
125 تحلیل فرصت‌طلبی فناورانه شرکت سامسونگ در بازار ...

 تحلیل فرصت‌طلبی فناورانه شرکت سامسونگ در بازار تلفن همراه
 با تأکید بر وفاداری و اعتماد مشتری
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چکیده
کسب و حفظ وفاداری مشتری، چالش اساسی در بازارهای به شدت رقابتی است. فرصت‌طلبی فناورانه، 
به‌عنوان یک قابلیت سازمانی می‌تواند شرکت‌ها را در پیمایش فعال بازارها، شناسایی و درک نیازهای 
مشتری و پاسخگویی به آن‌ها یاری رساند و درنتیجه، با ایجاد اعتماد در مشتری زمینه وفاداری آن‌ها 
را فراهم سازد. همچنین پذیرش و خرید این نوآوری‌ها از سوی مشتریانی که به شرکت اعتماد بالاتری 
دارند نیز، بیشتر خواهد بود؛ موضوعاتی که در پژوهش‌های گذشته کمتر بدان پرداخته شده و یا اینکه 
نگاه منفی به بعد فرصت‌طلبی ش��ده اس��ت. ازاین‌رو، پژوهش حاضر به بررسی رابطه بین فرصت‌طلبی 

فناورانه و وفاداری مشتری با توجه به نقش اعتماد مشتری در بازار گوشی تلفن همراه پرداخته است.
نتایج پژوهش نشان می‌دهد که اعتماد به برند رابطه بین فرصت‌طلبی فناورانه و وفاداری مشتری 
را تعدیل نمی‌کند، بلکه ابعاد متغیر فرصت‌طلبی فناورانه )حساس��یت نس��بت ب��ه تغییرات فناوری و 
پاس��خ‌دهی به تغییرات فناوری( از طریق افزایش اعتماد مش��تری موجبات وفاداری رفتاری و نگرشی 
وی را فراهم می‌س��ازد. همچنین حساسیت نسبت به تغییرات فناوری بر وفاداری نگرشی مشتری اثر 

مستقیمی دارد.

واژه‌های کلیدی: 
اعتماد به برند، پاسخ‌دهی به تغییرات فناوری، حساسیت به تغییرات فناوری، وفاداری رفتاری، وفاداری 

نگرشی.
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مقدمه

وفاداری به برند، لازمه رقابت‌پذیری و س��ودآوری ش��رکت‌ها است )ریچلد و تی آل1، 2001(. با تشدید 
رقاب��ت در تجارت و تغییرات س��ریع فن��اوری و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب مش��تریان، موفقیت 
از آن ش��رکت‌هایی خواهد بود که قادر هس��تند به نحو شایس��ته‌تری، انتظارات و ارزش‌های موردنظر 
مش��تریان را درک کرده و به نحو مطلوبی به آن‌ها پاس��خ دهند )سید جوادین و همکاران، 1389(. در 
مقابل، س��ازمان‌هایی که از منظر سنتی به مفاهیم مشتری، کالا، بازار، فروش، خرید، رقابت، تبلیغات، 
کیفیت و ... نگاه کرده و می‌کنند، علاوه بر عدم موفقیت، سرمایه‌های خود را از دست داده‌اند )ناظمی 
و س��عادت‌یار، 1392 به نقل از ایمانی 1386(. بنابرای��ن می‌توان گفت مفهوم وفاداری نقش مهمی را 
در ایجاد منافع بلندمدت برای ش��رکت ایفا می‌کند، زیرا مش��تریان وفادار نیازی به تلاش‌های ترفیعی 
گسترده ندارند، آن‌ها با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت نام تجاری مورد 

علاقه خود بپردازند.
آرزوی هر ش��رکتی اس��ت که مش��تریان بس��یار وفادار به برند خود داشته باش��د؛ اما همه برندها 
نمی‌توانند وفاداری بالای مشتری را جذب نمایند )رحیم‌نیا و لطفی، 1394(. حفظ مشتری و افزایش 
وفاداری مش��تریان در این فضای رقابتی روزبه‌روز مش��کل‌تر می‌ش��ود )ناظمی و سعادت‌یار، 1392(. 
ازاین‌رو، س��ازمان‌ها باید تمرکز خود را بر روی رشد صنعت و سرعت آن معطوف نموده و در پی ایجاد 
محصول و یا خدمتی نو و متفاوت نس��بت به دیگر رقبا باش��ند و این ام��ر جز با فرصت‌طلبی فناورانه 
محقق نمی‌شود )جعفری سنگری و همکاران، 1393(. گلیزر و کپون )1987( نیز بیان می‌کنند که در 
محیط‌های آشفته از تغییرات فناوری، فرصت‌طلبی فناورانه در انتخاب استراتژی بهینه بازاریابی نقش 

ویژه‌ای ایفا می‌کند.
در واقع، حساسیت و پاسخ‌دهی به تغییرات فناوری در قالب فرصت‌طلبی فناورانه به شرکت‌ها اجازه 
می‌دهد که به‌روز باقی بمانند، به تغییرات در س��بک مشتری، ادراکات و گرایش‌های مشتری در قالب 
توس��عه و فروش محصولات و خدمات ارزشمند برای مشتری توجه نشان داده، با تغییرات بازار همگام 

باشند، برای مشتری ایجاد ارزش کرده و درنهایت باعث وفاداری مشتری به شرکت شوند.
طبق بررس��ی‌های صورت گرفته، در حوزه‌های پژوهش��ی مختلف ازجمله وفاداری مشتری توجه 

1 . Reichheld & Teal
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چندانی به موضوع فرصت‌طلبی فناورانه نشده است به‌گونه‌ای که در پایگاه‌های استنادی علمی داخلی 
کش��ور، پژوهش��ی که به موضوع فرصت‌طلبی فناوری یا ابعاد آن یعنی حساس��یت نسبت به تغییرات 
فناوری و پاس��خ‌دهی به این تغییرات پرداخته باش��د، مشاهده نش��د؛ ضمن اینکه در پایگاه‌های علمی 
خارجی نیز تعداد این مقالات انگشت‌شمار هستند. همچنین بسیاری از پژوهش‌ها در نظریه سازمان و 
بازاریابی بر جنبه منفی فرصت‌طلبی مثل رفتار فرصت‌طلبانه شرکا، در پیش‌زمینه روابط درون‌سازمانی 

تمرکز کرده‌اند.
موضوع دیگری که نباید از نظر دور داشت این است که در فضای رقابتی سرشار از تغییرات فناوری، 
که ش��رکت را ملزم به فرصت‌طلبی فناورانه جهت کس��ب وفاداری مشتری می‌نماید، مصرف‌کنندگان 
تمای��ل دارند که با اس��تفاده از میانبرهای ذهن��ی عدم اطمینان و پیچیدگ��ی فرایند خرید را کاهش 
دهند. یکی از این میانبرهای ذهنی، اطمینان و اعتماد به برند اس��ت که می‌تواند به‌عنوان س��ازوکاری 
برای کاهش پیچیدگی رفتار انس��انی در ش��رایط عدم اطمینان مورد استفاده قرار گیرد )وظیفه‌دوست 
و همکاران، 1389(. در واقع، وفاداری زمینه‌ساز شکل‌گیری فرایند ادامه و نگهداری یک رابطه مهم و 
باارزش اس��ت که توسط اعتماد خلق شده اس��ت )رحیم‌نیا و لطفی، 1394(. همچنین، اعتماد به برند 
می‌تواند پذیرش محصولات و خدمات شرکت‌ها از جانب مشتریان را تسهیل نماید. به‌ویژه این موضوع 
در صنایعی همچون گوش��ی تلفن همراه می‌تواند نمود برجسته‌تری داشته باشد؛ چراکه صنعت تلفن 
همراه یکی از صنایعی است که شدت تغییرات، تحولات فناوری و نوآوری‌های موجود در این بازار بسیار 
بالا اس��ت به‌گونه‌ای که ادامه حیات شرکت‌ها و سپس مزیت رقابتی آن‌ها را به شدت تحت تأثیر خود 
قرار می‌دهد. از طرف خرید کالایی مانند تلفن همراه با توجه به تنوع مدل‌ها و برندهای آن همچنین 
هزینه به نسبت بالای آن مشتری را در موقعیت عدم اطمینان و پیچیدگی فرایند خرید قرار می‌دهد. 
لذا در این صنعت در کنار قابلیت فرصت‌طلبی فناورانه یکی از متغیرهای اساسی جهت کسب و حفظ 
وفاداری مشتریان، اعتماد به برند است. این پژوهش با آزمون هم‌زمان اثرات تعدیلی و میانجی اعتماد 
به برند بر وفاداری برند، به دانش موجود کمک می‌کند؛ بنابراین این بینش به وجود می‌آید که سازوکار 
تأثیرگذاری فرصت‌طلبی فناورانه بر س��ازه مهم وفاداری مش��تری در ب��ازار تلفن همراه به چه صورت 
)مستقیم یا غیرمستقیم( بوده یا متغیر اعتماد به برند در این رابطه چه نقشی را ایفا می‌کند. موضوعی 

که در پژوهش‌های گذشته کمتر بدان پرداخته شده است.
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مبانی نظری پژوهش

فرصت‌طلبی فناورانه

 امروزه، با توجه به رشد سریع و فزاینده محیط جهانی کسب‌وکار، پیشرفت و حتی بقا برای شرکت‌ها 
دش��وارتر شده است )مرتضوی و امینی، 1394(. طبق نظریه وابستگی به منابع، سازمان این توانایی را 
دارد که به فشارها و عدم اطمینان محیطی پاسخ دهد )پول و ون دی ون1، 2004( ؛ یکی از این فشارها 
و عدم اطمینان‌هایی که محیط بر سازمان تحمیل می‌کند، در راستای تغییرات فناوری تعریف می‌شود 
که به‌نوبه خود پتانس��یل‌های تهدیدآمیز و فرصت‌آفرین ویژه‌ای را به همراه دارد و توانایی س��ازمان در 
تش��خیص و پاسخ مناسب به این پتانس��یل‌ها ظاهر می‌ش��ود )مرتضوی و امینی، 1394(. به عبارتی 
مسئله فرصت را می‌توان به دسته‌های گوناگون تقسیم‌بندی کرد اما از تأثیرگذارترین آن‌ها می‌توان به 
فرصت‌های فناورانه اشاره کرد؛ زیرا این دسته از فرصت‌ها می‌تواند بسته به ماهیت آن منجر به نوآوری 
در س��طوح گوناگون شود؛ یعنی می‌تواند طیفی از یک صنعت تا بهبود عملکرد یک محصول را شامل 

شود )جعفری سنگری و همکاران، 1393(.
مس��ئله تش��خیص فرصت در ادبیات پژوهش، بیشتر مورد مداقه پژوهش��گرانی بوده است که در 
موضوعات مربوط به کارآفرینی و نوآوری فعالیت داشته‌اند. برای مثال گیب )1996(، اقتصاددان سنتی، 
کارآفرین را جستجوگر فرصت می‌داند که عوامل تولید را به روشی نوآورانه ترکیب و فرصت‌ها و شکاف 

موجود در بازار را جستجو نموده و از آن‌ها بهره‌برداری می‌کند )ونگ2، 2008(.
بس��یاری از پژوهش‌ه��ا در نظری��ه س��ازمان و بازاریابی ب��ر جنبه منفی فرصت‌طلب��ی مثل رفتار 
فرصت‌طلبان��ه ش��رکا، در پیش‌زمینه روابط درون‌س��ازمانی تمرک��ز کرده‌اند )واتنه و هی��د3، 2000(. 
بااین‌وجود، پژوهش‌های دیگری نیز هس��تند که نگاه خوش‌بینان��ه‌ای به فرصت‌طلبی دارند که در آن 
مدیران به‌طور پیش‌گام عمل می‌کنند تا سازمانش��ان را با تشخیص و به‌کارگیری فرصت‌های محیطی 
جدید به‌گونه‌ای که اصول جوانمردانه را خدشه‌دار نکنند، به انتفاع برسانند )مرتضوی و امینی،1394(. 

توجه ما به موضوع فرصت‌طلبی از نوع دوم است. 
به‌طورکلی، قابلیت تش��خیص و داشتن حساس��یت و واکنش شرکت‌ها نسبت به تغییرات محیطی، 

1 . Poole & Van de Ven
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فرصت‌طلبی فناورانه آن ش��رکت را نشان می‌دهد )سرینیواسان و همکاران1، 2002(. شرکت‌هایی که به 
لحاظ فناوری، فرصت‌طلب هستند، از منابعشان برای نظارت فعال بر بازارها استفاده می‌کنند. مدیران در 
این شرکت‌ها فعالانه در جستجوی اطلاعات، دانش، علائم، روندها و سایر نشانه‌هایی هستند که می‌توانند 
در بازار مزیت خلق کنند )سارکیز2، 2011(. بر این اساس فرصت‌طلبی فناورانه از دو بعد تشکیل می‌شود: 

قابلیت حساسیت نسبت به فناوری و قابلیت پاسخ‌دهی به فناوری )مرتضوی و امینی، 1394(.
قابلیت حساسیت نسبت به فناوری، توانایی یک سازمان به کسب دانش و آگاهی پیرامون تحولات 
فناوری و درک گسترش آن در محیط کسب‌وکار سازمان است. سازمانی که از سطح بالایی از قابلیت 
حساس��یت نسبت به فناوری برخوردار اس��ت، دائماً اطلاعات مرتبط با تهدیدها و فرصت‌های فناورانه 
بالقوه را از طریق جلس��ات رس��می با فروشندگان، نشریات تجاری همچنین رقبایی که اطلاعات را در 
همایش‌های تجاری و جلس��ات صنعتی به اش��تراک می‌گذارند، جمع‌آوری می‌نماید. بعلاوه، س��ازمان 
سیس��تم‌ها و زیرس��اخت‌هایی را به‌منظور فهم اطلاعات رس��یده پیرامون فناوری‌ه��ای جدید، فراهم 
می‌نماید. بازبینی‌های دوره‌ای، جلس��ات تیمی، برنامه‌ریزی س��ناریو و مدل‌س��ازی نظام‌مند گسترش 
فناوری نیز ش��یوه‌هایی هس��تند که مدیران برای درک مفاهیم فناوری‌های جدید استفاده می‌نمایند 

)سرینیواسان و همکاران، 2002(.
قابلیت پاس��خ‌دهی به فناوری نیز توانایی و تمایل سازمان نسبت به واکنش به تغییرات فناوری در 
محیط را نشان می‌دهد. سازمانی که تحولات فناوری را احساس می‌کند، ممکن است همچنان بی‌رغبت 
یا ناتوان در واکنش به آن باش��د. فناوری‌های جدید گاهی اوقات ریش��ه در تجزیه کردن محصولات، 
بازارها و روابط سازمانی موجودی دارد که هزینه‌های تغییر بالایی را حاصل می‌کند )کندی و تلیس3، 
1998(. تمایل به تجزیه کردن به تنهایی کافی نیس��ت؛ س��ازمان باید بتواند به گسترش فناوری‌های 
جدید نیز واکنش نشان دهد؛ بنابراین یک شرکت فرصت‌طلب فناورانه، فرصت‌های فناوری را تشخیص 
می‌دهد و از طریق پیش‌قدم شدن در سرمایه‌گذاری بر این فرصت یا تهدیدهای محیطی، واکنش نشان 

می‌دهد )سرینیواسان و همکاران، 2002(.

وفاداری مشتری
 همان‌ط��ور که تأثیرات محیطی و تلاش‌های بازاریابی، به‌ص��ورت بالقوه می‌تواند باعث تغییر در رفتار 

1 . Srinivasan et al.
2 . Sarkees
3 . Chandy & Tellis
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مشتری شود، وفاداری مشتریان به علائم تجاری نیز نتیجه فعالیت‌های بازاریابی مطلوب و استراتژیک 
اس��ت )تیلور1 و همکاران، 2004(. وفاداری مفهومی پیچیده اس��ت )سیدجوادین و همکاران، 1389(. 
رویکرده��ای اولیه در مورد وفاداری مش��تری تمرکز بر تکرار خرید ی��ا احتمال خرید مجدد محصول 
داشت، اما به‌تدریج انتقاداتی از سوی پژوهشگران صورت گرفت مبنی بر اینکه تکرار خرید ممکن است 

در نتیجه نبود انتخاب‌های جایگزین برای مشتری ایجاد شود )ناظمی و سعادت‌یار، 1392(.
 از نظر اولیور2 )1999( وفاداری به‌معنی تعهد عمیق به خرید مجدد در آینده، یا خرید بیشتر از یک 
محصول یا خدمت انتخابی است که باعث می‌شود علیرغم اثرات محیطی در راستای تغییر رفتار مشتری، 
یک برند مش��ابه یا تکراری مجدداً خریداری ش��ود. در واقع وی وفاداری مشتری را کارکردی نهایی از 
برتری درک ش��ده محصول، نگرش ش��خصی، قیدوبندهای اجتماعی و اثرات هم‌افزایی آن‌ها می‌داند. 
به‌طورکلی صحبت‌های او در تایید این ادعا است که سنجه‌های وفاداری که متمرکز بر ملاحظات خرید 
مجدد هستند، منعکس‌کننده وسعت مفهوم وفاداری نمی‌باشند )سیدجوادین و همکاران، 1389 به نقل 
از اولیور، 1999(. کلر3 )1998( اظهار می‌دارد که در گذش��ته وفاداری به علائم تجاری اغلب بر اساس 
تکرار خرید ساده اندازه‌گیری می‌شده است، درحالی‌که امروزه به این موضوع دست یافته‌اند که وفاداری 
مش��تری چیزی بیشتر از یک رفتار خرید ساده اس��ت )سیدجوادین و همکاران، 1389 به نقل از کلر، 
1998(. از یک بعد دیگر، بالدینگر و رابینسون4 اعتقاد دارند که کاربرد وفاداری که هم شامل مؤلفه‌های 
رفتاری و هم نگرشی می‌شود نسبت به تأکید صرفاً رفتار محور وفاداری مشتری، ارجحیت دارد )تیلور 
و همکاران، 2004( و در این رابطه چاودهور و هولبروک 5)2001( نیز با ارائه مدلی از وفاداری نش��ان 
دادند که وفاداری رفتاری باعث افزایش سهم بازار می‌شود، درحالی که وفاداری نگرشی می‌تواند شرایط 
قیمت‌گذاری بالاتر را برای نام تجاری فراهم سازد )سیدجوادین و همکاران، 1389 به نقل از چاودهور 

و هولبروک، 2001(.
در واقع، در پاسخ به انتقادات فوق پژوهشگران پیشنهاد دادند که سنجش وفاداری با دو بعد رفتاری 
و نگرشی صورت پذیرد. فولترن6 )2003( وفاداری مشتری را شامل دو بخش می‌داند: وفاداری رفتاری 
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و وفاداری نگرشی )ناظمی و سعادت‌یار، 1392 به نقل از فولترن، 2003(. در پژوهش حاضر نیز جهت 
اندازه‌گیری وفاداری بر هر دو مؤلفه رفتاری و نگرشی تأکید شده است.

اعتماد به برند
 امروزه با رش��د فزاینده رقابت در سطح کسب و کارها مواجه هستیم. در چنین شرایطی سازمان‌هایی 
خواهند توانس��ت با موفقیت از فیلترهای سخت محیط عبور نمایند که بتوانند رضایت خاطر و اعتماد 
عوامل اس��تراتژیک و تعیین‌کننده را به خود جلب کنند )حس��ینی و همکاران، 1392(. اعتماد عبارت 
اس��ت از انتظارات معمول یک فرد نس��بت به عهد ش��خص دیگری که قابل‌اطمینان است و منحصراً 
در رفت��ار مصرف‌کنن��ده، تمایل مصرف‌کنندگان برای اطمینان نس��بت به توانایی ی��ک برند در انجام 
کارکردهای اظهارش��ده‌اش است. اعتماد به برند را می‌توان امنیت احساس شده به‌وسیله مصرف‌کننده 
در تعاملات او با برند دانست که پایه این درک و تصور است و می‌تواند علایق و آسایش و رفاه را برآورده 
نماید. این تعریف دارای اجزایی اس��ت؛ نخس��ت، اعتماد به برند شامل این موضوع است که شخص با 
اعتماد به تعهد ارزشی که برند برای او به وجود می‌آورد تمایل دارد خودش را در موقعیت ریسک قرار 
ده��د. اعتماد در فعالیت‌هایی بروز می‌کند که در آن‌ها ریس��ک و نتایج منفی برای خریدار وجود دارد 
در چنین ش��رایطی برندها در نقش ضامن برای خریداران هس��تند و ریسک و خطرات احتمالی خرید 
یا اس��تفاده از محصول را برای افراد کاهش می‌دهند؛ دوم، این موضوع با توجه به احس��اس اطمینان و 
امنیت تعریف می‌گردد؛ س��وم، اعتماد به برند یک انتظار جامع است چون این موضوع نمی‌تواند بدون 

احتمال خطا موجود باشد )سعیدنیا و همت‌یار، 1394(

پیشینه پژوهش
با بررس��ی‌های صورت گرفته توج��ه چندانی به موضوع فرصت‌طلبی فناورانه در حوزه‌های پژوهش��ی 
مختلف صورت نگرفته است؛ به‌گونه‌ای که در پایگاه‌های استنادی علمی داخلی کشور پژوهشی که به 
موضوع فرصت‌طلبی فناوری یا ابعاد آن یعنی حساسیت نسبت به تغییرات فناوری و پاسخ‌دهی به این 
تغییرات پرداخته باش��د، مشاهده نشد؛ ضمن اینکه در پایگاه‌های علمی خارجی نیز تعداد این مقالات 
انگشت‌شمار هستند. در مجموع، در ادامه بحث به ذکر خلاصه چند عنوان پژوهشی مرتبط با موضوع 

این پژوهش پرداخته می‌شود.
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• مرتضوی و امینی )1394( در پژوهشی تحت عنوان »بررسی تأثیر میزان حساسیت و پاسخ‌دهی 	
ب��ه تغییرات فن��اوری بر موقعیت تجاری ش��رکت‌ها به بازنمایی میزان اثرگذاری حساس��یت و 
پاسخ‌دهی به تغییرات فناوری بر موقعیت و موفقیت تجاری آن‌ها پرداخته‌اند. نتایج حاکی از آن 
اس��ت که تأکیدات استراتژی‌های بازاریابی ش��رکت و پاسخ‌دهی به تغییرات فناوری بر موقعیت 
تجاری شرکت سامسونگ تأثیر مثبت مستقیم داشته، ضمن اینکه تأکید بازاریابی شرکت، عامل 

میانجی رابطه حساسیت نسبت به تغییرات فناوری و موقعیت تجاری شرکت سامسونگ است.
• س��ارکیز )2011( در پژوهش��ی تحت عن��وان »درک پیوند میان فرصت‌طلب��ی فناورانه، تأکید 	

بازاریابی و عملکرد ش��رکت: دلالتی برای تعاملات B2B” بیان می‌کند که فرصت‌طلبی فناورانه 
پیامد مثبت و قوی بر س��نجه‌های اصلی عملکرد شرکت مثل فروش شرکت، ارزش بازار و سود 
شرکت دارد. همچنین، تأکید بازاریابی نیز فرایندی را فراهم می‌کند که از طریق آن فرصت‌طلبی 
فناورانه، دستیابی به عملکرد شرکت را رقم می‌زند که این پیامد در بازارهای B2B خیلی مهم‌تر 

و برجسته‌تر نسبت به B2C است.
• سرینیواسان )2001( در پژوهش��ی تحت عنوان “فرصت‌طلبی فناورانه و اتخاذ فناوری بنیادی: 	

کارب��رد در تجارت الکترونیک” به چرایی اتخاذ فناوری‌های بنیادی به‌منظور تغییر در مدل‌های 
کس��ب‌وکار شرکت‌ها پرداخته اس��ت. در این مطالعه ابتدا نقش فرصت‌طلبی فناورانه در تطبیق 
نفوذی بررس��ی ش��ده اس��ت و س��پس بر دروندادهای فرصت‌طلبی فناورانه به‌منظور تش��ریح 
فرصت‌طلبی برخی ش��رکت‌ها نس��بت به برخی دیگر تمرکز گردیده است. نتایج نشان می‌دهد 
فرصت‌طلبی فناورانه تفس��یری تدریجی معنادار از انطباق فناوری در ساختارهای موجود فراهم 
می‌کن��د. همچنین فرصت‌طلبی فناورانه، ظرفیتی اس��ت که س��ازمان‌ها از طریق آن می‌توانند 
به‌وس��یله عهده‌داری فعالیت‌های ویژه مثل تمرکز بر آینده، حمایت مدیران عالی از فناوری‌های 
جدید و فرهنگ تعامل‌گرایانه مبتنی بر ساختارهای سازمانی موقت و کمتر سلسله مراتبی، خود 

را توسعه دهند.
• کاتیلا و مانگ1 )2004( در پژوهشی تحت عنوان "بهره‌برداری از فرصت‌های فناورانه: زمان‌بندی 	

همکاری‌ها" اشاره می‌کنند که شرکت‌هایی با فناوری‌های پیشرفته که فرصت‌های فناوری جدید 
را کش��ف می‌کنند ب��ا دو تصمیم حیاتی مواجه‌اند: آی��ا و چه زمان باید در بهره‌ب��رداری از این 

1 . Katila & Mang
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فرصت‌ها همکاری کرد؟ نتایج این پژوهش که از بررس��ی 86 پروژه توس��عه محصول زیس��تی 
دارویی حاصل شده است نشان می‌دهد که عواملی که عدم اطمینان‌های سرشکن‌شده را در این 
پروژه‌ها کاهش می‌دهد مثل حق بهره‌مندی محفوظ و انحصاری، میزان بالای تحقیق و توسعه 
اکتشافی، تجربه‌های همکاری قبلی شرکا و زیرساخت‌های حمایتی در صنعت، می‌تواند سرعت 

همکاری را بالا ببرد.
• نیت��و و کیویدو1 )2005( در پژوهش��ی تحت عن��وان "ظرفیت جاذب، فرصت‌طلب��ی فناورانه، 	

س��رریزهای دانشی و تلاش‌های نوآورانه" به بررسی روابط بین این متغیرها در کل 406 شرکت 
تولیدکننده اسپانیایی متمرکز بر فعالیت‌های نوآور پرداخته است. نتایج، رابطه مثبت موجود بین 

فرصت‌طلبی فناورانه و امور نوآورانه را در این شرکت‌ها مورد تأیید قرار می‌دهد.

مدل مفهومی پژوهش

ش��رکت‌هایی که از نظر فنی فرصت‌طلب هستند با استفاده از منابع خود جهت ایجاد نوآوری‌های مرز 
شکن، بازارها به‌ویژه بازارهایی که محصولات آن‌ها در آن رقابت نمی‌کند را به‌طور فعال مورد پایش قرار 
می‌دهند؛ این امر شیوه انجام کسب‌وکار شرکت‌ها را تغییر خواهد داد )سرینیواسان و همکاران، 2002(. 
مدیران در این شرکت‌ها فعالانه در جستجوی اطلاعات، دانش، علائم، روندها و سایر نشانه‌هایی هستند 
که می‌تواند در بازار مزیت خلق کند )سارکیز، 2011(. در واقع این شرکت‌ها به کمک قابلیت حساسیت 
نس��بت به فناوری و قابلیت پاس��خ‌دهی به فناوری، فرایندها و سیس��تم‌هایی را توسعه می‌دهند که به 
آن‌ها این امکان را می‌دهد تا در حل مشترک مسئله، اجرا و توسعه نمونه اولیه )محصول(، جذب و وارد 
کردن دانش فنی در خارج از سازمان درگیر شوند، دروندادها را به شیوه‌ای مؤثر و کارا به برونداد تبدیل 
کنند و بنابراین بدون این‌که هزینه‌ها و یا زمان بیش‌ازحدی را صرف کرده یا دچار اختلالات سازمانی یا 
زیان‌های عملکردی شوند، انتظارات متنوع و فزاینده بازار را برآورده سازند. ازاین‌رو، شرکت‌ها با کشف 
و تش��خیص فرصت‌ه��ای فناورانه می‌توانند در جهت ایجاد نوآوری گام‌های اساس��ی بردارند )جعفری 
سنگری و همکاران، 1393( و به ابزاری برای توسعه و فروش محصولات و خدماتی که برای مشتریان 
هدف ارزش��مند است، مجهز شوند. همان‌طور که هانت2 )1999( بیان می‌کند این نوآوری‌ها می‌تواند 
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مقدمه وفاداری مش��تری باش��د. موضوعی که فرودی1 و همکاران )2016( نیز در پژوهشی دیگر آن را 
مورد تأیید قرار دادند و بیان کردند که نوآوری ابزار مهمی برای کسب وفاداری مشتریان است.

فرصت‌طلبی فناورانه به شرکت‌ها اجازه می‌دهد که به‌روز باقی بمانند، به تغییرات در سبک مشتری، 
ادراکات و گرایش‌های مش��تری توجه نش��ان داده، با تغییرات بازار همگام باشند، برای مشتری ایجاد 
ارزش کرده و درنهایت باعث وفاداری مش��تری به شرکت ش��وند. مشتری وفادار از آنجا که ارزش‌های 
منحصر به فردی را در محصولات یک برند در مقایس��ه با گزینه‌های جایگزین می‌بیند ؛ ممکن اس��ت 
پ��ول بیش��تری را نی��ز برای به دس��ت آوردن آن برند پرداخ��ت کند. رقبا ممکن اس��ت از محصول و 
فرایندها یا خدمات کپی‌برداری کنند ولی تغییر دیدگاه مشتریان جهت تغییر برند دشوار است )مشبکی 
و هم��کاران،1394(؛ بنابرای��ن با در نظر گرفتن دو مؤلف��ه وفاداری رفتاری، وفاداری نگرش��ی و ابعاد 

فرصت‌طلبی فناورانه می‌توان فرضیات اول تا چهارم پژوهش را به‌صورت زیر پیشنهاد کرد:

- فرضیه 1: میزان حساسیت نسبت به تغییرات فناورانه بر وفاداری رفتاری مشتری تأثیر معناداری 	
دارد.

- فرضیه 2: میزان حساسیت نسبت به تغییرات فناورانه بر وفاداری نگرشی مشتری تأثیر معناداری 	
دارد.

- فرضیه 3: پاسخ‌دهی به تغییرات فناورانه بر وفاداری رفتاری مشتری تأثیر معناداری دارد.	
- فرضیه 4: پاسخ‌دهی به تغییرات فناورانه بر وفاداری نگرشی مشتری تأثیر معناداری دارد.	

شرکت‌ها در بازار به دنبال سود هستند. درک و واکنش به تغییرات فناورانه )فرصت‌طلبی فناورانه( 
یکی از راه‌های بالقوه کس��ب س��ود رقابتی توسط شرکت‌ها اس��ت. در نتیجه شرکت‌هایی که ازلحاظ 
درک ش��رایط از دیگر شرکت‌ها قوی‌تر باشند به یکی از پیشگامان صنعت خود تبدیل می‌شوند که به 
پیش��رفت‌های فناورانه توجه دارند. پیشرفت‌هایی که ممکن اس��ت بر کسب‌وکار آن‌ها تأثیرگذار باشد 
)جعفری سنگری و همکاران، 1393(. همان‌طور که در قسمت قبل بیان شد یکی از این تأثیرات ایجاد 
وفاداری در مشتری است. از طرف دیگر به علت رقابت شدید در بسیاری از بازارها، مصرف‌کنندگان از 
ارائه محصول مشابه اشباع شده و از پیام‌های بازاریابی متناقض خسته شده‌اند. مصرف‌کنندگان به دنبال 
این هس��تند تا ریس��ک‌ها را کاهش داده و لذا به دنبال روش‌هایی جهت ساده کردن تصمیمات خرید 

1 . Foroudi
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خود می‌باش��ند؛ یکی از این روش‌ها برندهاست. در محیط بازار بسیار پیچیده، برندها یک راه میانبر را 
در فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کنن��ده به وجود می‌آورند. به‌این‌ترتیب، خریداران می‌توانند با اعتماد و 
اطمینان کافی محصولات موردنیاز خود را خریداری کنند )وظیفه دوست و همکاران، 1389(. در واقع 
ذهنیت مثبت در مش��تریان نس��بت به محصولات یا خدمات یک برند، باعث ایجاد این مزیت رقابتی 
در آن‌ها می‌ش��ود که تولیدکننده قصد ورود ب��ه بازارهای جدید یا ارائه محصولات یا خدمات جدیدی 
دارد؛ بنابراین به سهولت توانایی برقراری ارتباط با مشتری را پیدا می‌کند و مشتری نیز راحت‌تر درباره 
محصول یا خدمات جدید تصمیم خواهد گرفت )س��عید نیا و همکاران، 1387(. هنگامی‌که یک برند 
انتظارات مش��تریان را برآورده می‌کند احس��اس امنیتی در او ایجاد می‌شود که اعتماد به برند نام دارد 
)دل��گادو و مون��وارا1، 2001(؛ بنابراین اعتماد یکی از مهم‌ترین متغیرها در ایجاد روابط طولانی‌مدت با 
مش��تریان )مانند وفاداری به برند( است )ریچارلد و شفر2، 2000(. تیلور و همکاران )2004( دریافتند 
نقش اعتماد در تجربه وفاداری مصرف‌کنندگان معنادار است. آن‌ها بیان کردند اعتماد به برند یکی از 
مهم‌ترین عوامل مؤثر بر وفاداری است؛ بنابراین می‌توان گفت که اعتماد به برند اثر معناداری بر وفاداری 
رفتاری و نگرشی دارد. چادهوری و هالبورک3 )2001( نیز بیان کردند که اعتماد به برند تأثیر مستقیم 

و مثبتی بر وفاداری خرید و وفاداری نگرشی دارد.
با توجه به مطالب فوق، برای این‌که بتوان به درک بهتری از نقش اعتماد به برند در ش��کل‌گیری 
وفاداری رسید، این متغیر هم به‌عنوان یک متغیر تعدیل گر و هم یک متغیر میانجی لحاظ شده است. 

لذا ادامه فرضیات بدین‌صورت استنتاج می‌شود:

فرضیات میانجی:

- فرضیه 5: اعتماد به برند بر وفاداری رفتاری مشتری تأثیر معناداری دارد.	
- فرضیه 6: اعتماد به برند بر وفاداری نگرشی مشتری تأثیر معناداری دارد.	
- فرضیه 7: میزان حساسیت نسبت به تغییرات فناورانه از طریق اعتماد به برند بر وفاداری رفتاری 	

مشتری تأثیر معناداری دارد.
- فرضیه 8: میزان حساسیت نسبت به تغییرات فناورانه از طریق اعتماد به برند بر وفاداری نگرشی 	

1 . Delgado & Munuera
2 . Reichheld, Schefter
3 . Chaudhuri, Morris
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مشتری تأثیر معناداری دارد.
- فرضیه 9: پاس��خ‌دهی به تغییرات فناورانه از طریق اعتماد به برند بر وفاداری رفتاری مش��تری 	

تأثیر معناداری دارد.
- فرضیه 10: پاس��خ‌دهی به تغییرات فناورانه از طریق اعتماد به برند بر وفاداری نگرشی مشتری 	

تأثیر معناداری دارد.

فرضیات تعدیل گر:
- فرضیه 11: اعتماد به برند رابطه بین حساس��یت نسبت به تغییرات فناورانه و وفاداری رفتاری 	

مشتری را تعدیل می‌کند.
- فرضیه 12: اعتماد به برند رابطه بین حساس��یت نسبت به تغییرات فناورانه و وفاداری نگرشی 	

مشتری را تعدیل می‌کند.
- فرضیه 13: اعتماد به برند رابطه بین پاسخ‌دهی به تغییرات فناورانه و وفاداری رفتاری مشتری 	

را تعدیل می‌کند.
- فرضیه 14: اعتماد به برند رابطه بین پاسخ‌دهی به تغییرات فناورانه و وفاداری نگرشی مشتری 	

را تعدیل می‌کند.
بنابراین به‌صورت کلی مدل مفهومی و روابط بین متغیرهای پژوهش را می‌توان در قالب ش��کل 1 

نشان داد.

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش
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 روش‌شناسی پژوهش
 پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، پيمايش��ي-تحلیلی و مبتنی بر تحلیل ماتریس 
کوواریان��س با اس��تفاده از روش مدل‌یابی معادلات س��اختاری بوده كه در ط��ی مراحل اجرای آن به 
دنب��ال توصيف روابط بین متغیرهای ابعاد فرصت‌طلبی فناورانه، اعتماد به برند و ابعاد وفاداری به برند 
اس��ت. جهت سنجش این ارتباط، پرسش��نامه جندقی و همکاران1 )2011( برای اندازه‌گیری وفاداری 
به برند، پرسش��نامه پژوهش دنگ و همکاران2 )2010( برای اندازه‌گیری اعتماد به برند و پرسش��نامه 
پژوه��ش مرتضوی و امینی )1394( برای اندازه‌گیری فرصت‌طلبی فناورانه مورد اقتباس قرار گرفت و 
پرسش��نامه‌ای با مقیاس لیکرت پنج گزینه‌ای روي پيوس��تار كاملًا مخالف تا كاملًا موافق طراحی شد. 
روایی پرسشنامه توسط صاحب‌نظران دانشگاهی و همچنین با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی و 
پایایی آن با آلفای کرونباخ از داده‌های مقدماتی جمع‌آوری شده به حجم 30 پرسشنامه مورد تأیید قرار 
گرفت. جدول 1، ضریب آلفای به‌دس��ت‌آمده از سؤالات پرسشنامه به تفکیک متغیرهای مدل پژوهش 

را نشان می‌دهد.

جدول 1 -محاسبه ضریب آلفای کرونباخ به تفکیک متغیرهای مدل پژوهش

آلفای کرونباخسؤالاتشاخص‌هاآلفای کرونباخسؤالاتشاخص‌ها

160/862-13وفاداری نگرشی70/700-5پاسخ‌دهی به تغییرات

40/741-1حساسیت به تغییرات
200/877-17وفاداری رفتاری

120/837-8اعتماد به برند

جامعه آماری، حجم نمونه و روش نمونه‌گیری
در این پژوهش کلیه جوانان دانشجوی دانشگاه فردوسی مشهد که از گوشی‌های برند سامسونگ برای 
تلفن همراه خود اس��تفاده می‌کنند، به‌عنوان جامعه آماری اس��تفاده شد. تعداد کل دانشجویان حدود 
21000 نفر بود ولی مش��خص نبود که چه تعداد از آن‌ها، از این برند اس��تفاده می‌کنند. نمونه آماری 
این مطالعه که بر اساس فرمول حجم نمونه کوکران برای جوامع نامعلوم محاسبه گردید، شامل 600 

1 . Jandaghi et al.
2 . Deng et al.
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نفر بود که با توجه به در دسترس بودن آن‌ها هنگام مراجعه به دانشکده‌های مختلف دانشگاه به‌صورت 
داوطلبانه انتخاب شدند.

یافته‌های پژوهش

توصیف آماری

 میانگین سنی پاسخ‌دهندگان 23 سال بود که 35 درصد از آن‌ها مرد و 65 درصد زن بودند؛ 68 درصد 
افراد دانش��جوی دوره کارشناسی و 22 درصد افراد دانشجوی دوره کارشناسی ارشد و 10 درصد افراد 
دانش��جوی دوره دکتری بودند. به لحاظ پراکندگی در بین دانشکده‌های دانشگاه، 17 درصد دانشکده 
مهندس��ی، 8 درصد دانشکده کش��اورزی، 5 درصد دانشکده داروس��ازی، 5 درصد دانشکده مهندسی 
ریاضی، 16 درصد دانش��کده علوم اداری، 4 درصد دانش��کده علوم، 11 درصد دانش��کده الهیات، 12 
درصد دانشکده علوم انسانی، 6 درصد دانشکده منابع طبیعی، 4 درصد علوم پزشکی و باقیمانده سایر 

دانشکده‌ها بودند.

بررسی مدل پژوهش
 به‌منظ��ور تجزیه‌وتحلیل داده‌های پژوهش، از روش دومرحله‌ای هالاند برای مدل‌یابی به روش حداقل 
مربعات جزئی اس��تفاده ش��ده است. مرحله اول شامل تعیین مدل اندازه‌گیری از طریق برآورد روایی و 
پایایی است و مرحله دوم شامل تعیین مدل ساختاری از طریق تحلیل شاخص‌های برازندگی، ضرایب 
تعیین و تحلیل مس��یر اس��ت. در هر یک از این مراحل از نرم‌افزار “اسمارت پی ال اس1" استفاده شده 

است.

مدل اندازه‌گیری پژوهش
 پیش از مدل‌سازی معادلات ساختاری به منظور آزمون فرضیات تحقیق، لازم است از طریق تکنیک 
تحلی��ل عاملی تأییدی، اعتبار ابزار س��نجش تایید گردد. ج��دول 2، نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای 

گویه‌های پرسشنامه را به تفکیک هر یک از ابعاد آن نشان می‌دهد.

1 . Smart PLS
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جدول 2-تحلیل عاملی پرسشنامه پژوهش

نتیجه t آماره بار عاملی گویه نتیجه t آماره بار عاملی گویه

معنادار 42/810 0/811 V11 معنادار 42/064 0/808 V01

معنادار 20/447 0/629 V12 معنادار 28/518 0/757 V02

معنادار 79/759 0/864 V13 معنادار 20/384 0/723 V03

معنادار 85/235 0/884 V14 معنادار 23/235 0/713 V04

معنادار 80/425 0/879 V15 معنادار 26/424 0/771 V05

معنادار 30/065 0/787 V16 معنادار 41/272 0/811 V06

معنادار 67/236 0/864 V17 معنادار 35/030 0/786 V07

معنادار 49/179 0/811 V18 معنادار 33/979 0/765 V08

معنادار 113/909 0/904 V19 معنادار 49/411 0/815 V09

معنادار 63/607 0/842 V20 معنادار 89/708 0/872 V10

بنابراین با توجه به جدول 2، که نتایج تحلیل عاملی گویه‌های پرسش��نامه را نش��ان می‌دهد، همه 
گویه‌ها در سطح تشخیص 0/05، دارای بار عاملی معنادار و بالای 0/5 هستند. لذا اعتبار همگرایی ابزار 

سنجش تائید می‌شود.

اعتبار افتراقی
 جدول 3، ماتریس همبستگی مؤلفه‌های اصلی مدل پژوهش را نشان می‌دهد. بر اساس این ماتریس از 
آنجا که همبستگی بین هر دو بعد مدل کمتر از جذر AVE در قطر اصلی ماتریس همبستگی است؛ 
بنابراین عدم همپوش��انی بین ابعاد مدل پژوهش در قالب اعتبار افتراقی نیز تائید می‌ش��ود؛ بنابراین با 

توجه به تأیید اعتبار همگرایی و اعتبار افتراقی، اعتبار سازه مدل مورد تائید واقع می‌شود.
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جدول 3- ماتریس همبستگی ابعاد اصلی مدل پژوهش

وفاداری رفتاری وفاداری نگرشی اعتماد به برند پاسخ‌دهی به 
تغییر

حساسیت به 
تغییر

- - - - 0/750 حساسیت به تغییر

- - - 0/790 0/647 پاسخ‌دهی به تغییر

- - 0/782 0/528 0/490 اعتماد به برند

- 0/842 0/716 0/413 0/446 وفاداری نگرشی

0/855 0/809 0/659 0/372 0/372 وفاداری رفتاری

برازش مدل ساختاری: پس از تحلیل و بررسی مدل اندازه‌گیری، در این قسمت به بررسی مدل 
س��اختاری پرداخته می‌ش��ود. در واقع، مرحله دوم در رویه هالاند بهره‌گیری از تحلیل مس��یر، ضریب 
تعیین و شاخص برازندگی مدل است. شکل 2، مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر مدل پژوهش 

را نشان می‌دهد.
ضریب تعیین: ضریب تعیین بیان‌کننده درصد تغییرات متغیر وابسته به‌وسیله متغیرهای مستقل 
اس��ت. با توجه به ش��کل 2، مدل پژوهش برآورد کننده حدود 53 درص��د از تغییرات متغیر وفاداری 
نگرشی، حدود 44 درصد از تغییرات متغیر وفاداری رفتاری و حدود 32 درصد از تغییرات متغیر اعتماد 

به برند است و مابقی آن‌ها عواملی هستند که در مدل در نظر گرفته نشده است.

شکل 2- مدل معادلات ساختاری
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شاخص برازندگی مدل
در این پژوهش دو ش��اخص برازندگی Q2 و ش��اخص نیکویی برازش )GoF( مورد سنجش قرار گرفت. جدول 

4 مقادیر این ش��اخص‌ها را برای متغیرهای وابس��ته پژوهش نشان می‌دهد. با توجه به مقدار این دو شاخص در 

این پژوهش، مدل پژوهش از برازندگی متوسطی در شاخص Q2 و از برازندگی قابل قبولی در شاخص نیکویی 

برازش برخوردار است.

جدول 4- شاخص‌های برازندگی مدل پژوهش

Q2 GoF

وفاداری نگرشی 0/373 0/611

وفاداری رفتاری 0/318 0/566

اعتماد به برند 0/188 0/439

آزمون فرضیه‌های پژوهش
بر اس��اس مدل نهایی برازش ش��ده معادله س��اختاری و معناداری آن )شکل 2(، همچنین با توجه به 
ضرایب رگرسیونی و آماره t که در جدول 5 آمده است، در مورد نتایج آزمون فرضیه‌ها می‌توان گفت:

• حساسیت نسبت به تغییرات فناورانه بر وفاداری رفتاری مشتریان اثر مستقیم ندارد.	
• حساس��یت نس��بت به تغییرات فناورانه با احتمال 95 درصد بر وفاداری نگرشی مشتری به‌طور 	

مستقیم اثرگذار است.
• پاسخ‌دهی به تغییرات فناورانه بر وفاداری رفتاری مشتری تأثیر مستقیم ندارد.	
• اثر پاسخ‌دهی به تغییرات فناورانه بر وفاداری نگرشی مشتری معنادار به دست نیامد.	
• اعتماد به برند بر وفاداری رفتاری مشتری به‌طور مستقیم اثرگذار است.	

تحلیل فرضیات میانجی‌گری با استفاده از آزمون بارون و کنی
طبق فرضیه‌های هفتم، هشتم، نهم و دهم اثر غیرمستقیم ابعاد فرصت‌طلبی فناورانه بر ابعاد وفاداری 
مش��تریان از طريق اعتماد به برند برابر اس��ت با حاصل‌ضرب اثر مس��تقيم هریک از ابعاد فرصت‌طلبی 
فناورانه بر اعتماد به برند و اثر مستقيم اعتماد به برند بر ابعاد وفاداری به برند که نتایج آن در ردیف‌های 
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7 تا 10 جدول 5، قابل مشاهده است.
با توجه به معناداری این ضرایب در س��طح تش��خیص 0/05، می‌ت��وان نتیجه گرفت که هر چهار 
فرضیه میانجی‌گری پژوهش مورد تأیید قرار می‌گیرد؛ که این میانجی‌گری در رابطه با متغیر حساسیت 
با توجه به معناداری اثر مستقیم آن بر ابعاد وفاداری جزئی است ولی در رابطه متغیر پاسخ‌دهی با توجه 

به عدم معناداری اثر مستقیم آن بر ابعاد وفاداری کامل است.

تحلیل فرضیات تعدیل‌گر
 در بررس��ي اثرات تعدیل‌گری فرضیه‌های یازدهم، دوازدهم، س��یزدهم و چهاردهم پژوهش در سطح 
تشخیص 0/05 معنادار نشد. جدول 5 خلاصه‌ای از نتایج آزمون فرضیه‌های پژوهش را نشان می‌دهد.

جدول 5- خلاصه نتایج آزمون فرضیه‌های پژوهش

نتيجهtضريب رگرسیونیمسير مستقيمفرضیه

رد0/040/269-حساسیت به تغییرات  وفاداری رفتاری1

تأیید0/1433/553حساسیت به تغییرات  وفاداری نگرشی2

رد0/0030/022-پاسخ‌دهی به تغییرات  وفاداری رفتاری3

رد0/1421/030-پاسخ‌دهی به تغییرات  وفاداری نگرشی4

تأیید0/4963/325اعتماد به برند  وفاداری رفتاری5

تأیید0/5232/900اعتماد به برند  وفاداری نگرشی6

ضریب مسیر غیرمستقیم
غیرمستقیم

تأیید1/96>0/126حساسیت به تغییرات  اعتماد به برند  وفاداری رفتاری7

تأیید1/96>0/133حساسیت به تغییرات  اعتماد به برند  وفاداری نگرشی8

تأیید1/96>0/180پاسخ‌دهی به تغییرات  اعتماد به برند  وفاداری رفتاری9

تأیید1/96>0/189پاسخ‌دهی به تغییرات  اعتماد به برند  وفاداری نگرشی10
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نتيجهtضريب رگرسیونیمسير مستقيمفرضیه

ضريب متغیر اثر تعدیل‌گری اعتماد به برند در روابط زیر
تعاملی

رد0/2100/702حساسیت به تغییرات  وفاداری رفتاری11

رد0/0140/322حساسیت به تغییرات  وفاداری نگرشی12

رد0/0070/026-پاسخ‌دهی به تغییرات  وفاداری رفتاری13

رد0/2270/854پاسخ‌دهی به تغییرات  وفاداری نگرشی14

نتیجه‌گیری
این پژوهش با هدف بررسی نقش اعتماد به برند در رابطه بین فرصت‌طلبی فناورانه و وفاداری مشتری 
بنا نهاده ش��د. نتایج تحلیل فرضیه‌های پژوهش نش��ان داد که اعتماد به برند بدون نقش تعدیل‌گری، 
روابط بین ابعاد متغیر فرصت‌طلبی فناورانه )حساس��یت نس��بت به تغییرات فناوری و پاس��خ‌دهی به 
تغییرات فناوری( و ابعاد متغیر وفاداری مش��تری )وفاداری نگرشی و رفتاری( را میانجی‌گری می‌کند. 
برخلاف نتیجه آزمون فرضیه نخست پژوهش که اثر مستقیم حساسیت نسبت به تغییرات فناوری بر 
وفاداری رفتاری را تأیید نکرد، طبق نتیجه آزمون فرضیه دوم که حساسیت نسبت به تغییرات فناوری 
را به‌عنوان عامل اثرگذار مس��تقیم بر وفاداری نگرشی معرفی می‌کند، پیشتازی حساسیت‌های شرکت 
نس��بت به توس��عه فناوری محصولات خود و توان اثرگذاری آن‌ها بر تحولات بازار و تغییرات فناوری و 
س��رعت آگاهی یافتن آن‌ها از این تغییرات، نگرش مثبتی در مش��تریان به وجود خواهد آورد تا آن‌ها 
محصولات ش��رکت را به‌عنوان اولین و بهترین انتخاب خود قلمداد نمایند و در زمره مش��تریان وفادار 
حتی حاضر به پرداخت‌های بیش��تری نیز برای آن محصولات باشند. موضوعی که مشبکی و همکاران 

)1394( نیز در پژوهش خود به‌نوعی آن را تأیید می‌کنند.
به‌جز بعُد حساسیت نسبت به تغییرات فناوری که اثر مستقیمی بر وفاداری نگرشی ایجاد می‌کند، 
پاسخ‌دهی به تغییرات فناوری مطابق با نتیجه آزمون فرضیه‌های سوم و چهارم پژوهش ، اثر مستقیمی 
بر وفاداری رفتاری و نگرشی ندارد. بلکه اثرگذاری آن به‌صورت غیرمستقیم و از طریق متغیر اعتماد به 
برند مطابق با نتیجه آزمون فرضیه‌های پنجم و ششم پژوهش صورت می‌گیرد. به عبارتی در این بازار، 
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اس��تفاده‌کنندگان از گوش��ی‌های تلفن همراه به دنبال این هستند تا ریسک‌ها را کاهش دهند و لذا به 
دنبال روش‌ها و میانبرهای ذهنی جهت ساده کردن تصمیمات خرید خود می‌باشند. این میانبر همان 
اعتماد به برند اس��ت. بنابراین حساسیت و پاس��خ‌دهی شرکت به تغییرات فناوری در صورتی می‌تواند 

در مشتریان گوشی همراه ایجاد وفاداری نماید که قبل از آن سبب ایجاد اعتماد در آن‌ها شده باشد.
در واقع تولیدکنندگان گوش��ی تلفن همراه اگر قصد ورود به بازارهای جدید یا ارائه محصولات یا 
خدمات جدیدی را دارند و به دنبال ایجاد روابط طولانی‌مدت با مش��تریان هستند باید نخست در وی 
ذهنیت مثبت ایجاد کرده و اعتماد مش��تری را جلب نمایند. همان‌طور که نتایج این پژوهش هم‌راستا 
با نتایج پژوهش تیلور و همکاران )2004(، چادهوری و هالبورک )2001( و ریچارلد و ش��فر )2000( 
نشان می‌دهد، این اعتماد می‌تواند باعث وفاداری نگرشی و رفتاری در مشتریان شود. مورگان و هانت 
)1994( و رحیم‌نیا و لطفی )1394( نیز اذعان دارند که اعتماد به برند منجر به وفاداری می‌گردد؛ زیرا 

اعتماد روابطی را شکل می‌دهد که بسیار با ارزش است.
در مجموع، آنچه از نتایج این پژوهش برمی‌آید آن است که هوشیاری شرکت‌ها پیرامون تغییرات 
فناوری در محیط تجاری‌ش��ان به عبارتی قابلیت فرصت‌طلبی فناوری ش��رکت‌ها، ظرفیتی اس��ت که 
می‌تواند مزیت رقابتی پایدار برای آن‌ها حاصل نماید. ایجاد چنین ظرفیتی نیاز به حمایت مدیران عالی 
شرکت‌ها دارد تا بتوان با سرمایه‌گذاری‌های به‌موقع بر روی این منبع راهبردی سازمانی، زمینه استفاده 
مؤثر از آن را فراهم آورد. بنابراین به‌طور خاص پیش��نهاد می‌ش��ود ش��رکت‌ها با توجه به ظرفیت‌های 
خود و با تقویت آن در راستای توسعه‌ی فناوری، سعی در پیشتاز بودن در بازار داشته باشند تا بتوانند 
بر معادلات محیط کس��ب‌وکار خود توان اثرگذاری داش��ته و پاسخگوی علایق و نیازمندی‌ها مشتری 
باشند. لذا باید به‌طور فعالانه اطلاعات مربوطه را رصد نمایند و به‌سرعت از تغییرات و جهت‌گیری‌های 
راهبردی آن آگاهی یابند و هوشیارانه نظام عملکردی خود را در بازار با این تغییرات انطباق دهند و در 
راستای آن، برآوردن انتظارات مشتریان، جلب اعتماد آن‌ها، تأمین نیازها و تضمین تحقق رضایت آن‌ها 
سرلوحه کلیه اقدامات بازاریابی شرکت‌ها قرار گیرد. چراکه مشتری درصورتی‌که به توانایی برند در انجام 

وظایف اعلام‌شده‌اش اعتماد داشته باشد، اقدام به خرید و تکرار آن خواهد کرد.
همچنین، نتایج این پژوهش اشارات صریحی برای مدیران شرکت‌ها و مدیران بازاریابی شرکت‌های 
فعال در بازار گوش��ی تلفن همراه ازجمله ش��رکت سامس��ونگ دارد. آن‌ها بای��د جهت تقویت قابلیت 
فرصت‌طلبی خود به‌طور پیوس��ته اطلاعات مرتبط با تهدیدها و فرصت‌های فناورانه بالقوه را از طریق 
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جلس��ات رسمی با فروش��ندگان، نش��ریات تجاری و از رقبایی که اطلاعات را در همایش‌های تجاری 
و جلس��ات صنعتی به اش��تراک می‌گذارند، جمع‌آوری نمایند. بعلاوه، سیس��تم‌ها و زیرساخت‌هایی را 
به‌منظ��ور فهم اطلاعات رس��یده پیرامون فناوری‌های جدید، فراهم نمایند؛ ام��ا باید از این نکته غافل 
نشوند که صرف سرمایه‌گذاری بر روی فرصت‌طلبی فناورانه و ارائه مدل‌ها جدید و متنوع از گوشی‌های 
همراه نمی‌تواند باعث وفاداری مش��تریان این محصول در بازار پررقابت گوش��ی‌های همراه گردد. بلکه 
آن‌ها باید بر روی ایجاد اعتماد در مش��تری نس��بت به برند تمرکز کرده و در شکل‌دهی ذهنیت مثبت 
در آن‌ها تلاش کنند. در این راستا ضمن شناسایی انتظارات مشتریان از محصول مورد علاقه خود، به 
تأمین نیازها و خواسته‌های آن‌ها و تضمین رضایت‌مندی آن‌ها نسبت به آن اقدام نمایند و کاستی‌های 
احتمالی را به ش��یوه‌های مناس��ب جبران نمایند تا بتوانند اعتماد مش��تریان را نسبت به فرصت‌طلبی 

فناورانه برند خود جلب نمایند.

پیشنهادهایی برای پژوهش‌های آتی
پژوهش حاضر موضوع فرصت‌طلبی فناورانه را تنها در حوزه صنعت گوش��ی تلفن همراه مورد بحث و 
بررس��ی قرار داد. این در حالی است که صنایع مختلف ممکن است شرایط متفاوتی را نسبت به نتایج 
فرصت‌طلبی فناورانه بر وفاداری مش��تری تجربه کرده باش��ند. بنابراین مقایس��ه نتایج این پژوهش با 
پژوهش‌هایی که در صنایع دیگر انجام ش��ده باش��د، بر قوت یافته‌های آن می‌افزاید. همچنین از نظر 
مکانی، داده‌های این پژوهش متعلق به حوزه جغرافیایی شهر مشهد و دانشجویان یک دانشگاه آن است. 

ممکن است در سایر شهرهای کشور و سایر گروه‌های اجتماعی نتایج متفاوتی حاصل شود.
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