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 چکیده:

که  باشدمی محوردانش اقتصاد به نيل درجه سنجش هایشاخص از يکی اقتصاد، هر برتر در فناوری با خدمات و صنايع سهم

هدف اين  باشد.سازی اختراعات و دستاوردهای پژوهشی يکی از موضوعات مهم در جوامع مختلف میتجاریدر اين ميان، 

اين پژوهش، از نوع تحقيقات  است. ديدگاه مخترعاناز  اختراعات يابیبازار راهبردهای ترينمهمو بررسی  شناسايی ،پژوهش

ی پيمايشی و با روش تحقيق آميخته است که ابتدا به رويکرد کيفی و سپس کمی پرداخته است. در مرحله -کاربردی، توصيفی

نفر از خبرگان حوزه  8 گيری هدفمند باروش نمونه با نيمه ساختاريافته مصاحبه ای وکتابخانه مطالعاتکيفی با استفاده از 

از ابزار پرسشنامه در  ،ی کمیسپس در مرحله راهبردهای بازاريابی اختراعات شناسايی شدند.سازی و مديريت فناوری، تجاری

استفاده « خراسان رويش» اختراعات نوآوری و شکوفايی ایجشنواره منطقهکننده در مخترعين شرکتنمونه پژوهش شامل 

ها تحليل دادهکه ضمن اين مخترع در نظر گرفته شدند. 36نمونه آن طبق جدول مورگان و با توجه به روش تحليل،  شد که

سازی تجاریمخترعان اهميت  %91 که داد نشان نتايج .ه استصورت گرفت ،TOPSISروش و همچنين  tآزمون  به کمکنيز 

 برای بازاريابی نيز اين نتيجه حاصل شد که مخترعان آميختهدر مورد  .نددانويژه بازاريابی اختراع خود را بسيار زياد میو به

و  %18، تبليغات با %28و بعد از آن، قيمت با  را قائل شدندبيشترين امتياز ،  %46های خوب محصول خود با اهميت ويژگی

 هاینمايشگاه در شرکت ، مخترعان،راهبرد مطرح شده 10با عنايت به  درنهايت گرفت. همچنينقرار  %8نهايتا توزيع مناسب با 

 دانند.اختراعات خود میبرتر بازاريابی  راهبرد 3اينترنتی را  ملی و بازاريابی فناوری هایدر نمايشگاه المللی، شرکتبين فناوری

 سازی، تجاریمحور، اختراعات، دانشيابی، بازارراهبرد :ی کليدی هاواژه

 
 

 مقدمه

مبتنی بر اقتصاد  ی جهانتوان گفت توسعهمروزه میا

ل جديدی از فراگير شده و شک ، نسبتامحوردانش

رفتارهای مدرن اقتصادی را در جامعه بشری به وجود 

 .(1394)کلانتری و ديگران، آورده است

 و اساسی محور تفاوتدانش اقتصاد در خدمات و صنايع

 کار، نيروی نوع اوليه، توليد، مواد روش نظر از ایپايه

 گذاریارزش روش توليد، برای مورد نياز زمان و مکان

در  شده توليد خدمات و صنايع با غيره محصولات و

 اقتصاد .(1388)بندريان، دارد محور توليد اقتصاد

کالاها  توليد در دانش سهم افزايش طريق محور ازدانش

 دگرگون را توليد نظام خدمات، و
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 1سامی) مغفول مانده استولات اختراعات ی بازار محصحوزه

 .(2017و ديگران،

يا  مخترع بعد از هر اختراعی برای تداوم کار يا ثبت اختراع،

ا رکه خودش آن اختراع بايد دانش فنی خود را بفروشد يا اين

يی در اين زمينه نهادهاتوليد کند و به سرانجام برساند که 

، صندوق حمايت از صندوق نوآوری و شکوفايیهمچون 

ده در همين رابطه ايجاد شپژوهشگران و فناوران کشور و ... 

در مورد مشکلات و برخی اگر از ديد کلان بنگريم،  .است

موارد شور است، کروی مخترعان مسائل اصلی که پيش

 که در اين ميان،، (1388)بندريان، شده استاشاره  مختلفی

 (1393)جاهد و آراسته، مرتبطتحقيقات  بنا به استناد

منتشر شده در های ، مصاحبه(1392)شفيعی و موسوی،

نياد ملی بقائم مقام به نقل از تجربيات نويسندگان و  ها،رسانه

شيوه توانی در نا»سازی و به ويژه مسايل تجاری ؛نخبگان

روی بزرگترين چالش پيش «بازاريابی محصولات و خدمات

ی اهميت دهندهاست که اين خود نشان محصولات فناورانه

 باشدمحور میمبحث بازاريابی اختراعات و محصولات دانش

 .(1395طيبی ابوالحسنی، )

جمله  زا ذينفعان کليه برای ارزش خلق برای ایپايه بازاريابی،

 ظيفهو آيد.می حساب به و ... مشتريان ،توليدکنندگان

با  و مشتريان نيازهای گرفتن نظر در با که است اين بازاريابی

 تظاران مورد ارزش آنان، ميان وفاداری و اعتماد آوردن وجود به

 ملکی مين باش) سازد فراهم مشتريان و توليد کننده برای را

 يزن بازاريابیکه (. ضمن اين1395،کهياری حقيقتو رزگاه 

شته تناسب دا، با نوع محصولات بايد تجارت، قواعد بقيه مانند

 (.1392نی،حس)ملکی و حاجی  باشد

محور، از نوع بازاريابی بازاريابی اختراعات و محصولات دانش

ش محصول تا حد تعاملی است، بدين معنی که کيفيت فرو

 زيادی به کيفيت تعامل فروشنده و خريدار بستگی دارد

سازی و ، لذا برای طی شدن فرآيند تجاری(1388)بندريان،

با اين  ورود موفق به بازار، اتخاذ راهبردهای بازاريابی متناسب

 نوع محصولات، اهميت فراوانی دارد.

 منابع حوزه در کشور بالای بسيار هایظرفيت به توجه با

 در محوراقتصاد دانش رشد چشمگير منافع و انسانی مبتکر

                                                           
1 Sammy 
2 The American Heritage Dictionary of the English Language 

از طرفی و از سمت ديگر مغفول ماندن حوزه بازاريابی  ايران،

 شناسايی به که است آن بر ، اين پژوهشمحوردانشمحصولات 

 از ديدگاه راهبردهای بازاريابی اختراعات ترينمهم و بررسی

پس از پرداختن به مبانی  در ادامهلذا . بپردازد خود مخترعان

و  نظری و پيشينه، نتايج روش تحقيق آميخته پژوهش

 شود.می مطرحپيشنهادهايی در اين زمينه، 

 

  تحقیق نظریو چارچوب  مبانی

و  ورانهفنا بازاريابیراهبرد  ،سازیتجاری در اين بخش مبانی

 .شودارايه میسپس پيشينه پژوهش 

 

 سازیتجاری 

 2هريتيج امريکايی لغات فرهنگ در لغوی نظر از سازیتجاری

« سود» منظور به وکار کسب هایروش کارگيریبه» معنای به

که  است يندیآفرسازی، تجاری« .است آمده« مندیبهره» و

از طرح و پرورش يک ايده آغاز شده و پس از توليد کالا و 

شود و به مشتری میخدمات، درنهايت منجر به فروش آن به 

توان؛ به بازار رسانيدن يک ايده تا نوآوری را میعبارتی 

 . (2004و ديگران، 3سازی دانست )لنيورتجاری

 هایفناوری تبديل يندآفر سازی،تجاریبه عبارت ديگر، 

سازی است. تجاری تجاری موفق محصولات به جديد

 تجاری فنی، مهم يندهایآفر از مختلفی هایآرايه دربرگيرنده

 يا محصولات به جديد فناوری تبديل باعث که است مالی و

)خياطيان و ديگران،  شودمی و قابل ارايه به بازار مفيد خدمات

 ارزيابی بازار، قبيل از هايیفعاليت شامل يندآفر اين .(1393

 مالکيت حقوق توليد، مديريت مهندسی محصول، طراحی

 آموزش و سرمايه افزايش راهبرد بازاريابی، توسعه معنوی،

 .(4،2003ريمر) شودکارگر می

سازی های تجارینظريات متنوعی پيرامون مراحل و روش

کند بندی جامعی بيان میبيان شده است. در اين رابطه، جمع

سازی عبارت است از: نوآوری از خط مرحله اصلی تجاری 5که 

، تحقيق پيرامون يا توليد اختراع مقدم با شناسايی ايده خوب

 استراتژی اتخاذ خصوص گيری دراوليه، تصميمارزيابی نمونه 

فناوری، توسعه محصول يا خدمت جديد و  سازیتجاری

3 Lenoir 
4 Reamer 
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 بهبود و فروش درنهايت ورود به بازار و فروش که شامل

مشتری است )گودرزی و  به خدمات ارائه و محصول مستمر

 .(1392ديگران،

طور دقيق به اختراع ،در قوانين اکثر کشورهااز طرفی، معمولا 

اختراع يک ايده نوين  ،از ديدگاه برخی. تعريف نشده است

حل عملی را برای يک مشکل مشخص در زمينه است که راه

 اختراع در معنای اختصاصیهمچنين  دهد.ارائه می تکنولوژی

ديد به معنی طراحی و ايجاد يک ابزار يا دستگاه با کارکرد ج

ری های خلق فناوری و نوآواين معنا تقريبا با واژه .باشدمی

نی در معنای عام به مع. )سخت افزاری( مترادف است فناورانه

 .ی نوآوری مترادف استکلی هر گونه نوآوری است و با واژه

ل ی اختراع به معنای اوترين کاربرد واژهبيشترين و متداول

لاقيت و خاختراع نوعی از  توان گفتو به نوعی می باشدمی

در اين (. 1394قيقی و طيبی ابوالحسنی،)ح نوآوری است

، ت فناورانهراعات و محصولاسازی موفق اختتجاری ميان،

ای حداقل نيازمند به تقاضای کافی، برتری بالقوه فناوری بر

نابع مپاسخگويی به آن تقاضا و يک سازمان يا فرد کارآفرين با 

های مديريتی و بازاريابی مناسب برای تحويل و توانمندی

 .(1388)بندريان، باشدل نهايی به بازار میمحصو

 

 فناورانه بازاريابی راهبرد 

سازی محصولات جديد، يکی از مهمترين ارکان فرآيند تجاری

نياز و نيازمند  بازاريابی به معنای شناختباشد. بازاريابی آن می

ريق طو پاسخگويی از طريق عوامل رفع نياز و مديريت بازار از 

)روستا و  توزيع و تبليغ مناسب استمحصول، قيمت، 

 .(1393ديگران،

راهبرد  اصلی بازاريابی نيز بايد گفت: کانون راهبرددر مورد 

 ها وفعاليت نمودن هماهنگ و مناسب تخصيص بازاريابی،

 شرکت عملياتی اهداف منظور تامين به است بازاريابی منابع

 به مربوط اصلی لذا، مساله خاص. محصول بازار يک حيث از

 هدف بازارهای تعيين از است عبارت بازاريابی،راهبرد  قلمرو

 خاص، محصول يک يا و محصول خانواده يک برای خاص

 و نيازها طبق بازاريابی آميخته از طريق هاشرکت سپس

 مزيت بدنبال هدف، بازار آن در بالقوه مشتريان هایخواسته

                                                           
5 Mohr & Sarin 
6 Gliga & Evers 

هر چند در اين  .(1383افزايی باشند )واکر،هم ايجاد و رقابتی

 راهبردهای بازاريابی از اين نوع تحقيق، صرفا به انتخاب روش

 .پرداخته شده است

يا محصولات  طور کلی فناوریالبته بازاريابی اخترعات و به

هايی با ديگر محصولات دارد. دلايل مهم ، تفاوتمحوردانش

شود که فناوری، اين مساله غالبا به اين مطلب مربوط می

های خاصی است که با ساير کالاها خصوصيات و ويژگیدارای 

بايد  و خدمات متفاوت است. بنابراين فروش و بازاريابی آن نيز

ناوری و فمهمترين خصوصيات  ها باشد.متفاوت با ساير روش

 :(1385زاده،ملک) فروش آن عبارتند از

 کارگيری فناوری جديدها با بهغيير فرآيند کارها و فعاليتت -

 ها با يکديگرشواری مقايسه خصوصيات فناورید -

 جودعادت کردن به محصولات مو -

 ولات با فناوری جديدقيمت بالاتر محص -

 ضرورت شناخت صنعت و مشتری -

 هادوره عمر کوتاه فناوری -

 پس از فروش استمرار آموزش بيشتر -

 سب نتايج حاصل از فناوریزمان طولانی ک -

 فناوریتر فروش چرخه طولانی -

 لانی مدت برای خريد فناوری جديدتصميمات طو -

 گيری متعددگيری چندگانه و مراکز تصميمتصميم -

های بازاريابی راهبردی موفق برای توسعه برنامهدر اين ميان، 

های جديد، به چالشی برای مخترعين سازی فناوریتجاری

ق تبديل شده است. سازوکار توسعه راهبردهای بازاريابی موف

يده از طراحی تا فرآيندی پيچ ،های فناورانهبرای نوآوری

بازاريابی موفق  .(1394زاده و ديگران،)ملکسازی است پياده

های بالای محصولات فناوری نيازمند داشتن توانايی و مهارت

طبيعی است که بيشتر (. 5،2009)مهر و سرين بازاريابی است

فناور، درگير توسعه های کوچک و متوسط مخترعان و شرکت

گذاران آن اطلاعات علمی و های جديد هستند و بنيانفناوری

پيشينه قوی فناوری دارند، و کمتر آموزش مديريتی يا 

 (.6،2010)گليگا و اورز اندبازاريابی رسمی داشته

دهد بازار محصولات فناوری بايد روی مطالعات نشان می

و  7)ياداو باشدبازاريابی عرضه و تقاضا تمرکز داشته 

7 Yadav 
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ماهيت ويژه بازاريابی در محصولات اختراعات  (.2006ديگران،

محور، با توجه به نياز مخترع و طور کلی محصولات دانشو به

های متمايز موسسان حقيقی يا حقوقی آن، به اتخاذ روش

که آيا به دنبال نوآوری افزايشی و فرآيند بازاريابی بسته به اين

يت هستند، متفاوت است. اين افراد بايد يا دستيابی به موفق

برداری از های بازاريابی داشته باشند که اجازه بهرهقابليت

های فناورانه در ای و مهارتهای تحقيق و توسعهتلاش

های ها ناچار به ادغام جنبههای مختلف را بدهد و اينموقعيت

بی کارگيری راهبردهای بازاريافناوری بازاريابی و همچنين به

 .(2010گليگا و اورز،) موقعيتی را داشته باشند

بازاريابی و  راهبرددر مورد اهميت مديريت و همچنين 

های سيستمتوان گفت: همچنين نقش خود مخترع می

سازی مديريت و بازاريابی خوب، منجر به موفقيت در تجاری

های بازاريابی، وند. درگير شدن مخترع در راهبردشاختراع می

شود. سازی اختراع میمنجر به شانس بالاتر برای تجاری

مخترعين دارای دانش بيشتری نسبت به اختراع هستند و 

گذاری برای گذاران مناسب جهت سرمايهقادرند سرمايه

)طيبی  شناسايی نمايند ترسازی اختراع خود را راحتتجاری

ابط بهتر و . مخترعينی که دارای رو(1395ابوالحسنی،

تر از تر و سريعتری با صنايع هستند بسيار راحتصميمی

ی های اوليهبرداری خواهند نمود. مشارکتاختراع خود بهره

مخترعين در به رسميت شناختن مجوزهای بالقوه و ابتدايی 

تواند سبب تسريع در راهيابی اختراع به صورت اختراع، می

ی ه گسترش و ادامهمحصول به بازار گردد. تعهد مخترع ب

باشد، سازی اختراع بسيار مهم میپژوهش خود، جهت تجاری

گذار بداند، مخترع به فکر توسعه و گسترش چرا که اگر سرمايه

اختراع خود است، مسلما با ميل و رغبت بيشتری به 

های گذاری خواهد پرداخت. با در اختيار داشتن مهارتسرمايه

و خبره، مخترع خيلی  مديريتی خوب و يک تيم کاردان

 تواند اختراع خود را به بازار انتقال دهدتر میسريع

توجه به بازارهای داخلی و  در اين ميان،. (1388)بندريان،

اگر مخترعان، مهمتر خارجی، بر کسی پوشيده نيست. 

دانند، المللی شدن محصولات خود را میتوانمندی بين

                                                           
8 Tayebi Abolhasani 
9 Mansour Khaki 
1 0 Langa 

بلندمدت خود، فعاليت  مدت يابايست در برنامه کاری کوتاهمی

نيز در بازارهای فراملی و جهانی و صادرات محصول را 

 . (1394زاده و ديگران،)ملک بگنجانند

 

 پيشينه پژوهش 

ست ا مهمیيکی از مباحث  بازار و بازاريابی راهبردهایموضوع 

. درباره آن نوشته شده است متنوعیها و مقالات گزارش که

در موضوع بازاريابی  فانهگسترده، متاسهای رغم بررسیعلیاما 

در  لذا ،شدت های بسيار کمی يافاختراعات، پژوهش

موارد  برخی توان بهسازی میهای مشابه همچون تجاریزمينه

 زير اشاره کرد.تر مرتبط

المللی راهکارهای بازاريابی بيندر تحقيقاتی پيرامون 

يی همچون هاروشنتايج نشان داد که  محصولات فناورانه،

 هایهيأت جلسات در مشارکت يا اعزامی هایهيأت در شرکت

 ميدانی مطالعه، المللیبين هاینمايشگاه، کشور در تجاری

 و هااتاق، اينترنتی بازاريابی، مرزی هایبازارچه، ایمنطقه

 توسعه سازمان) بازرگانی دفاتر، مشترك بازرگانی هایاشور

توانند موثر می هاتحاديهو نهايتاً ا تجاری رايزنان(، تجارت

( 2016و ديگران،  8)طيبی ابوالحسنی باشند

 (.9،2015)منصورخاکی

( به موضوع اهميت کار گروهی و 2015و همکارانش ) 10لانگا

های دانشی پرداختند، که اين سازی در ميان انسانشبکه

 ی فناورانهموضوع را يکی از ضروريات عرضه موفق دستاوردها

 دانند.می

(، به تحليل موفقيت 2014و ديگران ) 11مونگ آگيريو

کارآفرينی در محصولات دانشی پرداختند. نتايج آنان نشان 

دهد که در ارتباط با بازاريابی موفق محصولات فناورانه، می

ای مخترع و مشتريان حايز شخصيت، مهارت و زمينه حرفه

ونگی حضور در که به نوعی اشاره به چگ اهميت فراوانی است

 .ها برای ارائه و معرفی محصولات نيز داردنمايشگاه

 نقش به تصريح با (2008) شهمکاران و 12اوشيا

 ،حمايت از اختراعات و سازیتجاری در دانشگاه ایهزيرساخت

 برخی ت،عصن با دانشگاه طارتبا ارتقای منظور به دنگويمی

1 1 Monge-Agüero 
1 2 O’Shea 
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 آنها نقش. اندکرده اندازیراه را فناوری انتقال دفتر هادانشگاه

 هب گاهدانش اتتحقيق از هفناوران اشاعه دهکننهيلتس عنوان به

 دانشگاه نویعم مالکيت هایارزش ارتقای و مديريت ت،عصن

 .تاس هجتو شايان تحقيقات نتايج نشر در محققان مساعدت و

 طور به خود مقاله ( نيز، در1999) همکارانش و 13دلکمپو

 سازی تحقيقات دانشگاهیتجاریراهبرد  سه به مشخص

 هایپتنت دهیليسانس کنند که عبارت است از:می اشاره

 هایپروژه دادن تجاری، انجام هایشرکت به دانشگاهی

 هایشرکت ايجاد صنعتی و  بخش مالی با حمايت تحقيقاتی

 دانشگاهی. هایيافته سازیتجاری برای نوپا

اکبری و همکارانش در فت، گهای داخلی نيز بايد در پژوهش

سازی و ساختار شبکه پژوهشی، نتيجه گرفتند که شبکه

های مرتبط، بر گذاران و ديگر شرکتمخترعين با سرمايه

سازی و موفقيت محصولات فناورانه تاثيرگذار عملکرد تجاری

 (.1397هستند )اکبری و ديگران،

، (، در تحقيقش به تاثير نقش مراکز کارآفرينی1394عزيزی )

 سازی موفق محصولات فناورانه اشاره کرده است.در تجاری

ها و استفاده از که توجه به حضور در نمايشگاهضمن اين

های معتبر بازرگانی تعاملی پارك علم و فناوری و مراکز شرکت

رشد، از ديگر پيشنهادهای مرتبط با بازاريابی اين نوع 

 باشد.محصولات می

ررسی مطالعات (، با ب1394زاده و ديگران )همچنين ملک

کليدی مرتبط با حوزه دستاوردهای فناورانه، به بررسی 

ها نتيجه ها و راهکارهای بازاريابی فناوری پرداختند. آنچالش

های توانمندی در تحقيقات منبع حياتی به نام 4گرفتند که 

های مالی، بستری از منابع فناوری و توسعه خلاقيت، مکانيسم

های با خصوصيات کارآفرينی و نهايتا توانمندیانسانی رقابتی 

 .پذيری و سازگاری اثرگذارندبازاريابی با درجه بالايی از انعطاف

شناسی آسيب(، در تحقيقی به 1392زارع و ميرجليلی )

نشان  آناننتايج  پرداختند.سازی اختراعات يند تجاریآفر

نداشتن وئيقه و پشتوانة مالی  ،دهد که از منظر مخترعانمی

همچنين است، مهمترين مانع  ،برای اخذ وام و سرمايه گذاری

راهکارهای اصلاح قوانين بانکی برای تامين وثيقه از محل طرح 

 سازیو شبکه هابنيان و تشکيل حلقههای دانشدر مورد طرح

                                                           
1 3 Del Campo 

سازی تجاری همهمترين راهکارها برای توسع ،مخترعان

 .يده شدندراعات برگزتاخ

 کنندهتسهيل هایبا هدف دستيابی به استراتژی نيزسيادت 

 بخش چهار در را سازیتجاری موانع اختراعات، سازیتجاری

 موانع و مالی موانع فردی، موانع مديريتی، و ساختاری موانع

د نشان دا آنان. نتايج دادند قرار بررسی مورد قانونی و حقوقی

و ، موانع مالی مديريتی، موانع فردیکه موانع ساختاری و 

به ترتيب دارای بيشترين تاثير بر فرايند موانع حقوقی و قانونی 

 . (1392)سيادت، هستند اختراعات سازیتجاری

 دهایو راهبر الگوها همچنين برادران صفرلو نيز، با هدف ارائه

فناوری، تحقيق مروری انجام  فروش و بازاريابی برای جديد

آن مقاله، نويسندگان سعی کردند ضمن بررسی دادند. در 

بازارها، بورس سازی و فنبنيان، تجاریتخصصی اقتصاد دانش

ده و ايده و ديپلماسی فناوری، اين مفاهيم را به هم پيوند دا

در انتها پيشنهادهايی کاربردی بيان نمايند )صفرلو و 

 (.1392صفرلو،

سازی فرآيند تجاری، به عوامل موثر بر همکارانش نيزاقبالی و 

های دانشگاهی در کشور پرداختند. نتايج اختراعات و نوآوری

سازی دانشگاهی در ايران متاثر آنان نشان داد که روند تجاری

های باشد که عبارتند از: انگيزش و فرصتفاکتور اصلی می 3از 

شناختی مخترع از صنعت، شناخت مخترع از امتيازات و 

 نقش مرکز مديريت تحقيقات دانشگاهیبودجه، از همه مهمتر 

)اقبالی  باشدسازی در کل فرآيند میو مرکز نوآوری و تجاری

 .(1391و ديگران،

و بدون  روریبا مطالعات مديگری، صرفا  زاده در مقالهملک

سازی نتايج بازاريابی فناوری و تجاریکار ميدانی، به 

ابل توجه پرداخته است. ايشان برخی نکات مهم و ق هاپژوهش

ها را به صورت مروری بيان در امر بازاريابی و فروش فناوری

های بازاريابی و فروش کنند و با برشمردن مهمترين ويژگیمی

فناوری، برخی اقدامات ضروری در اين خصوص را نيز ارائه 

آگاهی از  دهدان مینشکنند. نتيجه تحقيق ايشان می

تهيه طرحی  وری و همچنينهای محيط فروش فناويژگی

 .(1385زاده،)ملک برای فروش آن لازم و ضروری است
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 مهم اين به تحقيق ادبيات مرور و تحقيق پيشينه مطالعه با

 اختراعات و موفقيت در متعددی عوامل که يابيممی دست

اند، اما تقريبا محور موثر بودهدانشمحصولات  طور کلیبه

اين طور منسجم، تمامی تحقيقات بر اولويت بالای بازاريابی به

تاکيد دارند، هر چند کمتر پژوهشی پيرامون  نوع محصولات

 .راهبردهای مناسب بازاريابی اين حوزه پرداخته است

 

  شناسیروش

نوع تحقيق با توجه به هدف اين پژوهش که؛ شناسايی و 

راهبردهای بازاريابی اختراعات از ديدگاه  ترينبررسی مهم

مخترعان است؛ از نظر هدف کاربردی است و از نتايج تحقيق 

های متولی علاوه بر جامعه دانشگاهی و مخترعين، سازمان

همچون بنياد ملی نخبگان، کارآفرينان و تمامی مديران 

مند همند به نوآوری و پيشرفت در کل کشور نيز بهرعلاقه

 شوند. می

روش با پيمايشی و  -همچنين اين پژوهش، از نوع توصيفی

تحقيق آميخته است که ابتدا به رويکرد کيفی و سپس کمی 

 پرداخته است.

 ای وکتابخانه ی کيفی با استفاده از مطالعاتدر مرحله

نيمه ساختاريافته، راهبردهای بازاريابی اختراعات  مصاحبه

ی کمی، از ابزار پرسشنامه مرحله شناسايی شدند. سپس در

جشنواره کننده در در نمونه پژوهش شامل مخترعين شرکت

« خراسان رويش» اختراعات نوآوری و شکوفايی ایمنطقه

نمونه آن طبق جدول مورگان و با توجه به  استفاده شد که

، 1جدول  مخترع در نظر گرفته شدند. 36روش تحليل، 

 دهد.دو مرحله نشان میشناسی کلی پژوهش را در روش
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ملی 

 نخبگان

 

در بخش  همچنين در ارتباط با پايايی و روايی بايد گفت،

به  و مندنظام با طراحی کيفی پژوهش، روايی و پايايی

دادن  انجام واين حوزه  14خبرگاننظر گروه کانونی  کارگيری

سو  هايی همچون: سهتکنيکاعمال اصلاحات چندباره و 

 و افراد سازی يا چندجانبه نگری، اعتباريابی يا بازبينی توسط

ذکر است تجربه محقق، بررسی و تائيد شد. لازم به  مرور همتا

 جهت 16ناظرين بازنگری و زمينه با 15مداوم درگيری

 کمک روند اين مباحث، به صحيح کدگذاری و کردنپياده

کرد. در بخش پرسشنامه نيز، روايی منطقی )ظاهری  بسياری

با استفاده از نظر گروه کانونی خبرگان اين حوزه، و محتوايی( 

مورد بررسی و تائيد قرار گرفت. همچنين برای تعيين پايايی 

استفاده « آلفای کرونباخ»و روش  SPSSافزار پرسشنامه از نرم

شد. مقدار آلفای کرونباخ برای کل سوالات پرسشنامه برابر با 

 است. است که نشان دهنده پايايی قابل قبولی 74/0

که سوال بخش کيفی پژوهش، اين بود که ضمن اين

چيست. سپس با « ترين راهبردهای بازاريابی اختراعاتمهم»

های متناسب با پژوهش، فرضيه توجه به نتايج بخش کيفی

 tآزمون راهبردهای شناسايی شده، مطرح شده و به کمک 

بندی با روش مورد تحليل قرار گرفته و در پايان نيز، رتبه

TOPSIS،  در ادامه به معرفی اين تکنيک گرفتصورت ،

 شود.پرداخته می

 

  تکنيکTOPSIS 

ارائه  بسياری هایمدل چندشاخصه، هایگيریبرای تصميم

از  يکی دارند. خاصی هایويژگی هرکدام که است شده

استفاده  هاآن از عوامل بندیرتبه برای که هايیتکنيک

جمله  از تکنيک است. اين TOPSIS17  مدل شود،می

 هاوزن مجموعی از که است  MADM18 در جبرانی هایروش

                                                           
 توجه با همچنين و مقاله اصلی نويسندگان شامل خبرگانکانونی گروه  14

موضوع برتر نفر از اساتيد  2است که شامل  پژوهش مشاوران نياز، به

 هایشرکتموفق مديرعامل  2کارآفرينی و تکنولوژی دانشگاه و 

 باشند.بنيان میدانش

نمايد )مهرگان و دهقان می دريافت گيرندهتصميم از را

 (.19،2009نيری

های ترجيح بر اساس مشابهت به روش يا TOPSISتکنيک 

وسيله هوانگ و يون در سال آل، که نخستين بار بهحل ايدهراه

گيری چند معياره های تصميمروشمعرفی شد، يکی از  1981

 گيری چندشاخصهطور که اشاره شد از نوع تصميمو همان

(MADM) از اين تکنيک (1393نژاد و ديگران،)حاجی است .

های مختلف و انتخاب بندی و مقايسه گزينهتوان برای رتبهمی

ها بندی آنها و گروهبهترين گزينه و تعيين فواصل بين گزينه

(. از جمله 1395نمود )طيبی ابوالحسنی و کوشا،استفاده 

کار های بههای اين روش آن است که معيارها يا شاخصمزيت

توانند دارای واحدهای سنجش متفاوتی رفته برای مقايسه می

بوده و طبيعت منفی و مثبت داشته باشند. به عبارت ديگر 

های منفی و مثبت به شکل ترکيبی در اين توان از شاخصمی

(. بر اساس اين روش، 1385 )مومنی، تکنيک استفاده نمود

حل يا گزينه حل به راهترين راهحل، نزديکبهترين گزينه يا راه

آل، حل ايدهآل است. راهحل غيرايدهآل و دورترين از راهايده

حلی است که بيشترين سود و کمترين هزينه را داشته باشد راه

دير حداکثر هر يک از معيارها طور خلاصه، از مجموع مقاو به

 گام شش طی مستلزم روش، اين با مسئله حاصل گردد. حل

 است که در اين تحقيق از آن استفاده شده است: ذيل

  mتصميم شامل  ماتريس سازی مقياسبی و کردنکمی -1

 مقياساز بی سازی، مقياسبی (: برایNمعيار)  nگزينه و 

 شود.می استفاده نورم سازی

اتريس (: مVموزون) مقياسبی ماتريس آوردن دست به -2

( ضرب Wnxnها)( در ماتريس قطری وزنNمقياس شده )بی

 شود يعنی:    می
Wnxn V= N * 

آل منفی حل ايده( و راه+V jمثبت ) آلايده حلراه تعيين  -3

(V j-:) 

های آلای هر گزينه تا ايدهآوردن ميزان فاصلهدست به  -4

 نفی:مثبت و م

1 5 Prolonged Engagement 
1 6 External Checks 
1 7 Technique for Order-Preference by Similarity to Ideal Solution 
1 8 Multiple Attribute Decision Making 
1 9 Mehregan & Dehghannayeri 
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 آل مثبت:فاصله اقليدسی هر گزينه تا ايده

di+ =√∑ (vij − (vj+))^2 n
j=1 ,   i=1,2,…,m 

 آل منفی:فاصله اقليدسی هر گزينه تا ايده

,   i=1,2,…,m di- =√∑ (vij − (vj−))^2 n
j=1 

حل ( يک گزينه به راه*CLنزديکی نسبی) تعيين  -5

 آل:  ايده

                     CLi ∗=
di−

(di−)+(di+)
 

تر آن بزرگ *CLای که ها: هر گزينهبندی گزينهرتبه -6

 (.20،2002باشد، بهتر است )شنگ هوشينگ

 

 های پژوهشیافته

 

 های بخش کیفییافته 

تحليل تم و  شناسی، و روشبا توجه به توضيحات بخش روش

راهبرد  10تحليل مصاحبه نيمه ساختاريافته، در نهايت 

های تخصصی اختراعات ها و شبکهبازاريابی اينترنتی، وبسايت

های فناوری ملی، شرکت در و نوآوری، شرکت در نمايشگاه

های المللی، شرکت در نمايشگاههای فناوری بيننمايشگاه

يدانی و شرکت در تخصصی اختراعات دائمی بومی، مطالعه م

محل بازار هدف مورد نظر، حضور در مراکز تجاری مرزی 

های توليدی فعال، استفاده از کشور، بازديد از شرکت

های معتبر بازرگانی رسمی و همچنين استفاده از شرکت

های معتبر بازرگانی تعاملی پارك علم و فناوری و مراکز شرکت

اريابی اختراعات ازترين راهبردهای برشد، به عنوان مهم

 شناسايی شدند.

 

 های بخش کمییافته 

اطلاعات به دست آمده در بخش قبل طور که اشاره شد همان

و همچنين برخی موارد ديگر مرتبط با بازاريابی اين نوع 

به صورت پرسشنامه آماده شد و در اختيار نمونه  محصولات،

 مورد نظر قرار گرفت.

کننده در مخترع شرکت 36با بررسی صورت گرفته پيرامون 

 رويش» اختراعات نوآوری و شکوفايی ایجشنواره منطقه

 80در منطقه شمال شرقی ايران، بيش از حدود « خراسان

درصد مخترعان از سه استان خراسان جنوبی، رضوی و شمالی 

برق و الکترونيک، های رشتهاختراعات آنان در که بودند 

وافضا هسی پزشکی، زيست، مهندمکانيک، کشاورزی و محيط

طلاعات ا، 1و شکل  2باشد. در جدول و متالورژی می

 شناختی تحقيق به صورت خلاصه، ارائه شده است.جمعيت

 

 شناختیحلیل جمعیتت -2جدول 
 درصد(14ن )ز -درصد(86مرد ) جنسيت

 سن )سال(

 26 -صد(در22)25تا21 -درصد(6) 20زير

 -درصد(17)35تا31-درصد(53)30تا

 درصد(0)41يشتر ازب-درصد(3)40تا36

 تحصيلات

 -درصد(6فوق ديپلم ) -درصد(3تر )ديپلم و پايين

  -درصد(42رشد)کارشناسی ا  -درصد(33کارشناسی)

 درصد(17دکتری)

 شغل

 کارمند بخش  -(درصد17آزاد) -درصد(3جويای کار)

کارمند بخش  -درصد(17خصوصی)

 علاما  -درصد(28انشجو)د  -درصد(14دولتی)

 درصد(22نشده)

 

                                                           
2 0 Sheng-Hshiung 
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 حوزه تفکیکی اختراعات ارائه شده در نمونه مورد پژوهش -1 شکل

 

  بازاريابی  راهبردهایتحليل نتايج مرتبط با

 مخترعان

ل اشکادر  ،شناسايی شده در بخش قبل بازاريابی راهبرد 10

ا بشده است. زير همراه با درصد فراوانی نظر مخترعان ارائه 

که روش استفاده شده در پرسشنامه بر مبنای توجه به اين

 %5شود که بوده است، مشاهده می تايی 5 طيف ليکرتی

 اين اند و در بينهداد 1امتياز ، های انتخابیمخترعان به گزينه

« کشور مرزی تجاری مراکز در حضور»گزينه ، راهبرد 10

 است. را کسب کرده 1بيشترين تعداد امتياز 
اند و در داده 2های انتخابی، امتياز مخترعان به گزينه 12%

 تخصصی هایشبکه و هاوبسايت»، گزينه راهبرد 10بين اين 

ه را کسب کرد 2بيشترين تعداد امتياز « نوآوری و اختراعات

 است.

اند و در داده 3های انتخابی، امتياز مخترعان به گزينه 29%

 مرزی تجاری مراکز در حضور» گزينهراهبرد،  10بين اين 

 را کسب کرده است. 3بيشترين تعداد امتياز « کشور

اند و در داده 4های انتخابی، امتياز مخترعان به گزينه 31%

 توليدی هایشرکت از بازديد»گزينه راهبرد،  10بين اين 

 را کسب کرده است. 4بيشترين تعداد امتياز « فعال

 5های انتخابی، امتياز ينهمخترعان به گز %23در نهايت و 

 در شرکت»زينه گراهبرد،  10اند و در بين اين داده

را  5بيشترين تعداد امتياز « المللیبين فناوری هاینمايشگاه

 کسب کرده است.

توان گفت مخترعان امتياز و ارزش بالايی طور کلی میپس به

 %54ای که حدود اند، به گونهبرای برخی پارامترها قائل شده

را در نظر  5و4مخترعان در نظرات خود، امتيازهای بالای 

ها انتخاب کردند امتياز متوسط را برای گزينه %29اند، گرفته

اند که نشان ها دادهامتياز کمی به گزينه %17و تنها حدود 

دهد مخترعان به اهميت بازاريابی نسبتا واقف بودند و می

 ک قائل شدند.های پيشنهادی تفکيخوبی بين گزينهبه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

برق و الکترونیک
25%

هوافضا
9%

مکانیک
22%

مهندسی پزشکی
11%

کشاورزی و محیط 
زیست

22%

متالورژی
11%

10

15

20

بازاريابی اينترنتی

وبسايت ها و شبکه های تخصصی 

اختراعات و نوآوری

انی  استفاده از شرکت های معتبر بازرگ

انی  استفاده از شرکت های معتبر بازرگ

تعاملی پارك علم و فناوری و مراکز

رشد
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 راهبرد بازاریابی مخترعان 10ای بین مقایسهنمودار  -2 شکل

 

  و راهبردهاوضعيت هر يک از 

 ها آن بندیاولويت

 آزمون از ،پژوهش هایراهبرد وضعيت منظور بررسی به

 جدول در که طور همان شد. استفاده اینمونه تکt  ميانگين

 اختلاف تمامی ، Sigمقادير به توجه با شود،می مشاهده 3

 جدول، اين آخر ستون در همچنين است. معنادار هاميانگين

اشاره  راهبردها، به وضعيت هر يک از tآماره آزمون  به توجه با

 شده است.

 

 پژوهش مستقل متغیرهای وضعیت بررسی جهت One- Sample Test آزمون نتایج - 3 جدول

 آماره sig t اختلاف ميانگين راهبردها رديف
95%  فاصله اطمينان 

 وضعيت
 حد بالا حد پايين

1 
بازاريابی اينترنتی )سايت، ايميل، 

 های اجتماعی(شبکه
8611/3  00/0  722/26  568/3  154/4  مناسب 

2 
های تخصصی ها و شبکهوبسايت

 اختراعات و نوآوری
2500/3  00/0  570/19  913/2  587/3  مناسب 

3 
های فناوری شرکت درنمايشگاه

 ملی
8333/3  00/0  789/21  476/3  190/4  مناسب 

4 
های فناوری شرکت در نمايشگاه

 المللیبين
1388/4  00/0  083/25  804/3  474/4  مناسب 

5 
های تخصصی شرکت در نمايشگاه

 اختراعات دائمی بومی
4166/3  00/0  738/17  026/3  808/3  مناسب 

6 
مطالعه ميدانی و شرکت در محل 

 بازار هدف مورد نظر
6944/3  00/0  852/19  317/3  072/4  مناسب 
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7 
حضور در مراکز تجاری مرزی 

 کشور
8611/2  00/0  409/16  507/2  215/3  مناسب 

5000/3 های توليدی فعالبازديد از شرکت 8  00/0  122/18  108/3  892/3  مناسب 

9 
معتبر  هایاستفاده از شرکت

 بازرگانی رسمی
3888/3  00/0  263/17  990/2  787/3  مناسب 

10 

های معتبر استفاده از شرکت

بازرگانی تعاملی پارك علم و 

 فناوری و مراکز رشد

6111/3  00/0  203/19  229/3  993/3  مناسب 

 
 TOPSISتکنيک متغيرها از  بندیاولويت برای در نهايت

بندی براساس های رتبهاست شاخصلازم به ذکر  استفاده شد.

های بوده است که شامل قابليت (2010و ديگران، 21)وو مدل

های نوين بازار، های مديريتی، قابليتارتباط با مخاطب، قابليت

با توجه های شهرت است. لذا های منابع انسانی و دارايیدارايی

دهی نسبتا مساوی شاخص و وزن 5راهبرد ذکر شده و  10به 

ارايه شده  4جدول در  بندیاين رتبهنتايج  هر شاخص،به 

  است.

 

بندی راهبردهای بازاریابی اختراعات با اولویت -4جدول 

 TOPSISروش 

رتبه کسب 

 شده
CLi

* 
مقدار نزديکی نسبی 

آلحل ايدهبه راه  

شماره 

 راهبرد

1 CL4
* 8600/0  4 

2 CL3* 7285/0  3 

3 CL1* 7203/0  1 

4 CL6* 6951/0  6 

5 CL10* 6340/0  10 

6 CL5* 6301/0  5 

7 CL8* 6238/0  8 

8 CL9* 5877/0  9 

9 CL2* 5644/0  2 

10 CL7* 4503/0  7 

 

 

 

 گیرینتیجهبحث و 

                                                           
2 1 Wu 

در جوامع امروزی با توجه به سرعت تغييرات و پيچيدگی 

محيط کسب و کار، دانش به يک منبع کليدی تبديل شده و 

مزيت رقابتی به شمار می به عنوان دارايی حياتی جهت کسب 

 و کسب ظهور تأثير مهمترين. (1391افتی و ديگران،)نظ آيد

 توليد اثربخشی بر آن نقش ايفای در توانمی را محوردانش کار

توان امروزه رويکرد جهانی را می دانست. دانش از و استفاده

محور به وضوح در حرکت کشورها به سمت اقتصاد دانش

 مشاهده کرد. 

براساس نقشه جامع علمی کشور، دستيابی ايران اسلامی به 

ای و يا جهانی در حوزه علم و فناوری به جايگاه معتبر منطقه

ن و توجه به مخترعيوضوح تاکيد شده است. در اين ميان، 

محور الزامی است مبتکرين برای حرکت در مسير اقتصاد دانش

ور نيز اذعان ريزان ارشد کشو همانطور که مديران و برنامه

ظار ، که انت«نخبگان راه ميانبر پيشرفت جامعه هستند» دارند:

و  نهای بيشتر مسئوليرود در عمل شاهد حمايتمی

 باشيم. نيز امر اندرکاراندست

ی وظيفه شناسايی استعدادها ،بنياد ملی نخبگانبه عبارتی، 

های اجرايی بايد از اين استعدادها جامعه را دارد و دستگاه

وری کنند و تمام کشور بايد بسيج شود تا مديريت جامعه بهره

ی به دست نخبگان داده شود که اين امر نيازمند هماهنگی مل

ر برگزاری با تشکر از اقدام خوب متوليان دجا ذا در اينل .است

 ایمنطقهه هايی همچون جشنوارها و همايشنمايشگاهچنين 

ای و سالانه در کشور برگزار که به صورت منطقه« رويش»

رود روند توجه و حمايت مادی و معنوی شود، اما اميد میمی

 نيز در ادامه راه مبتکران نيز همراهشان باشد. 

معمولا ختراعات مخترعان اطبق نظر مسئولين اين حوزه، 

 و سال طول خواهد کشيد تا تبديل به محصول شود 2حدود 
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همچنين اگر چه يکی از  .لذا نبايد مخترعان نااميد شوند

ترين مشکلات سيستمی نظام نوآوری ملی در ايران، مهم

های های قانونی و تنظيمی بر پيشراناثربخش نبودن چارچوب

 وظيفه(، و 1396نوآوری است )باقری نژاد و ديگران،

مديران بخش دولتی، حمايت مادی و معنوی  ن وگذاراسياست

از مبتکران کشور است، اما از ديد مديريت سيستمی و 

نگر، علاوه بر وظيفه حمايتی مسئولان، خود مخترعان جامع

های کاربردی مورد نيز بايد علاوه بر تلاش در جهت ارائه طرح

 ها نااميد نشوند و برای ارتقا خود ومهرینياز جامعه، از بی

محصولاتشان، مطالعات بازارشناسی و جذب سرمايه از بخش 

ضمن اينکه مخترعان بايد بدانند،  خصوصی را نيز دنبال کنند.

اثرگذار و متعهد طبق اسناد بالادستی، کشور نيازمند مبتکر 

های مالی نهادهای طبيعتا طبق محدوديتو  استبه کشور 

 ستفاده کند.اها اين حمايت تواند ازنمیهر شخصی حکومتی، 

بازاريابی اختراعات  راهبردهاینتايج اين تحقيق که پيرامون 

بر اهميت و نياز مخترعان به  اين پژوهش بود نشان داد،

سازی و سپس تامين مالی از سمت بازاريابی و اهميت تجاری

مخترعان اهميت  %91که طوری، بهداردگذار تاکيد سرمايه

 اين که ،دانستندزياد میسازی اختراع خود را بسيار تجاری

 )احمدی جشوقانی و اسماعيليان، هایپژوهش نتيجه يافته

، (1394زاده و ديگران،)ملک، (1388)بندريان،، (1394

( و )مهر و 2006)ياداو و ديگران،(، 1393)جاهد و آراسته،

ط يهر چند با توجه به شرا .کندمی تأييد را( 2009سرين،

برخی مسئولين،  توجهیکممحيط، برخی کمبود امکانات و 

 %60سازی خود اميدوار بودند و تقريبا آنان به تجاری 68%

 و هاناکافی سازمان مخترعان، اين نااميدی را ناشی از حمايت

ی خود، دانستند که به نوبهبازار می فن متولی مسئولين

اعتمادی برخی مخترعان تواند نشان دهنده زنگ هشدار بیمی

 ی و متولی اختراع و نوآوری کشور باشد.به مسئولين اجراي

آکادميک افراد با مباحث  %35ی ديگر اين است که فقط نکته

که اين نتيجه  بازاريابی و مديريت بازار آشنايی داشتند یعلمو 

. باشدمی (2010)گليگا و اورز، همانند نتيجه پژوهش

مخترعان ضمن اذعان به اهميت مباحث بازار و بازاريابی در 

دهند ايشان ترجيح می %47پيشبرد اهداف بلندمدت خود، 

نيز  %34های آموزشی مديريت بازار شرکت کنند و در دوره

 %19های واسطه معتبر بهره ببرند و دهند از شرکتترجيح می

اع خود نيز استفاده تومان را جهت موفقيت در بازار اختر

انتخاب کردند. لازم به ذکر است که اگر از ديد کلان و 

دور از انتظار توجه کنيم، اين نتيجه  پارامتربلندمدت به اين 

که ضرورت آشنايی مخترعان با بازار، اين افراد را که  نيست

های فنی و مهندسی هستند، به مرور به سمت اکثرا از رشته

زار سوق دهد و شايد به ويژه مديريت بامباحث مديريت و به

های مندی مهندسان فعال به سوی رشتههمين دليل نيز علاقه

MBA  و همچنينEMBA .درخور توجه باشد 

بازاريابی نيز بايد گفت، مخترعان اهميت  آميختهمورد  در

بيشترين امتياز دادند  %46های خوب محصول خود را با ويژگی

و  %18، تبليغات مناسب با %28و بعد از آن، قيمت مناسب با 

 قرار دارد. %8نهايتا توزيع مناسب با 
بازاريابی اختراعات، نتايج  راهبردهمچنين درنهايت در مورد 

 در شرکت ،چيزی هر بيش از مخترعان هگونه بود کبدين

 برای مهم راهبردی المللی رابين فناوری هاینمايشگاه

ترتيب  به آن از پس دانند وبازاريابی محصولات خود می

 -اينترنتی بازاريابی -ملی فناوری هایدرنمايشگاه شرکت

 -نظر مورد هدف بازار محل در شرکت و ميدانی مطالعه

 و علم پارك تعاملی بازرگانی معتبر هایشرکت از استفاده

 تخصصی هاینمايشگاه در شرکت -رشد مراکز و فناوری

 -فعال توليدی هایشرکت از بازديد -بومی دائمی اختراعات

 و هاوبسايت  -رسمی بازرگانی معتبر هایشرکت از استفاده

 در نوآوری و در نهايت حضور و اختراعات تخصصی هایشبکه

 دانند.کشور را تاثيرگذار می مرزی تجاری مراکز

توان گفت اهميت بندی میدر مورد تحليل نتايج اين رتبه

ها و عرضه عمومی محصولات بدون شک شرکت در نمايشگاه

ترين نوع معرفی اختراعات به در منظر اول بهترين و عمومی

که خود مخترعان نيز از اختراعات باشد، ضمن اينبازار می

گونه تعاملات مثبت همکاری ند و اينکنديگر نيز ديدن می

شود. اهميت امکانات جديد حوزه علمی و عملی فراهم می

فناوری اطلاعات و ارتباطات نيز در بازاريابی به مرور جايگاه 

توانند برای دست خواهد آورد و مخترعان نيز میخود را به

مند معرفی گسترده محصول خود از فضای اينترنت نيز بهره

اين ميان نيز حضور مستقيم مخترعان در محل بازار  شوند. در

محصولات خود، نيز قابل اهميت است، زيرا از نزديک نياز 

شناسند و در جهت رفع مخاطب و مشتريان خود را می
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که در اين مسير نيز کنند، ضمن اينمشکلات آنان تلاش می

 و علم مستقر در پارك بازرگانی معتبر هایشرکتتوان از می

گونه محصولات آشنايی نسبی اوری و مراکز رشد که با اينفن

 دارند، بهره برد.

رغم توجه زياد که علیاين در اين زمينه، ديگر جالب ینکته

های بلندمدت المللی در برنامهمخترعان به بازار و بازاريابی بين

اولويت اول بازار  %58خود، اکثر آنان در شرايط کنونی، حدود 

به بازارهای  %18دانند و فقط محصول خود را داخل می

نيز به هر دو توجه دارند. پر واضح  %24انديشند و خارجی می

اين نتايج ناقض هم نيستند، بلکه بار ديگر به اين  است که

 ایمنطقهجهانی فکر کنيد و »کند که نکته اصلی تائيد می

دنبال که طبيعی است هر فرد بايد بهضمن اين«. عمل کنيد

بازار نزديک خود باشد و در صورت اشباع و برخی شرايط ديگر، 

 به توسعه بازار بينديشد.

يج پژوهش، توجه به بازاريابی سازگار يکی ديگر از نتاهمچنين 

ای و منعطف بود، که مخترعان بايد بدين مورد نيز توجه ويژه

ای از زمان، روش بازاريابی داشته باشند. ممکن است در برهه

 و علم پارك تعاملی بازرگانی معتبر هایشرکت از با استفاده

رشد بهترين گزينه باشد و پس از گذشت  مراکز و فناوری

 بازرگانی معتبر هایشرکت ن و تجربه تيم مجری، بتوان اززما

بهره  مخترعان رسمی و يا ثبت شرکت و واحدبازاريابی خود

 برد.

تمرکز  بازاريابی هایبرنامه در که شودمی پيشنهاد بنابراين

های فناوری تر نمايشگاهای روی برگزاری باکيفيتويژه

 اين حوزه با توسعهالمللی و ملی صورت گيرد و متوليان بين

در جهت حرکت  ارتباطات و اطلاعات فناوری هایزيرساخت

 برای طرفی از و در مسير توسعه پايدار اين حوزه بکوشند

نيز تدابيری  برخی مشکلات اين زمينه سوء اثر از جلوگيری

 .شود اتخاذ

در  شده مطرح مباحثنتايج و  به توجه بادر انتهای مقاله، 

چگونگی حمايت و  حوزه در پيشنهادهای زيرها، مصاحبه

 گردد:می ارائه اختراعات فروش و بازاريابیهمچنين 

های مخترعين برای جلب کانونبنياد ملی نخبگان و  -

های مادی و معنوی با نهادهای دولتی و حمايت

و تلاش  کردهگذار تعامل برقرار خصوصی سرمايه

ا به ر مخترعين ای تحت عنوان شبکهنمايند شبکه

 تاسيس نمايند. صورت هدفمند

 ايجاد همچنين و ملی بازفن وايده  بورس در مسير -

 ، تلاش جدی صورت گيرد.ایمنطقه بازارفن

 ريزیبرنامه و پررنگ حضورنهادهای متولی برای  -

 طريق از فناوری خدمات عرضه برای شده

تلاش بيشتری  المللیبين و ملی هاینمايشگاه

 نمايند.

 دنيا فناوری مراکز از بازديد برای ایفناورانه ورهایت -

 طراحی گردد. فناوری و علمی هایپارك جمله از

 صادرات حوزه در خدماتی و ایواسطه نهادهای به -

 بيشتر توجه شود. نوآورانه هایفناوری

 بين سازیشبکه و همکاریتلاش شود در مسير  -

 مراکز با بهتر تعاملات برای فناوری مراکز و هاپارك

های شتابانی صورت ، حرکتديگر کشورهای فناوری

 گيرد.

 باشند: را مد نظر داشتههمچنين مخترعين نيز بايد موارد زير 

های تلاش در جهت کاهش اتکا مخترعان به حمايت -

های دولتی و سعی در توانايی جذب سرمايه از بخش

 ، البته با حمايت مالی اوليه توسط دولتخصوصی

های توانمندسازی جهت دورهشرکت در  -

 سازی محصولات و خلق ثروت برای کشورتجاری

در نظر گرفتن وقت کافی مخترعان برای پيگيری  -

های فعال اين مباحث بازار يا استفاده از شرکت

 حوزه

های مشاور بازارهای معتبر و شرکتاعتماد به فن -

 اين حوزه

 برای و متناسب آميخته بازاريابی موثر کردنتعريف  -

 هر اختراع

توجه جدی و اساسی به فرآيند فروش و مهارت  -

 روابط عمومی و ارتباط با مشتری

 ارتباط های مختلف برقراریانديشيدن در مورد راه -

 های خريدار با گروه متناسب

 و بازاريابی گسترده محصول تهيه طرح بازارتوجه به  -

 آنهمزمان با تهيه طرح کسب و کار 
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اينترنت برای معرفی استفاده بهينه از بستر  -

های دستاوردها از طريق سايت، ايميل، شبکه

 اجتماعی و ... 

 اين هایمحدوديت جمله لازم به ذکر است که از، انتهادر 

مينه ز در آماری و اطلاعاتی منابع کمبود به توانمی پژوهش

دسترسی سخت به  همچنين و اختراعات يابیبازار راهبرد

 کرد. مخترعان بيشتر اشاره تعداد

 بررسی به پژوهش اين در کهاين به با توجهدر عين حال 

 شد، پرداخته اختراعات مخترعان يابیبازار هایراهبرد

اين  بر مؤثر تحت عنوان عوامل پژوهشی شودمی پيشنهاد

 موانع و مشکلات بندیراهبردها و يا شناسايی و رتبه

 آنبا  مقايسه و بحث اين تکميل منظور به نيز سازیتجاری

 هایاولويت شدن مشخص به توجه با همچنين .شود انجام

شود می پيشنهاد ،های بازاريابیراهبرد برای انتخاب مخترعان

 راهبردهای اين از استفاده نحوه منظور به هايیپژوهش

تر برای تعداد تر و موشکافانهطور دقيقبندی شده بهاولويت

که با توجه به ضمن اين .شود انجام مخترعان بيشتری نيز

های توان پژوهشدرصد بالای افراد مخترع جويای کار، می

 ی بازار کار مخترعين صورت گيرد.متنوع ديگری نيز در حوزه

 

 قدردانی

 های معنویم تا بدين وسيله از حمايتيدانبر خود لازم می

و  های خراسانبنياد ملی نخبگان استان مديران و کارشناسان

اين را در انجام  ماکه  مخترعين عزيزیبرگان و خهمچنين 

 م.يتشکر و قدردانی نماي ياری نمودند،تحقيق 
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 بهبود موثر بر عوامل بندیاولويت ارزيابی .(1394)

 متوسط و کوچک هایشرکت استراتژی تدوين

 .مديريت فردا .ANPبا استفاده از مدل  بنياندانش
 .43، شماره 13سال 

 و رويا ،محمودیو  صاحب ،ايمانی و مرتضی ،اکبری .2

اثرات  (.1397) هادی ،طلوع اصل و هدی ،عابدی

ساختار شبکه، ذخيره دانش و ظرفيت جذب بر 

 و نوآوری .بنيانهای دانشعملکرد نوآورانة شرکت
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 .24تا  1ص  ،10 شماره پنجم، سال آفرينی.ارزش

سازی بازاريابی و تجاری .(1388ندريان، رضا )ب .5

کننده و های جديد: مراحل، عوامل تسهيلفناوری

 .19شماره  .فصلنامه رشد فناوری. کليدی موفقيت

(. 1393) حميدرضا، آراسته و حسينعلی ،جاهد .6

سازی نتايج عوامل سازمانی مؤثّر در تجاری

 شماره دوم، سال آفرينی.ارزش و نوآوری .پژوهشی

 .22تا  5ص  ،4

 ازاده، زهرا و رحيمی، دانتقی و حاجی نژاد، علی .7

 و گردشگری هایقطب بندی(. اولويت1393)

ای با منطقه گردشگری توسعه راهبردهای تدوين

، مطالعه SWOTو  TOPSISاستفاده از تکنيک 

های دوفصلنامه پژوهش. موردی: استان کرمانشاه
سال چهارم، شماره هفتم، ص  .شناسی شهریبوم

 .56تا  33

حقيقی، محمدعلی و طيبی ابوالحسنی، سيد  .8

. مديريت تکنولوژی و نوآوری(. 1394اميرحسين )

 تهران: انتشارات نورا.

خياطيان، محمدصادق و طباطبائيان، سيد  .9

الله و اميری، مقصود و الياسی، مهدی حبيب

(. تحليلی بر عوامل موثر بر رشد و پايداری 1393)

نوآوری و بنيان در ايران. های دانششرکت
 .74تا  57، ص 6سال سوم، شماره افرينی.ارزش

های بررسی موانع و چالش (.1392) سيادت، فاطمه .10
سازی اختراعات و ارائه جاریپيش روی ت

کننده مورد مطالعه: اختراعات های تسهيلاستراتژی
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های اختراعات بنياد ملی کننده در جشنوارهشرکت
نامه کارشناسی ارشد دانشکده اقتصاد پايان .نخبگان

 .دانشگاه سمنان .و علوم اداری

(. 1392الرضا )دشفيعی، مسعود و موسوی، سيد عب .11

 راهکارهای و هافرصت موانع، محتوای تحليل

 یکنگره پانزده در دانشگاه صنعت و ارتباط توسعه

 شماره اول، سال .آفرينیارزش و نوآوری .جانبه سه

 .19تا  5ص  ،3

 ،جعفرزاده و اکبر ،زادهحسن و کيومرث ،شهبازی .12

بررسی تأثير کارآفرينی و نوآوری بر (. 1393) بهروز

 و نوآوری .تابلويیهای رشد اقتصادی: رهيافت داده
 .56تا  43ص  ،5 شماره دوم، سال آفرينی.ارزش

عوامل مؤثر بر توليد (. 1391شهنازی، روح اله ) .13

. محورصنايع با فناوری برتر در اقتصاد دانش

 2، ص 33سال نهم، شماره  فصلنامه رشد فناوری.

 .12تا 

و  طيبی ابوالحسنی، اميرحسين و روستا، احمد .14

بررسی بيستگانه بازاريابی  .(1393) ای، فرهادقلعه

کنفرانس .(McDonald's)مطالعه موردی شرکت
 .، تهرانهای مديريتالمللی ابزار و تکنيکبين

(. 1392زارع، حبيب و ميرجليلی، مهدی ) .15

سازی اختراعات؛ يند تجاریآشناسی فرآسيب

. تحليلی در سه قلمرو مخترع، محيط و اختراع

تا  37، ص 4. دوره ششم، شماره توسعه کارآفرينی

56 . 

الگوهای . (1392صفرلو، محسن ) و صفرلو، حسن .16

ناوری در عرصه راهبردی برای بازاريابی و فروش ف

المللی اولين همايش بين .بنياناقتصاد دانش
 .، تهرانسازی فناوریتجاری

 گيریشکل نقش .(1391صفرلو، حسن ) .17

 به نگاهی با ثروت ايجاد در ایمنطقه بازارهایفن

 مديريت المللیبين کنفرانس دومين آسيا. الگوی

 .فناوری

 .(1395طيبی ابوالحسنی، سيداميرحسين ) .18

بندی الزامات ورود موفق به بازار شناسايی و طبقه
محور با تکنولوژی های دانش)مورد مطالعه شرکت

امه کارشناسی ارشد مديريت ن، پايانپيشرفته(

 .دانشگاه شهيد بهشتی .اجرايی

طيبی ابوالحسنی، سيداميرحسين و کوشا،  .19

 به کارگيری با عملکرد (. ارزيابی1395حميدرضا )

 )مورد Topsis و هاداده پوششی تحليل مدل ترکيب

 .مشهد( شهرداری جوان مشاوران گروه مطالعه:

، 3، شماره14دوره .مديريت فرهنگ سازمانی

 .936تا909ص

 ایمقايسه-تحليلی بررسی(. 1394عزيزی، محمد ) .20

 و آمريکا هایدانشگاه برتر کارآفرينی مراکز عملکرد

 نوآوری .ايران منتخب هایدانشگاه کارآفرينی مراکز

 .32تا  21ص  ،8 شماره چهارم، سال آفرينی.ارزش و

و  ميگون پوری، محمدرضا و کلانتری، اسماعيل .21

 عوامل مطالعه .(1394) يدالهی فارسی، جهانگير

تحقيقات  سازیتجاری راهبرد بر تأثيرگذار سازمانی

مديريت  (.دانشگاهی )مورد مطالعه: فناوری نانو
 .2، شماره13دوره .فرهنگ سازمانی

گودرزی، مهدی و بامداد صوفی، جهانيار و اعرابی،  .22

 (. الگوی جامع1392سيدمحمد و اميری، مقصود )

ايران.  های دولتیپژوهشگاه در فناوری سازیتجاری

 .66تا  37، ص 1شماره مديريت توسعه فناوری.

بازاريابی فناوری و  .(1385زاده، غلامرضا )ملک .23

فصلنامه رشد  .هاسازی نتايج پژوهشتجاری
 .8، شماره 2دوره .فناوری
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