیاتی در محیط فناورانه مربوط به کسب‌وکار 
تعریف می‌کنند که دارای ارزش رقابتی کافی اس��ت. ش��رکت‌ها از هوشمندی فناوری به‌منظور کسب 
دانش در مورد زمینه‌های اجتماعی و فرهنگی نیز بهره می‌گیرند که در آن، فناوری برای ایجاد ایده‌های 
جدید، ارتباط ش��رکت با جهان بیرونی و یافتن الگوهای استراتژیک و غیره مورداستفاده قرار می‌گیرد 

)مایا2، 2015(.

مدل‌های کسب‌وکار
مفهوم مدل کسب‌وکار از دهه 1960 میلادی وجود داشته ولی از اواسط دهه 1990 میلادی به‌صورت 
جدی در ادبیات کس��ب‌وکار مطرح ش��د؛ اما از آن زمان به بعد، روند رو به رشدی داشته است )زوت و 
همکاران3، 2011(. استروالدر و پیگنیور4 )2010(، مدل کسب‌وکار را منطق شرکت در چگونگی خلق، 
ارائه و کس��ب ارزش را توصیف می‌کنند. شرکت برای رسیدن به جايگاه رقابتي مناسب، صرفاً نیازمند 
يک مدل کس��ب‌وکار مناس��ب است. مدل کسب‌وکار موفق، بیانگر این است که شرکت می‌تواند ارزش 

بیشتری به مشتریان خود ارائه داده و منفعت بیشتری را کسب کند.

اجزاء مدل‌های کسب‌وکار از دیدگاه صاحب‌نظران مختلف
به‌منظور شناسایی اجزاء تشکیل‌دهنده مدل کسب‌وکار، مطالعات زیادی صورت گرفته است که از این 
میان، جامع‌ترین مطالعات متعلق به اس��تروالدر اس��ت. در ادامه به بررس��ی دیدگاه چند محقق درباره 

اجزای کسب‌وکار می‌پردازیم:

اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه مهدوان
مهدوان معتقد است که مدل کسب‌وکار، ترکیبی از 3 جریان بسیار حیاتی؛ ارزش، درآمد و پشتیبانی 
برای کس��ب‌وکار اس��ت. منظور از ارزش، ارائه ارزش به خریداران و شرکای کسب‌وکار است. منظور از 
درآمد، کسب درآمدی برای همکاران آن کسب‌وکار است. پشتیبانی نیز مربوط به طراحی زنجیره تأمین 
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آن کسب‌وکار است )استروالدر، 2005، به نقل از مهدوان، 2000(.

اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه آفوا و توکی
آفوا و توکی معتقدند که مدل کسب‌وکار، باید پاسخگوی این سؤالات باشد )جدول 1(:

جدول )1(. اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه آفوا و توکی، )آفوا و توکی1، 2001، ص 49( 

سؤالاتی که مدل کسب‌وکار باید به آن‌ها پاسخ دهداجزاء

هر ش��رکتی باید تعیین کند که آیا قص��د دارد ارزش متمایز و یا ارزش موردنظرش را با ارزش مشتری
قیمت پایین‌تر از رقبا ارائه نماید.

مش��تریان و طی��ف محصولاتی که قرار اس��ت ای��ن ارزش در قالب آن‌ها ارائه ش��ود را محدوده
شناسایی نماید.

منظور از قیمت‌گذاری، مبلغ هزینه‌ای است که شرکت بابت ارائه ارزش دریافت می‌کند.قیمت‌گذاری

هر شرکتی باید بتواند منابع، افراد پرداخت‌کننده و زمان ارائه منابع درآمدش را تعیین نماید.منبع درآمد

فعالیت‌های متصل به فعالیت‌های موردنیاز برای ارائه ارزش، اطلاق می‌شود.فعالیت‌های مرتبط

با هماهنگی ساختار سازمانی، کارکنان، سیستم‌ها و محیط، انجام فعالیت‌ها را به بهترین پیاده‌سازی
حالت فراهم سازد.

شرکت باید توانمندی‌های خود را بشناسد و به دنبال پر کردن شکاف‌های مربوطه نیز باشد.قابلیت‌ها

ش��رکت محصولی را ارائه دهد که تقلید کردن آن توس��ط رقبا مش��کل باشد و مزیت و قابلیت حفظ
درآمدش را حفظ کند.

اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه هامل
از دیدگاه هامل و روبین2 )2000(، مدل کسب‌وکار شامل ۴ جزء استراتژی محوری، منابع استراتژیک، 

شبکه ارزش و مرز مشترک مشتری است )جدول 2(. این ۴ جزء، خود شامل اجزاء فرعی می‌باشند.

1 . Afuah & Tucci
2 . Hamel & Ruben
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جدول )2(. اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه هامل )هامل و روبین، 2000(

زاء
ـــ

اج

ی 
راتژ

ست
ا

ری
حو

این جزء، دربرگیرنده فلسفه کلی کسب‌وکار، محصول، بازار و ویژگی‌های بخش‌هایی که م
شرکت در آن‌ها رقابت می‌نماید و به طراحی چگونگی متمایزسازی از رقبایش می‌پردازد.

ع 
مناب

ک
تژی

ترا
این جزء شامل؛ قابلیت‌های اساسی شرکت شامل دانش فنی، مهارت‌ها و توانمندی‌های اس

منحصربه‌فرد ش��رکت، دارایی‌های استراتژیک خاص ازجمله نام تجاری، حق اختراع و 
فرآیندهای اصلی کسب‌وکار و نوع کار واقعی افراد را نشان می‌دهد.

ک 
شتر

ز م
مر

ری
شت

این عنصر، به روش��ی که ش��رکت وارد بازار می‌ش��ود و به مش��تریانش می‌رسد )مثل م
کانال‌ها(، اشاره می‌نماید، علاوه بر آن، به دانش و بینش جمع‌آوری‌شده و مورداستفاده 

برای مشتریان را نیز در برمی‌گیرد.

ش
ارز

که 
منظور از این جزء، ش��بکه‌ای است که ش��رکت را در برگرفته‌اند و به تکمیل و توسعه شب

منابع شرکت می‌پردازند، شامل؛ همکاران تأمین‌کننده مکمل‌های حیاتی برای محصول 
و هم‌پیمانان یعنی پیوستن رقبا به یکدیگر.

ه‌ها
ند

ل‌کن
تص

م

ب
رکی

ای��ن متصل‌کننده، به روش منحصربه‌فردی که با اس��تفاده از آن قابلیت‌ها، دارایی‌ها و ت
فرآیندها ترکیب‌ش��ده و برای حمایت از یک استراتژی خاصی به هم مرتبط می‌شوند، 

اشاره می‌نماید.

ع 
ناف

م
ری

شت
این متصل‌کننده، میان مرز مشترک مشتری و شایستگی محوری ارتباط ایجاد می‌نماید م

که شامل گروه ویژه‌ای از منافعی است که واقعاً به مشتری ارائه می‌شود.

ی 
زها

مر
ت

رک
این متصل‌کننده، به تصمیماتی درباره این‌که شرکت چه‌کاری می‌خواهد انجام دهد و ش

قراردادهایی که شرکت با شبکه ارزش انعقاد می‌نماید، اشاره می‌نماید.

مدل کسب‌وکار از دیدگاه الت و زیمرمن
آلت و زیمرمن1 )2001( اجزاء متش��کله مدل کس��ب‌وکار را شامل 6 عنصر مأموریت، ساختار، فرایند، 

درآمدها، مسائل قانونی و فناوری می‌دانند )جدول 3(.

1 . Alt & Zimmermann
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جدول )3(. اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه آلت و زیمرمن )آلت و زیمرمن، 2001(

توصیفنام جزء

فراهم کردن چشم‌انداز، اهداف و ارزش محصولات و خدماتمأموریت

تعیین نقش همکاران مختلف و تمرکز بر صنعت، مشتریان و محصولاتساختار

فراهم کردن فرایندها، دید جامع‌تر و دقیق‌تر از مأموریت و ساختار مدل کسب‌وکارفرایند

درآمدها، حرف آخر مدل کسب‌وکار هستند.درآمدها

تأثیر مسائل قانونی بر چشم‌انداز و همه جنبه‌های مدل کسب‌وکارمسائل قانونی

فناوری به‌عنوان یک محدودیت و یک قابلیت سازفناوری

اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه استاهلر:
رویکرد استاهلر در مورد مدل کسب‌وکار نیز شبیه »تیمرز« رویکردی متمرکز بر شبکه است، در ضمن 
او از چارچوب مدل کس��ب‌وکارش، یک مدل بازاریابی ارائه می‌نماید. به نظر او مدل کس��ب‌وکار شامل 

چهارعنصر به شرح زیر است )جدول 4( )استروالدر، 2004، به نقل از استاهلر، 2002 (:

جدول )4(. اجزاء مدل کسب‌وکار از دیدگاه “استاهلر”

سؤالاتی که باید پرسیده شودنام جزء

شرکت چه ارزشی برای مشتریان و شرکا خود ایجاد می‌کند؟ارزش قابل‌ارائه

شرکت چه چیزی می‌فروشد؟کالا/ خدمات

چگونه و از چه طریقی ارزش ایجادشده را پیکربندی می‌کند؟معماری

چگونه شرکت درآمد کسب می‌کند؟مدل درآمد

مدل کسب‌وکار از دیدگاه استروالدر:
در این دیدگاه، 9 بلوک س��ازنده مدل کس��ب‌وکار شناسایی شده است. اجزای این مدل که با نام »بومِ 

مدل کسب‌وکار1« شناخته می‌شود شامل موارد زیر می‌شوند:

1 . Business Model Canvas
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شکل )1(. مدل کسب‌وکار استروالدر )استروالدر و پینگور، 2010(

بخش مشتری: خدمت‌رسانی هر سازمان به یک یا چند مشتری است.
ارزش‌های پیشنهادی: رفع نیاز مشتری از طریق ارائه ارزش است.

کانال‌ها: ارائه محصولات و خدمات به مشتریان از طریق کانال‌های ارتباطی صورت می‌پذیرد.
ارتباط با مشتری: ایجاد و حفظ روابط با هرکدام از مشتریان.

جریان‌های درآمدی: ارائه موفقیت‌آمیز ارزش پیش��نهادی به مشتریان، به جریان‌های درآمدی منجر 
می‌گردند.

منابع کلیدی: دارایی‌های موردنیاز برای ارائه اجزایی که در موارد فوق بیان شدند.
فعالیت‌های کلیدی: عبارت‌اند از فعالیت‌های موردنیاز برای ارائه اجزایی که پیش‌تر توصیف شدند.

مشارکت‌های کلیدی: برون‌سپاری برخی فعالیت‌ها و کسب برخی منابع از خارج از سازمان.
ساختار هزینه: اجزای فوق همگی به ایجاد ساختار هزینه منجر می‌شوند.

 ازنظر اس��تروالدر، وجود مش��کل در سه جزء ارزش پیشنهادی، مشتریان و کانال‌ها، از دلایل مهم 
شکس��ت شرکت‌ها است. ضمن اینکه س��ه جزء بیان‌شده به خلق ارزش منجر می‌ش��وند )استروالدر، 
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2004(. همان‌طور که لمبرت1 نیز بیان کرده است، برای شناسایی مفهوم ابتدایی در مدل کسب‌وکار، 
مفهومی که اولویت دارد، باید شناس��ایی ش��ود )لمبرت، 2012(. هر کس��ب‌وکاری برای کسب سود، 
بایس��تی ارزش��ی )محصولات/خدمات( ارائه کند. اولویت ارزش پیشنهادی به این دلیل است که دیگر 
اجزای یک مدل کسب‌وکار بدون آن، وجود نخواهند داشت )لمبرت، 2012،2008(. ارزش پیشنهادی 
همان محصولات و خدماتی است که شرکت به بازار ارائه می‌دهد )استاهلر2، 2002، استروالدر و پینگور، 
2010(. ایجاد، ارائه و کسب ارزش در خلأ اتفاق نمی‌افتند )شافر و همکاران3، 2005(، نهاد یا نهادهایی 
که مورد هدف ارزش پیش��نهادی می‌باش��ند، مشتریان هستند )چس��براق4، 2002؛ لمبرت، 2008(. 
یک ش��رکت به‌منظور جذب و حفظ مش��تری و افزایش میزان فروش خود، نیازمند روابطی است که با 
مشتریان برقرار می‌کند )استروالدر و همکاران5، 2015(. شرکت‌ها، از طریق »کانال‌ها« با مشتریان خود 
ارتب��اط برقرار کرده و به‌منظور ارائه محصولات و خدمات، به آن‌ها دسترس��ی یافته و درآمد حاصل از 
ارائه فروش محصول یا خدمت را دریافت می‌کنند )جانسون6، 2010؛ لمبرت، 2008؛ لیندر و سنترل7، 

2000(، درنتیجه سه جزء مطرح‌شده در پژوهش حاضر موردبررسی قرار خواهند گرفت.
مدل کسب‌وکار استروالدر به‌عنوان یکی از بهترین و محبوب‌ترین ابزارها و به‌روزترین مدل به‌منظور 
شناسایی و آسیب‌شناسی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری انتخاب شده است. با توجه به مطالعات 
انجام‌ش��ده و بررسی مدل‌های کسب‌وکار صاحب‌نظران مختلف، شفافیت، وضوح، جامعیت، بلوغ و توجه 
چارچوب نظری استروالدر به دینامیسم )پویایی( بازارها و محیط )تاکرسکی و همکاران8، 2017؛ جویس 
و پاکین9، 2016؛ استروالدر و همکاران، 2005( از دلایل اصلی به‌کارگیری این مدل است. این مدل، ابزار 

ارزیابی مدل‌های کسب‌وکار را نیز در اختیار ما قرار می‌دهد )استروالدر و پینگور، 2010(.

پیشینه تحقیق
ارزیابی و تحلیل مدل‌های کس��ب‌وکار، پژوهش��ی اس��ت که در ادبیات س��ابقه طولانی داشته است. 

1 . Lambert
2 . Stähler
3 . Shafer et al.
4 . Chesbrough
5 . Osterwalder et al.
6 . Johnson
7 . Linder & Cantrell
8 . Tokarski et al.
9 . Joyce & Paquin
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در ادامه به برخی از آنها  اش��اره می‌ش��ود. در پژوهش مولر و هاندال1  )2020(، از مدل کس��ب‌وکار 
اس��تروالدر به‌عنوان یک چارچوب تحلیلی برای پاسخگویی به سؤالاتی در خصوص نوآوری مدل‌های 
کسب‌وکارهای مبتنی بر فناوری اطلاعات استفاده و سه منبع نوآوری شناسایی شده است که شامل 
مش��تریان، زیرساخت‌ها و زنجیره تأمین اس��ت. یافته‌های پژوهش چن2 )2020(، با استفاده از مدل 
کس��ب‌وکار استروالدر نشان می‌دهد که مدل کس��ب‌وکار موفق شامل موقعیت مشخصی از برند، قرار 
گرفتن در معرض کانال‌های رسانه‌های اجتماعی، بهینه‌سازی بستر خرید جهانی تجارت الکترونیکی 
مرزی اس��ت. همچنین لاروسا و میسیاکا3 )2019(، اجزا مدل کسب‌وکار استروالدر را در خدمات آب 
و هوایی تجزیه‌وتحلیل کردند. یافته‌های ایش��ان نشان داد که شبکه ارزش که در آن خدمات اقلیمی 
فعالیت می‌کنند، کنسرسیوم و ایجاد مشارکت با سایر سازمان‌ها و زیرساخت‌های مبتنی بر اینترنت و 
...بسیار حائز اهمیت هستند. مرکاناس و همکاران4 )2019( نیز با استفاده از مدل کسب‌وکار استروالدر 
به بررسی تأثیر هر یک از فناوری‌های بلاک چین بر روی هر یک از عناصر مدل کسب‌وکار پرداختند. 
نتایج پژوهش س��ورت و نیلس��ن5 )2018( نشان داد که بوم مدل کسب‌وکار باعث کاهش چالش‌های 
میان کارآفرینان و حامیان کس��ب‌وکار می‌شود. در پژوهش��ی دیگر، ریماندو و همکاران6 )2017(، از 
طریق تجزیه‌وتحلیل مدل کس��ب‌وکار خدمات عمومی ش��هری دریافتند ک��ه خدمات عمومی‌ای که 
به‌درس��تی در آن‌ها فناوری اینترنت اشیاء تعبیه شده است، باعث کاهش هزینه‌های شهری و کاهش 
مص��رف انرژی، کاهش اثرات زیس��ت‌محیطی و ... می‌ش��ود. همچنین، در پژوه��ش جویس و پاکان7 
)2016( س��ه لایه مدل کس��ب‌وکار )زیست‌محیطی و اجتماعی( معرفی شد که نشان داد چگونه یک 
سازمان انواع مختلفی از ارزش‌ها را ارائه می‌کند. استفان و ریچارد8 )2014( در پژوهش خود به تعریف 
و بررس��ی تمامی مؤلفه‌های مدل کسب‌وکار واقعی در اسلواکی شامل مشتریان، توزیع، ارزش، منابع، 

فعالیت‌ها، هزینه‌ها و درآمد پرداختند.
درزمینه چگونگی پیاده‌س��ازی هوش��مندی فناوری و یافتن چالش‌ه��ای آن نیز مطالعاتی صورت 

1 . Müller & Hundahl
2 . Chen-I Huang
3 . Larosa & Mysiak
4 . Morkunas et al.
5 . Jesper and Christian Nielsen
6 . Raimundo Diaz-Diaz et al.
7 . Alexandre & Raymond
8 . Slávik & Bednár
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گرفته اس��ت که در ادامه اش��اره می‌ش��ود. پژوهش مرترا و همکاران1 )2009(، چالش‌های موجود در 
سیستم‌های هوش��مندی فناوری را مشخص نمود که عبارت بودند از: هماهنگ کردن بازار، فناوری و 
هوش��مندی رقابتی و برقراری ارتباط بین آن‌ها، راه‌اندازی پایش برای فناوری‌های غیرقابل‌پیش‌بینی، 
س��ازمان‌دهی یک سیس��تم مدیریت دانش کارآمد برای استفاده از اطلاعات داخل و خارج سازمان، به 
رسمیت شناختن فعالیت‌های هوشمندی بدون کاهش انعطاف‌پذیری و قابلیت آن‌ها و ارزیابی کارایی 
سیستم‌های هوشمندی فناوری که مدت‌زمان طولانی برای درک عملکرد آن موردنیاز است. همچنین 
ساویز2 )2006( در مطالعه خود بیان می‌کند که در یک سازمان با سیستم هوشمندی فناوری دو بخش 
حائز اهمیت اس��ت: عناصر این سیستم که شامل س��اختار، قوانین، روندها، روش‌ها، منابع اطلاعاتی و 
عوامل پرنفوذی اس��ت که بایستی در س��ازمان به‌عنوان محتوا و اصول سیستم، درک و شناخته شوند 
و اندازه س��ازمان که در س��ازمان‌های کوچک، نیاز واقعی برای هوشمندی فناوری وجود دارد و معمولاً 

آگاهانه یا ناخودآگاه، فعالیت‌های هوشمندی فناوری اجرا می‌شوند.
تحقیقات متعددی در خصوص مفاهیم هوشمندی فناوری و مدل‌های کسب‌وکار در ایران صورت 
گرفته است که تقریباً در تمامی این تحقیقات، مفاهیم هوشمندی فناوری و مدل‌های کسب‌وکار به‌طور 
مجزا و به تفکیک بررسی‌شده‌اند؛ اما در خصوص آسیب‌شناسی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری 
در ایران، پژوهش مشابهی صورت نگرفته است. در این پژوهش، این دو مفهوم باهم ترکیب‌شده و یک 

مفهوم اصلی و واحد با عنوان مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری معرفی شده است.

روش‌شناسی تحقیق
کس��ب‌وکارهای هوشمندی فناوری در ایران، در فروش خدمات خود و کسب سود از این طریق موفق 
نبوده و ناکام مانده‌اند )صدرایی، 1389(. لذا هدف پژوهش حاضر، آسیب‌شناس��ی مدل‌های کسب‌وکار 
هوشمندی فناوری در ایران است. با توجه به اینکه دلایل ناکامی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری 
در کشور به‌طور جامع و عمیق موردبررسی قرار نگرفته است و در این خصوص نظریه‌ای کاربردی وجود 
ندارد، لذا به‌منظور یافتن دلایل شکس��ت و ناکامی این کس��ب‌وکارها در فروش خدماتشان، با توجه به 
ماهیت موضوع، از روش تحلیل محتوای کیفی با رویکرد قیاس��ی بهره گرفته شده است. بدین منظور، 
ابتدا از روش مرور ساختاریافته استفاده شد. در این روش با مرور، خلاصه‌سازی و جمع‌بندی مطالعات 

1 . Mortara et al.
2 . Pascal Savioz
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پیش��ین، مدل مفهومی پژوهش استخراج شد. پس‌ازآن و با توجه به پیشینه پژوهش، مدل کسب‌وکار 
استروالدر به‌عنوان مدل مفهومی پژوهش انتخاب شد و اجزای این مدل به‌منظور فراهم نمودن سؤالات 
مصاحبه مورداس��تفاده قرار گرفت. س��پس، با مشورت اس��اتید خبره در این حوزه، محدوده تحقیق و 

زمینه‌های موردبررسی مشخص شد. در ادامه، فرآیند پژوهش در 3 گام صورت گرفت.
• درگام اول به‌منظور شناسایی مدل‌های کسب‌وکار موجود هوشمندی فناوری با مالکان و خبرگان 	

کسب‌وکارهای منتخب مصاحبه‌های فردی و گروهی نیمه ساختارمند صورت گرفت و بر اساس 
نتایج تحلیل محتوای کیفی، بوم مدل کس��ب‌وکار هریک از نمونه‌های موردمطالعه اس��تخراج و 

ترسیم شد )شکل‌های 6-2(.
• در گام دوم و در طی مصاحبه، از مصاحبه‌شوندگان خواسته شد تا به معیارهای ارزیابی مدل‌های 	

کسب‌وکارشان بر اساس طیف لیکرت نمره‌ای از 1 )ضعیف‌ترین نمره( تا 5 )بهترین نمره( بدهند.
• در گام سوم نظرات و دیدگاه‌های افراد موردمطالعه، در خصوص دلایل عملکرد ضعیف در برخی 	

از معیارها و دلایل ناکامی مدل‌های کسب‌وکارشان بر اساس یافته‌های محقق در دو محور عرضه 
)بازاریابی، تخصص و مهارت، هزینه، رقبا، محتوا، فرهنگ سازمان( و تقاضا )سطح کلان و سطح 

خرد( بیان شد )جدول 8(.
در طول پژوهش، به‌منظور تحلیل یافته‌های حاصل از مصاحبه از تحلیل محتوای کیفی و نرم‌افزار 
کیفی مکس‌کیودی‌ای1 بهره گرفته ش��د. اس��تفاده از این نرم‌افزار برای تحلیل محتوای کیفی بوده و 
صرفاً به س��اماندهی یافته‌های مستخرج کمک می‌کند. به‌منظور تحلیل مصاحبه‌ها، ابتدا با استفاده از 
کدگذاری باز متن مصاحبه‌ها به‌طور کامل و با شرح جزئیات موردبررسی قرار گرفت، جملات و عبارات 
کلیدی استخراج شدند و با توجه به محتوای آشکار و یا پنهان هر مفهوم، مفاهیم در قالب یک یا چند 
زیر مقوله قرار گرفتند. س��پس، با کاربرد کدگذاری محوری و رویکرد قیاس��ی زیر مقولات در قالب سه 

محور ارزش پیشنهادی، مشتریان و کانال طبقه‌بندی شدند. )گام اول و سوم(
علت اصلی انتخاب این کسب‌وکارها، سابقه فعالیت رصد فناوری این کسب‌وکارها در صنایع مادر در 
کشور، سهم بالای فناوری در فعالیت‌های کلیدی این صنایع و نیاز مبرم به رصد فناوری در این صنایع 
است. این کسب‌وکارها، خدمات هوشمندی فناوری را انجام داده و سابقه رصد فناوری در کشور را دارند 
و در صنایع مادر و بسیار حائز اهمیت در کشور فعالیت داشته‌اند. برای انتخاب افراد مصاحبه‌شونده، از 

1 . Maxqda
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روش نمونه‌گیری هدفمند از نوع موارد شناخته‌شده )افراد متخصص و مطلعین کلیدی( استفاده شد. 
گردآوری داده‌ها تا زمان رسیدن به اشباع داده صورت گرفت. بدین معنی که اظهارنظر پیرامون موضوع 
به حالت یکنواختی رس��یده و داده‌های جدید به‌دس��ت نیامد. در جدول 5، مصاحبه‌شونده‌ها و تعداد و 

مدت‌زمان مصاحبه‌ها بیان شده است.

جدول )5(. اطلاعات مصاحبه‌ها

تعداد سمتنام شرکت‌ها
مصاحبه‌شوندگان

مدت‌زمان مصاحبه 
)دقیقه(

2120کارشناس و خبره هوشمندی فناوریکسب‌وکاریک

190مدیرعاملکسب‌وکار دو

1120کارشناس و خبره هوشمندی فناوریکسب‌وکار سه

160مؤسس شرکتکسب‌وکار چهار

خبره و متخصص مدیریت فناوری در -
160صنایع پیشرفته

سؤالات مصاحبه و معیارهای ارزیابی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری بر اساس سه جزء این 
مدل )ارزش پیشنهادی، مشتریان و کانال( در جدول )6( آورده شده است.

برای اطمینان از صحت و پایایی داده‌ها، از چهار معیار موثق‌بودن گابا و لینکولن )1999(1؛ اعتبار2، 
تأییدپذیری3، اطمینان‌پذیری4 و انتقال‌پذیری5 استفاده گردید )اکبری6، 2018(. بدین منظور، پژوهشگر 
با محل‌های تحقیق ارتباط طولانی‌مدت داش��تند که به جلب اعتماد مصاحبه‌شوندگان و همچنین به 
درک محی��ط موردمطالعه کمک کرد. همچنین، از بازنگری مصاحبه‌ش��وندگان نیز برای تأیید صحت 
داده‌ها و کدها اس��تفاده ش��د، به این صورت که بعد از کدگذاری، متن مصاحبه به مصاحبه‌ش��وندگان 
بازگردانده ش��د تا از صحت کدها و تفاسیر اطمینان حاصل‌شده و کدهایی که ازنظر مصاحبه‌شوندگان 

1 . Lincoln & Guba
2 . Creadibility
3 . Confirmability
4 . Dependability or Consistency
5 . Transferability
6 . Akbari
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بیانگر دیدگاه آنان نبود، اصلاح شوند.

جدول )6(. معیارها و سؤالات مصاحبه به‌منظور ارزیابی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری

)استروالدر و همکاران، 2015(

تعریف معیارهامعیارهااجزاء

دی
ها

شن
 پی

ش
رز

ا

تازگی محصولات و 
تا چه میزان ارزش پیشنهادی کسب‌وکارتان تازگی )رفع نیاز جدید( دارد؟خدمات

نرخ افزایش ارزش 
تا چه میزان ارزش پیشنهادی کسب‌وکارتان، ارزش‌افزوده برای مشتریان دارد؟برای مشتریان

تا چه میزان ارزش پیشنهادی کسب‌وکارتان به‌صورت سفارشی است؟سفارشی‌سازی

در دسترس بودن 
تا چه میزان ارزش پیشنهادی کسب‌وکارتان برای مشتریان قابل‌دسترسی است؟محصولات و خدمات

سهولت استفاده از 
خدمات و محصولات

تا چه میزان مش��تریان به س��هولت و راحتی می‌توانند از ارزش پیش��نهادی 
کسب‌وکارتان استفاده کنند؟

پاسخگویی به نیاز 
تا چه میزان ارزش پیشنهادی کسب‌وکارتان با نیازهای مشتریان همسو است؟مشتری

وجود هم‌افزایی قوی 
بین محصولات و 

خدمات
تا چه میزان بین محصولات و خدمات ارائه‌شده هم‌افزایی وجود دارد؟

تا چه میزان مشتریان راضی هستند؟رضایت مشتری

مشارکت مشتری در 
تا چه میزان ارزش پیشنهادی کسب‌وکارتان تأثیرات شبکه‌ای قوی دارد؟فرایند خلق ارزش

ان
تری

ش
م

گسترش به بخش‌های 
مشتریانتان به‌خوبی بخش‌بندی شده‌اند؟دیگر مشتریان

کیفیت خدمات و 
سطح کیفیت مورد انتظار مشتریانتان تا چه میزان است؟محصولات

نرخ رویگردانی مشتریانتان تا چه میزان است؟نرخ رویگردانی

یافتن مشتریان جدید 
تا چه میزان به‌طور پیوسته مشتریان جدید جذب می‌کنید؟به‌طور پیوسته



111 آسیب‌شناسی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری در ایران

تعریف معیارهامعیارهااجزاء

ال
کان

قدرت کانال برای 
تا چه میزان مشتریان به کانال‌های ارائه خدمات دسترسی دارند؟دستیابی به مشتریان

تا چه میزان کانال‌های ارائه خدمات اثربخش هستند؟اثربخشی کانال

تا چه میزان کانال‌های ارائه خدمات کارایی دارند؟کارایی کانال

تازگی کانال‌های 
تا چه میزان کانال‌های ارائه خدمات توجه مشتری را جلب می‌کنند؟توزیع

تا چه میزان کانال‌ها یکپارچه هستند؟یکپارچگی کانال‌ها

حداقل سازی سفر 
برای خرید محصول 

توسط مشتریان
کانال‌ها تا چه میزان صرفه اقتصادی ایجاد می‌کنند؟

مطابقت کانال‌های 
توزیع با بخش‌های 

مشتریان
کانال‌ها تا چه میزان با بخش‌های مشتریان مطابقت دارند؟

یافته‌ها
بعد از گردآوری داده‌های مصاحبه و تحلیل محتوای کیفی، در ادامه نتایج تحلیل داده‌های کیفی برای 

هر مورد بیان می‌شود.
مرحله اول: شناسایی اجزای مدل‌های کسب‌وکار موجود هوشمندی فناوری در ایران

 با توجه به یافته‌های حاصل از تحلیل محتوا بوم مدل کس��ب‌وکار در سه محور ارزش پیشنهادی، 
مشتریان و کانال در هر کسب‌وکار موردمطالعه به تفکیک ارائه شده است. بر اساس مصاحبه‌هایی که 
با این افراد انجام ش��د، علاوه بر مدل ش��رکت‌های منتخب، یک مدل به‌عنوان نمونه و مدل پیشنهادی 

کسب‌وکارهای هوشمندی فناوری ارائه شده است )شکل 6(.
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شکل )2(. بوم مدل کسب‌وکار هوشمندی فناوری کسب‌وکار اول

شکل )3(. بوم مدل کسب‌وکار هوشمندی فناوری کسب‌وکار دوم
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شکل )4(. بوم مدل کسب‌وکار هوشمندی فناوری کسب‌وکار سوم

شکل )5(. بوم مدل کسب‌وکار هوشمندی فناوری کسب‌وکار چهارم
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شکل )6(. بوم مدل کسب‌وکار هوشمندی فناوری پیشنهادی

مرحله دوم: ارزیابی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری در هر مورد
ارزیابی معیارها بر اساس طیف لیکرت توسط خبرگان و صاحبان کسب‌وکارهای هوشمندی فناوری 

در جدول 7 ملاحظه می‌شود.
ب��ا توج��ه به جدول )7(، یافته‌های حاصل از تحلیل محتوا و مصاحبه با مدیران این کس��ب‌وکارها 

عبارت‌اند از:
کس��ب‌وکار اول در معیار »یافتن مش��تریان جدید به‌طور پیوسته« و »اثربخشی کانال« به ترتیب 
نمره کم و بس��یار کم را دارا اس��ت. همچنین در معیار »نرخ رویگردانی مشتریان« نمره بالایی را دارد. 
ازآنجایی‌که افراد درک مناس��بی از مفهوم هوش��مندی فناوری ندارند و در حال حاضر ضرورتی برای 
دریافت خدمات هوش��مندی فناوری نمی‌بینند لذا مشتریان جدیدی جذب این خدمات نخواهند شد. 
از طرفی س��ازمان‌های تحقیق و توس��عه محور بیش��تر خریدار این نوع خدمات هستند و ازآنجایی‌که 
این نوع س��ازمان‌ها، کوچک و کمتر هس��تند درنتیجه متقاضیان این نوع خدمات کم است. همچنین 
ارائه‌دهن��دگان این خدم��ات، آن را »در قالب واژگان آکادمیک به صنایع مختلف معرفی می‌کردند که 
این کار موجب عدم درک این مفهوم می‌ش��د«. ازنظر خبره این صنعت بایستی خدمت هوش فناوری 
در عناوین جذاب‌تری به مشتریان معرفی می‌شد و با توجه به‌تمامی موارد مطرح‌شده ازآنجایی‌که هدف 
نهایی هر کسب‌وکاری کسب سود است، کانال‌های ارائه‌دهنده ارزش پیشنهادی کسب‌وکار هوشمندی 

فناوری در صنعت نفت اثربخشی نداشته و عملًا در فروش خدمات خود ناکام ماند.
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جدول )7(. نمره دهی معیارهای ارزیابی مدل کسب‌وکار هوشمندی فناوری در صنایع مطالعه 
شده بر اساس طیف لیکرت 

کسب‌وکارمعیارهااجزاء
*1 

کسب‌وکار
2 

کسب‌وکار
3

کسب‌وکار
4 

دی
نها

یش
ش پ

ارز

5555تازگی محصولات و خدمات

5555نرخ افزایش ارزش برای مشتریان

5515سفارشی‌سازی

5555در دسترس بودن محصولات و خدمات

5555سهولت استفاده از خدمات و محصولات

5555پاسخگویی به نیاز مشتری

5555وجود هم‌افزایی قوی بین محصولات و خدمات

5455رضایت مشتری

3455مشارکت مشتری در فرایند خلق ارزش

ان
تری

مش

5355گسترش به بخش‌های دیگر مشتریان

5555کیفیت خدمات و محصولات

4311نرخ رویگردانی

2253یافتن مشتریان جدید به‌طور پیوسته

ال
کان

5555قدرت کانال برای دستیابی به مشتریان

1255اثربخشی کانال

5455کارایی کانال

5555تازگی کانال‌های توزیع

5555یکپارچگی کانال‌ها

5555حداقل سازی سفر برای خرید محصول توسط مشتریان

5555مطابقت کانال‌های توزیع با بخش‌های مشتریان

 *  ازآنجایی‌که در کسب‌وکار اول با دو نفر از خبرگان مصاحبه صورت گرفته است لذا میانگین نمرات در جدول 
درج شده است.
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کسب‌وکار دوم در معیارهای »اثربخشی کانال« و »جذب پیوسته مشتریان« نمره کم را دارا هستند. 
با توجه به نظرات مصاحبه‌شونده، بنگاه‌ها نسبت به اهمیت و ضرورت رصد فناوری آگاهی و درک لازم 
را نداشته بنابراین نمی‌توانند مشتریان جدیدی جذب کنند و از طرفی »فروختن مقالات رصد فناوری و 
قانع کردن بنگاه‌ها برای خرید این خدمات بسیار دشوار بوده» و اثربخشی کانال ارائه ارزش پیشنهادی 
پایین است چراکه امروزه بنگاه‌ها صرفاً به دنبال دریافت یکسری اطلاعات به‌منظور »صرفاً« آگاهی‌دادن 

در خصوص فناوری‌ها نیستند.
کسب‌وکار سوم ازآنجایی‌که به‌تازگی راه‌اندازی شده است، در نرخ رویگردانی مشتریان نمره بسیار 
کمی دارد. این مرکز تصمیم دارد با ارتقاء س��واد فناورانه، مفهوم و ضرورت و اهمیت دریافت خدمات 
هوش��مندی فناوری را به بنگاه‌ها اطلاع‌رسانی کند، صنایع معدنی را به‌روز نگه‌داشته و به فعالیت‌های 
آنان جهت ببخشد و ازآنجایی‌که این مرکز یک نهاد دولتی است، درنتیجه »به‌تمامی سازمان‌های دولتی 
به‌منظور آگاهی بخشی، هشداردهی و ترویج هوشمندی فناوری، خدمات خود را ارائه می‌دهد« اما اگر 
مشتریانی با مسائل راهبردی با سطح پیچیدگی بالا و دارای ابهام زیاد به این مرکز مراجعه کنند، این 
مرکز می‌تواند خدمات خود را به‌صورت سفارشی به آنها ارائه کند. آفت‌هایی که می‌تواند در آینده این 
مرکز را تهدید کند و ممکن است به ناکامی این مرکز در ارائه خدمات هوشمندی فناوری منجر گردد، 
عبارتند از: »به خدمت نگرفتن نیروهای بین‌رش��ته‌ای«، »سیاس��ی‌کاری«، »فرهنگ حاکم بر مرکز« و 

»ورود مسائل ضعیف به مرکز«.
کسب‌وکار چهارم صرفاً در معیار »یافتن مشتریان جدید به‌طور پیوسته«، نمره 3 )متوسط( را دارا 
است. با توجه به نظرات خبره و صاحب این کسب‌وکار، به دلیل نوپا و ناشناخته بودن خدمات تحلیل 
پتنت، ضرورت و اهمیت این خدمت توس��ط بنگاه‌ها درک نش��ده اس��ت. از طرفی واحدهای تحقیق و 
توس��عه بایس��تی از خدمات تحلیل پتنت اس��تفاده کنند و با توجه به اینکه به این واحدها در بنگاه‌ها 
اهمیت زیادی داده نمی‌ش��ود، بنابراین میزان تقاضا برای دریافت این نوع خدمات بس��یار پایین است. 
یکی دیگر از دلایل عدم توانایی در جذب مش��تریان جدید این اس��ت که س��ایر بنگاه‌هایی که ادعای 
تحلیل پتنت دارند، عملکرد ضعیفی داش��ته و تحلیل توسط افراد غیرمتخصص صورت می‌گیرد و این 
کار باعث دل‌زدگی افراد نسبت به این خدمت شده است بنابراین بایستی نسبت به این خدمات اعتماد 
مجدد ایجاد گردد. دلیل دیگر کاهش تقاضای مش��تریان این اس��ت که »این خدمات وابسته به بودجه 
دولت بوده و با توجه به شرایط فعلی کشور این کسب‌وکارها نیز متأثر بوده« و در حال حاضر مشتریان 
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جدیدی جذب این کسب‌وکارها نمی‌شوند.
مطابق مصاحبه با یکی از خبرگان و مشاوران خدمات مدیریت فناوری در صنایع پیشرفته، ایشان 

موضوعات زیر را به‌طورکلی عامل شکست این کسب‌وکارها در کشور می‌دانند:
ازآنجایی‌که بنگاه‌ها خدمات هوش��مندی فناوری را الزام نمی‌دانند و در حال حاضر درک مناسبی 
از مفهوم هوش��مندی فناوری ندارند، مشتریان بسیار محدود و کم هستند. واحدهای تحقیق و توسعه 
در بنگاه‌های ایران کم‌اهمیت بوده و کارهایی که از نوع تحقیق و توسعه در کشور رخ می‌دهد به‌ندرت 
به تجاری‌س��ازی ختم می‌ش��ود و اغلب شکست می‌خورند که این موضوع نش��ان‌دهنده این است که 
ای��ن مفهوم هنوز در کش��ور نوپا بوده و بنگاه‌ها نیز به آینده توجه کمتری نش��ان می‌دهند و ضرورت 
رصد فناوری را درک نکرده‌اند. اغلب بنگاه‌هایی که با این مفهوم آشنایی داشته و ضرورت آن را درک 
می‌کنند، ش��رکت‌های پیشرو با فناوری‌های بسیار پیشرفته هستند که این نوع شرکت‌ها نیز در ایران 
بس��یار اندک هستند درحالی‌که »در شرکت‌های اروپایی بدون انجام رصد فناوری به تحقیق و توسعه 
نمی‌پردازند و به‌ش��دت به هوش��مندی فناوری وابسته هس��تند«. از طرفی موفقیت یک کسب‌وکار به 
معنای فروش و ارائه خدمات و کس��ب س��ود است، ازآنجایی‌که مش��تریان جدیدی جذب این خدمات 
نمی‌شوند و بنا بر توضیحات فوق، کانال‌های ارائه خدمات نیز اثربخش نخواهند بود. یکی از مهم‌ترین 
دلایل دیگر نبود مشتریان و عدم اثربخشی کانال‌ها، این است که بنگاه‌ها این نوع خدمات را به‌صورت 
رایگان خواس��ته و به خاطر عدم درک اهمیت و ضرورت این خدمات، هزینه‌ای برای دریافت خدمات 

پرداخت نمی‌کنند.
با توجه به موارد بیان‌ش��ده فوق به‌طورکلی دلایل ناکامی این کسب‌وکارها در جدول 8 به تفکیک 

بنگاه‌های عرضه‌کننده این خدمات و بنگاه‌ها و افراد متقاضی این خدمات بیان شده است.
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جدول )8(. دلایل ناکامی کسب‌وکارهای هوشمندی فناوری در صنایع موردمطالعه )یافته‌های محقق(

عرضه )کسب‌وکارهای ارائه‌دهنده خدمات(

بازاریابی
دشواری در قانع کردن بنگاه‌ها

ارائه خدمات هوشمندی فناوری در قالب واژگان آکادمیک به بنگاه‌های صنعتی

تخصص و مهارت

تحلیل پتنت توسط افراد غیرمتخصص

بکار نگرفتن نیروهای بین‌رشته‌ای

عدم تحلیل درست و مناسب نتایج هوشمندی فناوری

محتوا
نبود تعریف دقیق از مفهوم هوشمندی فناوری

سیاسی‌کاری در تهیه گزارش‌ها

عملکرد ضعیف رقبارقبا

هزینه‌های بالای خدماتهزینه

فرهنگ و مدیریت کهنه نگر به نوآوریفرهنگ

تقاضا )دریافت‌کنندگان و مشتریان این خدمات(

سطح کلان )ملی(
وضعیت اقتصادی حال حاضر کشور ایران

وابستگی خدمات هوشمندی فناوری به بودجه کشور

سطح خرد )بنگاه(

توجه کمتر بنگاه‌ها به آینده

کم بودن شرکت‌های پیشرو در حوزه‌های فناوری پیشرفته

کم‌اهمیت بودن تحقیق و توسعه در کشور ایران

بی‌اعتمادی بنگاه‌ها نسبت به این خدمات

وابستگی این خدمات به دیدگاه بنگاه‌ها و افراد

ناشناخته و نوپا بودن خدمات هوشمندی فناوری

دل‌زدگی بنگاه‌ها و افراد از خدمات تحلیل پتنت

عدم درک مفهوم و ضرورت خدمات هوشمندی فناوری
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عرضه )کسب‌وکارهای ارائه‌دهنده خدمات(

سطح خرد )بنگاه(

کوچک و کمتر بودن سازمان‌های تحقیق و توسعه

تمایل بنگاه‌ها به چرخ را از نو اختراع کردن

انتظار رایگان بودن خدمات

نتیجه‌گیری
همان‌طور که پیش‌تر بیان ش��د، هوشمندی فناوری مفهوم جدیدی است که از طریق به دست آوردن 
اطلاع��ات در خصوص فناوری‌های موج��ود و نوظهور، روند تحولات و تغیی��رات فناورانه و نوآوری‌ها، 
نیازهای فناورانه آتی را پیش‌بینی کرده و با آماده‌سازی به‌موقع اطلاعات مختص به روندهای فناوری به 
اخذ تصمیمات بهینه منجر ش��ده و در فرایند تصمیم‌گیری به مدیران کمک می‌کند. با توجه به نقش 
هوشمندی فناوری در کسب مزیت رقابتی توسط سازمان‌ها، ترویج این مفهوم بسیار موردتوجه است. 
همان‌طور که بیان گردید یکی از بهترین راه‌های ترویج این مفهوم، نگاه به هوشمندی فناوری به‌مثابه 
یک کس��ب‌وکار مجزایی اس��ت که خدمات هوش��مندی فناوری را به افراد و سازمان‌های مختلف ارائه 
دهد. ازآنجایی‌که شکس��ت هر کس��ب‌وکاری به مدل کسب‌وکار آن‌ها بازمی‌گردد لذا انتخاب یک مدل 
کس��ب‌وکار مناس��ب از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است. مدل کسب‌وکار منطق یک شرکت در چگونگی 
خلق، ارائه و کس��ب ارزش را نشان می‌دهد )اس��تروالدر و پینگور، 2010(. ازآنجایی‌که کسب‌وکارهای 
هوشمندی فناوری در کشور نتوانسته‌اند خدمات هوشمندی فناوری را بفروش رسانده و از این طریق 
س��ود کس��ب کنند، با ناکامی مواجه شده و شکس��ت‌خورده‌اند. ازنظر اس��تروالدر، یکی از دلایل مهم 
شکس��ت شرکت‌ها وجود مشکل در س��ه بعُد ارزش پیشنهادی، مشتریان و کانال است چراکه این سه 
جزء از سایر اجزای مدل کسب‌وکار وی مهم‌تر می‌باشند و همچنین این سه جزء هستند که باعث خلق 
ارزش می‌ش��وند. در پژوهش حاضر، با بررس��ی کسب‌وکارهای هوشمندی فناوری و مصاحبه با یکی از 
خبرگان و متخصصان این حوزه، دلایل شکست این کسب‌وکارها بر اساس تحلیل نتایج به‌دست‌آمده، 
به دو سمت عرضه و تقاضا تقسیم‌بندی شده است. منظور از سمت تقاضا، بنگاه‌ها و افرادی هستند که 
متقاضی خدمات هوش��مندی فناوری هستند و سمت عرضه بنگاه‌های ارائه‌دهنده خدمات هوشمندی 

فناوری هستند.
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در سمت عرضه، کسب‌وکارهای ارائه‌دهنده خدمت هوشمندی فناوری در مواردی از قبیل بازاریابی، 
تخصص و مهارت، محتوا، رقبا، هزینه‌ها و فرهنگ نقص دارند. هوشمندی فناوری مفهوم جدیدی است 
که تعریف دقیقی از آن وجود ندارد لذا اغلب بنگاه‌های صنعتی نس��بت به این مفهوم ناآگاه هس��تند 
و عدم ش��ناخت و نبود تعریف دقیق از این مفهوم، باعث ش��ده اس��ت تا ضرورت دریافت این خدمات 
توسط افراد و بنگاه‌ها صنعتی درک نشود. از طرف دیگر کسب‌وکارهای ارائه‌دهنده این خدمات، آن را 
به‌صورت شفاف و ملموس برای بنگاه‌ها تشریح نکرده‌اند و همین موضوع باعث شده است تا بنگاه‌های 
صنعتی تمایل و قصدی برای خرید این خدمات نداشته باشند. این کسب‌وکارها هنگام معرفی خدمات 
خ��ود، آن‌ها را در قالب واژگان آکادمیک و به‌طور ناواضح و غیرقابل درک به بنگاه‌های صنعتی معرفی 
کردند و همین موضوع باعث ش��ده اس��ت تا بنگاه‌های صنعتی درک درس��تی از این مفهوم نداشته و 
آن‌ه��ا را خدمات��ی غیرضروری و بی‌فایده بدانند لذا قانع کردن بنگاه‌های صنعتی به خرید این خدمات 
مشکل بوده و بخش بازاریابی کسب‌وکارها با فروش خدمات خود به آن‌ها با مشکل مواجه شده است. 
تحلیل باکیفیت و قابل‌فهم گزارش‌های هوشمندی فناوری بسیار حائز اهمیت بوده و به میزان تخصص 
و مهارت نیروی انس��انی موجود در این کسب‌وکارها بازمی‌گردد اما کسب‌وکارهای ارائه‌دهنده خدمات 
از اف��راد غیرمتخصص به‌منظور تحلیل گزارش‌ها اس��تفاده کرده و از تمام ظرفیت نیروی انس��انی در 
حوزه‌های مرتبط بهره نگرفته است لذا نتایج و گزارش‌های هوشمندی فناوری به‌طور دقیق و شفاف و 
تخصصی تحلیل نشده‌اند و همین موضوع باعث شده تا افراد و بنگاه‌ها نسبت به این خدمات اعتمادی 
نداش��ته و آن‌ها را خریداری نکنند. ضمن اینکه س��ایر کس��ب‌وکارهای ارائه‌دهنده خدمات )رقبا(، با 
عملکرد ضعیفی که در معرفی خدمات و تحلیل گزارش‌های هوشمندی فناوری ازجمله تحلیل پتنت 
داش��تند، باعث دل‌زدگی بنگاه‌ها و مشتریان از گزارش‌های هوشمندی فناوری شده و این عدم اعتماد 
به‌وجود آمده به عدم خرید و عدم استفاده از این خدمات منجر گردیده است. بخش محتوای گزارش‌ها 
نیز به علت سیاسی‌کاری و در نظر گرفتن مقتضیات، باعث شده است تا مشتریان به این نوع خدمات 
بی‌اعتماد ش��وند. همچنین عدم وجود تعریف دقیق مفهوم هوش��مندی فناوری باعث ش��ده اس��ت تا 
مش��تریان، مفهوم و ضرورت دریافت خدمات هوش��مندی فناوری را درک نکرده و لزومی به دریافت و 
خرید خدمات نداش��ته باشند. موضوع دیگری که باعث کاهش مشتریان این خدمت شده است هزینه 
بس��یار زیاد این خدمات است که ناشی از کیفیت بالای خدمات هوشمندی فناوری است. ضمن اینکه 
مفهوم هوش��مندی فناوری در حال حاضر به‌طور کامل ش��فاف نشده است و ضرورت دریافت خدمات 
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هوشمندی فناوری توسط بنگاه‌ها درک نشده است لذا آنان تمایل دارند این خدمات را به‌صورت رایگان 
دریافت کنند. به همین دلیل، در حال حاضر برنامه‌هایی در شرکت‌های دولتی در این خصوص در حال 
اجرا اس��ت تا بنگاه‌ها را از وجود این مفهوم و ضرورت دریافت این نوع خدمات آگاه کنند. ازآنجایی‌که 
این موضوع به‌ش��دت به دیدگاه افراد و بنگاه‌ها بس��تگی دارد لذا نگاه و فرهنگ کهنه نگر به نوآوری به 

عدم تمایل آن‌ها به استفاده و خرید این خدمات منجر خواهد شد.
در س��مت تقاضا نیز بنگاه‌ها و دریافت‌کنندگان این خدمات بنا به دلایلی نتوانس��ته و یا تمایلی به 
خرید و اس��تفاده از این خدمات ندارند. لازم به ذکر اس��ت که س��ازمان‌ها قبل از انجام هرگونه تحقیق 
و توس��عه بایس��تی از خدمات هوش��مندی فناوری و گزارش‌های رصد فناوری به‌منظور جهت‌دهی به 
تصمیمات این واحدها استفاده کنند. درواقع، خدمات هوشمندی فناوری اغلب به واحدها و سازمان‌های 
تحقیق و توس��عه‌ای اختصاص دارد و مش��تریان اصلی این خدمات واحدها و س��ازمان‌های تحقیق و 
توسعه‌ای هستند. لکن در کشور، تحقیق و توسعه از اهمیت بسیار پایینی برخوردار است و پژوهش‌ها 
به‌ندرت به تجاری‌سازی ختم می‌شود و اغلب شکست می‌خورند که این موضوع نشان‌دهنده این است 
که این مفهوم هنوز در کش��ور نوپا بوده و بنگاه‌ها نیز به آینده توجه کمتری نشان می‌دهند و ضرورت 
رصد فناوری را درک نکرده‌اند. اغلب بنگاه‌هایی که با این مفهوم آشنایی داشته و ضرورت آن را درک 
می‌کنند، ش��رکت‌های پیشرو با فناوری‌های بسیار پیشرفته هستند که این نوع شرکت‌ها نیز در ایران 
بس��یار اندک هستند. درحالی‌که در ش��رکت‌های اروپایی بدون انجام رصد فناوری به تحقیق و توسعه 

نمی‌پردازند و به‌شدت به هوشمندی فناوری وابسته هستند.
ش��رایط حاضر کشور نیز یکی از دلایل مهمی اس��ت که به استفاده اندک و یا عدم استفاده از این 
خدمات منجر ش��ده اس��ت زیرا بودجه‌ای که به واحدها و سازمان‌های تحقیق و توسعه اختصاص دارد 
اندک بوده و این خدمات نیز هزینه‌بر هستند؛ بنابراین، بنگاه‌ها در حال حاضر این خدمات را به‌عنوان 
خدمات اضافی و لوکس تلقی کرده و از خرید آن‌ها صرف‌نظر می‌کنند. از سوی دیگر، برخی شرکت‌هایی 
که خدمات هوش��مندی فناوری را  در ایران ارائه می‌دهند صرفاً معلومات نظری داش��ته و تسلط کامل 
به فناوری ندارند. لذا، خروجی مطالعاتی برخی از این ش��رکت‌ها جندان قابل استفاده نیست، علاوه بر 
آن اصولاً محیط بنگاه‌های ایرانی رقابتی نبوده و نسبت به فناوری مورداستفاده رقبا چندان حساسیتی 
وجود ندارد. مورد دیگری که باعث کاهش دریافت این خدمات ش��ده اس��ت این اس��ت که بنگاه‌های 
داخل کشور تمایل دارند »چرخ را از نو اختراع کنند«؛ بنگاه‌ها تمایل به استفاده از تجربیات و دریافت 
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اطلاعات از بنگاه‌ها و س��ازمان‌های مش��ابه خود ندارند و از همین رو، نس��بت به این خدمات بی‌تفاوت 
هستند. درنهایت همه موارد بیان‌شده به نحوی باعث شده‌اند تا کسب‌وکارهای ارائه‌دهنده این خدمات 
نتوانند خدمات خود را بفروش رسانده و سود کسب کنند. لذا همان‌طور که بیان گردید در حال حاضر 
برنامه‌هایی در بنگاه‌ها و س��ازمان‌های دولتی به‌منظور آگاه‌س��ازی آنان در خصوص مفاهیم و الزامات 
دریافت خدمات هوش��مندی فناوری و اس��تفاده از این خدمات در حال اجرا اس��ت. ازآنجایی‌که اغلب 
موارد مطرح‌شده سمت تقاضا در ناکامی مدل‌های کسب‌وکار هوشمندی فناوری تحت کنترل نیستند، 
پیشنهادها ارائه‌شده در ذیل بهبود نقاط ضعف ارائه‌دهندگان )سمت عرضه( خدمات هوشمندی فناوری 

را مدنظر دارند.
پیشنهادهای کاربردی به شرح زیر است:

شبکه‌سازی جهانی––
ایجاد شبکه‌ای گسترده از متخصصین حوزه‌های مختلف از کشورهای مختلف دنیا این امکان را فراهم 
می‌س��ازد تا مش��تریان )افراد و بنگاه‌های متقاضی( دسترسی بی‌سابقه‌ای به فناوری‌ها در سطح جهان 
داش��ته باشند. علاوه بر این، مشتریان می‌توانند به متخصصان پویش فناوری در سراسر دنیا دسترسی 
داشته باشند؛ افرادی که دائماً در حال جستجو بوده و قادرند تا فناوری‌های ضروری موردنظر مشتریان 
را از طریق جس��تجوی کارآمد در اختیارش��ان قرار دهند. با ایجاد این شبکه، تحلیل نتایج هوشمندی 
فناوری توس��ط افراد خبره و متخصص صورت می‌پذیرد، تحلیل نتایج به‌طور صحیح، دقیق و مناس��ب 

خواهد بود. علاوه بر این، موجب اعتماد مشتریان نسبت به نتایج خواهد شد.

استفاده از شبکه‌های اجتماعی نظیر توییتر، فیس‌بوک و ...––
کسب‌وکارهای داخلی می‌توانند با انتشار خبرنامه‌ای در خصوص درخواست‌های فناوری مشتریانشان، 
آن‌ها را بیشتر در معرض دید همگان قرار دهند. با این کار، سایر بنگاه‌ها نیز با این خدمت آشنا شده 
و به‌مرور به اهمیت آن پی خواهند برد و از اینکه کس��ب‌وکارهای دیگر به دنبال فناوری‌های مرتبط با 
حوزه‌های کاری خودشان هستند، می‌آموزند تا برای توسعه کسب‌وکار خود از رصد فناوری‌های مرتبط 
اس��تفاده کنند. بعلاوه، چنانچه درخواست‌های فناوری مشتریان در شبکه‌های اجتماعی منتشر شود، 
مشتریان در خصوص فناوری‌ها اطلاعات دقیقی را دریافت می‌کنند تا در صورت نیاز، فناوری را از طریق 
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دریافت لیسانس، اکتساب و یا همکاری خریداری کنند.

کمک به فهم عمومی مفهوم هوشمندی فناوری از طریق برگزاری تورهای نوآوری––
 به‌منظور کمک به درک مفهوم و ضرورت به‌کارگیری خدمات هوشمندی فناوری توسط افراد و بنگاه‌ها 
می‌توان تورهای نوآوری را به‌منظور ملاقات افراد با شرکت‌های نوآور که از خدمات هوشمندی فناوری 
استفاده می‌کنند، برگزار کرد. تورهای نوآوری این فرصت را فراهم می‌آورند تا افراد و بنگاه‌ها با مفهوم 
هوش��مندی فناوری آش��نا ش��ده و ضرورت دریافت و اس��تفاده از این نوع خدمات را درک کنند و به 

نوآوری‌های هوشمند و ایده‌های رقابتی که از قبل نمی‌دانستند، دست یابند.
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