
 

 چکیده

 ها مورد غفلت زیادی قرار گرفته است.مفهوم نوآوری رایگان در مقایسه با سایر نوآوری

رایگان  نوآوری از جامع و یكپارچه واضح، تعریفي ارائه و موجودی هافیتعر واكاوی ،لذا

. نماید كمك آن از منطقي و مشترك درك و برداشت به توانديم كه است ریناپذاجتناب ضرورتي

تمایز و تشابه،  نه،یشیپ)تعریف، ژوهش حاضر در پي تبیین تحلیلي ـ منطقي بدین منظور پ

منظور دستیابي به غنای تئوریك پژوهش، بهدر این . استنوآوری رایگان انتشار و گسترش( 

مقاله مورد تحلیل  ۴۱ سایت مورد تایید نخبگان حوزه، حداقل ۳2كتاب،  2برای تدوین مدل نهایي

های تمایز و تشابه، عوامل محدودكننده قرار گرفت. برای دستیابي به تعریف منتخب، مولفه

از روش دلفي فازی استفاده گردید.  انتشار و راهكارهای برطرف ساختن كمبود انتشار منتخب

خبره برای رسیدن به نقطة اشباع صورت گرفته  6دوره دلفي با  ۳مصاحبه طي  ۱6درمجموع، 

مولفه مطرح شده برای تعریف نوآوری رایگان، سه مولفه رد و سه مولفه مورد  6است. از میان 

هایي از نظر خبرگان، نوآوریف منتخب نوآوری رایگان یتایید خبرگان واقع شد كه در نهایت تعر

شخصي، بدون محدودیت زماني و مكاني و به طور  یكنندگان با هزینهتوسط مصرفاست كه 

ی تمایز نوآوری رایگان از سایر مولفه مطرح شده ۱7اختیاری توسعه یافته است. از میان 

جه به كسب ارزش ها، توها از طرحها، عدم وجود معاملات جبراني و مالي، عدم محافظتنوآوری

های تمایز مورد تایید ترین مولفهو پاداش از جانب خود، عدم ریسك ناشي از توزیع دانش مهم

نوآوری  های گسترش و انتشارخبرگان محسوب شدند. در بخش دلفي فازی یافتن محدودیت

تمایل های قانوني و حقوقي،  ارزش زیاد نوآوری از نظر عموم، عدم ، در نهایت محدودیترایگان

گذاری بهینه، عدم اعتماد به نفس نوآوران رایگان، موانع فرهنگي و اجتماعي به ترتیب به سرمایه

 های انتشار نوآوری رایگان مطرح شدند.عنوان مهمترین محدودیتبه

 کلید واژه:

منطقي، نوآوری رایگان، تعریف نوآوری رایگان، انتشار و گسترش نوآوری  -تبیین تحلیلي

 رایگان

 

 قدمهم

ی عنوان مولفهیکی از مهمترین مشکلات کشورهای در حال توسعه، ضعف درک ماهیت نوآوری به

کلیدی رشد اقتصادی است. امروزه افراد زیادی بر اساس نیازهای شخصی، حس نوع دوستی و 

کرد و اختیار خودشان دست به انجام نوآوری واسطه هزینهنوع و ... وجود دارند که بهکمک به هم

زنند بدون آنکه بابت آنها پولی دریافت کنند. سپس طرح خود را به صورت کاملا رایگان در اختیار می

ستد هیچ معامله ومند شوند. در واقع در این داددهند تا آنها نیز بتوانند از آن بهرهدیگران قرار می

شوند، ناشناخته و طلاق میا« نوآوری ایگان»ها که پذیرد. اما اکثر این نوع نوآوریپولی صورت نمی

باتوجه به نوپا بودن مفهوم ها در دست نیست. ای از این نوع نوآوریاند و هیچ آمار رسمیپنهان

 نوآوری رایگان در منابع فارسی زبان و کمبود آگاهی عمومی در این زمینه، 

نوآوری  املک به معرفیمنطقی   -سعی بر آن است که در این مقاله، به کمک روش تبیین تحلیلی

 ـی لیتحل نییبت دهیم.های گوناگون آن را به طور عمیق مورد بررسی قرار و جنبه پرداختهرایگان 

 متناظر، میمفاه ریسا از نآ زیتما -3 نه،یشیپ -2 ف،یتعر -۱ به حصولی معنا بهی ادهیپد هری منطق
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 ک دلفی فازی استفاده خواهد شد.. برای دستیابی به این هدف از تکنی(۱967 ،2استراوس و گلاسر ؛۱978 ،۱گلاسر)گسترش و انتشار آن پدیده است  -4

سازی شود. در حقیقت، باید های قطعی و مشخص خلاصهای جامع و مانع از گزارهبرای کشف مختصات نوآوری رایگان، باید این رویکرد در مجموعه

 3مفهومی تولید شود که به توضیح و گزارشی در خور اتکا، سوال برانگیز و چالشی ایجای توصیفی حجیم یا تصدیقی زیرکانه بر نتایج قبلی، نظریهبه

 پدیده مورد مطالعه منتج شود.از 

 :استی ذیل هاپرسش به پاسخ حصول منظور به پژوهش نیا نیبنابرا

 عریف منتخب از آن کدام است؟. تعاریف نوآوری رایگان و ت۱

 منتخب تمایز و تشابه کدام است؟های ها و مولفهنوآوری . تمایز و تشابه نوآوری رایگان با سایر2

 گسترش نوآوری رایگان چگونه است؟ . پخش و3

 چیست؟ و گسترش نوآوری رایگان . راهکارهای برطرف ساختن کمبود انتشار4

 روش تحقیق. 1
های تحقیق، اتفاق نظر نداشته و بر این انواع روششود و معمولاً محققان در خصوص تعریف مشخصی از های متعددی برای تحقیق بکار برده میروش

ها، شیوة دهند که عبارتند از: شیوه تحلیل دادههای متفاوتی از آن بعمل آمده است. پیاز تحقیق، تحقیق را از چند بُعد مدنظر قرار میبندیاساس تقسیم

، روش شناسی پژوهش در ۱ژوهش، جهت گیری های پژوهش. در شکل ها، افق زمانی، اهداف پژوهش، استراتژی های پژوهش، فلسفه پگردآوری داده

 پیاز پژوهش مطرح شد.

های انتشار منتخب از های برطرف ساختن محدودیتی گسترش و انتشار، راههای تمایز و تشابه، عوامل محدودکنندهبرای دستیابی به تعریف، مولفه

شود تا ای به کار گرفته مییافتهنظامهای فرضی، سلسله رویهگونه پیشاین روش، بدون در نظر گرفتن هیچ روش دلفی فازی استفاده گردید.

همین دلیل در این روش، آوری حاصل شود. بهجمع های در حالهای حاصل و نیز از دادهها از میان دادههای اصلی و روابط منطقی میان آنمقوله

ها نیز از متن های حاصل به کفایت نظری برسند. خود دادهروند تا گزارهها دو فرآیندی است که به موازات هم پیش مینها و تحلیل آآوری دادهجمع

اند. اند و از عالم ذهن به عین آمدههای علمی هستند که یک واقعیت خارجی تلقی شدهها و گزارشهای این پژوهش، مقالات، کتابشوند. دادهاستخراج می

گیری نظری، ضرورتا به یک نوع داده در مورد مقوله و یا یک روش خاص برای اند، در نمونه( بیان کرده۱967) ر که گلاسر و استراوسطوهمان

ه را درک شود تا از آن طریق بتواند یک مقولها یا آرای علمی به پژوهشگر ارائه میها و دیدگاهشود، بلکه انواع گوناگون دادهها اکتفا نمیآوری دادهجمع

 (. ۱383ی فرد و دیگران، کند )دانای

منظور دستیابی به غنای تئوریک (. در این پژوهش، به۱978رود که اطلاعات جدیدی حاصل نشود )گلاسر، گیری تا حدی پیش میدر این روش، نمونه

ی جامعی از منظور دستیابی به مجموعهبه یل قرار گرفت.مقاله مورد تحل 4۱سایت مورد تایید نخبگان حوزه، حداقل  32کتاب،  2برای تدوین مدل نهایی 

وجو بر اساس کلیدواژه انجام شد. ای انجام شد. در مرحله اول، جستوجو به صورت فرآیندی دو مرحلهشناختی، جستهای مدیریتی و جامعهمقاله

وجوی اینترنتی نبودند، اما در های مرتبطی که مشمول جستوهشهای علمی مورد رصد قرار گرفت. در گام دوم، پژدر پایگاه “نوآوری رایگان ”واژه 

وجو قرار گرفتند با استفاده از این روش، ادبیات فراوانی درباره نوآوری رایگان گردآوری شد که به درک ها به آنها ارجاع شده بود، مورد جستمقاله

 شده ایجاد کرد. ای انجامهوهشمنشأهای این حوزه مطالعاتی کمک نمود و بینش عمیقی درباره پژ

 ینظرند. نمونهو صاحب یراپژوهش، صاحب یطههستند که در ح رایگانیه خبرگان و متخصصان نوآوری بخش از پژوهش، کل جامعه آماری این

پژوهش، روش گلوله گیری روش نمونه الذکر هستند.فوق هاییطهنظر در حمجرب و صاحب یدنفر از اسات 6مشتمل بر ی پژوهش، در بخش دلف یآمار

کند و نفر در این روش، نفراول، شخص دوم را به پژوهشگر معرفی می. گلوله برفی روشی سودمند برای مطالعات کیفی و اکتشافی است. است 4برفی

سنجی موردی عمل ود و خبرهگیری، براساس رویکرد عقلانیت محد(. برای شروع نمونه 60،20۱2، 5یابد )بالترطور و این روند ادامه میبعدی نیز همین

. توان از قبل مشخص کرد که چه تعداد از افراد باید در مطالعه انتخاب شوند تا پدیدة مورد علاقه به طور کامل شناسایی شوددر این روش، نمی. شد

                                                                 
1.Glaser 

2.Glaser & Strauss 

3.Problematic 

4. snowball Sampling 
5.Balter 
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آوری هایی که قبلاً جمعهای جدید با دادهه دادهبرسیم؛ جایی ک ۱اشباعیابد که به نقطةآوری اطلاعات تا زمانی ادامه میآل، جمعدرواقع؛ در حالت ایده

توانیم مطمئن شویم که مطالعة کامل ها رسیدیم، میآوری دادههایمان  برای جمعبه عبارت دیگر، وقتی به نقطة بازده نزولی از تلاش .شده، تفاوتی ندارند

 . ایمانجام داده

ها، عوامل محدودکننده گسترش و انتشار، راهکارهای برطرف وآوری رایگان با سایر نوآوریهای تمایز و تشابه ندر بخش دلفی یافتن تعریف، مولفه

دست البته اطلاعات به. خبره برای رسیدن به نقطةاشباع صورت گرفته است 6دوره دلفی با  3مصاحبه طی ۱6های انتشار منتخب ساختن محدودیت

 .مصاحبه ادامه یافت ۱6ها تا دلیل اطمینان از رسیدن به نقطةاشباع، مصاحبهبه رسید، ولینظر میتکراری بهام ۱3آمده پس از مصاحبة 

شوند، تاثیر خواهد شود و مستقیما بر روی تعداد عواملی که غربال میگیرنده معین میاساسا، مقدار آستانه در دلفی فازی با استنباط ذهنی تصمیم

های منتخب، عدد مقدار این آستانه وجود ندارد. در این پژوهش نیز با توجه به دقت لازم در یافتن مولفهگذاشت. هیچ راه ساده یا قانون کلی برای تعیین 

 به عنوان حد آستانه در نظر گرفته شد. 7

 
 پژوهش ازیمطابق مدل پ قیتحق ی. روش شناس۱شکل

پس از آن، تعریفی از نوآوری رایگان اتخاذ خواهد شد که اساس در ابتدا بدنه ادبیاتی موجود درباره نوآوری رایگان مورد بررسی قرار خواهد گرفت. 

و های اخیر را تشکیل خواهد داد و نوآوری رایگان را از دیگر انواع نوآوری متمایز خواهد نمود. و در نهایت نیز، گستردگی نوآوری رایگان پژوهش

 راهکارهای برطرف ساختن کاهش انتشار مورد بررسی قرار خواهد گرفت.

 بررسی نوآوری رایگان در ادبیات پژوهش. 2
مورد توجه بوده است، اما پژوهش علمی درباره  2پردازانی نظیر شومپیترها قبل توسط نظریههای غیراقتصادی نوآوری از سالرغم اینکه جنبهبه

بخش خانگی، در راستای بررسی نوآوری  کنندگان محصولاتنوآوری رایگان هنوز قوام نظری پیدا نکرده است. تاکنون شش نظرسنجی ملی از مصرف

 ذیل به آنها اشاره شده است. ۱-3رایگان به عمل آمد که در جدول

 

 

                                                                 
1. Saturation 

  1 teece 

اثبات گرایانه

رویکرد قیاسی

کیفی

کتابخانه ای

اکتشاف و فهم

مصاحبه

پرسشنامه

اسناد و مدارک         
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 . تحقیقات انجام شده مرتبط با نوآوری رایگان توسط پژوهشگران کشورهای مختلف ۱-3جدول

 کشور پژوهشگران سال

 انگلستان هیپل، دجونگ، فلاورزون 20۱2

 آمریکا و ژاپن پونگاتانالرتاوگاوا،  20۱۱

 فنلاند هیپل، گالت، کوزیستور، راشدجونگ، ون 20۱5

 کانادا دجونگ 2۱03

 کره جنوبی کیم 20۱5

میلیون نفر محصولاتی را برای استفاده شخصی تولید کرده و یا  4/24کشوری که تا به امروز مورد بررسی قرار گرفتند  6، در 2-3طبق جدول

 محصولات موجود را تغییر دادند. 

 . بخش افرادی که محصولات را برای استفاده شخصی در شش کشور توسعه دادند2-3جدول 

 کانادا

202۱n= 

 کره جنوبی

۱082۱n= 

 فنلاند

993n= 

 ژاپن

2000n= 

 آمریکا

۱992n= 

 انگلیس

۱۱73n= 

 

6/%5 5/۱% 4/5% 7/3% 2/5% ۱/6% 

 درصد نوآوران مصرف کننده

 میلیون 9/2 میلیون ۱6 میلیون 7/4 میلیون ۱7/0 میلیون 54/0 میلیون 6/۱

 تعداد نوآوران مصرف کننده 

 

 هاترین پروژهتازههای شخصی صرف شده بر روی . هزینه3-3جدول 

  انگلیس آمریکا ژاپن فنلاند کانادا کره جنوبی

9/5 7/6 6/2 3/7 7/۱4 8/4 
ترین زمان صرف شده بر روی تازه

 روز( -ها)شخصپروژه

 پوند۱0۱ دلار ۱065 دلار 397 یورو 207 دلار 58 دلار 368 
-ترین پروژهمیانگین هزینه مواد برای تازه

 ها

 نوآوری )بر حسب %(های . شیوه4-3جدول

  انگلیس آمریکا ژاپن فنلاند کانادا کره جنوبی

 نوآوری فردی 90 89 92 72 83 72

 نوآوری گروهی ۱0 ۱۱ 8 38 ۱7 28

نوآوری  طور گروهیدرصد از آنها نیز به 28تا  ۱0اند و هایشان را تنها ارائه دادهترین نوآوریاند که تازهنظرسنجی، بیشتر افراد گزارش داده 6در 

 انجام دادند.

 . نوآوری بخش خانگی تحت حفاظت حقوق مالکیت معنوی )بر حسب %(5-3جدول 

 انگلیس ژاپن آمریکا فنلاند کانادا کره جنوبی

7 8/2 7/4 8/8 0 9/۱ 

دهد؛ آنها این کار را ای آنها پول نمیتوسعهکس به نورآن رایگان برای کار طور که ذکر شد، نوآوری رایگان دارای دو ویژگی است: ابتدا اینکه هیچهمان 

-کنند؛ بنابراین طرحهای خود محافظت نمیهای نوآوری رایگان، از طرحدهندگان طرحدهند. دوم اینکه، توسعهاختیاری و بدون دریافت هزینه انجام می



 

 های بازاریابی و فروش در صنعت پخش مواد غذاییطراحی و تبیین الگوی استراتژی                                             

 

 113 

از نوآورانی که در نظرسنجی شرکت  %90ی ملی،  بیش از نظرسنج 6های حاصل از طور رایگان در دسترس همه قرار دارند. طبق دادههای آنان به

های خود را از نوآوران تمایل دارند که نوآوری %84عمل آمده از افراد در کانادا و فنلاند، های بهباشند. طبق پرسشکردند، این دو معیار را دارا می

تمایل  %40طور رایگان ارائه دهند و های خود را به همه بهمایل داشتند که نوآوریت %44طور رایگان ارائه دهند. از این افراد حداقل به برخی از مردم به

(. در پژوهش مربوط به کانادا، دجونگ 20۱5هیپل، گالت، کوزیستو، راش، داشتند به دوستان و آشنایان خود به طور رایگان ارائه دهند )دجونگ، ون

طور رایگان در اختیار همه های خود را بهکنندگان تمایل داشتند نوآوریاز شرکت %66بود که  %88( دریافت که تمایل کلی برای ارائه رایگان 20۱3)

 طور رایگان ارائه دهند.تمایل داشتندکه تنها به افرادی که خود انتخاب کرده بودند به %22بگذارند و 

 رایگانتعریف نوآوری . 3
 کند:می(، نوآوری رایگان را به صورت زیر تعریف 20۱6ون هیپل)

کنندگان با هزینه خصوصی و به طور توسط مصرف (۱) یندی با عملکرد جدید است کهآخدمات و یا فر ،رایگان به عنوان یک محصولنوآوری  ”

ی داشته توانند به آن دسترسطور رایگان میدهندگان نیست و بنابراین همه بهتحت سیطره توسعه (2)بدون دریافت هزینه توسعه یافته است  ،اختیاری

قول، اساس تعریف نوآوری رایگان را تشکیل این نقل ”.گیردپولی برای توسعه و انتشار نوآوری رایگان صورت نمی یهمچنین هیچ معامله (3) باشند

 دهد.می

دسترسی به آنها رایگان است گیرد و محافظتی از نوآوری در برابر تقلیدکنندگان  صورت نمیهایی است که هیچ ری رایگان آن دسته از نوآوریونوآ

 (. 20۱۱هیپل، اوگاوا و دجونگ،)

های انسانی است و با منفعت، مشارکت، سرگرمی، آموزش، خلاقیت و بشردوستی و دیگر موضات مهم نوآوری رایگان مستقیما در مورد منافع و ارزش

(. نوآوری رایگان تا حد زیادی رفاه 20۱6هیپل،بیکر، دابز، و ون هیپل، هیوارد،؛ ون20۱0سروکار دارد ) فیشر،« رشد و پیشرفت انسانی»همراه با 

 (.20۱6هیپل،دهد )گمبردلا، راش و ونکنند، افزایش میاجتماعی و منافع تولیدکنندگان را نسبت به دنیایی که در آن تنها تولیدکنندگان نوآوری ایجاد می

 شانهاینیاز به معاملات جبرانی برای جبران هزینه و زمانی که برای توسعه نوآوری یورنوآ ،ری رایگان با دریافت پاداش از خودآدلیل ماهیت نوبه

  (.20۱3 ،ویلیامسون و تدلیس ،2008ین وولد)ب ندارد ،اندگذاری کردهسرمایه

تولیدکنندگان  .ستا هاهمه فعالیت معاملات جبرانی اصل و ریشه ،نوآوری رایگان اساساً با نوآوری تولیدکننده تفاوت دارد زیرا در نوآوری تولیدکننده

محافظت کنند و  انهای خود در برابر رقیبریووآکه از ند مگر ایننکسب کن یهای شخصی خود در توسعه نوآوری منفعتگذاریتوانند از سرمایهمین

 (.2002گالینی و اسکاچمر؛ ۱986؛ تیس،۱950؛مچلاپ و پنروز،۱934مپیوتر )شو توسط معاملات پولی بفروشند ها رابتوانند نسخه

به یک رقیب قوی برای نوآوری تولیدکنندگان تبدیل شده  ،های قدرتمند و ابزار ارتباطیپذیر ساختن دسترسی اشخاص به طرحنوآوری رایگان با امکان

 (.20۱۱)ون هیپل و بلدوین، است

خبره برای رسیدن به  6دوره دلفی با   3مصاحبه طی  ۱6 در بخش دلفی یافتن تعریف منتخب،شناسی شرح داده شد، همانطور که در بخش روش

دلیل اطمینان از رسیدن به نقطةاشباع، رسید، ولی بهنظر میتکراری بهام ۱3البته اطلاعات به دست آمده پس از مصاحبة . نقطةاشباع صورت گرفته است

-ای درنظر گرفت که توسط توسعهعنوان نوآورید: نوآوری رایگان را بههیپل از نوآوری مطرح کرتعریفی که ون. مصاحبه ادامه یافت۱6ها تا مصاحبه

شود. اما در این پژوهش تعریف منتخب نوآوری دهندگان به طور اختیاری، با صرف هزینه شخصی و بدون معاملات جبرانی کاملا رایگان انجام می

 شرح است:مطرح شده است. نتایج جدول بدین  ۱-4رایگان از نظرخبرگان در جدول  

و دومین مولفه،   یابدی شخصی توسعه میکننده با هزینهی تعریف نوآوری رایگان این است که توسط خود مصرفاز نظر خبرگان مهمترین مولفه

در پاسخ به  دهندگان است.ی اختیاری نوآوری از نظر توسعهترین مولفه از نظر خبرگان، توسعهاهمیتعدم محدودیت زمانی و مکانی در توسعه و کم

 باشد:مطرح شده در بخش مقدمه، در نهایت تعربف منتخب نوآوری رایگان بدین شرح می ۱پرسش 

شخصی، بدون محدودیت زمانی و مکانی و به طور اختیاری توسعه یافته است. با توجه به حدآستانه کنندگان با هزینه توسط مصرفهایی که نوآوری

 مورد اجماع خبرگان قرارگرفت. ۱-4های جدول وآوری رایگان، نهایتا مولفههای ناظر بر ن، از مجموعه مولفه7
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 دهنده نوآوری رایگان مورد اجماع خبرگانهای ناظر بر اجزای تشکیلمولفه  -۱ -4جدول 

 هامولفه ردیف
 حد پایین

ijL
 

 حد وسط

ijM
 

 حد بالا

ijU
 

 اعداد فازی زدایی

ijS
 

 9/0864 9/577۱83 9/239643 7/982647 شخصی توسعه یافته است.کنندگان با هزینه توسط مصرف ۱

 8/684672 9/38455 8/833462 7/389632 کنندگان بدون محدودیت زمانی و مکانی توسعه یافته است.توسط مصرف 2

 7/787268 9/600۱82 9/280856 0 اختیاری توسعه یافته است.کنندگان به طور توسط مصرف 3

 هاتمایز و شباهت نوآوری رایگان با سایر نوآوری .4

د. علاوه هدف این مقاله ارتقای بینش در مورد نوآوری رایگان است و این هدف از طریق تمایز مفهوم مورد نظر از دیگر مفاهیم نوآوری میسر خواهد ش

آیند. ها به حساب میها عوامل محوری موفقیت سازمانگیرد. نوآوریهای نوآوری رایگان نیز مورد تشریح و تأیید قرار میویژگیبر این، برخی از 

ها برای شوند. شرکتاند که نوآوری بر اساس تغییر در محصولات، بازارها، جامعه و محیط رقابتی ایجاد می( بیان کرده32: 2009) ۱کلاوسن و لوئیو

ها سبب برتری آنها نسبت به ها آماده باشند و در فرآیند نوآوری مشارکت نمایند؛ چرا که همین نوآوریت در بازار باید در برابر این چالشموفقی

ی ساده، نه به منزله فعالیت ]نوآوری[...” کنند:( نوآوری را به صورت زیر تعریف می۱969) 3(. مایرز و مارکوییز4: 20۱0، 2شوند )تروترقبایشان می

ای جدید، اختراع دستگاهی نوین و یا توسعه بازار جدید معنای خلق ایده بلکه به منزله فرآیند کاملی از زیر فرآیندهای مرتبط به هم است. نوآوری تنها به

طبق تعریف  “(.۱4: 20۱0تروت، ، به نقل از ۱969نیست. فرآیند نوآوری دربرگیرنده همه این امور در قالب روندی یکپارچه است )مایرز و مارکوییز، 

کند که برای بازار سودمند ، نوآوری فرآیندی است که یک ایده را به محصول یا خدمت جدید و بهبودیافته تبدیل میOECD (۱997دستوالعمل اسلو )

 است.

؛ کانراد و نیل، 98-۱00: 2005، 4فاوت است )فیچرها در میان نویسندگان گوناگون متبندیشوند. این طبقهبندی میها در انواع گوناگونی طبقهنوآوری

(: نوآوری محصول، نوآوری فرآیند، ۱00-98؛ 2005شناسی فیچر عبارت است از )(. نوع۱6: 20۱0؛ تروت،  ۱0: 20۱0، 5؛ تاید و بسانت23: 200۱

دسته شامل  4دستوالعمل اسلو، نوآوری به  نوآوری سازمانی، نوآوری خدماتی، نوآوری سیستمی، نوآوری پایداری و نوآوری نهادی. بر مبنای

روش  -بازاریابی -فرآیند -شود. نوآوری رایگان نه تنها شامل انواع نوآوری در محصولاتنوآوری محصول، فرآیندی، سازمانی، بازاریابی تقسیم می

 پردازیم.ها میان نوآوری رایگان با سایر نوآوریباشد. در ادامه به تمایز میشود، بلکه نوعی نوآوری در شیوه ارائه به دیگران میسازمانی می
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 تمایز و تشابه نوآوری رایگان و نوآوری تولیدکننده -۱ -5جدول 

 هاتفاوت هاشباهت هانوآوری

 نوآوری رایگان

ای در هر دو نوع های توسعهفعالیت -

نوآوری، به نوآوری در خدمات و 

 محصولات اختصاص دارد.

خروجی حاصل از هر دو نوع ممکن است  -

 نوآوری، یکسان باشد.

نوآوری رایگان اساسا با نوآوری تولیدکننده تفاوت داد. در  نوآوری تولیدکننده،  -

؛ مچلاپ و ۱934هاست )شومپیتر،معاملات جبرانی اصل و ریشه همه فعالیت

فت ( اما نوآوری رایگان با دریا2002؛ گالینی و اسکاچمر،۱986؛ تیس،۱950پنروز،

؛ 2008پاداش از خود، نیازی به معاملات جبرانی برای جبران هزینه ندارد )بلدوین،

 (.20۱3ویلیامسون و تدلیس، 

ها و بازارهای نوآوری رایگان، پیش از تولیدکننده، نوآوری خود را در برنامه -

کند. نوآوری تولیدکننده پس از آنکه پتانسیل تجاری بازارها مشخص جدید آغاز می

 (.2006هیپل،؛ بلدوین،هینرث و ون۱994هیپل،شود )ریگز و ونوارد صحنه میشد، 

اگر هیچ بازار سودآوری مشخص نشود، نوآوران رایگان تنها کسانی هستند که  -

شوند و انتشار، تنها به صورت دست به دست توسط ی جدید میکه وارد رشته

 (. 20۱5زنیوک،گیرد )هایسالو و یوآشنایان و به طور رایگان صورت می

نوآوران رایگان به اطلاعات بازار نیازی ندارند و بر اساس نیازهای خود و پاداش -

زنند. بر خلاف آن نوآوری تولیدکننده از طریق منافع شخصی به توسعه دست می

 آورند.دست میحاصل از معاملات پولی با دیگران پاداش خود را به

ها به طور کنند و طرحبازار محافظت نمیهای خود در نوآوران رایگان از طرح -

 رایگان در دسترس همه قرار دارد.

-نوآوری رایگان غالبا از جنبه رفاه اجتماعی، انگیزه بسیار کمی برای سرمایه -

گذاری دارند، در صورتی که نوآوری تولیدکننده توسط رابطه مستقیم بازار، کمبود 

 انگیزه برای انتشار ندارد.

 

تولیدکننده   نوآوری 

 (۱945-۱9۱2)شومپیتر،

 

 تمایز  و تشابه نوآوری رایگان و نوآوری کاربر - 2 -5جدول 

 هاتفاوت هاشباهت هانوآوری

نوآوری 

 رایگان

در هر دو نوع نوآوری کاربر و رایگان، نوآوری برای  -

 شود.استفاده شخصی یا خانگی توسعه داده می

 شود.نوآوری کاربر محسوب مینوآوری رایگان جزئی از  -

نوآوری رایگان و نوآوری کاربر تنها به نیازهای خود  -

 دهند.اهمیت می

دنبال کسب منفعت تواند شامل نوآوری رایگان و افرادی که بهنوآوری کاربر می -

 عنوان نوآوران کاربر باشد.ها بههستند و همچنین شرکت

تواند وری خود نیست اما نوآور کاربر مینوآوری رایگان به دنبال منفعت از نوآ -

به دنبال منفعت از محصولات و خدمات نوآورانه خود باشد و گاهی اوقات نوآور 

دهد که در آن زمان او یک نوآور کاربر، نوآوری خود را برای فروش توسعه می

 (.۱976، 2005،۱988هیپلتولیدکننده است )ون

نوآوری 

       کاربر                       

-)ون

 (۱976هیپل،

 

 

 

 

 

 

 



 

 67/ شماره  1400نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم /تابستان                
 

 116 

 تمایز  و تشابه نوآوری رایگان و نوآوری باز -3 -5جدول 

 هاتفاوت هاشباهت هانوآوری

 نوآوری رایگان

در نوآوری باز، مرزهای بنگاه از نفوذپذیری بالایی برخوردار  -

افتد های نوآورانه تنها در داخل شرکت اتفاق نمیاست و فعالیت

های مطرح در نوآوری باز مدل (. یکی از مدل2006)فترهوف،

نوآوری کاربر است و چون نوآوران رایگان همان کاربران 

ای هستند که به طور رایگان نوآوری در اختیار دهندهتوسعه

تواند به عنوان دهند، بنابراین نوآوری رایگان میدیگران قرار می

 یک نوع از نوآوری باز محسوب شود.

 آشکارسازی اطلاعات -

نوآوری رایگان با هزینه و زمان اختیاری به توسعه محصولات/ خدمات  -

های متحمل شده در نوآوری باز، توسط پردازند در صورتی که هزینهمی

 شود.ها جبران میها یا شرکتسازمان

ای اشاره دارد که از نظر باز به فرآیند نوآوری تولیدکننده اصطلاح -

باز است. به این طریق، نوآوری باز، وابستگی نزدیکی با مفهوم سازماندهی 

(. ۱999؛ ریوت و کلین، 200۱بازار فناوری دارد )آرورا، فاسفوری، گمبردلا، 

 در حالی که در نوآوری رایگان، تقاضای بازار ملاک نیست.

 حفاظت از مالکیت فکری و سازوکارهای رسمی آن -

 ریسک ناشی از توزیع دانش -

نوآوری باز       

 (2003)چسبرو،

 تمایز  و تشابه نوآوری رایگان و نوآوری اجتماعی -4 -5جدول 

 هاتفاوت هاشباهت هانوآوری

 نوآوری رایگان

ماهیت اصلی نوآوری اجتماعی، با بهبود رفاه و آسایش افراد و  -

(. نوآوری رایگان نیز 20۱2جامعه سروکار دارد )گریس و همکاران،

دهد زیادی رفاه اجتماعی و منافع تولیدکنندگان را افزایش می تا حد

 (20۱6هیپل،)گمبردلا، راش، ون

نوآوری اجتماعی با مسائلی مانند تولید محصولات جدید و  -

وری و فروش محصولات سروکار ندارد، بلکه های جدید بهرهشیوه

های جدید و مربوط به تامین نیازهای مردم و پدیدآمدن شیوه

بخش و آسان برای حضور مردم در عرصه تولید یط رضایتشرا

-از این لحاظ که به دنبال فروش محصولات و خدمات نمی .است

 باشد، با نوآوری رایگان مشترک است.

های نوآورانه با هدف نوآوری اجتماعی، خدمات و فعالیت -

و انگیزه پاسخ به نیاز اجتماعی است و عمدتا توسط 

ف آنها در اولویت نخست اجتماعی بوده های یکه اهداسازمان

(. در 2007یابد )مولگان و همکاران،گسترش و توسعه می

صورتی که نوآوری رایگان فقط بر نیازهای اجتماعی تمرکز 

 شود.ندارد و همه جوانب را مشمول می

در نوآوری اجتماعی، بازیگران اصلی در قالب کارآفرینان  -

به منفعت مالی و تجاری فکر کنند که ممکن است نقش ایفا می

-های رایگان؛ همه به طور رایگان میکنند. اما  در نوآوری

ها دسترسی داشته باشند و انتظاری ندارند از توانند به طرح

 ها منفعت مالی کسب کنند.نوآوری

 عدم توجه به کسب ارزش برای خود -

 نوآوری اجتماعی  )هوالت و

 (20۱0شوارز،

 و تشابه نوآوری رایگان و نوآوری تولید همکاران بر مبنای نیاز مشترک  تمایز -5 -5جدول 

 هاتفاوت هاشباهت هانوآوری

 نوآوری رایگان

نوآوران رایگان باید پاداش خود را از طرف  -

کنندگان در تولید خود دریافت کنند، شرکت

توانند همکاران بر مبنای نیاز مشترک، هم می

-دریافت کنند و هم میپاداش را از طرف خود 

 توانند برای کار خود دستمزد دریافت کنند.

دیدگاه نوآوری رایگان کاملا محدود است. بر خلاف آن چارچوب تولید  -

 همکاران، دارای پیچیدگی بیشتری است.

-نوآوران رایگان باید پاداش خود را از طرف خود دریافت کنند، شرکت -

توانند پاداش را از نیاز مشترک، هم می کنندگان در تولید همکاران بر مبنای

 توانند برای کار خود دستمزد دریافت کنند.طرف خود دریافت کنند و هم می

نوآوران رایگان در طی دوره توسعه و انتشار نوآوری در معاملات مالی  -

توانند در کنندگان در تولید همکاران میشرکت کنند. بر خلاف آن شرکت

های مربوط به معاملات را الی شرکت کنند و هزینهمعاملات اجتماعی و م

 متحمل شوند.

نوآوری تولید همکاران بر 

مبنای نیازهای مشترک 

 (2002)بنکلر،

 

ی تمایز نوآوری تولیدکننده از نوآوری رایگان، با توجه به حد فازی شود، مهمترین مولفهدلفی فازی مشاهده می 6-5طور که از جدول همان

ی پتانسیل تجاری بازار ها است و مولفه(، انگیزه بیشتر برای انتشار و سپس وجود معاملات جبرانی و مالی و در نهایت محافظت از طرح086805/9)

طلاعات در های بازاری پرمنفعت را با کسب اها از اهمیت پایینی برخوردار است. بدین معنا که نوآوری تولیدکننده ابتدا فرصتنسبت به سایر مولفه

ی انتشار بیشتری نسبت به نوآوری رایگان همین خاطر انگیزهکند. بهگذاری مییک محصول سرمایهی کند و سپس در توسعهمورد نیازها شناسایی می

به صورت شخصی  کند اما در نوآوری رایگان، پاداشدارد. از جهت دیگر تولیدکننده پاداش خود را از طریق فروش محصولات به دیگران کسب می
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شود. مولفه محافظت از طرح در مورد نوآوری رایگان نیز بدین صورت است که طرح در نوآوری رایگان به صورت کاملا رایگان در اختیار جبران می

  آید.عمل میها محافظت بهشود اما در نوآوری تولیدکننده از طرحدیگران قرار داده می

به دنبال منفعت حاصل از نوآوری و ایز نوآوری کاربر از نوآوری رایگان از نظر خبرگان این است که نوآوران کاربر ی تم، مولفه6-5با توجه به جدول 

توانند شامل شود. در واقع نوآوران کاربر میگاهی فروش هستند اما در نوآوری رایگان منفعت با استفاده شخصی یا حس بشر دوستی جبران می

اهان کسب سود باشند. اگر نوآورن کاربر به دنبال استفاده شخصی و دریافت پاداش از جانب خود باشند، نوآوران رایگان نوآوران رایگان و افراد خو

  شود.شوند اما اگر نوآوری را با هدف فروش توسعه دهد دیگر نوآوری رایگان محسوب نمیمحسوب می

( 06707۱/8ریسک ناشی از توزیع دانش با حد فازی)وری رایگان، از نظر خبرگان، ی تمایز نوآوری باز از نوآ، مولفه6-5با توجه به  نتایج جدول 

( و اهمیت پتانسیل تجاری بازار با حد فازی 77۱575/7ها توسط سازمان برای نوآوران با حد فازی )ی تمایز، و جبران هزینهبالاترین مولفه

ه قبلا اشاره شد، نوآوری رایگان به طور اختیاری، با هزینه شخصی ایجاد و به طور طور کترین مولفه شناخته شده است. همان( کم اهمیت807444/7)

ها گیرد. اما در نوآوری باز در دسترس قرار دادن طرح به دیگران با ریسک همراه است و از تمامی طرحکاملا رایگان در دسترس دیگران قرار می

 گیرد.محافظت صورت می

(، پیچیدگی ۱۱34/9های مشترک از نوآوری رایگان، با حد فازی )ی تمایز نوآوری تولید بر مبنای نیازترین مولفهمهم، 6-5با توجه به  نتایج جدول 

کنندگان در تولید همکار بر مبنای نیاز مشترک، هم چارچوبی است. بدین معنا که نوآوری رایگان باید پاداش خود را از طرف خود دریافت کنند، شرکت

توانند برای کار خود دستمزد دریافت کنند. همچنین نوآورن رایگان در طی دوره توسعه و انتشار را از طرف خود دریافت کنند و هم می توانند پاداشمی

توانند در معاملات مالی و اجتماعی شرکت های تولیدی همکارانه میکنندگان در پروژهنوآوری نباید در معاملات مالی شرکت کنند برخلاف آن شرکت

 ند.کن

عدم توجه به کسب ارزش برای خود در مرتبه دوم و مولفه تمایز نوآوری اجتماعی با نوآوری رایگان، تمرکز صرف بر بعد اجتماعی در مرتبه اول، 

ماعی است و های نوآورانه با هدف و انگیزه پاسخ به نیاز اجتتوجه به منافع اقتصادی در مرتبه سوم قرار دارند. نوآوری اجتماعی، خدمات و فعالیت

(. در صورتی که 2007یابد )مولگان و همکاران،هایی که اهداف آنها در اولویت نخست اجتماعی بوده گسترش و توسعه میعمدتا توسط سازمان

مقدمه، مطرح شده در بخش 2با توجه به پاسخ پرسش سوال  شود.نوآوری رایگان فقط بر نیازهای اجتماعی تمرکز ندارد و همه جوانب را مشمول می

 ارائه شده است. 6-5ها در نهایت از نظرخبرگان در جدول های تمایز و تشابه منتخب نوآوری رایگان از سایر نوآوریمولفه
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 ها مورد اجماع خبرگانهای تمایز نوآوری رایگان با سایر نوآوریمولفه  -6 -5جدول 

 های تمایزمولفه ردیف

 حد پایین

ijL
 

 حد وسط

ijM
 

 حد بالای

ijU
 

عدد فاز زدایی 

 شده

ijS
 

۱ 
نوآوری 

 تولیدکننده

 9/0864 9/577۱83 9/239643 7/982647 وجود معاملات جبرانی و مالی

 7/787268 9/600۱82 9/280856 0 اهمیت پتانسیل تجاری بازار

 9/07۱42۱ 9/584922 9/223835 7/94826 هامحافظت از طرح

 9/086805 9/596797 9/2405۱۱ 7/96۱992 انگیزه بیشتر برای انتشار

 نوآوری کاربر 2

 7/767529 9/574388 9/257696 0 شودشامل افرادخواهان کسب سود نیز می

به دنبال منفعت حاصل از نوآوری و گاهی فروش 

 است
0 9/250486 9/598۱۱9 7/766677 

 نوآوری باز 3

ها جبران ها یا شرکتها توسط سازمانهزینه

 شودمی
0 9/2509۱۱ 9/627008 7/77۱775 

 7/807444 9/639۱8 9/30۱372 0 اهمیت پتانسیل تجاری بازار

 8/059258 9/8274۱4 9/632034 0 واگذاری یا فروش مالکیت فکری

 8/06707۱ 9/854247 9/637045 0 توزیع دانش ریسک ناشی از

حفاظت از مالکیت فکری و سازوکارهای رسمی 

 آن
0 9/6۱8625 9/848998 8/0539۱7 

4 
نوآوری تولید 

 همکار

 9/۱۱34 9/6۱0792 9/266445 8/003825 پیچیدگی چارچوب تولید همکاران

 8/080972 9/852244 9/658397 0 دریافت دستمزد بابت انجام کار

 7/98875 9/8027۱2 9/532446 0 شرکت در معاملات اجتماعی و مالی

 نوآوری اجتماعی 5

 9/067738 9/69734 9/2۱0296 7/867908 تمرکز صرف بر بعد اجتماعی

 7/9۱5368 9/77694 9/4288۱7 0 توجه به منافع اقتصادی

 8/069983 9/828723 9/647795 0 عدم توجه به کسب ارزش برای خود

 

های ذکر شده مورد های تمایز و تشابه از روش دلفی فازی استفاده است و همه مولفهشناسی مطرح شد، برای یافتن مولفهطور که در بخش روشهمان

 ارائه شده است. 7-5های تشابه منتخب در جدول تایید نخبگان قرار گرفت. نتایج مولفه

ای در محصولات و خدمات است. بدین رین مولفه تشابه نوآوری رایگان و نوآوری تولیدکننده ، فعالیت توسعه، مهمت7 -5های جدول با توجه به داده

 پردازند با این تفاوت که ارائه آن محصولات و خدمات با هم متمایز است.معنا که هر دو نوع از نوآوری به توسعه محصولات و خدمات می

( مرتبط است با مولفه دریافت پاداش از خود. عموما نوآوران کاربر محصولات و 09665۱/9کاربر با حد فازی )مولفه تشابه نوآوری رایگان با نوآوری 

دهند با این تفاوت که اگر به صورت رایگان در اختیار دیگران قرار دهند خدماتی را برای استفاده شخصی و با توجه به نیازهای شخصی توسعه می

 شوند.نوعی نوآوری رایگان محسوب می

مهمترین مولفه تشابه نوآوری رایگان و نوآوری باز این است که نوآوری رایگان نوعی نوآوری باز است و در این نوع نوآوری  7-5مطابق جدول 

اقتصادی و همانند نوآوری رایگان آشکارسازی اطلاعات وجود دارد. همچنین مهمترین مولفه تشابه نوآوری رایگان با نوآوری اجتماعی افزایش رفاه 

اجتماعی و در مراتب بعدی توجه به عوامل غیر اقتصادی و تامین نیازهای مردم و عدم فروش برخی محصولات/ خدمات است. نوآوری اجتماعی با 

پدید آمدن وری و فروش محصولات سروکار ندارد، بلکه مربوط به تامین نیازهای مردم و های جدید بهرهمسائلی مانند تولید محصولات جدید و شیوه
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-از این لحاظ که به دنبال فروش محصولات و خدمات نمی .بخش و آسان برای حضور مردم در عرصه تولید استهای جدید و شرایط رضایتشیوه

 باشد، با نوآوری رایگان مشترک است.

 ها مورد اجماع خبرگانهای شباهت نوآوری رایگان با سایر نوآوریمولفه -7 -5جدول 

 های تشابهمولفه ردیف

 حد پایین

ijL
 

 حد وسط

ijM
 

 حد بالای

ijU
 

عدد فاز زدایی 

 شده

ijS
 

 نوآوری تولیدکننده ۱
 9/0۱42 9/576037 9/۱67073 7/840869 ای در خدمات و محصولاتهای توسعهفعالیت

 7/77۱8۱6 9/606859 9/256009 0 خروجی یکسان از هر دو نوع نوآوریامکان 

 نوآوری کاربر 2

 7/74۱36 9/576302 9/2۱7965 0 توسعه نوآوری برای استفاده شخصی یا خانگی

 9/09665۱ 9/7۱5076 9/239028 7/90872 دریافت پاداش از خود

 7/77655 9/6۱538۱ 9/260979 0 اهمیت دادن به به نیازهای خود

 نوآوری باز 3
 9/0565۱4 9/587264 9/208849 7/9۱6422 نوآوری رایگان یک نوع نوآوری باز است

 9/480786 9/828263 9/64۱279 8/49۱334 آشکارسازی اطلاعات

4 
نوآوری تولید 

 همکار
 7/9956 9/85۱499 9/530525 0 دریافت پاداش شخصی

 نوآوری اجتماعی 5

 9/۱0۱926 9/6۱6694 9/254569 7/976585 و اجتماعیافزایش رفاه اقتصادی 

تامین نیازهای مردم و عدم فروش برخی 

 محصولات/ خدمات
0 9/۱9594 9/587894 7/728609 

 8/020875 9/82694۱ 9/574577 0 توجه به عوامل غیر اقتصادی

ی کم در حال ورود به حوزهاین وجود، انواع دیگر نوآوری کمها در حوزه نوآوری، بر روی فناوری است. با هنوز تمرکز بسیاری از پژوهش

 تر شدن پخش و گسترش آن شده است.های رایگان، سبب مهماند. عدم آگاهی و شناخت نسبت به پیامدهای حاصل از نوآوریپژوهش

 . پخش و گسترش نوآوری رایگان5

ها آوری دادههای رسمی برای جمعسنجش قرار نگرفته است. به این دلیل که تلاشهای رایگان اصلا در آمارهای دولتی رسمی مورد در حاضر، نوآوری

یافته توسط نوآوران رایگان که های توسعهو همچنین به این دلیل که نوآوری.در مورد نوآوری، بیشتر بر روی اقدامات بخش تجاری متمرکز شده است

رسمی امروزه سازمان توسعه وهمکاری اقتصادی برای نوآوری تناسب ندارند، زیرا از نظر اند، با تعریف با انتشار رایگان در دسترس قرار گرفته

یک ویژگی رایج در نوآوری این است که باید آن اجرا شده باشد. یک محصول جدید یا بهبودیافته زمانی اجرا »سازمان توسعه و همکاری اقتصادی: 

طور شوند، آنها بههای رایگان توسط بازار انتشار نمی(. مسلما نوآوری۱50؛پاراگراف2005لو، )دفترچه راهنمای اس« شود که در بازار معرفی شودمی

نوآوری رایگان در  گسترشرزش و (. ا20۱2شوند )گالت،اقتصادی اجرا نمی شوند و بنابراین طبق نظر سازمان توسعه و همکاریرایگان انتشار می

در صورتی که دیگران هم این  .گیردچشمه میسردهند هایی که نیازهای خود را توسعه میتا حدی از رضایت نوآوران رایگان نسبت به نوآوری ،جامعه

گسترش و زمانی که تقاضا در بازارهای جدید بیشتر باشد،  یابدها افزایش میارزش اجتماعی این نوآوری ،ببرند نفعها را بپذیرند و از آنها نوآوری

گذارد. های رایگان تاثیر میعدم وجود رابطه بازاری و در نتیجه آن شکست بازار، بر گسترش و انتشار نوآوری نوآوری رایگان بیشتر خواهد بود. 

برای انتشار نیز گان یابند، انگیزه نوآوران رایهای شخصی ارزشمند برای نوآوران رایگان افزایش میزمانی که با انتشار رایگان نوآوری، انواع پاداش

 یابد.افزایش می
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 ی انتشار و گسترش نوآوری رایگانعوامل محدودکننده -۱ -6جدول 

 ی انتشار و گسترش نوآوری رایگانعوامل محدودکننده

 کنند.کمتر منتشر میهایی که از نظر دیگران باارزش است را نوآوران رایگان عموما نوآوری های نوآوران رایگانکاهش ارزش عمومی توسعه

 گذاری بهینه در طرحسرمایه

حتی اگر نوآوران رایگان، طرحی را ارئه دهند که علاوه بر خود آنها برای دیگران نیز سودمند 

ای برای بهبود و توسعه طرح نداشته باشند. آنها تا حدی در طرح باشد، ممکن است هیچ انگیزه

 مطلوب باشد. کنند که که برای خودشانگذاری میسرمایه

 تلاش کم نوآورن رایگان برای انتشار

هایشان به تولیدکنندگان، به میزان تلاش نوآوران رایگان برای انتشار اطلاعات در مورد نوآوری

های خود بود. هرچه ارزش عمومی توجهی مبتنی بر ارزیابی آنها از ارزش عمومی نوآوریقابل

نوآوری برای تولیدکننده جذاب باشد، تلاش برای انتشار های رایگان بیشتر باشد، و نوآوری

 طرح بیشتر خواهد بود.

گذاری بهینه و تلاش کم نوآوران برای انتشار به عنوان مهمترین در بخش ادبیات پیشین، سه عامل کاهش ارزش عمومی توسط نوآوران رایگان، سرمایه

ها اضافه و مورد بررسی قرار مطرح شد. اما در بخش دلفی فازی، سه عامل دیگر نیز به مولفهعوامل محدودیت کننده گسترش و انتشار نوآوری رایگان 

ترین عامل شناخته شده است و عامل تلاش کم عنوان مهمی خیلی کم  بههای قانونی و حقوقی با فاصلهگرفت. از بین این عوامل، عامل محدودیت

عنوان ها مورد تایید نخبگان قرار گرفت و بهی مولفههمه 2-6و حذف شد. مطابق با جدول دلفی فازی  نوآوران رایگان مورد تایید نخبگان قرار نگرفت

 عوامل محدودیت گسترش و انتشار نوآوری محسوب شدند.

بدین شرح مطرح شده در بخش مقدمه، عوامل محدودکننده انتشار و گسترش منتخب نوآوری رایگان در نهایت از نظرخبرگان  3در پاسخ به پرسش 

 :است

 ی انتشار و گسترش نوآوری رایگان مورد اجماع خبرگانعوامل محدودکننده -2 -6جدول 

 هامولفه ردیف

حد 

 پایین

ijL
 

 حد وسط

ijM
 

 حد بالا

ijU
 

اعداد فازی 

 زدایی

ijS
 

 8/۱05852 9/855094 9/695004 0 شود.طرح از نظر عموم مردم، مانع از انتشار میارزشمند بودن  ۱

2 
گذاری در انتشار بیشتر، زمانی که به نتیجه دلخواه عدم تمایل به سرمایه

 خود رسیدند.
0 9/692398 9/84994 8/۱03256 

 8/۱۱۱29۱ 9/855836 9/702978 0 های حقوقی و قانونیمحدودیت 3

 8/080226 9/844093 9/6593۱6 0 اعتماد به نفس نوآوران رایگانعدم  4

 8/0609۱5 9/824493 9/635249 0 موانع فرهنگی و اجتماعی 5

های بسیار کم نوآوران رایگان برای علت انگیزههای تصویب نوآوری بیش از حد مطلوب اجتماعی هستند و آن بهدر رابطه با نوآوری رایگان، هزینه

طور خلاصه به (. بنابراین به20۱6هیپل، دموناکو و دجونگ، ؛ ون20۱5هیپل، گالت و راش، ها است )دجونگ، ونگذاری در انتشار نوآوریسرمایه

های حلحل بازاری، راهپردازیم: راهی نوآوری رایگان میهای انگیزشی در انتشار و توسعهپذیر برای برطرف ساختن کمبودبررسی سه روش امکان

 های سیاسی دولتی.حلر بازاری، راهغی
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 های برطرف ساختن کمبود انگیزشی برای انتشار و گسترش نوآوری رایگانروش -3-6جدول 

 های برطرف ساختن کمبود انگیزشی برای انتشار و گسترش نوآوری رایگانروش

است کسی نوعی حفاظت مالکیت معنوی کم هزینه و ساده را فراهم حل آسان، ایجاد ارتباط بازاری است. برای مثال ممکن یک راه روش بازاری

های خود و فروش آن را کند. به بیان دیگر ها نوآران رایگان را تشویق به حفاظت از طرحسازد و توسط آن به جای ارائه رایگان طرح

 توان با این کار نوآوران رایگان را تبدیل به نوآوران تولیدکننده کرد.می

باشد. اعتقاد بر این گذاری در انتشار میهای شخصی نوآوران رایگان توسط سرمایهسازی یک روش مفید برای افزایش پاداشبازی غیربازاریروش 

های شخصی ایجاد گیرد، انگیزههای تک نفره صورت میهای سودمند به صورت بازیهایی که بدون هرگونه خروجیاست که بازی

 (.2003؛گی،2008؛ شل،2008کنند )فولرتون،می

هایی که ها، برای اصلاح و حذف نقصهای حقوقی مالکیت معنوی بسیار گران و پشتیبانی از سیستمها با ایجاد سیستمامروزه دولت های دولتیروش حمایت

ها ها و سیاستگذاریرمایهکنند. آنها این سگذاری میدهند، به میزان قابل توجهی سرمایهالگوی نوآری رایگان را تحت تاثیر قرار می

گذاری را فراهم کنند به همین دلیل الگوی نوآوری رایگان زمینه سرمایهرا بر حسب افزایش انتظارات از رفاه اجتماعی طی می

 سازد.می

ر ادامه به بررسی برطرف هایی مواجه بود که دهای رایگان در بازار با یک سری محدودیتطور که قبلا اشاره شد، گسترش و انتشار نوآوریهمان

( مهمترین روش و روش 086805/9ها خواهیم پرداخت. از میان سه روش مطرح شده، روش غیر بازاری با حد فازی )ساختن این موانع و محدودیت

بود انگیزشی برای های منتخب برطرف ساختن کمها مورد تایید نخبگان قرار گرفتند. روشهای دولتی به عنوان دیگر روشبازاری و روش حمایت

  :انتشار نوآوری رایگان در نهایت از نظرخبرگان بدین شرح بود

 های برطرف ساختن کمبود انگیزشی برای انتشار و گسترش نوآوری رایگان مورد اجماع خبرگانروش  -4 - 6جدول

 هامولفه ردیف
 حد پایین

ijL
 

 حد وسط

ijM
 

 حد بالا

ijU
 

اعداد فازی زدایی

ijS
 

 9/07۱42۱ 9/584922 9/223835 7/94826 روش بازاری ۱

 9/086805 9/596797 9/2405۱۱ 7/96۱992 روش غیربازاری 2

 7/767529 9/574388 9/257696 0 های دولتیروش حمایت 3

  گیرینتیجه

 چندانی یکپارچگیکه  دهدیم نشان موضوع ادبیات مطالعه حال،این باامروزه، نوآوری رایگان هم در حوزه و هم در مقیاس بسیار حائز اهمیت است. 

نوآوری های اخیر بر روی تجزیه و تحلیل ادبیات نشان داد که اگرچه پژوهشگران حوزه نوآوری، در دهه. است نداشته وجود مختلف نویسندگان میان

ی هافیتعر واکاوی ،لذا های دیگر، مورد غفلت زیادی قرار گرفته است.اند، اما این مفهوم هنوز هم در مقایسه با نوآوریرایگان تأکید فراوانی داشته

 و مشترک درک و برداشت به تواندیم که استاب ناپذیر اجتن ضرورتیرایگان  نوآوری از جامع و یکپارچه روشن، واضح، تعریفی ارائه و موجود

دلفی فازی، تعریف منتخب نوآوری رایگان که مورد  ۱-4شناسی، مطابق جدولبر اساس روش شرح داده شده در بخش روش .نماید کمک آن از منطقی

طور اختیاری شخصی، بدون محدودیت زمانی و مکانی و بهکنندگان با هزینه توسط مصرفهایی که اجماع خبرگان قرار گرفت عبارت است از: نوآوری

 توسعه یافته است. 

ها در میان نویسندگان گوناگون متفاوت است. هدف این مقاله ارتقای بینش در مورد بندیشوند. این طبقهبندی میها در انواع گوناگونی طبقهنوآوری

و  6-5د شد. بدین منظور بر اساس نتایج جدول نوآوری رایگان است و این هدف از طریق تمایز مفهوم مورد نظر از دیگر مفاهیم نوآوری میسر خواه

صه ها که مورد اجماع خبرگان در فرآیند دلفی فازی قرار گرفت به صورت خلاهای تمایز و تشابه منتخب نوآوری رایگان از سایر نوآوری، مولفه5-7

 در جدول ذیل اشاره شده است. 
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 ردیف
 های تشابهمولفه مولفه تمایز 

 تولیدکنندهنوآوری  ۱

 وجود معاملات جبرانی و مالی
 ای در خدمات و محصولاتهای توسعهفعالیت

 اهمیت پتانسیل تجاری بازار

 هامحافظت از طرح
 امکان خروجی یکسان از هر دو نوع نوآوری

 انگیزه بیشتر برای انتشار

 نوآوری کاربر 2

 نوآوری برای استفاده شخصی یا خانگیتوسعه  شودشامل افرادخواهان کسب سود نیز می

 به دنبال منفعت حاصل از نوآوری و گاهی فروش است
 دریافت پاداش از خود

 اهمیت دادن به به نیازهای خود

 نوآوری باز 3

 شودها جبران میها یا شرکتها توسط سازمانهزینه
 نوآوری رایگان یک نوع نوآوری باز است

 بازار اهمیت پتانسیل تجاری

 واگذاری یا فروش مالکیت فکری

 ریسک ناشی از توزیع دانش آشکارسازی اطلاعات

 حفاظت از مالکیت فکری و سازوکارهای رسمی آن

4 
نوآوری تولید 

 همکار

 پیچیدگی چارچوب تولید همکاران

 دریافت دستمزد بابت انجام کار دریافت پاداش شخصی

 اجتماعی و مالیشرکت در معاملات 

 نوآوری اجتماعی 5

 افزایش رفاه اقتصادی و اجتماعی تمرکز صرف بر بعد اجتماعی

 تامین نیازهای مردم و عدم فروش برخی محصولات/ خدمات توجه به منافع اقتصادی

 توجه به عوامل غیر اقتصادی عدم توجه به کسب ارزش برای خود

آوری های رسمی برای جمعاصلا در آمارهای دولتی رسمی مورد سنجش قرار نگرفته است، به این دلیل که تلاشهای رایگان در حال حاضر، نوآوری

یافته توسط نوآوران رایگان که با انتشار های توسعهاند و همچنین نوآوریها در مورد نوآوری، بیشتر بر روی اقدامات بخش تجاری تمرکز کردهداده

اند، با تعریف رسمی امروزه سازمان توسعه و همکاری اقتصادی برای نوآوری تناسب ندارند. عدم آگاهی و شناخت گرفتهرایگان در دسترس قرار 

 .  تر شدن پخش و گسترش آن شده است.های رایگان، سبب مهمنسبت به پیامدهای حاصل از نوآوری

های رایگان از نظر خبرگان به ترتیب اولویت عبارت است از: محدودیتی پخش و گسترش نوآوری ، عوامل محدودکننده2-6های جدول مطابق یافته

گذاری در انتشار بیشتر زمانی که به نتیجه شود، عدم تمایل به سرمایهحقوقی و قانونی، ارزشمند بودن طرح از نظر عموم مردم، مانع از انتشار می

فرهنگی و اجتماعی. همچنین در ادامه سه راهکار برای برطرف ساختن کمبود انتشار و دلخواه خود رسیدند، عدم اعتماد به نفس نوآوران رایگان، موانع 

-حل بازاری، راههای غیر بازاری، راهحلبه شرح زیر است: راه 4-6های جدول گسترش نوآوری رایگان مورد اجماع خبرگان قرار گرفت که طبق یافته

 های سیاسی دولتیحل
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