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 چکيده

تداوم و پایداری کسب و کار در دنیای رقابت جهانی امروز بدون داشتن سیاست تحقیق و توسعه و 

راهبردهای نوآوری و فناوری در توسعه کسب و کار امکانپذیر نمیباشد. لذا در این مقاله سعی شده پس 

مختلف تدوین راهبردهای نوآوری و فناوری  از بیان نقش نوآوری باز در مدل کسب و کار، رویکردهای

معرفی گردیده و سپس با توجه به نقش شایستگی محوری در تجاری سازی نوآوری ها، چارچوبی جهت 

 یکپارچگی راهبردها در توسعه کسب و کار بنگاه ها معرفی گردد.

 .نوآوری باز، راهبردهای نوآوری، مدیریت تکنولوژی، مدل کسب و کار :يديکل واژگان
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 مقدمه

صنعت ایران مملو از برتری های علمی و فناورانه است. با این حال شایستگی فناورانه برای مدیریت نوآوری کفایت نمی 

 کند و وجود توانمندی های سازمانی و تجاری سازی مرتبط نیز ضروری است.

شکست می خورند، به رشد دوبرابری  سازمان هایی که در مدیریت نوآوری موفق ترند، نسبت به رقبای خود که در نوآوری

در تعداد نیروی انسانی و فروش دست می یابند. اگرچه می دانیم سازمان هایی که به طور پیوسته در مدیریت نوآوری موفق 

عمل می کنند نسبت به رقبای خود از نظر رشد، عملکرد مالی، ایجاد اشتغال و دیگر منافع اجتماعی نوآوری برتری دارند؛ اما 

یریت نوآوری کار ساده ای نیست و فرآیندی نیست که خود به خود اتفاق بیفتد. انجام آن نیازمند مهارت و دانش است که مد

تفاوت زیادی با تجربه و ابزارهای استاندارد مدیریت دارند. اغلب آموزش ها و توصیه های مدیریتی برای دست یافتن به ثبات 

ه در اکثر سلزمان ها فرآیندهای رسمی برای مدیریت نوآوری وجود ندارد و یا نوآوری و بهبود کارایی و کیفیت است. در نتیج

درصد از سازمان ها در 12بدون برنامه قبلی و به صورت باری به هرجهت مدیریت می شود. تحقیقات نشان می دهد که تنها 

 می دهند. مدیریت وآوری موفق هستند و در این میان تنها نیمی آن را بصورت مستدام انجام

بیشتر نوآوری ها شکست می خورند و شرکت هایی هم که نوآوری نمی "آقای چسبرو در کتاب نوآوری باز می گوید: 

 "کنند می میرند.

 

 [1]نقش نوآوري باز در مدل کسب و کار

و  ری از اطلاعنوآوری در گذشته نیازمند اتکاء به منابع فکری درون سازمانی و تلاش برای توسعه آنها و همزمان جلوگی

استفاده نیروهای بیرونی بوده است. اما نوآوری باز از شرکتها می خواهد که در کسب و کار خود از ایده ها و فناوری های بیرونی 

بیشتر بهره ببرند و به دیگر شرکت ها هم اجازه دهند از ایده های بی استفاده ماندشان بهره مند شوند. شرکت ها برای این کار 

کسب و کار خود را باز کنند تا ایده ها و فناوری های بیرونی به سادگی در آن جریان یابند و دانش درونی بیشتری  باید مدل

هم به بیرون راه یابد. مدل کسب و کار باز خواهد توانست هزینه نوآوری را کاهش دهند و نوآوری هایشان را زودتر به به بازار 

 برسانند.

بوجود آمد. لوسنت   AT&Tت مخابراتی است به عنوان شرکتی زایشی از تجزیه شرکتلوسنت که تولیدکننده تجهیزا

در پنج سال نخستین شکل گیری توانست با محصولات نوین خود به پیروزی هایی پی در پی در بازار دست یابد. اگرچه لوسنت 

ود. لوسنت کرد آنها به نوآوری متفاوت بو سیسکو در صنعتی با فناوری بسیار پیچیده رقابتی مستقیم و نفس گیر داشتند، روی

منابع زیادی را صرف پژوهش در دنیای مواد جدید و سامانه های پیشرفته کرد تا بتواند با اکتشافات بنیادی خود نسلی نوین 

 از محصولات و خدمات به بازار بدهد. اما سیسکو هیچ پژوهش درون زایی به این شکل انجام نداد.

ز های نوپا را زیرنظر گرفت که هر رو متفاوت برای پیشتازی در نبرد نوآوری استفاده کرد: شرکتسیسکو از جنگ افزاری 

در اطراف سیکو بوجود می آمدند و به دنبال تجاری سازی محصولات و خدمات نوین بودند. سیسکو گاهی در این شرکت های 

 را تملک می کرد.نوپا سرمایه گذاری می کرد، یا با آنها شریک می شد و گاهی نیز آنها 

نمونه های اشاره شده به خوبی نشان میدهند که شرکت های نوآوری در ابتدای قرن بیست و یکم با چالشی بزرگ روبرو 

شده اند. ایده ها فراوان اند اما کارایی پژوهش درون سازمانی کمتر و کمتر می شود. از طرفی بزرگان پیشین صنعت با رقابت 

رکت های تازه وارد روبرو شده اند. این تازه واردان یا هیچگونه پژوهش بنیادی انجام نمی دهند یا شدید و بی سابقه انبوه ش

 ناچیز است. این شرکت ها نوآورند ولی نوآوری شان برپایه اکتشافات علمی دیگران است.

اد فزایش جابجایی افرعواملی در سال های پایانی قرن بیستم باعث گردید منطق نوآوری بسته فروریزد. عواملی مانند ا

باتجربه و ماهر و همچنین افزایش نقش سرمایه گذاران خطرپذیر خصوصی و کاهش هرچه بیشتر زمان عرضه محصولات و 

 خدمات نوین به بازار.

یک نمونه از فراگیری رویکرد نوآوری باز در زمینه ای غیرپیشرفته همچون صنعت محصولات مصرفی خانگی شرکت 

P&G از طریق رویکردی با عنوان  است. این شرکتC&D  تلاش کرد تا پژوهش و توسعه درون زای خود را به دنیای بیرون
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پژوهشگر داخلی برای پیشبرد  8600میلیون دانشمند بیرون شرکت علاوه بر  1.5پیوند دهد. واین کار را از طریق بکارگیری 

 دانش و ارائه محصولات نوین انجام داد.

ری این نیست که شرکتها تمام فعالیت های پژوهشی درونی خود را کنار بگذارند، اما پژوهش البته رویکرد نوین نوآو

درونی شرکت باید با درنظرگرفتن گنجینه فعالیت های بیرونی انجام شود. همچنین در رویکرد نوین نباید تمام خروجی ها با 

شرکت ها می پذیرند که سرمایه گذاران خطرپذیر و  کسب و کار موجود شرکت هم خوانی داشته باشند. در رویکرد نوآوری باز

شرکت های نوپای سرمایه پذیر آنها بخش ماندگار از چشم انداز نوآوری خواهد بود. از طرفی این شرکت ها نه تنها مشتاق 

 فروش داراریی های فکری هستند، مشتریان با انگیزه و آگاه دارایی فکری نیز به شمار می روند.

طریق می توانند فناوری های نوین آفریده و از آن کسب ارزش کنند: استفاده از فناوری در کسب و کار  بنگاه ها از سه

کنونی خود، فروش امتیاز بهره برداری از فناوری به دیگر بنگاهها یا راه اندازی  شرکتی نو که از این فناوری در زمینه های 

یک کسب وکار تازه دوراه بیشتر ندارد، یا باید آن را خرید یا  بنیان نهاد. نوین کسب و کار بهره برداری کند. به عبارتی توسعه 

شرکت ها برای ارزش آفرینی از فناوری یا باید مدل کسب وکار مناسبی طراحی کنند یا ارزش آفرینی از نوآوری را به مدل 

ش شرکت مجانی منتشر شود و کسب و کار دیگران بسپارند. بنابراین گاهی مدل کسب و کار شرکت حکم می کند که دان

 گاهی هم حفاظت از آن در دستور کار قرار می گیرد.

منافع اقتصادی بنگاه از محل فناوری هایش، بیش از آن که ریشه در ویژگی های خود فناوری داشته باشد، در گرو 

پارچه عی معماری برای برای یکگزینش مدل کسب و کار مناسب است.بنگاه هایی که به دنبال رویکرد نوآوری باز هستند، به نو

سازی فناوری های درونی و بیرونی نیاز دارند که فراتر از مدیریت فنی بوده و زمینه هایی چون بازاریابی، فروش، پشتیبانی و 

حتی امور مالی را نیز دربر می گیرد. جستجو برای یافتن مدل کسب و کار مناسب همواره بخشی از فرآیند تجاری سازی 

 نوپایی بوده که سرمایه گذاران خطرپذیر  از آنها پشتیبانی کرده اند. شرکت های

شرکت ها چه زمانی بهتر است دانش خود را به عنوان اختراع ثبت و چه زمانی باید آن را منتشر کنند؟ این گزینش در 

برد محصولات و گرو مدل کسب و کار شرکت هاست. دانشی که زنجیره ارزش را گسترش دهد و برتوان شرکت برای پیش

خدمات مکمل در اکوسیستم اش می افزاید، همان دانشی است که انتشار آن در دستورکار شرکت های نوآوری باز قرار می 

گیرد. اما دانشی که شرکت را درجایگاه تصاحب بخشی از ارزش آن زنجیره قرار میدهد، همان دانشی است که باید حفاظت و 

 انحصاری شود.

نه پژوهش و توسعه درونی می توانند به وابستگی متقابل و پیچیده فناوری های نوین پی ببرند و از شرکت ها به پشتوا

آن در معماری های خود استفاده کنند و سپس همین معماری ها را بهبود دهند. این مدل کسب و کار شرکت است که تعیین 

ها را چگونه به شبکه ارزش پیرامونی، که برای مشتریان می کند چه بخش هایی از زنجیره ارزش را از درون تامین کنید و آن

 ارزش آفرین است، پیوند بزنید.

امروزه سرمایه گذاری خطرپذیر بنگاهی، فروش امتیاز بهره برداری از فناوری، شرکت های زایشی، پروژه های پژوهشی 

ان نهادن کسب و کاری تازه بر پایه نوآوری بیرونی و دارایی های فکری از سازوکارهای مهم فرآیند نوآوری هستند. برای بنی

هایتان، ابتدا باید تعیین کنید که کدام پروژه پژوهش وتوسعه از مسیر سازمان تان و کدام یک از مسیری خارج از آن )از راه 

 (1اتحاد استراتژیک، شرکت زایشی یا فروش امتیاز فناوری( به بازار برود. )شکل شماره 
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 : فلودیاگرام تصميم گيري استراتژیک سرمایه گذاري و مشارکت 1شکل شماره 

 

 سياست هاي سرمایه گذاري در تحقيق و توسعه

توسعه  ویک راه برای فراگیری توسعه ها و پیشرفت های تکنولوژیک جدید در یک صنعت، این است که بخشی از تحقیق 

یا تولید شرکت در محل هایی قرار داشته باشد که اثر زیاد و قابل ملاحظه ای بر توسعه محصول داشته باشند. شرکت های 

 از فعالیتهای تحقیق و توسعه خود را خارج از کشور مادر انجام می دهند. %25تا  5بزرگ چند ملیتی بین 

تکنولوژی جدید، ابتدا کوچک است، سرمایه گذاری های جدید مخاطره  به خاطر اینکه بازار محصولات نوآورانه مبتنی بر

آمیز، زمانی برای بهبود طرح محصول، ایجاد ظرفیت کافی تولید و نیز تبدیل محصول به استاندارد و صنعتی صرف میکنند. به 

ست محصولاتی می کنند محض اینکه بازار شاهد استانداردهایی جدید می شود، مشتریان شرکت های پیشرو شروع به درخوا

که مبتنی بر تکنولوژی جدید باشد. باوجود این که برخی از تولیدکنندگان موجود قادر به دفاع از مواضع سهم بازار خود از 

طریق توسعه تهاجمی محصول و فعالیت بازاریابی هستند، بسیاری از شرکتها با دریافتن اینکه تازه واردان در هزینه های تولید 

مزیت های دست نیافتنی بدست آورده اند، مجبور به ترک بازار میشوند. حتی تولیدکنندگانی که با تکنولوژی جدید و طراحی، 

 تطبیق یافته اند قادر به کسب سهم قابل ملاحظه ای از بازار جدیدی نمی شوند.

ثال می کند. برای م میزان سرمایه مالی داخلی که برای تحقیق و توسعه صرف می شود بسته به صنایع مختلف نفاوت

از فروش خود را  %1و صنایع مواد غذایی و بسته بندی کمتر از  %13تا 11صنایع نرم افزار کامپیوتری و دارو بطور متوسط 

صرف تحقیق و توسعه می کنند. یک مطالعه نشان میدهد شرکت های بزرگ)به خصوص قدیمی( سرمایه توسعه ای را در 

آوری تدریجی( یا به منظور افزایش کاراریی فعلی )نوآوری فرآیند( صرف می کنند. در عوض زمینه گسترش محصولات فعلی )نو

شرکت های کوچک مایل به بکارگیری تکنولوژی برای بهبود اثربخشی از طریق توسعه محصولی کاملا جدید )نوآوری اساسی 

 و بنیادین( هستند.

ایده 
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مدل کسب 

و کار 
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 بله
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یرو بودن شرکت در زمینه تکنولوژی و ورود به بازار درارتباط استراتژی تحقیق و توسعه نه تنها با تصمیم به رهبر یا پ

است بلکه با منبع تکنولوژی نیز مرتبط است.آیا یک شرکت بایستی تکنولوژی خویش را توسعه داده و بوجود آورد یا از دیگران 

کت یوی محصول آن شرخریداری کند؟ علاوه براین استراتژی تحقیق و توسعه در یک شرکت بزرگ با توازن مناسب پورتفول

 سروکار دارد، به گونه ای که این پورتفولیو مبتنی بر چرخه عمر محصولات باشد.

تحقیق و توسعه محصول و فرآیند با حرکت محصول در طول چرخه عمرش تغییر می یابد. در مراحل اولیه، نوآوری 

د.در محصول بیشترین اثر را برعملکرد مالی آن دارنمحصول از بیشترین اهمیت برخوردارند، زیرا خصوصیات فیزیکی و قابلیتهای 

مراحل بعد نوآوری های فرآیند تسهیلات تولید بهبود یافته، کیفیت فزاینده محصول و توزیع سریعتر جهت حفظ بازگشت های 

حالی راقتصادی محصول اهمیت می یابند. بطور عام تحقیق و توسعه محصول برای تحقق استراتژی های تمایز کلیدی بوده د

که تحقیق و توسعه فرآیند در موفقیت استراتژی های رهبری هزینه نقشی حیاتی دارند. به منظور رقابتی بودن، شرکت ها باید 

 به ترکیب بهینه ای  از تحقیق و توسعه محصول و فرآیند دست یابند.

عه استراتژی تحقیق و توسمنبع یابی تکتولوژی که به تصمیم ساخت یا خرید تکنولوژی مرسوم است، ممکن است در 

شرکت نقش به سزایی داشته باشد. با وجود اینکه تحقیق و توسعه داخلی بطور سنتی یک منبع مهم دانشی شرکتها محسوب 

می شود، همچنین شرکت ها می توانند از قابلیت های تحقیق وتوسعه رقبا، تامین کنندگان و دیگر سازمانها از طریق توافق 

 د اعطای امتیاز، توافق های تحقیق وتوسعه و سرمایه گذاری های مشترک( بهره برداری کنند.های قراردادی )مانن

شرکت هایی که به تنهایی قادر به تامین مالی هزینه های طراحی تکنولوژی جدید نیستند، ممکن است تحقیق و توسعه 

هماهنگ کنند. این ائتلاف ها ممکن است : برنامه  خود را از طریق ائتلاف یا اتحاد استراتژیک تحقیق  و توسعه با دیگر شرکتها

ها یا قرارداد مشترکی برای توسعه تکنولوژی جدید باشد؛  سرمایه گذاری های مشترک راه اندازی یک شرکت مستقل برای 

 ارائه یک محصول جدید به بازار باشد؛ یا سرمایه گذاری های کوچک در شرکت های کوچک نوآور باشد.

ت، تکنولوژی را بجای توسعه درونی باید از دیگران خریداری کرده یا امتیاز آن را دریافت کند؟ بر چه زمانی یک شرک

مبنای دیدگاه منبع محور، باید نسبت به خرید تکنولوژی هایی اقدام ورزد که به راحتی قابل دسترس است ولی باید به ساخت 

د، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل جایگزین باشد. به علاوه تامین و نگهداری آن دسته از تکنولوژی هایی اقدام کند که ارزشمن

. تکنولوژی از درجه اهمیت کمی برای تبدیل شدن به مزیت رقابتی برخوردار 1از خارج تکنولوزی زمانی مناسب است که: 

ا با سیستم فعلی بهتر و ی . تکنولوژی تامین کننده به منظور یکپارچگی3. تامین کننده دارای تکنولوژی انحصاری است.2است.

ارزان تر و به راحتی قابل قبول تر است. استراتژی شرکت برمبنای طراحی سیستم، بازاریابی، توزیع و خدمات)البته نه در زمینه 

. فرآیند توسعه تکنولوژی مستلزم افراد و 5. فرآیند توسعه تکنولوژی مستلزم تخصص ویژه ای است. 4توسعه وتولید( است.

 .دیدی استمنابع ج

 

 [2]رویکردهاي مختلف تدوین استراتژي فناوري

ادبیات موضوعی مدیریت استراتژیک دربرگیرنده رویکردها و تئوری های گوناگونی است که از مناظر مختلف و با مفروضات 

کاملا  ژی وظیفه ایمتفاوت به استراتژی پرداخته اند. واضح است که فرآیند و محتوای استراتژی فناوری به عنوان یک استرات

 "تکوینی عقلایی در قبال"تحت تاثیر دوگانه هایی است که استراتژی رقابتی بنگاه را تحت تاثیر قرار می دهند. در این خصوص 

از جمله دوگانه های مهمی اند که تحقیقات دانشگاهی و مطالعات کاربردی به تقسیم  "موقعیت یابی در قبال منبع محور"و 

 تراتژی فناوری بنگاه براساس آنها پرداخته اند.بندی مدل های اس

 

 استراتژي به تکوینی –رویکرد عقلاین 

مدیرانی که رویکرد عقلایی را برای تدوین استراتژی بنگاه به کار می گیرند، اعتقاد دارند استدلال استراتژیک فعالیت 

در ابتدا موقعیت مساله را بصورت آگاهانه و جامع  منطقی است و مدیران و مشاوران برای مواجهه با یک مساله استراتژیک باید

تحلیل کنند. در این خصوص، برای شناسایی فرصتها و تهدیدها، داده های مربوط به کلیه عوامل محیط خارجی که به مسئله 
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ا مسئله ب مرتبط است باید جمع آوری و تحلیل شوند. علاوه براین دریک فرآیند ارزیابی داخلی تمامی قوت و ضعف های مرتبط

استراتژیک و منابع دردسترس بنگاه باید شناسایی و تحلیل شوند.پس از تعریف دقیق مسئله ومنطبق کردن شرایط داخلی و 

خارجی بنگاه، گزینه های استراتژیک پیشنهادی طراحی و درادامه گزینه های پیشنهادی بصورت دقیق و با ملاحظه شاخص 

ری داخلی، مزایا و ریسک های احتمالی ارزیابی و ازمیان آنها استراتژی نهایی بنگاه انتخاب هایی مانند شرایط رقابتی ، امکانپذی

 میشوند.

از سوی دیگر طرفداران رویکرد تکوینی استدلال می کنند که توسعه استراتژی در این رویکرد برخلاف عقلایی شامل 

 ورت مکانیکی نیست بلکه فرآیندی است که طیتنظیم و پشت سرهم قراردادن یکسری فعالیت های ازپیش تعیین شده بص

آن مجموعه ای اقدامات و تغییرات بصورت منعطف شکل می گیرند. دراین رویکرد بنگاه باید با توجه به اطلاعات و دریافتهای 

 جدید آماده بازنگری در استراتژی های درجریانش باشد و همزمان بصورت هوشمندانه برای کسب اطلاعات تلاش کند.

 

 منبع محور به استراتژي -کرد موقعيت یابی روی

این دوگانه بیشتر مربوط به محتوای استراتژی است و معرف مسیرهای متفاوتی است که بنگاهها می توانند برای تدوین 

استراتژی رقابتی خود انتخاب کنند. در رویکرد موقعیت یابی که مسیر بیرون به درون را برای تدوین استراتژی پیشنهاد می 

کند مدیران اعتقاد دارند بنگاه نباید خودمحور باشد و باید بصورت مستمر محیط خارجی خود را به عنوان نقطه آغاز فرآیند 

طراحی استراتژی درنظر داشته باشد. براساس این رویکرد شرکتها باید خود را با فرصتها و تهدیدهای آشکار محیطی منطبق 

 کنند.

بع محور که مسیر درون به بیرون را برای تدوین استراتژی پیش می گیرند اعتقاد دارند ازسوی دیگر طرفداران رویکرد من

که تدوین استراتژی نباید با شناسایی فرصتهای آشکار محیط خارجی شروع شود بلکه باید حول قوت و شایستگی های بنگاه 

باشد.  ت باید به دنبال کسب چه منابعیشکل گیرد. نقطه شروع شکل گیری در این رویکرد پاسخ به این پرسش است که شرک

مسئله استراتزیک اینجاست که چه توانمندی ها و شایستگی های تقلیدناپذیری و چه دارایی های انحصاری را شرکت باید 

 اکتساب نماید.
 

 موقعيت یابی-تدوین استراتژي فناوري بنگاه براساس رویکردهاي عقلایی

 (2ورتر)شکل شماره چارچوب تدوین استراتژي مایکل پ

الف( انتخاب فناوری هایی که باید توسعه داده شوند. بنگاهها در انتخاب فناوری باید دواصل مهم را مورد توجه قرار 

دهند.اول آنکه گزینه های فناوری باید با توجه به استراتزی رقابتی بنگاه)هزینه، تمایز و تمرکز( انتخاب و تحلیل شوند که 

ابتی را پشتیبانی میکند.دوم آنکه تحلیل شود که آیا تغییر فناورانه مدنظر مطلوب است یا خیر.)به کاهش چگونه استراتژی رق

 جذابیت و سود صنعت منجر نشود(

ب( تصمیم گیری در خصوص رهبر بودن یا پیرو بودن در بازار. این تصمیم تحت تاثیر سه عامل اصلی استمرار فناورانه 

 مچنین معایب اول بودن می باشد.بنگاه، مزایای اول بودن و ه

ج( تصمیم گیری در مورد فروش فناوری. به اعتقاد پورتر بنگاه باید فناوری هایی را در فهرست فروش خود قرار دهد که 

بافروش آنها بازارهای جدیدی را به روی خود باز کند یا اینکه استانداردهای جدید به واسطه انتشار فناوری، سریع تر معرفی 

ازطرف دیگر فروش فناوری به کسب و کارهایی توصیه می شود که قابلیت تحریک تقاضا و افزایش موانع ورود را داشته  شوند.

 باشند تا بتوانند بخشی از هزینه اول بودن را به واسطه آنها پوشش دهند.
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 تژي تکنولوژي بنگاه از منظر پورتر: فرآیند تدیون استرا 2شکل شماره 

 

 چارچوب تدوین استراتژي فناوري هکس و مجلوف

الف (تعیین نیازمندیهای فناورانه . شناسایی و تعیین این نیازمندیها با بررسی دقیقی استراتژی ها و سیاستهای سطح 

 شرکت مادر و استراتژی رقابتی بنگاه صورت می پذیرد.

( هکس و نو تاکید دارند برای تهیه فهرستی از فناور یهای استراتژیک،علاوه STUsراتژیک)ب( شناسایی فناوری های است

بر فناوری های مرتبط با زنجیره ارزش بنگاه، باید به فناوری هایی که منشا خارجی دارند مانند مشتریان کلیدی، تامین 

 کنندگان، رقبا  و شرکتهای فعال در سایر صنایع نیز توجه کرد.

بی محیط فناوری. پس از شناسایی فناوری های استراتژیک، باید محیط داخل و خارجی بنگاه از منظر فناوری ج( ارزیا

ارزیابی و تحلیل شود. در ارزیابی فناورانه محیط خارجی فرصتها و تهدیدات فناورانه بنگاه تحلیل میشوند و میزان جذابیت 

 فناوری های استراتژیکی اندازه گیری می شود.

یابی داخلی فناوری. دراین گام قوت و ضعفهای فناورانه بنگاه شناسایی وارزیابی می شوند و میزان توانمندی بنگاه د( ارز

در هریک از فناوری های استراتژیکی که در فاز شناسایی تعیین شده اند)در مقایسه با رقبای مرتبط،رهبرصنعت، یاوضعیت 

بنگاه است و ممیزی فناورانه با توجه به هدف آن در تمامی فناوری های  مطلوب( ، در ارزیابی داخلی فناوری، سطح تحلیل

 زنجیره ارزش بنگاه از جمله فناوری های محصول، فرآیند تولید، خدمات پس از فروش، بازاریابی و ... صورت می گیرد.

 هاد کرده اند. براین اساسه( تدوین استراتژی فناوری.هکس و مجلوف استفاده از ابزار سبد فناوری را برای انتخاب پیشن

فناوری استراتژیک بنگاه در ماتریس دوبعدی که ابعاد آن جذابیت فناوری و توانمندی فناورانه بنگاه است جایابی می شوند 

 وسبد فناوری بنگاه را شکل می دهند.

 

 منبع محور-تدوین استراتژي فناوري بنگاه براساس رویکردهاي تکوینی

 ه استراتژی فناوری از منظر برگلمن و همکارانعوامل تعیین کنند -

( کارکردهای استراژی فناوری بنگاه را بدین شکل معرفی می کنند، تعیین شایستگی های 2008برگلمن و همکاران)

کلیدی فناورانه بنگاه که مزیت رقابتی آن را پشتیبانی می کنند، انتخاب فناوری های مورد نیاز جهت بکارگیری در محصولات 
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ایی در قالب طراحی محصولات کلیدی، تعیین میزان سرمایه گذاری توسعه فناوری، انتخاب روش اکتساب فناوری، تعیین نه

 زمان معرفی فناوری جدید به بازار و چگونگی مدیریت و سازماندهی مناسب فعالیت های حوزه مدیریت فناوری و نوآوری.

ات، شایستگی های متمایزکننده بنگاه را متشکل از مهارت های متنوع، الف( شایستگی ها و توانمندی های فناورانه. تحقیق

 منابع مکمل و روال های گوناگونی که به خلق مزیت رقابتی پایدار منجر می شود می داند.

ب( استراتژی فناوری. تحقیقات استراتژی فناوری شرکت شامل چهاربعد اصلی زیراست: نحوه بکارگیری فناوری در 

بازار بنگاه جهت پشتیبانی فناورانه از استراتژی های رقابتی، بکارگیری فناوری در فعالیت های مختلف -محصولاستراتژی های 

زنجیره ارزش بنگاه، ایجاد تعهد لازم جهت تخصیص منابع در حوزه های فناورانه مختلف و درنهایت نحوه استفاده از تکنیکهای 

 گاه.مدیریتی و سازماندهی جهت مدیریت فناوری در بن

ج( اجرای استراتژی فناوری و تجارب ناشی از آن.شامل سه فعالیت است. اول اکتساب فناوری به شکل خارجی یا داخلی، 

 دوم بکارگیری فناوری در توسعه محصول یا فرآیند؛ و سوم بهره برداری از فناوری در فعالیت های پشتیبان زنجیره ارزش.

ریه تکامل، ازجمله نوآوری های چارچوب برگلمن است.این نگاه کمک می کند پرداختن به استراتژی فناوری از منظر نظ

که به این پرسش های کلیدی پاسخ دهیم که استراتزی فناوری بنگاه چگونه شکل می گیرد و چگونه در گذر زمان تغییر می 

ر یروهای درونی و بیرونی  ازمنظکند. چهار نیروی تکاملی که استراتژی فناوری بنگاه را شکل می دهند از نظر محیطی شامل ن

 مکانیزمی شامل نیروهای خلق کننده و یکپارچه کننده هستند.

 

 استراتژي هاي نوآوري

 [3]استراتژي نوآوري در دنياي واقعی

بنگاه  1000هرساله پیمایشی را درباره هزینه ها و عملکرد  2005همیلتون )شرکت بین الملیل مشاوره مدیریت( از سال 

یا در زمینه نوآوری انجام داده است. پیمایش اخیر این شرکت نشان میدهد که بودجه نوآوری بنگاهها در صنایع و بزرگ دن

مناطق مختلف  بسیار متفاوت است. به عنوان مثال، میانگین شدت تحقیق و توسعه)سهم هزینه های تحقیق و توسعه از فروش( 

 ، بوده است. %2-1، ودرصنایع بالغ تر تنها %7، در الکترونیک %13و درمانبه طور متوسط در صنعت نرم افزار و صنعت بهداشت 

با وجود این همانند بسیاری از مطالعات نوآوری و عملکرد، پیمایش های همیلتون نیز هیچ همبستگی ای را میان هزینه 

شرکت معتقدند نحوه مدیریت  های تحقیق و توسعه  ورشد و عملکرد مالی یا بازار بنگاهها نشان نمی دهد. پژوهشگران این

تحقیق و توسعه و تبدیل آن به فرآیندها، محصولات و خدمات جدید است که موجب رشد و بهبود عملکرد بنگاه می شود. آنها 

های که در مدیریت هزینه های تحقیق و توسعه خود موفق بودند یافتند: همسویی کامل راهبرد  دوعامل مشترک را در بنگاه

 هبرد نوآوری و توجه جدی به نیازهای مشتری و بازار.کلان شرکت و را

این بدان معنا نیست که راهبردی واحد و بهینه برای نوآوری وجوددارد بلکه تجربه های موفق را میتوان به سه گروه 

 تقسیم کرد:

دید عه فناوری های جفناوری محورها: که با اتکا به توانمندیهای قوی مدیریت ریسک و مدیریت پروژه، بر دیده بانی و توس

 و تطبیق آنها با نیازهای برآورده نشده بازار متمرکز میشوند.

نیازجویان: که با تشخیص نیازهای نوظهور مشتریان و اتکا به توانمندی های قوی طراحی و توسعه محصول، به دنبال اول 

 بودن در بازار هستند.

 د، تلاش میکنند مقلدانی سریع باشند و رقبا را عمیقا تحلیل میکنند.دنباله روها: که با اتکا به توانمندی نوآوری در فرآین

برای  "بهترین نوآوری "برای نوآوری وجود ندارد ولی یک  "بهترین راهبرد"پژوهشگران این شرکت معتقدند اساسا یک 

ا برای که مدیون تلاش شمیک بنگاه خاص وجود دارد. کلید موفقیت نوآوری هیچ ارتباطی با پولی که خرج آن میکنید ندارد بل

 همسو کردن نوآوری، با راهبرد و مشتریان شما و نیز مدیریت نظام مند و شفاف فرآیند نوآوری است.
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 رد نوآوري در مقبال تقليد نوآوريراهب

 [4]به اعتقاد پورتر بنگاهها باید بین این دو راهبرد بازار یکی را انتخاب کنند

بنگاهها با تکیه بر راهبری فناوری به دنبال پیشتازی در بازار هستند. این راهبرد مستلزم  راهبری نوآوری: که در قالب آن ،

پایبندی جدی شرکت به خلاقیت و خطرپذیری، پیوندهای نزدیک با منابع اصلی دانش های جدید و مرتبط از یکسو و نیازها 

 و واکنش های مششتریان از سوی دیگر است.

اهها با تکیه بر تقلید )یادگیری( از تجربه پیشتازان فناوری دیرتر وارد بازار میشوند. این راهبرد تقلید نوآوری: که در آن بنگ

مستلزم پایبندی جدی به تحلیل رقیب و شناخت وی، مهندسی معکوس)آزمون، ارزیابی و تفکیک اجزای محصولات رقیب 

 ان( و کاهش هزینه و یادگیری در تولید است.برای فهم نحوه کارکرد و تولید آنها و دلایل جذابیت شان برای مشتری

بنگاه  2273در عمل چندان روشن نیست. برای مثال مطالعه راهبردهای محصول در  "مقلد"و  "نوآور"با وجود این، مرز 

نشان داد که پیشتازان نوآوری )پس از خلق محصول جدید( کماکان بودجه های هنگفت را به تحقیق و توسعه اختصاص می 

ه عموما به نوآوری های جزیی و تدریجی اختصاص می یابند. می توان الگویی را دید که در آن بنگاههای پیشتاز دهند ک

همیشگی خود را تداوم نمی بخشند، بلکه براستفاده از شایستگی های خود برای نوآوری های جزیی  "رهبری نوآوری"راهبرد

معمولا یکی از این دو راهبرد کاملا متفاوت را دنبال می کنند: راهبرد و تدریجی متمرکز می شوند. درمقابل ، بنگاههای مقلد 

نخست بر شایستگی های بجز تحقیق و توسعه و توسعه محصولات جدید تکیه می کنند)از جمله توزیع بهتر، ترویج یا پشتیبانی 

در تلاش برای رقابت با بنگاه  بیش تر(. راهبرد دوم، که جذاب تر است تمرکز بر پروژه های عمده توسعه  محصول جدید را

 .[5] پیشتاز توصیه می کنند.

کریستنسن و رینر یک جمع بندی متوازن و تازه را از مزایای رویکرد عقلایی در برابر رویکرد تدریجی به راهبرد ارائه 

 کرده اند:

تری جام کارهایی است که مش.....مفهوم شایستگی محوری کاملا درونگرا است درحالی که رقابت پذیری بیشتر ناظر بر ان"

برای آنها ارزش قایل می شوند تا کارهایی که شما فکر می کنید خوب می توانید آنها را انجام دهید. مشکل شایستگی محوری 

این است که شاید چیزی که امروز یک فعالیت غیرمحوری به حساب می آید روزی به یک شایستگی کاملا حیاتی تبدیل شود 

ده باید در آن خبره شود و بالعکس....بنابراین در شرایطی که خواندن آینده دشوار است و نمی توان تشخیص که بنگاه در آین

داد که کدام راهبرد صحیح است باید عرصه را به فرآیندهای تدوین استراتژی به روش تکوینی)تدریجی( سپرد ..... و فرآیند 

به کار رود که یک راهبرد جذاب قبلا آشکار شده باشد. زیرا در این  تدوین استراتژی به شکل مدون وگام به گام باید وقتی

 [6] است که شکست یا موفقیت نوآوری را تعیین میکند. "اجرا"شرایط 

چارچوب پورتر نیز همچون دیدگاههای بسیاری از صاحبنظران اقتصاد صنعتی، قدرت فناوری را در تغییر ساختارهای 

ان مدیران را در تصمیم گیری و پیاده کردن راهبردهای نوآوری بیش از اندازه برآورد صنعتی دست کم میگیرد و برعکس تو

می کند. به بیان دیگر وی اهمیت مسیرهای تحول فناورانه و نیز اهمیت شایستگی های فنی و سازمانی خاص بنگاه را در بهره 

 برداری از آنها ناچیز می پندارد.

نه فناوری های در سطح شرکت و سازمان باعث دست کم گرفتن محدودیتهای این محدودیت های چارچوب پورتر در زمی

 بنگاهها در انتخاب راهبردهای نوآوری می شوند.

 

 مسيرهاي تحول فناوري

بنگااهها و بخش های صنعتی مختلف به لحاظ فناوری های زیربنایی بسیار باهم متفاوت اند. به عنوان مثال طراحی و 

ی و تولید یک داروی درمانی یا یک رایانه شخصی نیست. ما نه با یک فناوری بلکه با چندین ساخت یک خودرو مشابه طراح

فناوری سروکارداریم که هرکدام الگو های توسعه، الزامات مهارتی و پیامدهای راهبردی خاص خود را دارند؛ از اینرو طراحی 

اظ کند و به گونه ای اثربخش به مسئله تنوع در سطح چارچوبی که بتواند فناوری درحال تغییر را در معاملات راهبردی لح

و از    [7]شرکت ها وصنایع بپردازد یک چالش بزرگ است. در ادامه چارچوبی برای توضیح موضوع تنوع توسعه داده شده
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 سال 150تحلیل های کریس فریمن و همکارانش و نیز دیوید ماوری و ناتان رزنبرگ درباره ظهور فناوری های جدید طی 

   [8] گذشته الهام گرفته است.

برخی مطالعات تفاوت هایی مهم، مشابه و ماندگار را در منشا و جهت تغییرات فناورانه در صنایع مختلف نشان داده اند 

 که به طور خلاصه عبارتند از:

پیما و محصولات اندازه بنگاه های نوآور: بنگاه های نوآور در عرصه محصولات شیمیایی، خودرو، فرآوری مواد، هوا -

 الکترونیکی معمولا بزرگ و در زمینه ماشین آلات، ابزار و نرم افزار کوچک هستند.

نوع محصول: معمولا در مواد حجیم و محصولات مصرفی به قیمت و در دارو و ماشین آلات به کیفیت)عملکرد(  -

 حساسیت وجود دارد.

نوآوری محصول، در فولادسازی نوآوری فرآیند و در خودروسازی اهداف نوآوری: در داروها و ماشین آلات معمولا هدف  -

 هردونوع نوآوری است.

منشا نوآوری: منشا نوآوری می تواند تامین کنندگان تجهیزات و دیگر ورودی های تولید در صنایع کشاورزی و تولیدات  -

نند نساجی(؛ مشتریان در صنایع ابزارآلات، ماشین آلات و نرم افزار؛ فعالیت های فناورانه درون بنگاه در صنایع سنتی )ما

 شیمیایی، الکترونیک، حمل و نقل، ماشین آلات، ابزارآلات و نرم افزار و تحقیقات بنیادی در حوزه دارو باشد.

سعه در شیمی و الکترونیک؛ واحدهای مهندسی تولید در صنعت کانون فعالیت های نوآوری: آزمایشگاه های تحقیق و تو -

در صنایع خدماتی)مانند بانک ها و فرشگاه های  "سیستمها"خودرو و مواد حجیم؛ دفاتر طراحی در ماشین سازی و دفاتر 

 زنجیره ای( میتوانند کانون فعالیت های نوآوری در بنگاه باشند.

نوآوری مهم در انگلیس و مطالعه مستندات تاریخی و مورد کاوی های مختلف  2000برپایه اطلاعات نظام مند بیش از 

پنج مسیر عمده تحول فناوری را شناسایی کرده اند که هرکدام ماهیت و منشا نوآوری متمایز دارند و پیامدهای هرکدام بر 

 مقیاس ایه بنگاه –متکی بر تامین کننده  راهبرد فناوری و مدیریت نوآوری نیز متفاوت اند. این مسیرها عبارتند از : بنگاه های

 تخصصی کنندگان تامین –لاعات محور اط های بنگاه – محور علم های بنگاه – بر

دانستن این مسیرهای عمده تحول فناوری میتواند با پاسخ گویی به سوالات زیر تحلیل راهبردهای فناوری بنگاه را بهبود 

 بخشد:

 یرند؟فناوری های شرکت از کجا نشئت میگ

 این فناوری ها چگونه در ایجاد مزیت رقابتی نقش می آفرینند؟

 وظایف اصای راهبرد نوآوری کدام اند؟

 فرصت ها و تهدیدهای محتمل کدامند و چگونه میتوان با آنها روبرو شد؟

 

 نظر همل و پاراهالاد درباره شایستگی ها

را توسعه داده اد و ترویج کرده اندگری همل و  "حوریشایستگی م"تاثیرگذارترین تحلیل گران کسب و کار که مفهوم 

 ایده های اصلی آنها را میتوان به شکل زیر خلاصه کرد:   [9] سی کی پاراهالاد بوده اند.

مزیت رقابتی پایدار بنگاهها ناشی از محصولات آنها نیست، بلکه ناشی از شایستگی محوری آنهاست: منشا واقعی مزیت 

ی مدیریت در تقویت و یکپارچه سازی فناوری ها و مهارتهای تولیدی در سطح کل بنگاه و تبدیل آنها به را میتوان در توانای

 شایستگی ها دانست که هریک از کسب و کارهای بنگاه را برای هماهنگی سریع با فرصت های درحال تغییر توانمند میکنند.

نیز به نوبه خود بیش از یک واحد کسب و کار  شایستگی های محوری بیش از یک محصول محوری و محصولات محوری

را تغذیه میکنند. آنها از استعاره درخت استفاده میکنند که در آن محصولات نهایی در حکم برگ، گل یا میوه درخت هستند. 

واحدهای کسب وکار همانند شاخه های کوچکتر و محصولات محوری تنه و شاخه های اصلی درخت اند. دراین استعاره 

 ستگی های محوری ریشه های درخت هستند.شای
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علاوه برشایستگی های فناورانه، شایستگی ها و قابلیت های سازمانی نیز مهم هستند: شایستگی محوری عبارت است از: 

 ارتباطات، تعاملات و تعهد عمیق به فعالیت فراتر از مرزهای سازمانی.

 شایستگی های محوری به تمرکز نیاز دارند.

گی های محوری بیان میکند که بنگاههای بزرگ و چندبخشی نباید صرفا مجموعه ای از واحدهای راهبردی مفهوم شایست

کسب و کار دیده شوند بلکه باید آنها را بسته ای از شایستگی ها دید که لزوما در دل یک واحد کسب و کار قرار ندارند. ساختار 

ار( میتواند به نوآوری در بعضی از بازارهای محصول بیانجامد، اما چندبخشی متداول بنگاهها )مبتنی بر واحدهای کسب و ک

ممکن است دامنه شایستگی های جدید را محدود کند. بنگاههایی که مرزهایی کمتر بین کسب و کار خود دارند راهبردهایی 

و  خص تر بین کسبرا مبتنی بر گسترش توانمندیهای خود درپیش میگیرند درحالی که راهبرد بنگاههایی که مرزهای مش

   [10] کارهای خود دارند مبتنی بر عمق بخشیدن به توانمندیهاست.

شناسایی و توسعه شایستگی های محوری یک بنگاه به معماری راهبردی بنگاه بستگی دارد که به شکل زیر تعریف 

وری های تشکیل دهنده آنها نقشه راه آینده که مشخص میکند کدام شایستگی های محوری باید ایجاد شوند و فنا"میشود: 

 "را نیز مشخص میکند .... باید اولویت دهی تخصیص منابع را برای کل سازمان شفاف کند....

 

 توانمندسازي براي تدوین راهبرد

پایش و جستجوی محیط گستره ای وسیع از اهداف بالقوه را برای نوآوری شناسایی و پاسخی اثربخش را برای این سوال 

اما حتی در سازمانی که به بهترین وجه با منابع تجهیز شده اند باید بین این پاسخ با  "چه کار میتوانیم بکنیم؟"ارایه میکند 

انتخابهای دشوار درباره این که کدام گزینه ها کاوش و کدام گزینه ها رها شوند تعادل برقرار کرد. این فرآیند به سادگی پاسخ 

شتریان و بازار نیست. به علاوه نباید صرفا مسئله پیروی از آخرین مد فناورانه مطرح دادن به اقدامات رقبا یا خواست های م

باشد. راهبرد موق نوآوری مستلزم درک عوامل کلیدی بازی رقابتی)بازار، رقبا، عوامل بیرونی و ...( و نیز درک نقشی است که 

 دانش فناورانه میتواند به عنوان یک منبع در این بازی ایفا کند. 

ین درک با پاسخ به سوالاتی از این قبیل به دست میآید:دانش چگونه میتواتند انباشته و به اشتراک گذارده شود؟ چگونه ا

میتواند در محصولات/خدمات و فرآیندهای جدید به کار گرفته شود؟ چگونه میتوان دانش مکمل را کسب یا از آن بهره برداری 

آیند یادگیری در داخل بنگاه و هم به سرمایه گذاری ها و اکتساب ها مربوط هستند و کرد؟ ..... چنین سوالاتی هم مدیریت فر

 ایجاد روتین های اثربخش برای پشتیبانی از این فرآیند نقشی حیاتی در موفقیت دارد.

 ایجاد یک چارچوب راهبردی برای جهت دهی به انتخاب از میان پروژه های نوآوری ممکن ساده نیست. نمیتوان در یک

دنیای پیچیده و همراه با عدم قطعیت ، برنامه ریزی جزیی و دقیق برای آینده داشت و سپس این برنامه را به روشی نظام مند 

اجرا کرد. البته سازمانها نمی توانند به شکلی تصادفی نوآوری کنند آنها به نوعی چارچوب نیاز دارند که دیدگاه آنها را در زمینه 

شد سازمان تبیین کند. همچنین سازمان ها باید بتوانند برمبنای این چارچوب منابع کمیاب را به نقش نوآوری در بقا و ر

سبدی از پروژه های نوآوری تخصیص دهند. این چارچوب باید به اندازه کافی انعطاف پذیر باشد تا درطول زمان و همگام با 

روژ ه ها کمک کندو همچنین باید به اندازه کافی صلب پیش رفتن ایده ها به سمت نوآوری های ملموس به پایش و تعدیل پ

و نامنعطف باشد تا زمانی که عدم قطعیت و برآوردهای تخمینی جایگزین دانش واقعی میشوند بتواند درباره ادامه یا خاتمه 

 پروژه قضاوت کند.

ند عملکرد ضعیف دارند به پژوهش های پی در پی نشان داده اند که سازمانهایی که به سادگی به نوآوری تحریک میشو

عنوان مثال، تعدادی از مطالعات به بنگاههایی اشاره میکنند که نوآوری های گران و پیجیده را برای ارتقای فرآیندهای خود 

درپیش گرفته اند اما در رسیدن به مزیت رقابتی با استفاده از نوآوری فرایندی شکست خورده اند. درمقابل احتمال موفقیت 

یی که شایستگی های فناورانه و مسیرتوسعه مطلوب آنها را درک میکنند بیشتراست. مطالعات مربوط به نوآوری در بنگاه ها

 .  [11]محصول/خدمات نیز همیشه فقدان پشتیبانی راهبردی را مشکلی کلیدی میدانند
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زمره عملیات عادی خود به توسعه به همین دلیل بسیاری از سازمانها زمانی را اغلب خارج از سازمان و به دور از فشار رو

و بیان یک چارچوب راهبردی مشترک برای نوآوری اختصاص میدهند. سوال اصلی که این چارچوب )راهبردی( در پی پاسخ 

دادن به آن است به ایجاد تعادل و تناسب بین راهبرد نوآوری و راهبرد کسب و کار مربوط میشود: آیا نوآوری مورد نظر به 

اف راهبردی )تعیین شده برای رشد، سهم بازار، حاشیه سود و...( کمک میکند؟ با توجه به شایستگی های اصلی، رسیدن به اهد

آیا دانش کافی بای پیشبرد نوآوری وجود دارد)یا درغیراینصورت ایده ای مشخص درباره چگونگی کسب و یکپارچه کردن این 

 دانش هست؟(

ین سوالات دستاوردهایی فراوان خواهد داشت. یک رویکرد متداول تحلیل دانش رویکرد نظام مند در پاسخ دادن به ا

رقابتی است که موقعیت سازمان را از نظر محیط فعالیت و نیروهای کلیدی موثر بر رقابت بررسی میکند. پس از بدست آوردن 

رکت کمک تغییر موقعیت رقابتی ش این تصویر کلی، میتوان سوالاتی را درباره این که یک نوآوری پیشنهادی چگونه میتواند به

کند مطرح کرد. تاثیر نوآوری بر موقعیت رقابتی میتواند ازراه کاهش یا حذف موانع ورود ، معرفی جایگزینها، بازنویسی قواعد 

 بازی و ... باشد.

 

 Board of innovation (BOI)استراتژي نوآوري با بهره گيري از ماتریس استراتژي نوآوري

و به تازگی ارائه شده است، در برگیرنده گام هایی برای تعیین رویکرد و استراتژی  BOIکه توسط موسسه  این رویکرد

لی شرکت برای ورود به استراتژی های نوآوری درونی و بیرونی و یا به عبارت دیگر انتخاب های شرکت در نوآوری بسته و باز 

است.. اولین سوالی که باید بپرسید این است که آیا میخواهید توانمندی و بهره گیری از کارآفرینی های درون و برون سازمانی 

های مختلف داخلی و خارجی را برای خلق نوآوری ایجاد کنید؟ ممکن است که شما اقدام به خرید استارتاپ نمایید و یا با 

 تکیه بر توانمندی های موجود، تفکر کارآفرینی سازمانی را تشویق کنید.

خانه ای که مبتنی بر دو محور توانمندی ها و الزامات بود توسعه پیدا کرد که در  9تدا با یک ماتریس این متدولوژی اب

شکل ....... ارائه شده است و ترکیبی از استراتژی های مختلف نوآوری درونی و بیرونی را به شرکت پیشنهاد می داد. در سال 

خانه ای برای استراتژی نوآوری توسعه داد که در آن چهار 16اتریس این موسسه اقدام به توسعه مدل خود نمود و یک م 2018

سبک مختلف استراتژی نوآوری برای شرکت های پیشنهاد می دهد که عبارتند از: سازنده، شکارچی، آزمونگر و کاوشگر. در 

ار بک های فوق مورد توجه قراین ماتریس با توجه به میزان سرمایه گذاری مورد نظر و نوع تمرکز داخلی و یا بیرونی یکی از س

می گیرند و در هر سبک با توجه به اولویت رفتار پایین به بالا و یا بالا به پایین و همچنین اولویت جامعه یا کسب و کار یک 

 (3رویکرد یا استراتژی نوآوری پیشنهاد می شود.)شکل شماره 
 

 BOIستراتژي نوآوري خانه اي ا 9: چارچوب اوليه ماتریس  3شکل شماره
 

 توانمندی ها  

 الزامات

 داخلی ترکیبی خارجی 

 مرکز تعالی حوزه های کسب و کار در حال ظهور تامین مالی استارتاپ ها ساختاری

 گروه خبرگی شتابدهندگان داخلی مراکز رشد خارجی 

 کارگاه های نوآوری طراحی دوره چالش نوآوری غیر ساختاری

 

 ارائه چارچوب پيشنهادي یکپارچگی راهبرد نوآوري و استراتژي هاي فناوري بنگاه

موقعیت یابی جهت تدوین استراتژی های فناوری براساس جایگاه بنگاه درزنجیره -: بکارگیری رویکرد عقلاییمرحله اول

 ارزش صنعت با بکارگیری تکنیک های بازار و محصول

: تعیین استراتژی های نوآوری در کلیه مراحل پیاده سازی استراتژی های نوآوری شامل تعیین نوع همکاریها مرحله دوم

 و سرمایه گذاریها از طریق ارزیابی شایستگی های محوری بنگاه در کلیه مراحل زنجیره ارزش
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 DR&: تعیین سیاست های تحقیق و توسعه و ارزیابی و اولویت بندی پروژه های مرحله سوم

 : تخصیص منابع وپیاده سازی پروژه هامرحله چهارم

ور براساس منبع مح-: ارزیابی و کنترل نتایج و بازنگری استراتژی های فناوری با بکارگیری رویکرد تکوینیمرحله پنجم

 سیر تحول فناوری و بازنگری استراتژی های نوآوری و پروژه ها.

 

 گيري نتيجه

د تکنولوژی لازم است بنگاه ها در کلیه مراحل چرخه عمر محصولات و خدمات نسبت به به نظر میرسد با توجه به رون

تعیین انتخاب روش مدیریت نوآوری متناسب با جایگاه شان در زنجیره ارزش صنعت متناسب با استراتژی های کسب و کار 

رای همکاری و بازنگری مدل کسب و کار ببنگاه خود تصمیم گیری کنند. در این راستا بکارگیری رویکرد نوآوری باز در شبکه 

 ماندگاری در فضای رقابتی امری اجتناب ناپذیر است.
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