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چکیده
فناوری مهم‌ترین نیروی ش��کل‌دهنده‌ محیط بازاریابی است. شهرت فناوری، زیرمجموعه‌ی از شهرت 
کلی شرکت است و به تخصص فنی و توانایی شرکت اشاره دارد. شرکت‌ها در صورت تمایل به ماندن 
در محیط رقابتی ناپایدار بازار باید خود را با تغییرات س��ریع فناوری وفق دهند و نوآوری مس��تمر را 
دنبال کنند. لذا در این تحقیق س��عی شده است عوامل تأثیرگذار بر ارتقای شهرت فناوری و تأثیر آن 
بر عملکرد کسب‌وکار بررسی شود. پژوهش حاضر به لحاظ هدف، کاربردی و برحسب روش، توصیفی 
از نوع همبستگی است. با روش نمونه‌گیری تصادفی ساده تعداد 104 شركت  در پارك علم و فناوري 
ش��هر يزد به‌عنوان نمونه انتخاب ش��دند. نتایج بیانگر این اس��ت که مهارت‌های انسانی، گرایش برند و 
س��رمایه اجتماعی داخلی بر ارتقای شهرت فناوری تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین، 33 درصد 
تغییرات شهرت فناوری با رفتارگرایش برند تبیین می‌شود. رفتارگرایش برند به‌نوبه خود با 20 درصد 
هنجارگرایش برند و 50 درصد آثار گرایش برند توصیف می‌گردد. به‌منظور افزایش رفتارگرایش برند از 
طریق ارزش گرایش برند باید بر متغیر میانجی هنجارگرایش برند تأکید گردد. از سوی دیگر، به‌منظور 

ارتقای کسب‌وکار از طریق شهرت فناوری باید بر عملکرد بازاریابی و عملکرد مشتری تأکید گردد.
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مقدمه
نوآوری فناوری، عامل حیاتی برای موفقیت سازمان به شمار می‌آید )سینگ1، 2015(. صنایع با فناوری 
برتر که دارای محصولات پیچیده و چرخه عمر کوتاه‌مدت محصولات اس��ت، نیاز بیش��تری به نوآوری 
مس��تمر فناوری به‌منظور مواجه با تغییرات ش��رایط بازار و برآورده کردن انتظارات مش��تریان دارند. 
نوآوری موفقیت‌آمیز نیاز به درک کافی از رفتار بازار و پاس��خ به نیاز مش��تریان بالقوه دارد و درنهایت 
نوآوری باید مورد پذیرش مش��تری قرار گیرد )گرن��ت2010،2(. در این زمینه مهارت‌های کارمندان و 
توانای انتقال و فناوری )دانش صحیح در زمان و مکان درس��ت( بس��یار مهم است )سوکس3، 1996( 
و ی��ک عامل حیاتی به‌منظور تضمین تحویل ارزش عالی به مش��تریان به ش��مار می‌آی��د )کانتارلو و 
همکاران2012،4(. بر طبق بسیاری از تحقیقات کارکنان عامل مهمی از ارتباطات ارزش برند و انتقال 
پیام برند محسوب می‌ش��وند )موروکان و همکاران5، 2016(. همچنین کارکنان ارتباط بین سازمان و 
بازار را تس��هیل می‌کنند )هریس و اوگبونا6، 2000(. عملکرد مش��تری بیانگر توانایی شرکت است که 
به‌طور مؤثر بر رضایت مش��تری تأثیر دارد و وفاداری مش��تری را ایجاد می‌کنند )سانتوس و ویجاند7، 
2012(. در سال‌های اخیر بسیاری از محققان بر اهمیت شهرت فناوری بر نوآوری شرکت در عملکرد 
مش��تریان تأکید کردند. بر طبق بس��یاری از تحقیقات شهرت فناوری شرکت بیانگر توانایی شرکت به 
پذیرش دیدگاه نوآوری مس��تمر است )لاولس و اندرسون8، 1996( و درنهایت شهرت فناوری بر رفتار 
و فرایند تصمیم‌گیری مشتری تأثیرگذار است )آلوی و داسیلوا، 2007(. موفقیت فناوری و نوآوری به 
توانای��ی کارمند در مهارت‌های کاری آن بس��تگی دارد، مهارت‌های گروهی یا فردی، به‌منظور ترغیب 
نوآوری و خلاقیت و یادگیری جمعی بر برند سازی شرکت تأثیر می‌گذارد. )هال9، 1993( عکس‌العمل 
مثبت مش��تری به دس��تاوردهای فناوری شرکت، شهرت فناوری را ارتقا می‌دهد که به‌نوبه خود بیانگر 
این است که مشتریان مستعد پذیرش نوآوری شرکت هستند و درنتیجه باعث ارتقای عملکرد مشتری 
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ش��رکت می‌شوند )هنرد و داچین1، 2010(. بر اس��اس پژوهش‌های انجام‌شده، پارک علم و فناوری و 
مراکز رشد به‌عنوان بخشی از زیرساخت‌های نوآور در کشور ایجادشده‌اند که در زمینه انتقال و انتشار 
دانش و فناوری و کمک به نتایج پژوهش در تجاری‌س��ازی فعالیت می‌کنند )حاجی زاده و س��رداری، 
1391(. طبق تعریف انجمن بین‌المللی پار‌کهای علمی، پارک علم و فناوری سازمانی است که توسط 
متخصص��ان حرفه‌ای مدیریت می‌ش��ود و هدف اصل��ی آن افزایش ثروت در جامع��ه از طریق ارتقای 
فرهنگ نوآوری و رقابت میان ش��رکت‌های حاضر در پارک و موسسه‌های متکی بر علم و دانش است. 
به‌منظور دستیابی به این هدف، پارک علمی ضمن به جریان انداختن دانش و فناوری میان دانشگاه‌ها، 
موسس��ه‌های پژوهش و توسعه، ش��رکت‌های خصوصی و بازار، آن را مدیریت کرده و رشد شرکت‌های 
متکی بر نوآوری را از طریق مراکز رش��د و فراینده‌های زایش��ی تس��هیل می‌کند )حاجی شمس��ایی و 
همکاران، 1396(. همه مصرف‌کنندگان درجه‌ای از اولویت عاطفی نس��بت به ش��رکت‌های خاص و یا 
برندهای خاص دارند. وقتی‌که مصرف‌کنندگان با یک محصول جدید و ناشناخته مواجه می‌شوند، عمدتاً 
بر گرایش به برند درونی‌شان در هنگام تصمیم‌گیری در مورد محصول جدید تکیه می‌کنند )مرادی و 
همکاران، 1393(. برند قوی دارای کارکرد عقلانی و احساس��ی است درنتیجه تلاش شرکت در جهت 
برند س��ازی سبب گرایش مشتریان به شرکت و وفاداری مشتریان به برند و همچنین جذب مشتریان 
جدید می‌شود )کلر2، 2008(. این مفهوم به‌عنوان نوعی خاص از گرایش بازاریابی با یک رابطه قوی بر 
برند سازی با مدیریت برتر تعریف می‌شود و به رویکردی سیستماتیک قوی از مدیریت برند دلالت دارد 
)هانکینسون3، 2001( که رابطه نسبتاً ثابت و سازگاری با خرید دارد و به‌وضوح سبب تمایز رقابتی در 
محیط بازار است. پارک علم و فناوری، به دنبال ایجاد نظام کامل نوآوری از دانشگاه تا بازارهای محلی، 
ملی، منطقه‌ای و بین‌المللی و تمهید سامانه لازم برای ایجاد شرکت‌های مستقر در پارک علم و فناوری 
زایش��ی است. ثروت آفرینی برای دانشگاه از طریق ثروت تولیدشده از شرکت‌های زایشی، تربیت نسل 
جدیدی از صنعت گران با اخلاق و متعهد به کیفیت و توسعه فرهنگ کارآفرینی و نوآوری که محورهای 
اصلی فعالیت پارک علم و فناوری به‌حس��اب می‌آیند. با وجود ش��واهدی از نقش مهارت‌های انسانی بر 
نوآوری و سرمایه اجتماعی داخلی و گرایش برند )رفتار گرایش برند، آثار گرایش برند، هنجار گرایش 
برند و ارزش گرایش برند( بر ارتقا ش��هرت فناوری، جس��تجوی مؤلفان مقاله این‌گونه نشان داده‌اند که 
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تاکنون به تأثیر این عوامل بر شهرت فناوری )تخصص فنی و توانایی شرکت( و پیامد شهرت فناوری بر 
عملکرد کسب‌وکار شرکت پرداخته نشده است. درحالی‌که منطقی به نظر می‌رسد که مهارت نوآوری 
کارکنان، س��رمایه اجتماعی داخلی، گرایش برند )رفتار گرایش برند، آثار گرایش برند، هنجار گرایش 
برند و ارزش گرایش برند(، شهرت فناوری و عملکرد کسب‌وکار شرکت )عملکرد مشتری، عملکرد مالی، 
عملک��رد بازار( به هم پیوند خورده‌ان��د ولی درعین‌حال به‌طور تعجب‌آوری توجه کمی به آن‌ها مبذول 
شده است. در نتیجه در این پژوهش با استفاده از مفاهیم شهرت فناوری و کسب‌وکار به بررسی عوامل 

تأثیرگذار بر ارتقای شهرت فناوری و تأثیر آن بر عملکرد کسب‌وکار شرکت می‌پردازیم.

مبانی نظری و پیشینه پژوهش

گرایش برند
گرایش برند بر اینکه ش��رکت تا چه حد اهمیت نام تجاری را به‌عنوان دارایی ارزش��مند درمی‌یابد بر 
برنامه ریزی استراتژی و فعالیت ها در زمینه توسعه ساخت برند قوی دلالت دارد )ارد1، 1999(. گرایش 
برند، ذهنیت و یک نوع فرهنگ‌س��ازمانی را بیان می کند که برند نقش کلیدی در کل ش��رکت دارد 
)باومگارت2، 2010(. فعالیت کارکنان در راس��تای گرایش برند امری ضروری اس��ت و به‌این‌علت است 
که به‌عنوان عامل اصلی ارتباط ارزش برند محس��وب می ش��ود )مورگان و همکاران،2016(. همچنین 
کارمندان به‌عنوان یک واس��طه هس��تند که از طریق آن‌ها اس��تراتژی بازاریابی اجرا می شود )هولی و 
همکاران3، 2005(. از طرفی، برند هماهنگ کننده فعالیت های کارکنان است )مک دونالد و همکاران4، 
2001(. برند های قوی، دارای کارکرد عقلانی و احساسی هستند )کلر، 2008( و تلاش های را به‌منظور 
وابس��تگی و وفاداری به برند، ایجاد می کنند، همچنین دیدگاه مش��تریان بالقوه را تحت تأثیر قرار می 
دهند )اردم و همکاران5، 2002(. ش��رکت‌ها با برندی قوی به‌عنوان ش��رکتی جوابگو، معتبر و هوشیار 
ش��ناخته می‌شوند. به دس��ت آوردن سهم بالای بازار، منعکس‌کننده ارزش شرکت و پیش‌بینی کننده 
وفاداری به برند و همچنین عامل تعیین‌کننده‌ای انتخاب از بین برندهای مشابه است )طباطبایی نسب 
و ماه آورپور، 1395(. در حوزه نوآوری، تغییر پایدار به ویژگی های فناوری که فرایند تصمیم‌گیری را 
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کوتاه می‌کند دلالت دارد )گودایا1، 1996(. گرایش برند، به‌عنوان عامل مهمی در موفقیت ش��رکت و 
درک اصول مدیریتی برند، در سطوح مدیریت عالی مورد حمایت واقع می‌شود )هانکینسون، 2002(. 
بس��یار مهم اس��ت که گرایش برند داخلی ش��رکت با بیانیه کلی برون س��ازی تائید شود. هنجارهای 
گرایش برند، به‌طور مؤثر به‌عنوان راهنمایی اجرای اس��تراتژی برند س��ازی عمل می‌کنند اما تنها در 
صورتی قابل‌اجرا هس��تند که توس��ط افراد در پیاده‌س��ازی و س��ازگاری، درک و پذیرفته گردد که با 
ارزش‌های متداول شرکت سازگار شود )هامبورگ و پلزر2، 2000(. آثار نمادین گرایش برند، به‌منظور 
افزای��ش آگاهی برند برای کارمندان اس��ت و درنهایت پذیرش هنجار را در سراس��ر ش��رکت حمایت 
می‌کن��د. رابطه‌ای مثبتی بین هنجار و آثار گرایش برن��د در مدیریت وجود دارد که تحت تأثیر ارزش  
گرای��ش برند قرا می‌گیرند. رفتارگرایش برند، بیانگر انتظارات خاص کارمندان اس��ت و برای کس��انی 
که دس��تورالعمل‌های نام تجاری ش��رکت را نقض می‌کند )هامبورگ و پلزر، 2000( دارای پیامدهای 
منفی اس��ت. همچنین آثار گرایش برند، رفتارگرایش برند را به‌طور مس��تقیم تحت تأثیر قرار می‌دهد 
که به‌عنوان انگیزش و محرک کارکنان اس��ت و دس��تورالعمل‌های را برای هرروز کاری کارکنان فراهم 
می‌کن��د )دانریچ و هم��کاران3، 1980(. رفتارگرایش برند، کارکنان را با تمایل گرایش اس��تراتژیک به 
ش��رکت هدایت می‌کند. بدیهی است مدیران نقش اساسی در کمک به کارکنان برای هماهنگی آن‌ها 
بانام تجاری ایفا می‌کنند )رید و همکاران4، 2005(. ازاین‌رو، کارکنان در هنگام تعامل با مشتریان باید 

دستورالعمل متناسب با ارزش‌های اصلی برند را به‌کارگیرند )گینگ و گریس2005،5(.

شهرت فناوری
ش��هرت شرکت بیانگر فعالیت گذش��ته و چشم‌انداز آینده ش��رکت و مدیریت عوامل حیاتی سازمان 
به‌حس��اب می‌آیند )فامبران6، 1996(. در یک بررس��ی جامع از شهرت ش��رکت بیان شد که سازمان 
ش��هرت واحدی ندارد، بلکه دارای تعداد زیادی شهرت اس��ت )چین2005،7(، تصویر شرکت، ادراک 
بیرونی افراد از سازمان است درحالی‌که ذینفعان داخلی و خارجی، شهرت شرکت را تعیین می‌کنند. 
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ش��هرت مطلوب ش��رکت در طی زمان نس��بتاً طولانی ایجاد می‌ش��ود و معمولاً بیانگر شایسته بودن 
محصولات در طی س��ال‌های متمادی اس��ت )هنرد و داچین، 2010(. علاوه بر این ش��هرت مطلوب 
به‌س��رعت قابل تقلید نیس��ت و دارای طبیعت ناملموس اس��ت )هنرد و داچین، 2010(. در ش��رایط 
نامطمئن بازار یک ش��رکت می‌تواند به‌منظور تحت تأثیر قرار دادن هر چه بیش��تر مش��تری، شهرت 
ش��رکت را ارتقا دهد )هنرد و داچین، 2010(، همچنین شهرت به‌طور بالقوه برجذب مشتریان تأثیر 
خوبی دارد و بر فرایند خریدوفروش تأثیر می‌گذارد )تروتت1، 2011(. شهرت تأثیر مثبتی بر رضایت 
مش��تریان و وفاداری و سوددهی ش��رکت دارد )هولی و همکاران، 2005(. همچنین شهرت تأثیر به 
س��زای بر رضایت کارکنان و ماندگاری آن‌ها در س��ازمان دارد )دیویس و همکاران2، 2004(. علاوه بر 
این، ش��هرت شرکت اغلب به‌طور گسترده یا همه‌جانبه به کار می‌رود. همچنین سازمان‌ها شهرت در 
یک زمینه خاص را هم دارا هس��تند. ش��هرت فناوری، زیرمجموعه از ش��هرت کلی شرکت است و به 
تخصص فنی و توانایی ش��رکت اش��اره دارد )زهرا و همکاران3، 2003(، در صورت تمایل به ماندن در 
محیط رقابتی ناپایدار بازار شرکت‌ها مجبور هستند که خود را با تغییرات سریع فناوری وفق و نوآوری 
مستمر را دنبال کنند. به همین علت سرمایه‌گذاری در شهرت فناوری از اهمیت زیادی برخوردار است 

)لاولس و اندرسون، 1996(.

عملکرد کسب‌وکار )تجاری(
عملکرد کس��ب‌وکار را عملکرد مشتری )رضایت مش��تریان و وفاداری مشتریان(، عملکرد بازار )حجم 
فروش و سهم بازار بالا( و عملکرد مالی )سود، حاشیه سود و بازگشت سرمایه در مقایسه با رقبا( معرفی 
می‌کنند و برای سنجش عملکرد کسب‌وکار می‌بایستی این سه عملکرد )عملکرد مشتری، عملکرد بازار، 
عملکرد مالی( را سنجید )تقوی فرد و همکاران، 1394(. منگلی و همکاران )1396( با توجه به اهمیت 
و ماهیت عملکرد مش��تری بر این باورند که یکی از ش��اخص‌های مهم غیرمالی که موجب بالا رفتن 
عملکرد مالی ش��رکت‌های می‌شود، شناس��ایی انتظارات و رضایت مشتریان است که درنهایت افزایش 
عملکرد مش��تری ارتقای عملکرد کس��ب‌وکارها به ارمغان می‌آورد. از طرفی عملکرد مشتری می‌تواند 
به‌عنوان مقدمه عملکرد مالی و یا به‌منزله یک عامل میانجی که زمینه‌ساز بهبود عملکرد مالی شرکت 

1 . Trotta et al.
2 . Davies et al.
3 . Zahra et al.
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است در نظر گرفته شود. در حقیقت شهرت فناوری شرکت بر اساس توانایی تطبیق بر دیدگاه نوآوری 
که رفتار و فرایند تصمیم‌گیری مشتری را تحت تأثیر قرار می‌دهد شکل‌گرفته است )آلوی و دا سیلوا1، 
2007(. شهرت فناوری برتر، شرکت را از شرکت‌های رقبا متمایز و وفاداری مشتری را تضمین می‌کند 
)زهرا و همکاران، 2003(. ش��هرت فناوری همچنین نگرانی مشتریان بالقوه در بازارهای بین‌المللی را 
برط��رف )زهرا و همکاران، 2003( و آن‌ها را قادر می‌س��ازد که در بازارهای بین‌المللی بهتر عمل کند 
و همچنین ش��رکت را قادر به فعالیت در بازارهای خارجی به‌منظور غلبه بر قوانین جدیدی که وجود 
دارد می‌کند. مزایا فوق ذکر، نیاز به این دارند که شرکت ارزش‌های را برای مشتریان ایجاد و درنهایت 
عملکرد مشتری را افزایش دهند )گلیان2012،2(. عملکرد بازار داشتن گرایش استراتژی یکپارچه عامل 
اساسی بر عملکرد مشتری است. گرایش استراتژی یکپارچه به‌عنوان اصولی که بر بازاریابی و استراتژی 
ش��رکت تأثیر می‌گذارد، تعریف‌شده اس��ت )نوبل و همکاران3، 2002( و آن گرایش فناوری و نوآوری 
شرکت )برتون و همکاران4، 1999( گرایش به دانش )هنرد و داچین، 1999( و گرایش به بازار را شامل 
می‌ش��ود )نوبل، 2002( که به‌منظور حفظ مش��تری شرکت باید به‌طور مستمر شهرت فناوری خود را 
تقوی��ت کند )هنرد و داچین، 2010(. س��ازمان‌هایی که گرایش بازار را تعقی��ب می‌نمایند احتمالاً از 
عملکرد قوی‌تری برخوردارند زیرا دارای رابطه‌ای نزدیک با مشتری هستند. گرایش بازار ضمن یکپارچه 
کردن کانون توجه تلاش‌ها و پروژه‌های موجود در دس��ت افراد و واحدهای سازمانی، زمینه رسیدن به 
عملکرد برتر را فراهم می‌کند. به‌عبارت‌دیگر به نظر می‌رسد که گرایش بازار بیانگر این است که پایه‌ای 
بالقوه برای عملکرد برتر ش��رکت در مقایسه با دیگر رقبایش پدید می‌آورد )قنواتی و صمدی، 1391(. 
گرایش بازاریابی شرکت، به‌عنوان عامل کلیدی متمایزی که ارتباط نزدیکی با عملکرد کلی شرکت دارد 
تعریف می‌ش��ود )نارور و اسلاتر5، 1990(. عملکرد مالی شرکت‌ها تحت تأثیر عوامل مختلفی ازجمله: 
هماهنگی و همکاری عوامل تولید، مدیریت موجودی‌ها، مدیریت سرمایه در گردش و کاهش هزینه‌های 
بازاریابی و فروش اس��ت. با داشتن تعداد مش��تریان زیاد، هزینه‌های بازاریابی و فروش را تا حد زیادی 
می‌توان کاهش داد. درنتیجه انتظار می‌رود شرکت‌های دارای رویکرد مشتری محوری قوی از عملکرد 

مالی بهتری برخوردار هستند )کردستانی و عباشی، 1393(.

1 . Alwi & Da Silva
2 . Glynn
3 . Noble et al.
4 . Berthon et al.
5 . Narver & Slate
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سرمایه اجتماعی داخلی
منظور از س��رمایه اجتماعی داخلی املاک و دارایی‌های ش��خصی یا پول نیست بلکه منظور آن چیزی 
اس��ت که باعث می‌شود این اشیا محس��وس در زندگی مردم بیشتر به‌حساب آیند؛ یعنی حسن نیت، 
دوس��تی، حس همدلی و مراودات اجتماعی بین گروهی از افراد یا خانواده‌ها که یک واحد اجتماعی را 
تشکیل می‌دهند )س��وری، 1393(. سرمایه اجتماعی داخلی از طریق مذاکرات و فعالیت‌های مفصلی 
که در توسعه ادراکات مشترک نقش حیاتی دارند بیان‌شده‌اند )کارسون و همکاران1، 1999(. کارکنان 
در فرهنگ یادگیری س��ازمانی که یادگیری متقابل را حمایت و تشویق می‌کند، پاسخ سریع و مؤثری 
به نیازهای مورد انتظار مش��تریان می‌دهند که این خود یک مزیت رقابتی به ش��مار می‌آید و تقلید از 
آن توسط رقبا مشکل است )پانتیو کایس و بورانتا2، 2013(. طبق برخی پژوهش‌ها )کابلو و همکاران3، 
2011(، توانایی افراد برای نوآوری تا حدی با تعاملات کارکنان با یکدیگر وابسته است. تعاملات رسمی 
و غیررسمی داخلی شرکت به اشترا‌کگذاری دانش و اطلاعات افراد کمک می‌کند که فرایند تحقیق و 
توسعه را به نحو شایسته مدیریت و راه‌حل‌های را برای مشکلات ارائه و کاربردهای بالقوه را شناسایی  
می‌کند )لی و همکاران2005،4(. س��رمایه اجتماعی داخلی ش��رکت به‌عنوان تعاملات داخلی ش��رکت 
بیان‌ش��ده است و بیانگر روابط و تجربیات مشترک افراد با یکدیگر است )ناحاپیت و غاشال5، 1998(؛ 
بنابراین، ارتباطات داخلی و تبادلات دانش شهرت فناوری را تقویت می‌کند )چین و همکاران6، 2014(. 
سرمایه اجتماعی مجموعه نهادها، قوانین، روش‌ها، عادات اجتماعی، سنت‌ها و قواعد رفتاری یک جامعه 

است که مناسبات اجتماعی بین مردم یک جامعه را شکل می‌دهد )رنانی، 1381(.

مهارت نوآوری کارکنان
منابع انس��انی نقش اساس��ی را در محیط پویایی تجاری بازی می‌کند و نه‌تنها اساس پذیرش سازمانی 
را ش��کل می‌دهد بلکه به‌طور بالقوه منابع بسیار منعطف و قابل‌دسترس برای شرکت‌ها فراهم می‌کند. 
منابع انسانی فرهنگ‌سازمانی و یادگیری سازمانی را در برمی‌گیرند و به‌عنوان یک عامل اساسی نوآوری 

1 . Crossan et al.
2 . Pantouvakis & Bouranta
3 . Cabello
4 . Lee et al.
5 . Nahapiet & Ghoshal
6 . Chen et al.
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س��ازمانی به ش��مار می‌آیند )ماوندو و همکاران1، 2005(. در این زمینه شرکت‌های که دارای کیفیت 
بالای قابلیت انس��انی هستند )افرادی دارای سطح بالای از توانایی فکری( دارای مزیتی مهمی نسبت 
به رقبا هس��تند. همچنین منابع انسانی می‌تواند س��ریع مهارت‌های جدید را یاد بگیرند و فناوری‌های 
جدید را اجرا کند )رایت و همکاران2، 1994(. شهرت فناوری با سرمایه‌گذاری بر مهارت‌های تحقیق و 
توسعه کارکنان تقویت می‌شود )بل و مکنامارا3، 1991(. منابع انسانی با استعداد تأثیر مثبتی بر نوآوری 
محصول و شهرت فناوری شرکت دارند )گابریلسون4، 2005(. قابلیت و مهارت کارکنان همچنین یک 
نقش اساس��ی در شهرت فناوری شرکت‌های نوآور بازی می‌کند. همچنین افراد با استعداد، با قابلیت، 
شایستگی منحصربه‌فرد و با تخصص، قادر به شناسایی فرصت‌های تجاری و ریسک‌ها )لپاک و شنل5، 
2002( و الهام بخشیدن به ایده‌ها، محصولات جدید و پیشرفت‌های فناوری هستند که شهرت فناوری 
ش��رکت را حفظ یا حتی بهبود می‌بخشند )جیمز6، 2002( ازاین‌رو انتظار می‌رود شرکت‌ها به‌ویژه در 
صنایع با فناوری برتر و محیط رقابتی که با تغیر سریع فناوری روبه‌رو هستند، تأکید ویژه‌ای بر بهبود 
سرمایه انسانی کنند )پاریخ7، 2001(. در جدول شماره )1( و )2( پیشینه پژوهش‌های داخلی و خارجی 

ارائه‌شده است.

جدول )1(. پیشینه پژوهش‌های خارجی

نتایجعنوان تحقیقمحققردیف

1
هوفلینگر 
و همکاران 

)2018(

شهرت برای نوآوری 
فناوری: با فعالیت نوآوری 

همخوانی دارد؟

شرکت‌ها به‌طور استراتژیک نوآوری و فناوری را 
ترویج، رشد و پیگیری می‌کنند. نوآوری با شهرت 

فناوری ارتباط دارد. نتایج پژوهش حاکی از آن 
است که اطلاعات استراتژیک برای نوآوری و 

بازاریابی ضروری است.

1 . Mavondo et al.
2 . Wright et al.
3 . Bell & McNamara
4 . Gabrielsson
5 . Lepak & Snell
6 . James
7 . Parikh
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نتایجعنوان تحقیقمحققردیف

آگوستن و نوسلا 2
)2016(

نقش مرکزی شهرت 
فناوری شرکت در افزایش 
عملکرد مشتری واحدهای 
تجاری کوچک و متوسط

شهرت فناوری در رابطه بین مهارت‌های کارکنان 
برای نوآوری، سرمایه اجتماعی شرکت و عملکرد 

مشتری واسطه هست.

اومگارت 3
)2008(

گرایش برند در بخش 
کسب‌وکار

تأثیر مثبت گرایش برند بر عملکرد بازار و عملکرد 
اقتصادی شرکت‌ها نشان می‌دهد.

هولی و همکاران 4
)2003(

تأثیر عملکرد منابع 
بازاریابی

منابع بازاریابی به‌طور غیرمستقیم از طریق رضایت 
مشتری و وفاداری بر عملکرد مالی تأثیر می‌گذارند.

جدول )2(. پیشینه پژوهش‌های داخلی

1
مرادی و 
همکاران 
)1393(

مطالعه تجربی تأثیر خلاقیت 
در تبلیغات بر قصد خرید: 
نقش واسطه گرایش به 
تبلیغ و گرایش به برند

رابطه میان خلاقیت در تبلیغات با قصد خرید از 
طریق نقش واسطه گرایش به برند تائید گردید.

 قنواتی و 2
صمدی )1391(

تأثیر گرایش بازار و 
فرهنگ‌سازمانی بر عملکرد 
شرکت‌های کوچک و متوسط

در شرکت‌های کوچک و متوسط مسیر 
فرهنگ‌سازمانی- گرایش بازار- عملکرد مشتری – 

عملکرد مالی را تائید می‌کند.

3
منگلی و 
همکاران 
)1396(

تأثیر عملکرد مشتری بر 
رابطه بین عملکرد مالی و 

بازاریابی کارآفرینانه

متغیر عملکرد مشتری بر رابطه بین بازاریابی 
کارآفرینانه و عملکرد مالی اثر میانجی جزئی داشت.

تبیین مدل مفهومی پژوهش
مدلی مفهومی و محقق س��اخته پژوهش به‌منظور بررس��ی عوامل تأثیرگذار بر شهرت فناوری و نقش 
آن بر عملکرد کس��ب‌وکار شرکت در ش��کل )1( ارائه‌شده است. در این مدل سرمایه اجتماعی داخلی، 
مهارت‌های انسانی، گرایش برند به‌عنوان متغیر مستقل، شهرت فناوری به‌عنوان متغیر واسط و عملکرد 
کسب‌وکار )تجاری( به‌عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته‌شده‌اند. با بررسی پیشینه موضوع و پژوهش‌ها 
در این حوزه، مدلی نوآورانه ارائه‌ش��ده است. آگوستن و نوسلا1 )2016( در مطالعات خود تحت عنوان 

1 . Agostini & Nosella



113  عوامل تأثیرگذار بر ارتقای شهرت فناوری و نقش آن بر عملکرد کسب‌وکار شرکت

" نقش میانجی شهرت فناوری شرکت در افزایش عملکرد مشتری در حوزه‌ی B2B واحدهای تجاری 
کوچک و متوس��ط “ به بررس��ی این نکته که آیا شهرت فناوری، ارتباط بین مهارت‌های کارکنان برای 
نوآوری )افرادی دارای س��طح بالای از توانایی فکری(، سرمایه اجتماعی داخلی )اشترا‌کگذاری دانش 
در میان کارکنان( و گرایش برند )نقش کلیدی برند در شرکت( و عملکرد مشتری )رضایت و وفاداری 
مشتری( میانجی‌گری می‌کند یا خیر پرداخته است. با بررسی پژوهش، این پژوهشگران به این نتیجه 
رس��یدند که گرایش برند و مهارت کارمندان و س��رمایه اجتماعی داخلی بر شهرت فناوری تأثیر دارد. 
در بی��ن این عوامل گرایش برند و بعدازآن مهارت کارکنان برای نوآوری و س��پس س��رمایه اجتماعی 
داخلی بیش��ترین تأثیر را بر شهرت فناوری دارد. شهرت فناوری میانجی مهارت کارکنان بر نوآوری و 
س��رمایه اجتماعی داخلی شرکت بر عملکرد مشتری اس��ت. همچنین باومگارت )2009(، در پژوهش 
خود بیان می‌دارد که گرایش برند در عملکرد بازار و عملکرد اقتصادی ش��رکت‌ها تأثیر دارد که بیانگر 
تأکید مدیریت برند بر عملکرد تجاری ش��رکت اس��ت. همچنین هولی و همکاران )2005( در پژوهش 
خود بیان می‌دارند که منابع بازاریابی )گرایش بازاریابی و قابلیت مدیریت( از طریق ارتباط با مشتری، 
ش��هرت، منابع انسانی و نوآوری بر عملکرد ش��رکت )عملکرد بازار و عملکرد مشتری و عملکرد مالی( 
تأثیر می‌گذارند. با توجه به بررس��ی پیش��ینه موضوع و نقشی که مهارت کارمندان و سرمایه اجتماعی 
داخلی شرکت و گرایش برند بر تقویت شهرت فناوری دارند و پیامدی که بر عملکرد کسب‌وکار شرکت 
ایفا می‌کند، سه متغیر مهارت کارکنان برای نوآوری و سرمایه اجتماعی شرکت و گرایش برند به‌عنوان 
متغیر مس��تقل بر شهرت فناوری شرکت در نظر گرفته‌شده اس��ت. اهمیت گرایش برند )آثار گرایش 
برند، هنجار گرایش برند و ارزش گرایش برند( بر عملکرد تجاری شرکت و تعامل بین آن مهم به شمار 
می‌آید. همچنین شهرت فناوری بر عملکرد کسب‌وکار )عملکرد مشتری، عملکرد بازار، عملکرد مالی( 
به‌عنوان واس��طه در نظر گرفته‌شده اس��ت که از نوآوری‌های این پژوهش حاضر به شمار می‌آیند و در 

شکل )1( نشان داده‌شده است.
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شکل )1(. مدل مفهومی پژوهش )آگوستن و نوسلا، 2016؛ باومگارت،2008؛ هولی و همکاران، 2005(

با توجه به مدل، فرضیه اصلی پژوهش عبارت است:
فرضیه 1: رفتارگرایش برند بر شهرت فناوری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه فرعی 1-1: ارزش گرایش برند بر رفتارگرایش برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه فرعی 1-2: هنجار گرایش برند بر رفتار گرایش برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه فرعی 1-3: آثار گرایش برند بر رفتار گرایش برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه فرعی 1-4: هنجار گرایش برند بر آثار گرایش برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه 2: مهارت نوآوری کارکنان بر شهرت فناوری تأثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه 3: سرمایه اجتماعی داخلی بر شهرت فناوری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه 4: شهرت فناوری بر عملکرد مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه 5: شهرت فناوری بر عملکرد بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه 6: عملکرد مشتری بر عملکرد مالی تأثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه 7: عملکرد بازار بر عملکرد مالی تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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روش پژوهش
ای��ن تحقیق ازنظر روش انجام پژوهش از نوع پیمایش��ی و ازنظر محی��ط انجام پژوهش از نوع میدانی 
هس��ت. اطلاعات موردنیاز پژوهش با ابزار پرسش��نامه جمع‌آوری هست. قلمرو موضوعی این تحقیق، 
مباحث و مفاهیم بازاریابی در برمی‌گیرد. قلمرو مکانی پژوهش، ش��رکت‌های مس��تقر در پارك علم و 
فناوري شهر يزد است تعداد این شرکت‌ها بر اساس اطلاعات به‌دست‌آمده در زمان انجام پژوهش تعداد 
140 ش��رکت فعال بوده‌اند. حجم نمونه نیز با اس��تفاده از جدول کرجس��ی – مورگان 104 شرکت به 
دس��ت آمد که این تعداد پرسشنامه به‌طور تصادفی در بین مدیران ارشد شرکت‌های مستقر در مراکز 
رش��د و پارک علم و فناوری ش��هرک علمی – تحقیقاتی شهرس��تان یزد توزیع شد؛ و قلمروی زمانی 
آن نیمه دوم س��ال 1396 هس��ت. نمونه آماری تحقیق با استفاده از روش نمونه‌برداری تصادفی ساده 
انتخاب‌ش��ده است. در این تحقیق برای اندازه‌گیری هریک از س��ازه‌های مدل پژوهش، تعدادی سؤال 
طراحی و در قالب پرسشنامه تحقیق آورده شده است. سؤال‌های پرسشنامه به‌صورت بسته و در قالب 
طیف پنج گزینه‌ای لیکرت طراحی‌شده‌اند. به‌منظور سنجش پایایی و قابلیت اطمینان پرسشنامه‌ها از 
آزمون آلفای کرونباخ اس��تفاده گردید. پرسش‌نامه دارای 10 سازه است. در این پژوهش برای سنجش 
متغیرهای موردمطالعه از پرسش��نامه 34 گویه ای استفاده‌شده است. متغیرها و منبع آن‌ها عبارت‌اند 
از “شهرت فناوری “ آگوستن و نوسلا )2016(؛” گرایش برند “ باومگارت )2010( و مهارت کارمندان 
برای نوآوری آگوس��تن و نوسلا )2016(”سرمایه اجتماعی داخلی شرکت “ آگوستن ونوسلا )2016(؛” 
عملکرد مش��تری “ آگوستن و نوسلا )2016(” عملکرد بازاریابی “ هولی و همکاران )2005(” عملکرد 

مالی " هولی و همکاران )2005( است.

تجزیه تحلیل یافته‌ها
روش پی ال اس برای ارزیابی مدل‌های معادلات ساختاری سه قسمت را تحت پوشش قرارمی دهد 
1( بخ��ش مربوط به مدل اندازه‌گیری 2( بخش س��اختاری 3( بخش مدل کلی مدل )اندازه‌گیری و 
س��اختاری( مدل اندازه‌گیری، چگونگی توضیح و تبیین متغیرهای پنهان توس��ط متغیرهای آشکار 
)س��وا لات( و مدل س��اختاری چگونگی پیوند متغیرهای پنهان با یکدیگر را نشان می‌دهد )داوری و 

رضازاده، 1392(.
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جدول )3(. ضرایب پایای شاخص‌ها
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برازش مدل اندازه‌گیری
بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص‌های یک سازه با آن سازه محاسبه می‌شوند 
که این مقدار برابر و یا بیشتر از مقدار 40 درصد شود. درصورتی‌که مقدار پایایی ترکیبی )CR( برای 
هر سازه بالای 0/7 شود. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 0/7 نشانگر پایایی قابل‌قبول است. معیار میانگین 
واریانس استخراج‌ش��ده )AVE( را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که مقدار 

عدد بحرانی 0/5 هست. در جدول )3( مقدار این ضریب برای هریک از سازه‌ها ارائه‌شده است.

روایی واگرا: روش فورنل و لارکر
روایی واگرا وقتی در سطح قابل‌قبول است که میزان AVE برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی آن 
سازه و سازه‌های دیگر )مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه‌ها( در مدل باشد. مطابق با یافته‌های 
حاص��ل در جدول )4( تمامی معیارها در مورد متغیر مکنون مقدار مناس��بی اتخاذ نموده‌اند، می‌توان 

مناسب بودن وضعیت پایایی و روایی همگرا و واگرای پژوهش حاضر را تائید ساخت.
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0/83آثار گرایش برند
0/640/71رفتار گرایش برند
0/390/350/79سرمایه اجتماعی
0/540/500/400/80شهرت فناوری
0/550/520/480/470/93عملکرد بازار

0/510/470/500/520/540/88عملکرد مشتری
0/550/570/450/550/650/630/80عملکرد مالی
100/570/410/310/430/370/74/.0/300مهارت‌ نوآوری

550/360/76/.0/600/590/440/610/610/440هنجار گرایش برند
460/500/370/750/72/.0/510/480/420/620/560ارزش گرایش برند
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برازش مدل ساختاری )تحلیل مسیر(
پس از بررسی برازش مدل‌های اندازه‌گیری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش می‌رسد. بخش مدل 
ساختاری برخلاف مدل‌های اندازه‌گیری، به سؤالات )متغیرهای آشکار( مربوط نیست و تنها متغیرهای 
پنهان همراه با روابط میان آن‌ها بررسی می‌شود. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب t به این 
صورت اس��ت که این ضرایب باید از 1/96 بیش��تر باشند تا بتوان در سطح اطمینان 95 درصد معنادار 

بودن آن‌ها را تائید ساخت. نتایج آزمون در جدول )5( ذکرشده است.

جدول )5(. نتایج برازش مدل ساختاری

ضریب فرضیه‌های تحقیق
نتیجه فرضیهآماره تیمسیر

پذیرش فرضیه0/333/90رفتارگرایش برند ← شهرت فناوری

پذیرش فرضیه0/293/03مهارت کارمند برای نوآوری ← شهرت فناوری

پذیرش فرضیه0/272/13سرمایه اجتماعی شرکت ← شهرت فناوری

پذیرش فرضیه0/475/22شهرت فناوری← عملکرد بازاریابی

پذیرش فرضیه0/587/06شهرت فناوری ← عملکرد مشتری

پذیرش فرضیه0/252/31عملکرد مشتری← عملکرد مالی

پذیرش فرضیه0/668/05عملکرد بازاریابی ←عملکرد مالی

فرضیه فرعی گرایش برند

پذیرش فرضیه0/7419/25ارزش گرایش برند ← هنجار گرایش برند

پذیرش فرضیه0/6611/80هنجار گرایش برند ← آثار گرایش برند

پذیرش فرضیه0/505/82آثار گرایش برند ← رفتارگرایش برند

پذیرش فرضیه0/202/12هنجار گرایش برند ← رفتارگرایش برند

نتایج جدول )6( بیانگر مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته توسط متغیر میانجی است. 
میانجی‌گری کامل که در آن تأثیر علی میان متغیر مستقل و وابسته به‌صورت غیرمستقیم و از طریق 

متغیر میانجی است.
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جدول )6(. اثر میانجی‌گری کامل در عملکرد کسب‌وکار

ضریب مسیرمسیر

اثر غیرمستقیم میانجی‌گری کامل عملکرد مشتری در عملکرد کسب‌وکار

0/14شهرت فناوری← عملکرد مشتری ← عملکرد مالی

اثر غیرمستقیم میانجی‌گری کامل عملکرد بازار در عملکرد کسب‌وکار

20/.شهرت فناوری← عملکرد بازار ← عملکرد مالی

)R2( معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه‌گیری و بخش ساختاری مدل‌سازی معادلات 

ساختاری به کار می‌رود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون‌زا بر یک متغیر درون‌زا می‌گذارد. سه 
مقدار 0/19، 0/33 و 0/67 را به‌عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوس��ط و قوی بودن برازش 
 )R2( شاخص )( در نظر گیرد. مطابق نتایج آزمون جدول )7R2( بخش ساختاری مدل به‌وسیله معیار
برای تمامی متغیرها در س��طح مناس��ب است. معیار اندازه اثر )F2( معیار شدت رابطه  میان سازه‌های 
مدل را تعیین می‌کند؛ که مقادیر 0/02، 0/15 و 0/35 به ترتیب نشان از اندازه تأثیر کوچک، متوسط و 
بزرگ یک سازه برسازه‌ی دیگر است. مطابق نتایج آزمون جدول )7( شاخص )F2( برای تمامی متغیرها 

در سطح مناسب است.
معیار کیفیت پیش‌بینی مدل )Q2( این معیار قدرت پیش‌بینی مدل را مشخص می‌سازد. سه مقدار 
0/02، 0/15 و 0/35 را برای نش��ان دادن قدرت پیش‌بینی ضعیف، متوس��ط و قوی سازه یا سازه‌های 
برون‌زای مربوط به آن تعریف کرده‌اند. مطابق نتایج آزمون جدول )7( شاخص Q2 برای تمامی متغیرها 
در س��طح مناسب اس��ت. معیار مقدار تغییرپذیری شاخص‌های یک سازه درون‌زا از یک یا چندسازه‌ی 
برون‌زا )Redundancy( نشانگر مقدار تغییرپذیری شاخص‌های یک سازه  درون‌زا است که از یک یا 
چندس��ازه‌ برون‌زا تأثیر می‌پذیرد. هرقدر که مقدار این معیار بیشتر باشد، برازش مدل ساختاری مدل 
نیز بیشتر است. مطابق جدول )7( شاخص )Redundancy( برای تمامی متغیرها در سطح مناسب 

است.
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جدول )7(. نتایج بر ارزش مدل ساختاری
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Redundancy./330/23*0/150./200./220/16*0./32*

مدل کلی )اندازه‌گیری و ساختاری(
مدل کلی ش��امل هر دو بخش مدل اندازه‌گیری و س��اختاری می‌شود و با تائید برازش آن، بررسی 
برازش در یک مدل کامل می‌ش��ود. س��ه مدار 0/01، 0/25 و 0/36 به‌عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و 
 )Gof( شاخص نیکویی برازش )قوی برای این معیار معرفی‌ش��ده است. مطابق نتایج آزمون جدول )8

در سطح مناسب است.
جدول )8(. نتایج برازش مدل کلی

ند
 بر

ش
رای

ر گ
آثا

ند
 بر

ش
رای

رگ
فتا

ر

ی 
اع

تم
اج

یه 
رما

س
لی

اخ
د

ری
ناو

ت ف
هر

ش

زار
د با

کر
مل

ع

لی
 ما

رد
لک

عم

ری
شت

د م
کر

مل
ع

ند
رم

 کا
ت

هار
م

ش 
رای

ر گ
جا

هن
ند

بر

ش 
رای

ش گ
رز

ا
ند

بر

RSquare0/470/45*0/380/220/530/38*0/56*
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مدل آزمون شده پژوهش
مدل مفهومی آزمون ش��ده در ش��کل )2( و )3( ارائه شده  اس��ت. اعداد نوشته‌شده بر روی خطوط در 
شکل )2(، همان ضریب مسیر است و اعداد درون هر دایره نشان‌دهنده مقدار )R2( مربوط به متغیرهای 
پنهان درون‌زای مدل اس��ت. بارهای عاملی تمامی س��ؤالات در مدل ترسیم‌شده از 0/4 بزرگ‌تر است. 
اعداد نوشته‌ش��ده بر روی خطوط در ش��کل )3(، ضرایب تی به این صورت اس��ت که این ضرایب باید 
از 1/96 بیش��تر باشند تا بتوان در س��طح اطمینان 0/95 معنادار بودن آن‌ها را تائید ساخت )داوری و 
رضازاده، 1392(. پس از بررسی برازش مدل‌های اندازه‌گیری، ساختاری و مدل کلی به بررسی و آزمون 
فرضیه‌های پژوهش می‌پردازیم؛ بنابراین اثرات متغیرهای مهارت نوآوری کارکنان، س��رمایه اجتماعی 
شرکت و گرایش برند بر شهرت فناوری و تأثیر شهرت فناوری بر عملکرد کسب‌وکار با استفاده از روش 
معادلات ساختاری در دو حالت اعداد معناداری برای بررسی فرضیه‌ها و تخمین استاندارد برای بررسی 

شدت تأثیر متغیرها بر هم بررسی و نتایج در جدول )5( ارائه‌شده است.
یافته‌های تجربی حاصل از فرضیه اول، نش��ان داد که رفتارگرایش برند بر شهرت فناوری )ضریب 
مس��یر 33 درصد و آماره معناداری 3/90( معنادار و مثبت اس��ت. به عبارتی با افزایش یک واحد رفتار 
گرایش برند، ش��هرت فناوری 33 درصد افزایش می‌یابد. در خصوص فرضیه فرعی اول، مش��خص شد 
که ارزش گرایش برند تأثیر مثبت و معناداری بر هنجار گرایش برند به میزان 74 درصد داشته است. 
در بررس��ی فرضیه فرعی دوم، رفتار گرایش برن��د به‌نوبه خود با 20 درصد هنجارگرایش برند توصیف 
می‌گردد. همچنین در خصوص فرضیه فرعی س��وم، مش��خص ش��د که آثار گرایش برند تأثیر مثبت و 
معناداری بر رفتارگرایش برند به میزان 50 درصد داشته است. درنهایت در بررسی فرضیه فرعی چهارم، 
آثار گرایش برند با 66 درصد هنجار گرایش برند توصیف می‌گردد. یافته‌های تجربی حاصل از فرضیه 
دوم بیانگر این اس��ت که مهارت نوآوری کارکنان بر ش��هرت فناوری )ضریب مس��یر 29 درصد آماره 
معناداری 3/03( معنادار و مثبت است. به عبارتی با افزایش یک واحد مهارت نوآوری کارکنان، شهرت 
فناوری 29 درصد افزایش می‌یابد. در خصوص فرضیه س��وم، یافته‌ها نش��ان داد که سرمایه اجتماعی 
ش��رکت بر شهرت فناوری )ضریب مسیر 27 درصد و آماره معناداری 2/13( معنادار و مثبت است. در 
خصوص فرضیه چهارم، نتایج حاکی از تأثیر مثبت و معنادار شهرت فناوری بر عملکرد مشتری )ضریب 
مس��یر 58 درصد و آماره معناداری 7/06( اس��ت. با بررس��ی فرضیه پنجم، نتایج بیانگر این اس��ت که 
شهرت فناوری بر عملکرد بازار )ضریب مسیر 47 درصد و آماره معناداری 5/22( معنادار و مثبت است. 
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همچنین در بررسی فرضیه ششم، مشخص شد که عملکرد مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد 
مالی به میزان 25 درصد داشته است. درنهایت با بررسی فرضیه هفتم، مشخص گردید که عملکرد بازار 

بر عملکرد مالی )ضریب مسیر 65 درصد و آماره معناداری 8/05( معنادار و مثبت است.

شکل )2(. مدل آزمون شده پژوهش )ضرایب مسیر و بارهای عامل(

شکل )3(. مدل آزمون شده پژوهش )ضرایب تی(
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نتیجه‌گیری
کس��ب‌وکارهای کوچک از اجزای لاینفک اقتصاد هس��تند، ضمن اینکه منشأ نوآوری‌های عمده‌ای در 
عرصه صنعت و تجارت‌ هر کش��وری به‌حس��اب می‌آیند. ازاین‌رو، صاحب‌نظران سازمان‌ها و واحدهای 
اقتصادی کوچک را نیروی محرکه نوآوری در اقتصاد می‌دانند. به علت پژوهش‌های اندک در این زمینه 
و نیاز به رابطه بین فناوری شرکت و عملکرد کسب‌وکار، پژوهش حاضر باهدف بررسی شهرت فناوری 
در رابطه میان مهارت نوآوری کارکنان و سرمایه اجتماعی شرکت و گرایش برند بر عملکرد کسب‌وکار 
انجام‌ ش��ده اس��ت. یافته‌های این پژوه��ش به مدیران کمک خواهد کرد تا نق��ش کلیدی مهارت‌های 
کارکنان و توانایی آن‌ها در انتقال و به اشترا‌کگذاری دانش و همچنین گرایش برند در بهبود فناوری 

و نقش آن بر عملکرد کسب‌وکار شرکت را بهتر درک کنند.
در این راس��تا و با توجه به تائید فرضیه اول تحقی��ق، در محیط فناوری خریداران ویژگی فناوری 
محصولات را هنگام انتخاب فروش��نده یا س��فارش کالای جدید در نظر می‌گیرند. برای اینکه شرکت 
به‌عنوان رهبر فناوری در بازار ش��ناخته ش��ود نام تجاری به‌منظور ارتباط نوآوری محصول با مشتریان 
به‌کار برده می‌شود و شهرت شرکت ارتقا می‌یابد و درنهایت شرکت از مزایای آن که شامل جلب مشتری 
و وفاداری به محصولات نوآورانه یا فناوری اس��ت بهره‌مند می‌ش��ود. تمام این عوامل باعث می‌شود که 
شرکت به‌خوبی شناخته شود و در نتیجه فروش محصولات و خدمات افزایش  و رضایت و ارزش طول 
عمر مش��تریان بیش��تر را به دنبال داشته باش��د )داگلاس و همکاران،2001(. همچنین پژوهشگرانی 
همچون آگوس��تن ونوس�ال )2016( در پژوهش خود بر اهمیت تأثیر گرایش برند برای شهرت فناوری 
تأکی��د و بیان کرده‌ان��د که بین گرایش برند و ش��هرت فناوری رابطه مثبت و معن��اداری وجود دارد. 
همچنین مبنی بر تائید فرضیه‌های فرعی اول، دوم، س��وم و چهارم، گرایش برند به‌عنوان عامل مهمی 
در موفقیت ش��رکت‌ها و مدیریت برند در سطح مدیریتی به ش��مار می‌آید )هانکیسون،2002(. رفتار 
گرایش برند، ش��خصیتی نس��بتاً پایدار برند را نش��ان می‌دهد که به‌طور قابل‌توجهی بر مدیریت برند 
ش��رکت تأثیر می‌گذارد که اهمیت آن برای گرایش برند داخلی شرکت تائید شده است )والتس و دی 
چناتونی2006،1(. همچنین مطابق نتیجه فرضیه دوم، مهارت و توانایی کارکنان تعیین‌کننده کیفیت 
نوآوری محصولات ش��رکت اس��ت )بوئن و فورد2002،2( که در ارتقای عملکرد بهبودیافته محصولات 

1 . Vallaster & de Chernatony
2 . Bowen & Ford
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جدید بسیار حیاتی است. در شرکت‌های کوچک کارکنان به طور مستقیم با مشتریان در ارتباط هستند 
و به دلیل همکاری در پروژه‌های تحقیق و توس��عه که بر اس��اس مشتریان ش��رکت قرار دارد، مهارت 
ن��وآوری کارکنان بر عملکرد مش��تری به طور قابل‌توجهی تأثیر می‌گذارد )بوید و اس��پممن2004،1(. 
نتیجه این پژوهش با مطالعات آگوس��تن ونوس�ال )2016( همخوانی دارد و بیانگر این است که مهارت 
نوآوری کارکنان بر ش��کل‌گیری ش��هرت فناوری مؤثر است. در فرضیه سوم، پژوهشگران تأکید کردند 
که وجود سرمایه اجتماعی داخلی دارای تأثیر مثبتی بر ادراکات مشتریان از شهرت شرکت است )لی 
و همکاران، 2011( و نهایتاً جلب و حفظ مشتریان را به ارمغان می‌آورد )شركلاواتال2007،2(. نتیجه 
این پژوهش با مطالعات آگوستن ونوسلا )2016( که شهرت فناوری به معنی مشتریان بیشتر و تعداد 

بسیار کم مشتریان ناراضی و افزایش تبلیغات توصیه‌ای مثبت است همخوانی دارد.
همچنین نتایج تائید فرضیه چهارم، محققان بر اهمیت ش��هرت فناوری بر عملکرد مش��تریان در 
ش��رکت‌های نوآور تأکید کردند )زهرا و همکاران،2003(. در محیط بازاری که مش��تریان تمایل دارند 
که خرید و مصرف را س��اده‌تر کنند و پردازش ش��ناختی اطلاعات را به‌راحتی انجام دهند و ریسک‌های 
ادرا‌کش��ده خود را در تلاش برای حفظ ثبات کاهش دهند ش��هرت فناوری یک پیام ضمنی از وعده 
نوآوری در آینده ارائه می‌دهد که منجر به بهبود عملکرد مش��تری می‌انجامد )هنرد و داچین،2010(. 
نتیجه این یافته با پژوهش آگوس��تن ونوس�ال )2016( همخوانی و مطابقت دارد؛ و بیانگر این است که 
ش��هرت فناوری بر عملکرد مشتریان مؤثر است. همچنین مطابق نتیجه فرضیه پنجم، نتایج این یافته 
با پژوهش هولی و همکاران )2003( که بیان کرده‌اند که شهرت می‌تواند تأثیر مثبت و چشمگیری بر 
عملکرد بازار داشته همخوانی و مطابقت دارد. در فرضیه ششم، )منگلی و همکاران،1396( بر این باورند 
که یکی از ش��اخص‌های مهم عملکرد غیرمالی که موجب بالا رفتن عملکرد مالی ش��رکت‌ها می‌ش��ود، 
شناس��ایی انتظارات و رضایت مشتریان و افزایش عملکرد مشتری کسب‌وکارها هست. نتیجه این یافته 
با پژوهش هولی و همکاران )2003( مطابقت دارد؛ و بیانگر این اس��ت که عملکرد مش��تری بر عملکرد 
مالی مؤثر است. همچنین نتایج حاکی از تائید فرضیه هفتم، )قنواتی و صمدی، 1391( بر این باورند که 
گرایش بازار، عملکرد مشتری و عملکرد مالی را تحت تأثیر قرار می‌دهد. نتیجه این یافته با پژوهش هولی 
و همکاران )2003( مطابقت دارد؛ و بیانگر این است که عملکرد بازار بر عملکرد مالی مؤثر است. با توجه 

1 . Boyd & Spekman
2 . Škerlavaj et al.
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به یافته‌های پژوهش و به‌منظور کاربرد نتایج آن در شرکت‌های فناوری پیشنهادهای زیر مطرح می‌شود:
با توجه به تائید فرضیه اول، کالاهای تولیدش��ده در ش��رکت‌های مس��تقر در پارک علم فناوری با 
کالاهای تولیدش��ده در برابر س��طح بین‌المللی کیفیت قابل قبولی و حتی بهتری دارند. به همین علت 
برند س��ازی و ارتقای ارزش برند و تصویر برند در ذهن مش��تریان از مسائل کلیدی شرکت‌های مستقر 
در پارک علم فناوری به شمار می‌آیند. با توجه به اهمیت گرایش برند و مزایایی که برای سازمان ایجاد 
می‌نماید، بر توس��عه و تقویت و تحکم برند س��ازمان تأکید دارد که نگرش و رفتار کارکنان را هدایت 
می‌کند. علاوه بر این مدیریت کارکنان و هماهنگ کردن آن‌ها با برند سازمان سبب برخورد مناسب و 
ارائه خدمات اثربخش به مشتریان می‌گردد و مدیران نقش اساسی در این فرایند به عهده دارند که باید 
منابع انسانی با مهارت )مجموعه‌ای از کارکنان ماهر که می‌توانند دانش فنی را ایجاد کنند و همچنین 
پیام نام تجاری را در حین انجام فعالیت‌هایشان در نظرگیرند( به‌منظور ارتقا شهرت فناوری به کار برند. 
به نظر می‌رس��د رویکرد یکپارچه که ش��امل بهبود قابلیت‌های کارکنان و ایجاد فرهنگ برند می‌شود 
عامل کلیدی ارتقا شهرت فناوری است که به‌نوبه خود عملکرد مشتری را بهبود می‌بخشد. در این راستا 
مبنی بر تائید فرضیه‌های فرعی اول، دوم، سوم و چهارم، به مدیران و مجریان سازمانی پیشنهاد می‌شود 
که با توجه به نوس��ان نامناس��ب ارز و ظهور رقبای جدید از کشورهای ارزان، شرکت‌ها به‌منظور کسب 
بازده سرمایه بالاتر از میانگین باید تمایز را از طریق کیفیت، برند سازی و نوآوری دنبال کنند. همواره 
بر رهنمودهای طراحی شرکت در حیطه‌ی برند شرکت نظارت کنند. علاوه بر این کارکنان شرکت که 
تمام ویژگی‌های برند را در برخورد با مشتری حفظ می‌کنند مورد تشویق قرار گیرند. لازم به ذکر است 
مدیران عالی بر موقعیت نام تجاری شرکت نظارت مستمر داشته باشند و حتی در زمان کمبود منابع 
مالی سرمایه‌گذاری در مدیریت برند را در اولویت قرار دهند. در خصوص فرضیه دوم، امروزه فناوری به 
مرزی رسیده است که میزان اشتغال به آن بستگی دارد و غیر از توسعه در این حوزه راهی برای ایجاد 
اشتغال وجود ندارد. نجات کشور از مشکلات اقتصادی در فعال کردن جوانان در حوزه کارآفرینی و فعال 
کردن شرکت‌های مستقر در پارک علم و فناوری است. سازمان‌ها برای انطباق با شرایط ناپایدار و خلق 
نوآوری، خود را باید درگیر مدیریت دانش کنند. مدیر کارآفرین نقش بسیار مهمی در توسعه اقتصادی 
کشورها دارد به مدیران پیشنهاد می‌شود که با تأکید بر اصلاح نظام آموزش مهارت‌ها و ایجاد و تقویت 
نظام اطلاعاتی باعث اعتلا بخشیدن به قابلیت‌های افراد شوند و در کنار تربیت کارکنان شرکت، زمینه 

را برای توسعه نوآوری و کارکنان خلاق و روشن‌فکر محیا کنند.
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همچنین مبنی بر تائید فرضیه س��وم، در خصوص تأثیر مثبت سرمایه اجتماعی داخلی بر شهرت 
فناوری یادآوری می‌شود که لازم است مدیران شرکت‌های مستقر در پارک علم و فناوری بر حاکمیت 
جو یادگیری سازمانی حساس باشند و آن را به‌عنوان یکی از عوامل عمده به‌منظور بقا و رشد سازمان 
در ش��رایط شدیداً رقابتی محیط بازاریابی امروز در نظرگیرند. درواقع اگر مدیران به دنبال فعالیت‌های 
نوآورانه در ش��رکت‌های پارک علم و فناوری هس��تند باید به نهادینه کردن فرهنگ‌سازمانی که اشاعه 
دانش و نه احتکار آن را مهم می‌ش��مارد امکانات کافی را فراهم س��ازند. علاوه بر این کارکنان در زمان 
مناس��ب به علت توس��عه تبادل اطلاعات مورد تشویق واقع ش��وند که در حقیقت این اقدامات موجب 
ایجاد مسیر مناسب برای تحقق نوآوری مستمر و رقابت‌پذیری پایدار می‌شود. قابل‌ذکر است که با توجه 
به اینکه امروزه تحقیقات بیش��تر گروهی است بیش��تر شرکت‌های برای تقویت گرایش بازاریابی خود، 
کارکنان بازاریابی را با گروه‌های مرتبط تحقیق و توس��عه همراه می‌کنند. به مدیران پیشنهاد می‌شود 
که با استفاده از شبکه اجتماعی رقابتی برای اطلاعات رقابتی که پایگاه‌های دانش به‌روز و پیشرفته را 
برای س��ازمان‌ها ایجاد می‌کند، فرصت‌های جهت به اش��ترا‌کگذاری و مدیریت دانش رقابتی را فراهم 
کنند. در خصوص فرضیه چهارم، شرکت‌های دانش‌بنیان مستقر در پارک علم و فناوری دقیقاً راهی را 
می‌خواهند که تحریم‌ها به بدنه بخش‌های گوناگون کش��ور را جبران سازند. عدم آشنایی شرکت‌های 
فعال در فضای کس��ب‌وکار به دانش روز و در نتیجه عدم قبول و حمایت طرح‌های نوآورانه و فناورانه 
شرکت‌های دانش‌بنیان از موانع این شرکت‌ها به شمار می‌آیند. به مسئولین عالی‌رتبه یادآوری می‌شود 
که با پرداخت یارانه برای کارفرمایان و فرهنگ سرمایه‌گذاری خطرپذیر در شرکت‌ها همچنین پرداخت 

یارانه به افراد دارای خوداشتغالی زمینه حمایت مالی از طرح‌ها و ایده‌های شرکت‌ها را مهیا کنند.
 همچنین مبنی بر تائید فرضیه پنجم، اصلی‌ترین چالش برای بخش بزرگی از شرکت‌های مستقر 
در پارک علم و فناوری ایجاد و توس��عه و دسترس��ی به بازارهای داخل و خارجی اس��ت. با توجه به 
اینکه چالش موارد یادش��ده فقط فنی نیست بلکه بازرگانی هم هست؛ بنابراین یکی از مأموریت‌های 
اصلی مدیران شرکت‌ها حمایت از توسعه بازار از طریق شفاف‌سازی و اطلاع‌رسانی تقاضای دولتی و 
همکاری با دستگاه‌های اجرایی برای ایجاد تقاضا و صیانت از بازارهای ملی در حوزه شرکت‌های علم 
و فناوری است. علاوه بر این تجاری‌سازی محصولات و خدمات از اصلی‌ترین رسالت شرکت‌های علم 
و فناوری به ش��مار می‌آید. به مدیران ش��رکت یادآوری می‌شود که به ارائه خدمات به نمایشگاه‌ها و 
همایش‌ها و رونمایی مناقصات و فراخوان رویدادهای تجاری و سرمایه‌گذاری و تفاهم‌نامه‌ها بپردازد. 
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در خصوص فرضیه پنجم و شش��م، عملکرد مالی ش��رکت‌ها بیانگر سطح کلی سود به‌دست‌آمده در 
مقایس��ه با رقبا اس��ت. به مدیران شرکت‌های مس��تقر در پارک علم فناوری پیش��نهاد می‌شود که 
محصولات موردنیاز کشور را باکیفیتی رقابتی و قیمتی مناسب به بازار عرضه کنند. با توجه به اینکه 
ش��رکت‌های خارجی که توانمندی س��اخته‌های ایرانی را حس کردند و اقدام به دامپینگ می‌نمایند. 
به مس��ئولین عالی‌رتبه کشوری در بخش صنعت و معدن پیش��نهاد می‌شود که به‌منظور حمایت از 
ش��رکت‌های کوچک و متوس��ط فناوری در رونق اقتصادی و توس��عه فناوری و به‌تبع آن، کارآفرینی 
تعرفه‌های را بر کالاها وارداتی اعمال نمایند و اقداماتی را در زمینه تس��هیلات مالی به ش��رکت‌های 

پارک علم و فناوری مبذول فرمایند.
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