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 :چکیده

 هايسال در كوچك هايبنگاه بالایي از كشورها، درصد اقتصادي توسعه در متوسط و كوچك كارهاي و كسب علیرغم نقش محوري

 به سرمایه نیاز و تغییر حال در فناوري به زیاد وابستگي دلیل به برتر هايفناوري شوند. در حوزهمي مواجه شكست با تأسیس اولیه

هاي فناور بخش مهمي از مخاطبین هستند. با درنظر گرفتن این موضوع كه شركت رودشوارتري روبه یتوضع با هابنگاه بالا، اولیه

یابد. پژوهشگران همواره درصدد شناسایي ها اهمیت بیشتري ميدهد، بررسي این شركتبنیان را تشكیل ميهاي دانشموضوع شركت

به عنوان یكي  بازاریابي هايمهارت و دانش هاي صورت گرفته ضعفپژوهشها بوده اند. در بیشتر عوامل موفقیت یا شكست این شركت

هاي كوچك شركت بازاریابي موثر در موفقیت هايرو، مؤلفهدر پژوهش پییش معرفي شده است. هاشركت شكست این از دو علت اصلي

اي كه با این هدف، تأثیر چهار مؤلفه رفت.و متوسط مستقر در مراكز رشد پارک علم و فناوري خراسان مورد بررسي و آزمون قرار گ

هاي سازي و جایگاه منحصر به فرد، به عنوان مؤلفهها بودند شامل تمركز، تصویر ذهني مثبت، شبكهداراي بیشترین تكرار در پژوهش

هاي وزارت نامهابق با آئینها كه مطهاي موفقیت این شركتها روي شاخصها مورد شناسایي قرار گرفت و این مؤلفهبازاریابي این شركت

علوم، تحقیقات و فناوري، شامل سه شاخص رشد علمي و فناوري، رشد مالي و اقتصادي و همچنین رشد سازماني هستند، آزمون شدند. 

و  دهد كه تمركز از طریق تأثیر بر شاخص رشد علمي، نشان ميPLSهاي آماري با استفاده از نرم افزار آماري نتایج بررسي آزمون

گذارد، جایگاه منحصر به فرد تنها از طریق ارتباط با شاخص علمي و ها تأثیر ميفناوري و شاخص سازماني، روي موفقیت این شركت

 سازي با تأثیر بر شاخص علمي و فناوري، موفقیتفناوري، تصویر ذهني مثبت از تأثیر بر شاخص مالي و اقتصادي و سازماني و شبكه

 گردند.سط فناوري محور را موجب ميهاي كوچك و متوشركت
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 مقدمه

 رشد و چگونگي و میزان به آتي هايدهه در هاموفقیت ملت

محصولات  و پژوهشي علمي، مناسبات در هاتأثیر آن

و فناوري به شكل  داشت خواهد بستگي هااستراتژیك آن

هاي پیشرفت و اي به عنوان لازمه بهبود در برنامهگسترده

توسعه جهت دستیابي به استانداردهاي بالاي زندگي، به ویژه 

ها نقش در كشورهاي درحال توسعه كه رشد صنعتي در آن

ور )طالبي، ثنائي پ نماید، پذیرفته شده استمهمي را ایفا مي

هاي كوچك و (. در این میان شركت1932و حیدري، 

متوسط به واسطه این كه یكي از عوامل اصلي رشد و توسعه 

)آذر،  اندها قرارگرفتهشوند، مورد توجه دولتمحسوب مي

(. هر اندازه كه رشد صنایع بزرگ 1931صادقي و كردنائیج، 

تر ها پررنگ SMEرو به كاهش است به همان میزان نقش 

 آمار تحلیل (. مطابق0210، 1)لي، شین و پارک شودمي

 بیشتر برابر 14 تا 13 و متوسط، كوچك يهاشركت جهاني

 حق تولید كاركنانشان، نسبت به بزرگ، يهاشركت از

 این استخدام در كشور متخصصان % 41دارند و اختراع

 (. در ایالات1932هستند )رضواني و همكاران،  هاشركت

متحده آمریكا، تجزیه و تحلیل انجام شده در خصوص اشتغال 

از  %61د كه دهمينشان  0221و مارچ  1330بین سپتامبر 

یي با نیروي كاري زیر هاشركتشغل هاي جدید به وسیله 

(. 0223اند )والش و لیپینسكي، نفر كارمند، ایجاد شده 122

وم از كسب و كارها و دو س %33در اتحادیه اروپا نیز 

ي كوچك و متوسط بوده هاشركتها ناشي از وجود استخدام

و به عنوان موتور محركه رشد و توسعه اقتصادي در اروپا 

 وجود این با (.0212، 0ند )گلیكا و ایورزشوميمحسوب 

 تأسیس اولیه هايسال در كوچك هايبنگاه بالایي از درصد

 هايريفناو در حوزه میان این در شوند.مي مواجه شكست با

 هم و تغییر حال در فناوري به زیاد وابستگي دلیل به برتر

 دشوارتري وضعیت با هابنگاه بالا، اولیه به سرمایه نیاز چنین

 نقش گذشته مطالعات اینكه عین هستند. در رو روبه

پیشرفت  در را محورفناوري متوسط و كوچك هايشركت

 بازاریابي د،دانمي پراهمیت نوآور محصولات ارائه و اقتصاد

 ضعف داند.زیادي مي عوامل از متأثر و محدود بسیار را هاآن

 این اكثر شكست به منجر بازاریابي هايمهارت و دانش

                                                           
1. Lee, Shin, & Park 
0. Gliga & Evers 

 بر بیشتر تمركز ها گونه شركت این در .شودمي هاشركت

 و بخش است اندک بازاریابي تجربه است، محصول تولید

 هابنگاه این ارد.ند توجهي بهتر محصول توسعه به بازاریابي

 نامشخص كاربردهاي نگرفته، هنوز شكل كه جدید بازار با

مواجه هستند  سازي المللي بین به فوري نیاز غالباً و فناوري

این پژوهش با هدف  (.1931)آذر ، صادقي و كردنائیج، 

ي هاشركتثر در موفقیت بازاریابي ؤشناسایي عوامل م

كارهاي بازاریابي با فناوري محور و تبیین رابطه بین راه

بندي این عوامل ي فناوري محور و اولویتهاشركتموفقیت 

هاي بازاریابي تمركز، تصویر مؤلفه صورت پذیرفته است.

ذهني مثبت، جایگاه منحصر به فرد و شبكه سازي به عنوان 

 يهاشركتمتغیرهاي مستقل این پژوهش و ابعاد موفقیت 

سه شاخص رشد  كوچك و متوسط فناوري محور در قالب

علمي و فناوري، رشد مالي و اقتصادي و رشد سازماني، 

 اند. متغیرهاي وابسته این تحقیق شناسایي شده

 

 مفاهیم، مبانی و دیدگاه های نظری

 متوسط و كوچك يهاشركت به پیشرفته كشورهاي در

 این اقتصاد در نقش اساسي زیرا شودمي داده بسیار اهمیت

(. امروزه 0223، 9لیپینسكي دارند )والش و كشورها

ي كوچك و متوسط به عنوان موتور اقتصادي رشد هاشركت

ند. هر اندازه كه رشد صنایع شوميو اشتغال در نظر گرفته 

ها  SMEبزرگ رو به كاهش است به همان میزان نقش 

(. در ایران 0210شود )لي، شین و پارک، تر ميپررنگ

تعداد كاركنان را در سازمان صنایع كوچك و متوسط، معیار 

هاي ایران مبنا قرار داده است. بنابراین تعریف،  SMEتعریف 

هاي نفر شاغل باشند بنگاه 12هایي كه داراي كمتر از بنگاه

شوند نفر، متوسط تلقي مي 122تا  12كوچك و بین 

(. توجه به این نكته ضروري است 1911)احمدي و همكاران، 

 هايتر بنگاهسخه كوچكهاي كوچك و متوسط نكه بنگاه

ها گیري آنبزرگ نیستند. احتیاجات و فرآیندهاي تصمیم

هاي بزرگ تفاوت داشته و رشدشان طور معناداري با بنگاهبه

 (. 0210تر از آن هاست )لي و همكاران، سریع

 ویژگی کسب و کارهای کوچک و متوسط 

در توسعه  هاي كوچك و متوسطاز منظر اهمیت بنگاه

9 Walsh & Lipinski  
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توان گفت، امروزه در بسیاري كشورهاي تازه مي اقتصادي

یافته نظیر هند، كره جنوبي و مالزي، آنچه روند توسعه

ها را تسریع بخشیده، توسعه كسب و كارهاي كوچك پیشرفت

 ها كه در واقع زمینهاین بنگاهباشد. توسعه ها ميو متوسط آن

مشاركت عامه مردم را در توسعه اقتصادي كشور میسر 

ترین و شاید ضروري ترین زیربناهاي سازند، از اساسيمي

هم ها سهاي اقتصادي است. این گروه از بنگاهتوسعه در بخش

سزایي در تبدیل اقتصاد به اقتصاد رقابتي، پویا، مبتني بر به

دانش و نیز توانایي رشد مداوم، ایجاد شغل و تحكیم اقتصاد 

كارهاي  (. كسب و1911را دارند )احمدي و همكاران، 

نظران كوچك و متوسط از تعریف واحدي در میان صاحب

( تعریفي 0212) 1. مك گراث و اوتوليباشدبرخوردار نمي

اشد هایي مي بكه شامل ویژگي ها ارائه دادهكیفي از این بنگاه

كه در بیشتر تعاریف دانشگاهي آمده است. این تعریف بیان 

حداقل دو  دارد كه یك شركت كوچك و متوسط دارايمي

ویژگي از چهار مشخصه مدیریت مستقل شركت به روش 

تأمین سرمایه توسط مدیر یا مالك، حوزه عملكردها  شخصي،

عمدتاً محلي، كوچك بودن اندازه نسبي شركت مورد نظر در 

 ترین واحدهاي فعال در آن زمینه است.مقایسه با بزرگ

 دهاي خاص خوهاي كوچك و متوسط ویژگيبنابراین شركت

نده كنرا دارند كه بر طریقه عملكردشان مؤثر بوده و تعیین

ها شامل تنوع، هاست. این ویژگيهاي آنها و نگرانيمشغله

مقیاس كوچك، شخصیت، استقلال و همچنین عدم 

 ها،فرصت تر سریع اطمینان، نوآوري و تكامل است. تشخیص

 در سهولت و نوآوري مرحله اجراي در بیشتر پذیري انعطاف

 از اجتناب نوآورانه، هايفعالیت براي كاركنان انگیزش

 مزیت بازار تطبیق با تغییرات در توانایي و بوروكراسي

كنند مي ایجاد كوچك هايبنگاه در نوآوري براي را بیشتري

(، اما با توجه به این كه تأمین منابع 1913)فكور و انصاري، 

 دولت ودشوار است، نقش  هاشركتمالي براي بیشتر این 

تأمین مالي از خارج از شركت در ایجاد فرصت كسب و كار و 

رسد )ابوالراب، یین و هاي نوآورانه حیاتي به نظر ميفعالیت

كه  باورند این بر محققان از بسیاري (.0210، 0ویلیامز

                                                           
1 McGrath &O'Toole 
0 Abulrub, Yin & Williams 

9 Burgelman, Christensen and Wheelwright 

 هستند هاشركت از متفاوتي نوع محور، فناوري يهاشركت

 هاركتش با دیگر خصوصیات و جهات از بسیاري كه

 تأكید كه دارند اذعان همگي محققان این، وجود با .متفاوتند

است )رضواني  نوآوري و فناوري هاي بر فعالیت هاشركت این

هاي اما باید قبل از شناخت ویژگي .(1932و همكاران، 

ي كوچك و متوسط فناوري محور، بهتر است هاشركت

یف زیادي تعار تعریفي از فناوري و مفهوم آن داشته باشیم.

از فناوري وجود دارد. براي مثال برگلمن، كریستنسن و ویل 

هاي ضمني و مطلق ( فناوري را داشتن ویژگي0222) 9رایت

ها و براي نتیجه گرفتن از دانش تئوري و عملي، مهارت

كنند و مصنوعات براي توسعه كالاها و خدمات تعریف مي

ن فرایندي ( فناوري را به عنوا0229) 2كریستنسن و رینور

كه هر شركت براي تبدیل ورودي كار، مواد، سرمایه، انرژي 

هاي با ارزش افزوده بیشتر استفاده و اطلاعات به خروجي

كند. بر این اساس یكي از اصطلاحات كند، تعریف ميمي

هاي كوچك و متوسط پدید آمد كه جدید در عرصه بنگاه

 تعریفي ائهار بود. اگرچه 1فناور هاي كوچك و متوسطبنگاه

 6وجود ندارد اما مدكوف  برتر فناوري داراي صنایع از مشخص

 كه و كارهایي كرد: كسب بیان گونه این را ( آن1333)

 در علوم نوآوري به وابسته شدت به هاآن تجاري هايفعالیت

 هستند.  فناوري و

 های کسب و کارهای کوچک و متوسط فناوری محورویژگی

 براي .دارند خاصي هايویژگي محور، فناوري هايشركت

 از كمتر بسیار هاشركت این محصولات عمر چرخه مثال،

است )بالكین و  مرسوم داراي فناوري يهاشركت محصولات

 فناوري داراي وكارهاي كسب ویژگي هاي (.1319، 9گومز

 هايفعالیت در ترسنگین هايگذاريعبارتند از: سرمایه برتر

 بالاتري درصد كارگیري ملي، به میانگین به نسبت پژوهشي

ارائه محصولاتي  كاركنان، میان در دانشمندان و مهندسان از

 میانگین از بالاتر فروش رشد پیشرفته، فناوري نظر از و نوآور

 كوتاهي محصول و چرخه عمر داشته پویا ماهیتي صنعت،

هاي ي فناور در سه ویژگي تأكید روي فعالیتهاشركتدارند. 

R&D روي نوآوري و كارآفریني و داشتن الگوهاي ، تمركز

2 Christensen and Raynor 

1 Technological SMEs (TSMEs)   
6 Medcof 

9 Balkin & Gomez 
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متفاوتند )گرینشتین و  هاشركتخاص روابط كاري با سایر 

ي هاشركت با ارتباط در پژوهش (. اولین0226، 1گلدمن

شد.  انجام 1393 در سال لیتل وسیله به محور فناور جدید

 در ایالات را فناور يهاشركت رشد تطبیقي ايمطالعه در وي

 يهاشركت كرد بیان و مقایسه آلمان و گلستانان متحده،

 و هستند علمي اختراعات و هانوآوري بر فناورمحور، متكي

 فني هاي نوآوري و از اختراعات تجاري برداري بهره هدف با

 شركت 0اند. در تعریفي دیگر از استوري و تترشده تأسیس

 مستقل و شخصي كاري و كسب فناورمحور به عنوان جدید

 یك از گیريبهره پایه بر و دارد عمر سال 01از  كمتر كه

 هايریسك داراي شده كه بنا فناورانه نوآوري یا اختراع

 این مهم است، تعریف شده است. نقش توجهي قابل فناورانه

 این .است نوآوري هاي شبكه در فناوري اشاعه هاشركت

 هايبخش از فناوري به انتقال كمك طریق از هاشركت

 مهم نقشي بسیار صنعتي و تولیدي هايبخش به تحقیقاتي

ها شركت اند. اینداشته عهده به فناورانه توسعه در

 این كاركرد نخستین دارند: اقتصاد در مهم كاركردهاي

 از انساني منابع ویژه به منابع تخصیص مجدد هاشركت

 كاركرد است. هاي جدیدبخش به قدیمي اقتصاد هايبخش

 این نقش است. بازار به جدید هايوريفنا ورود تسریع دوم،

 دارند، سریعي فناوري تغییرات كه صنایعي در خصوصاً به

 ايویژه اهمیتي از 9صنایع با تكنولوژي پیشرفته یعني

 انگیزشي است. این هاآن كاركرد سومین است. برخوردار

 فرصتي دارند، كارآفریني توانایي هاي كه افرادي به هاشركت

 منفعت بسا چه و دهند نشان را هایشانتمهار دهد تامي

سریع،  رشد ،هاشركت این قوت نقاط كنند. از كسب مالي

 با مشاغل ایجاد بالا، افزوده ارزش جهاني، بازارهاي به توجه

است  فناوري انتشار و سریع تطبیق نوآوري، قابلیت كیفیت،

 (. 1931)حاجي حسیني و كهن هوش نژاد،

 ی محوری فناورهاشرکت بازاریابی

ي كوچك و متوسط نوآور به چندین منبع حیاتي هاشركت

براي موفقیت نیاز دارند: توانمندي در تحقیقات فناوري و 

هاي مالي، بستري از منابع انساني توسعه خلاقیت، مكانیسم

با  هاي بازاریابيرقابتي با خصوصیت كارآفریني و توانمندي

                                                           
1 Grinstein & Goldman 
0 Story & Tether 
9 High Tech 

این در حالي است درجه بالایي از انعطاف پذیري و سازگاري. 

تنها در تحقیق و توسعه و تحقیقات فناوري  هاشركتكه این 

ي فناوري محور، قوت دارند هاشركتبه عنوان گلوگاه توسعه 

 مشكل امري هاآن ( بنابراین توسعه0212)گلیكا و ایورز، 

هاي كوچك و متوسط از مشكلات زیادي رنج  شركت است.

ترین و به عنوان مهم برند. مشكلات بازاریابي و فروشمي

ها عنوان شده است و هنوز هم ترین مسئله این شركتاصلي

ترین فعالیت كسب و كار براي بقا و رشد ترین و ضروريمهم

 (.0226، 2)چورف و اندرسن شودميها قلمداد آن

هاي بازاریابي موفق براي نوآوري هاي توسعه استراتژيمكانیسم

از طراحي تا اجراست.  هاي فناورانه فرایندي پیچیده

ي كوچك و متوسط فناوري محور نقش مهمي را در هاشركت

كند. با تسهیل اقتصاد هوشمند یا اقتصاد دانش بنیان ایفا مي

نیست  هاشركتاین حال برتري فناورانه ضمانتي براي موفقیت 

 نوین، هايفناوري داراي صنایع (. در0212)گلیكا و ایورز، 

 هايپیشرفت و نرخ رشد اهشك باعث هاشركت تجمع

 تفاوت كه است شده كالاهایي تولید به منجر تكنولوژیك

 متوسطي و كوچك يهاشركت زیرا یكدیگر دارند، با اندكي

 تري فعالیتپیچیده محیط در هستند، محور فناوري كه

 ترپیچیده بازاریابي اقدامات از گیريبهره به نیاز كه كنندمي

 در هاآن اندک توانایي دلیل وجود، به این با دارد، وجود نیز

 (،0223، 1مشتریان )مور و سارین نیازهاي شناخت و بازاریابي

 زیرا رود،مي هدر هاشركت این ها درگذاريسرمایه اكثر

 .كندمي جذب را مشتریان ندرت به خدماتشان و محصولات

 داشتن كه هستند باور این بر هاشركت این مدیران در واقع،

 فروش داشتن محصول، براي روزترین به و فناوري آخرین

 گرچه كه داشت توجه (. باید1331، 6كافیست )اوآكي زیاد،

 تا است لازم نیز بازاریابي اما مهم است، بسیار فناوري توسعه

نمود  تبدیل رقابتي مزیت به را فناوري هايپیشرفت بتوان

 انواع تمامي در شكست (. نرخ1932)رضواني و همكاران، 

 به طور عادي یا محور فناوري متوسط و كوچك يهاشركت

 ضعف هاآن اكثر شكست در مهم دلیل دو از است. زیاد كل

 گرچه مدیران (.0212است )گلیكا و ایورز،  بازاریابي در

 قوي فني دانش از محورفناوري متوسط و كوچك يهاشركت

2 Chorev & Anderson  
1 Mohr & Sarin 

6 Oakey 
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 هايفعالیت به و است محصول بر اما تمركزشان برخوردارند،

 به همین و (0222، 1دهند )كاتلرمي كمتري اهمیت بازاریابي

 بازاریابي نداشتن تكنولوژیك، هايشركت اصلي ضعف دلیل،

 در اشتباه كوچك حاشیه دلیل به متعاقباً است و مناسب

دارند )چورف و  بالایي شكست نوین نرخ محصولات بازاریابي

اوري ي فن(. احتمال موفقیت با تركیبي از برتر0226اندرسن، 

یابد )گلیكا و ایورز، هاي بازاریابي افزایش ميو توانمندي

(. تعریف و تبیین مشخصي براي بازاریابي فناوري 0212

نوعي  ددهمي نشان ادبیات بازاریابي وجود ندارد. مرور

 و كوچك يهاشركت مختص كه دارد وجود بازاریابي

 اولیه عنيم باشد.نوآورانه مي بازاریابي همان كه است متوسط

 آن امروزه تفسیر و است تغییر ایجاد یا تغییر فرایند نوآوري،

 دیدگاه از .است مشتري رضایت و موفقیت، سودآوري

 معناي محصولات به نوآوري متوسط، و كوچك يهاشركت

 به سودآورتر و رقابتي پاسخگویي براي جدید روند یا

 ر(. د0221، 0است )اوریگان و قبادیان مشتریان مشكلات

 جدید مانند هایي واژه بر تمركز معمولاً نوآورانه بازاریابي

 یا بدیع خلاق، اتخاذ راهكارهاي فرصت، از استفاده و بودن

 مشكلات، و نیازها به پاسخگویي منظور به بودن معمول غیر

 اجراي منظور به جدید فرایندهاي و توسعه محصولات و

، 9موزیكا است )نایت، امورا، هیلز و سازماني عملكردهاي

 صورت به را نوآورانه ( بازاریابي1333) 2(. جان1331

 یا بهتر بازارهاي شناسایي بازار، آمیزة ارتقاي هايمؤلفه

 بازارهاي به پاسخ براي جدید یا بهتر و راهكارهاي جدید

بازاریابي موفق محصولات فناوري  .كندمي تعریف هدف

ر زاریابي است )موهاي بالاي بانیازمند داشتن توانایي و مهارت

ي كوچك و متوسط درگیر هاشركت(. 0221و سارین، 

هاي جدید هستند و بنیانگذاران آن اطلاعات توسعه فناوري

علمي و پیشینه قوي فناوري دارند اما هیچ آموزش مدیریتي 

  (.0212اند )گلیكا و ایورز، یا بازاریابي رسمي نداشته

 مراکز رشد فناوری

 اقتصادي، رونق در فناوري سطمتو و كوچك يهاشركت

 ثريؤم بسیار نقش آن، كارآفریني تبع به و فناوري و توسعه

 هاي لازم زیرساخت ایجاد گرو در هاشركت این توسعه دارند.

                                                           
1 Kotler 
0 O’Regan & Ghobadian 

9 Knight, Omura, Hills & Muzyka 

 خود فعالیت شروع دوران در هاآن خطرپذیري كاهش براي

 رشد مراكز ها،زیرساخت این تریناز مهم یكي باشد.مي

 براي واحدهاي فناوري رشد مركز است. فناوري واحدهاي

 علم بر تكیه با كه متوسطي و كوچك واحدهاي و كارآفرینان

 هستند، شدن تجاري قابل محوري هاي ایده فناوري داراي و

 نیز و ضروري هايو مشاوره اطلاعات سال چند مدت براي

ارایه  آن ها ارتقاي و رشد براي را مناسب تجهیزات و خدمات

 فناوري صحنه در ثرؤم و مستقل حضور براي را هاآن و داده

 و بازار با متناسب رشد، مراكز كند. تعریفمي آماده كشور

 و تغیر كار دستخوش كسب و هايبنگاه هاينیازمندي

توان مراكز رشد را به عنوان . با این حال ميشودمي اصلاح

اندازي و رشد  كننده، راههاي تسهیل، تسریعساز و كار

 دفتري، تجهیزات و مین دفترأپا از طریق تي نوهاشركت

 هايپذیر و سایر امكانات و حمایت خطر هايگذاريسرمایه

هاي تخصصي، خدمات آموزشي و مالي مشاوره جمله از لازم

 يبیحبو نیز تأمین محیط حفاظت شده، معرفي نمود )

از آنجا كه در ادبیات مراكز  .(1931ي، منصور اهیو سي رضائ

مشابه به طرق مختلف و با جزئیات بسیار آمده رشد، تعاریف 

 1است، غالبا از تعریف جامع ارائه شده توسط هكت و دیلتز

هاي این مراكز بهره گرفته ( به منظور بیان ویژگي0222)

یك مركز رشد یك فضاي مشترک  شود كه عبارتست از:مي

هاي مستقر به وسیله اداري بوده كه بدنبال حمایت از شركت

آفرین در كننده استراتژیك و ارزشاي مداخله هسیستم

باشد. این هاي كنترل و همكاري در كسب و كار ميزمینه

سعه گیري و توسیستم، منابع را با هدف تسهیل نمودن شكل

د، نمایي موفق تازه تاسیس یكپارچه و كنترل ميهاشركت

ها را در حالي كه به صورت همزمان هزینه شكست بالقوه آن

گیرد. مركز رشد فقط یك فضاي اداري مشترک ميدر بر 

اي ساده، زیرساخت و یك بیانیه ماموریت نیست. بلكه شبكه

 باشد.ها مياز افراد و سازمان

را می توان در پنج بعد برشمرد که  هداف مرکز رشدا

 شامل موارد ذیل است:

بستر سازي جهت تجاري كردن دستاوردهاي  -1

 ؛تحقیقاتي

2 Johne 

1. Hackett and Dilts 
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ریني، حمایت از نوآوري و كارآف ایجاد زمینه -0

 ؛خلاقیت نیروهاي محقق جوان

 ؛كمك به رونق اقتصاد محلي مبتني بر فناوري -9

ایجاد فضاي لازم جهت گسترش و رشد واحدهاي  -2

 ؛هاي فناوريمتوسط دانش مدار و فناور فعال در زمینه كوچك و

هاي شغلي بسترسازي به منظور ایجاد فرصت -1

ش آموختگان مناسب جهت جذب كارآفرینان و دان

  فناوريي هادانشگاهي در زمینه

 حمایتي خدمات از گروه سه كلي طور به 1انكوباتوري یندآفر

 هاتوصیه شود: آموزش، مي شامل را كار و كسب

 مركز طریق از كدام مالي )هر حمایت مدیریتي، هايومشاوره

پشتیباني  و مالي( نهادهاي مانند خارجي منابع یا رشد

 در هاشركت ها )بینشركت سازيشبكه نتكنولوژي. همچنی

 هايو شركت هادانشگاه مانند هاسازمان دیگر با یا رشد مركز

كسب  دهد.مي تشكیل را خدمات این از دیگري گروه بزرگ(

 شكل این مراكز دل در ومتوسط كه و كارهاي كوچك

 و هستند كارآفرین و منعطف نوآور، گیرد، مستعد،مي

 این حاضر حال درتغییر دهند.  سرعت هب را محیط توانندمي

 تجهیزات و ارایه قانوني، و معنوي مالي، حمایت با مراكز

 به كمك وظیفه كاري فضاي تامین و مشاوره لازم، امكانات

دارند  بر عهده دانش بنیان را يهاشركت رشد و ایجاد

 (.1919همكاران،  و )مهدوي

 

 پیشینه تحقیق

از دیرباز مورد توجه ي كوچك و متوسط هاشركتاگرچه 

هایي در این حوزه محققان حوزه كسب و كار بوده و پژوهش

انجام شده است، بررسي پژوهش هاي انجام شده در این 

ي هاشركتد كه بیشترین تمركز روي دهميحوزه نشان 

هاي  ي فناوري محور بین سالهاشركتكوچك و متوسط و 

حدي كم رنگ بوده و این روند پس از آن تا  0222تا  1312

شده است. در ایران علاقمندي به پژوهش در این زمینه 

اي كمتر از ده سال دارد و اخیراً مورد توجه پژوهشگران سابقه

هاي داخلي قرار گرفته است. در ادامه مختصري از پژوهش

هاي گذشته ارائه خواهد شد و پس از آن انجام شده طي سال

اي سال اخیر اشارهبه بررسي پیشینه مطالعات خارجي چند 

 خواهیم داشت. 
                                                           

1 Incubation 

 پیشینه داخلی

هاي بازاریابي فناوري ویژگي ن( با بر شمرد1911ملك زاده )

كند كه با توجه به خصوصیات فناوري و فروش مانند اشاره مي

ها با یكدیگر، عادت دشواري مقایسه خصوصیات فناوري

كردن به محصولات موجود، قیمت بالاتر محصولات با فناوري 

هاي پیش از فروش، ضرورت جدید، ضرورت ارائه آموزش

ها، زمان شناخت صنعت و مشتري، دوره عمر كوتاه فناوري

طولاني كسب نتایج حاصل از فناوري، تصمیمات طولاني 

و  هگیري چند گانمدت براي خرید فناوري جدید، تصمیم

گیري متعدد، فروش و بازاریابي آن نیز باید مراكز تصمیم

 هايكند كه با آگاهي از ویژگياشد. وي بیان ميمتفاوت ب

محیط فروش فناوري و تهیه طرحي براي فروش فناوري، دو 

ویژگي اساسي طرح بازاریابي فناوري را كه شامل ماهیت 

آموزشي طرح بازاریابي و تمركز همزمان بر فروش و بازاریابي 

( به 1919باشد، حائز اهمیت است. مهدوي و همكاران )مي

ي دانش محور در هاشركتي عوامل موفقیت بررس

ي مستقر در مركز رشد واحدهاي فناوري شهرک هاشركت

علمي و تحقیقاتي اصفهان پرداختند و عوامل موفقیت 

بندي كردند ي دانش محور را در هفت گروه دستههاشركت

بندي، بازاریابي و فروش و همچنین نیروي و پس از اولویت

ها از ین عوامل در موفقیت سازمانانساني به عنوان مؤثرتر

ي مورد مطالعه، اولویت اول تلقي هاشركتدیدگاه مدیران 

گردیده است و پس از آن، تولید، تحقیق و توسعه و توزیع، 

هاي دوم تا پنجم را به خود مالي و سپس حقوقي اولویت

( با بررسي 0223) 0میرمحسني و صدقي اختصاص داده است.

ي مراكز رشد در ایران، سه عامل اهشركتعوامل موفقیت 

كنند: ایده معرفي مي هاشركتاصلي را براي موفقیت این 

و مراكز رشد و مزایاي  نمحوري، استعداد و تلاش كار آفری

ها نتیجه گرفتند كه ایده محوري آن براي كسب و كارها. آن

بایست نوآورانه، قابل فروش و بازاریابي، اقتصادي و مي

 نهاي كار آفریر فني قابل اجرا باشد. ویژگيسودآور و از نظ

ها ذاتي هستند نیز عبارتند از: كه بخش قابل توجهي از آن

هاي مراكز پذیري، خلاقیت و فرصت طلبي. حمایتریسك

در قالب آموزش، در اختیار گذاشتن منابع  هاشركترشد به 

( در پژوهشي 1932هاست. رضواني و همكاران )و تعامل با آن

ي هاشركتهاي بازاریابي نوآورانه در به شناسایي مؤلفه اقدام

0. Mirmohseni & Sedghi 
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كوچك و متوسط فناوري محور استان تهران در صنعت نانو 

ي هاشركتهاي بازاریابي نوآورانه در ها مؤلفهكردند. آن

 1كوچك و متوسط فناوري محور در صنعت نانو را شامل 

 بعد شامل 1گویه مي داند. این  11زیر مؤلفه و  01بعد، 

متغیرهاي بازاریابي، تمركز بر مشتري، تمركز بر بازار، تغییر 

و اصلاح، بازاریابي یكپارچه، جایگاه منحصر به فرد، تصویر 

 داند.سازي ميذهني مثبت و شبكه

 پیشینه خارجی

در پژوهشي در  (0221) 1گاش، وي لیانگ، تك منگ و چان

شركت موفق با مالكیت خصوصي  12، با بررسي1331سال 

با داشتن  هاشركتكشور سنگاپور دریافتند كه این  در

توانند در فضاي فرا رقابتي و محیط كسب و هایي ميویژگي

 كار كنوني به طور موفقیت آمیزي فعالیت داشته باشند. وي

( تیم مدیریتي قوي، 1ها را در شش مجموعه: این ویژگي

( 9( رهبري توانمند، دوراندیش و قوي 0حمایتي و متعهد 

( توانایي 2پیش گرفتن رویكردهاي استراتژیك صحیح  در

( توانایي توسعه و نگهداري 1شناسایي و تمركز روي بازار 

( روابط خوب با مشتریان بیان داشته است. 6ها و قابلیت

( با هدف بررسي رابطه 0222) 0ادریل، ادریل و كسكین

اي ها مطالعهبازارگرایي، نوآوري و عملكرد نوآورانه شركت

. ایجاد 1ها مفهوم بازارگرایي را از سه مولفه ورت داد. آنص

. 0اطلاعات بازار درباره نیازهاي مشتریان و عوامل خارجي، 

. توسعه و اجراي 9انتشار این اطلاعات در عملكرد سازماني و 

هاي مرتبط با این اطلاعات عنوان كرد. ادریل و استراتژي

ازارگرایي با نوآوري ها رابطه بین بهمكارن با آزمون فرضیه

معنا تشخیص نداد. چورف و شركت و عملكرد نوآوري را بي

 12( با استفاده از نظرات و تجربیات 0226اندرسن )

كارشناس در پژوهشي به شناسایي و تحلیل عوامل كلیدي 

موفقیت در كسب و كارهاي فناوري محور پرداختند. در این 

عوامل مهم پژوهش عوامل به دو دسته عوامل حیاتي و 

ها شامل تعهد تیم بندي شدند. عوامل حیاتي از دید آندسته

هاي اصلي، تجربه، ایده محوري، استراتژي شركت و استراتژي

بازاریابي شركت، ارتباط با مشتریان، مدیریت و تحقیق و 

                                                           
1 . Ghosh, Wee Liang, Teck Meng & Chan 

0. Erdil, Erdil and Keskin 

9. O'Dwyer, Gilmore & Carson 
2. Resnick & Cheng 

ها را حیاتي توسعه بوده و عواملي كه چورف و اندرسن آن

خواندند، شبكه سازي، نوع قلمداد نكرده اند و تنها با اهمیت 

تأمین مالي، اقتصاد، محصول كامل، سازمان، محیط عمومي 

 9و سیاست شناسایي كردند. اودایر، گیلمور و كارسون

ي پژوهشي خود با هدف ایجاد یك ( در مقاله0223)

هاي بعدي روي چارچوب تئوري به منظور تسهیل بررسي

هاي كوچك و اي بازاریابي نوآورانه در شركتعناصر هسته

متوسط، بررسي خود را روي هشت شركت انجام داد كه دو 

شركت خدماتي و سه شركت تولیدي بودند و سه شركت 

، كردندتركیبي از محصولات تولیدي و خدماتي را ارائه مي

 2ها را در  SMEانجام داده و ساختارهاي بازاریابي نوآورانه 

اد كه ها نشان دبندي كردند. بررسي آنموضوع دسته

متغیرهاي بازاریابي و اصلاح و تغییر، تمركز بر مشتریان، 

بازاریابي یكپارچه و تمركز بر بازار به شدت در ارتباط با 

ي كوچك و متوسط هاشركتهاي بازاریابي نوآورانه فعالیت

ها این بود كه جدید بودن و باشد. نكته جالب بررسي آنمي

 را به عنوان یكي ازوجهي ت منحصر به فرد بودن تأثیر قابل

 2داد. رسنیك و چنگعوامل بازاریابي نوآورانه نشان نمي

هاي ( به منظور بررسي مفاهیم بازاریابي و شیوه0211)

هاي هاي كوچك و متوسط مصاحبهمتناسب آن در شركت

شركت كوچك و متوسط  02عمیق نیمه ساختار یافته با 

ریابي در دهد كه بازاها نشان ميانجام داد. بررسي آن

هاي كوچك به عنوان تعامل با مشتریان، هماهنگي با شركت

سازي و ارتباط با مشتریان از طریق خود ها، شبكهنیازهاي آن

ها شود. بررسي آنتعریف مي هاشركتبازاریابي مالكان این 

ها تعریف  SME چهار ویژگي را به عنوان مدل بازاریابي

منحصر به  مجموعهمالك كه تجسم  1كنند. برند شخصيمي

كالاها و  6هاي تكرار نشدني است، تولیدفردي از مهارت

هاي مورد نیاز مشتریان، حفظ و خدمات بر اساس مشخصه

به  1گرایيروابط بلندمدت با مشتریان و عمل 9نگهداري

هاي اجرایي كسب وكار به جاي معناي تمركز روي برنامه

 pي شركت، صرف زمان روي برنامه ریزي و تعیین استراتژ

 دهند. رسنیك،پیشنهادي رسنیك و چنگ را تشكیل مي 2

1. Personal Brand 

6. (CO) Production  
9. Preservance  
1. Practice  
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( با هدف مطالعه و بررسي 0211) 1چنگ، بریندلي و فاستر

هاي كوچك و متوسط براي اصلاح نقش بازاریابي در شركت

هاي بازاریابي، به وسیله نظام آموزش عالي در زمینه آموزش

ن از مالكان ایهاي نیمه ساختاریافته عمیق با ده تن مصاحبه

ها در ناحیه میدلندز شرقي دریافتند كه بازاریابي در شركت

هاي كوچك و متوسط متمركز روي تعامل با شركت

سازي و بازاریابي دهان به دهان است. پاري، مشتریان، شبكه

( با استفاده از روش تحقیق تركیبي، 0210) 0تیهان و رولي

مورد مطالعه قرار  و متوسط هاي كوچكبازاریابي را در شركت

هاي هاي مورد مطالعه پاري، از نوع شركتدادند. شركت

ها نشان داد افزاري بودند كه بررسي آنخدماتي و نرم

تریان ثر با مشؤها بستگي به ارتباط مبازاریابي در این شركت

داشته و این ارتباط به دلیل نیاز به ایجاد یك راه حل 

یي نیازهاي مشتریان در افزاري مناسب و درک و شناسانرم

( با 0210) 9افزارهاست. گروئینوگن و دي لانگنتولید نرم

هاي  2ترین عوامل موفقیت استارت آپهدف شناسایي مهم

 اي رويداراي نوآوري بنیادي در سه سال اول فعالیت، مطالعه

شركت انجام دادند. منحصر به فرد بودن مزایاي نوآوري،  91

رت آپ و شخص كارآفرین سه عامل هاي سازماني استاویژگي

اصلي موفقیت و رشد سازماني در نظر گرفته شدند. رشد 

سازماني در دو جنبه گردش مالي و میزان اشتغال مورد 

 ها نشان داد كه برنامهبررسي قرار گرفت. نتایج بررسي آن

هزار یورو با رشد شركت  91ي حداقل كاري و سرمایه اولیه

منحصر به فرد بودن مزایاي نوآوري، در ارتباط مستقیم است. 

هاي اجتماعي مرتبط تأثیر مثبتي تعامل با مشتریان و شبكه

تأثیر در رشد سازماني شناسایي روي رشد مالي دارد و بي

 متوسط و هاي كوچكشركت بازاریابي هاياند. مؤلفهشده

اي و مطالعه تحقیقات پیشین محور، از منابع كتابخانه فناوري

هاي تمركز، جایگاه منحصر به لفهؤاز این میان، م استخراج و

فرد، تصویر ذهني مثبت و شبكه سازي متغیرهاي مستقل 

هاي شركت بازاریابي هاياین پژوهش را تشكیل دادند. مؤلفه

اي و مطالعه محور، از منابع كتابخانه فناوري متوسط و كوچك

هاي تمركز، جایگاه لفهؤتحقیقات پیشین استخراج و م

حصر به فرد، تصویر ذهني مثبت و شبكه سازي متغیرهاي من

 متغیر تمركز كه شامل مستقل این پژوهش را تشكیل دادند.

                                                           
1. Resnick, Cheng, Brindley and Foster 
0. Parry, Teahan & Rowley 

تمركز بر مشتري، تمركز بر فعالیت رقبا و تمركز بر بازار است 

. باشددهنده میزان توجه به مشتریان، رقبا و بازار مينشان

ص یا كیفیت فرد: داشتن مزیت رقابتي خا به منحصر جایگاه

متمایز و منحصر به فرد بودن محصول شركت جایگاه منحصر 

 (. تصویر1932)رضواني و همكاران،  شودميبه فرد را موجب 

هاي صورت پذیرفته در جهت جلب ذهني مثبت: تلاش

اعتماد و نگرش مثبت مشتریان نسبت به شركت و محصولات 

شركت موجب ایجاد تصویر ذهني مثبت خواهد شد. یك 

تواند مانعي در برابر گرایش تصویر ذهني خوب مي

مان تر و با هكنندگان به محصول رقبا با قیمت پایینمصرف

(. 1932زاده جزي، نیا و احمدكیفیت باشد )دعایي، صالح

سازي: به معني ایجاد ارتباطات نزدیك و استفاده از شبكه

 هايرابطه براي بازاریابي و فروش محصولات است. شبكه

 و ها، نتایج شغليشركت نوآوري در اساسي نقش ارتباطي

 كنند،مي ایفا متخصصان و مدیران كارآفرینان، ايحرفه

 ارتباطي بیشتري و اجتماعي مهارت قدر این افراد هرچه

آورند )نقابي مي به دست بیشتري مالي موفقیت باشند، داشته

هاي موفقیت متغیرهاي وابسته شاخص (.1931و همكاران، 

هاي وزارت علوم، نامههستند كه مطابق با آئین هاشركت

تحقیقات و فناوري، در قالب سه شاخص رشد علمي و 

سازماني مورد  فناوري، رشد مالي و اقتصادي و همچنین رشد

گیرند. بر این اساس مدل مفهومي پژوهش سنجش قرار مي

 هاي مورد بررسي استخراج گردید.و فرضیه

 

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

ي مستقل و ابا توجه به موارد مطرح شده در قالب متغیره

ثر بر موفقیت بازاریابي فناوري با ؤوابسته، مدل مفهومي عوامل م

هاي صورت گرفته پیشین و نظر صاحبنظران در توجه به بررسي

در این مدل، عوامل كلیدي موفقیت  گردد.ارائه مي 1شكل 

 2ي كوچك و متوسط فناوري محور در قالب هاشركتبازاریابي 

مؤلفه تمركز، تصویر ذهني مثبت، جایگاه منحصر به فرد و 

سازي به عنوان متغیرهاي مستقل در نظر گرفته شده شبكه

ي كوچك و متوسط فناوري محور را هاشركتوفقیت است و م

در قالب سه متغیر وابسته رشد علمي و فناوري، رشد مالي و 

 كنند.گیري مياقتصادي و رشد سازماني اندازه

9. Groenewegen & de Langen 
2. Start up 



 111    فناوري محور متوسط و كوچك هايشركت موفقیت در بازاریابي بررسي تأثیر عوامل كلیدي

  

 

 

 )محقق ساخته(  TSMEsدر یابیبازار یهامؤلفه هیاول یمفهوم مدل: 1شکل 
 

 فرضیه ایجاد شده كه مورد آزمون قرار گرفته شدند: 10بر همین اساس 

H1 محور رابطه وجود دارد.ي كوچك و متوسط فناوريهاشركت: بین تمركز و رشد علمي و فناوري 

H2 محور رابطه وجود دارد.ي كوچك و متوسط فناوريهاشركت: بین تمركز و رشد مالي و اقتصادي 

H3 محور رابطه وجود دارد.وچك و متوسط فناوريي كهاشركت: بین تمركز و رشد سازماني 

H4محور رابطه وجود دارد.هاي كوچك و متوسط فناوري: بین تصویر ذهني مثبت و رشد علمي و فناوري شركت 

H5محور رابطه وجود دارد.هاي كوچك و متوسط فناوري: بین تصویر ذهني مثبت و رشد مالي و اقتصادي شركت 

H6 محور رابطه وجود دارد.ي كوچك و متوسط فناوريهاشركتو رشد سازماني : بین تصویر ذهني مثبت 

H7 محور رابطه وجود دارد.ي كوچك و متوسط فناوريهاشركت: بین شبكه سازي و رشد علمي و فناوري 

H8 محور رابطه وجود دارد. ي كوچك و متوسط فناوريهاشركت: بین شبكه سازي و رشد مالي و اقتصادي 

H9محور رابطه وجود دارد.هاي كوچك و متوسط فناوريسازي و رشد سازماني شركت: بین شبكه 

H10: محور رابطه وجود دارد.هاي كوچك و متوسط فناوريبین جایگاه منحصر به فرد و رشد علمي و فناوري شركت 

H11: ابطه وجود دارد.محور رهاي كوچك و متوسط فناوريبین جایگاه منحصر به فرد و رشد مالي و اقتصادي شركت 

H12: محور رابطه وجود دارد.هاي كوچك و متوسط فناوريبین جایگاه منحصر به فرد و رشد سازماني شركت 

 

 روش شناسی تحقیق

 جزو تحقیقات هدف، بر اساس توان مي را حاضر تحقیق

 في،توصی آورد و با توجه به این كه تحقیق شمار به كاربردي

 ای شرایط و به كندمي سیرو تف توصیف هست كه را چه آن

 مشهود آثار جاري، و فرآیندهاي متداول عقاید موجود، روابط

( 1931خاكي، )دارد  توجه گسترش حال در روندهاي یا

 تحقیقات توان این تحقیق را از نظر نوع ماهیت، جزومي

آورد و چون از طریق ابزار پرسشنامه به  شمار توصیفي به

ثر ؤهاي مدر زمینه مؤلفه هاشركتبررسي باورهاي مدیران 

پردازد، در موفقیت بازاریابي محصولات فناوري محور مي

یابي( در نظر )زمینه توان آن را جزو تحقیقات پیمایشيمي

گرفت. از لحاظ روش در زمره تحقیقات همبستگي نیز قرار 

 . شودميدارد كه بر اساس ماتریس كوورایانس تحلیل 

 

 تمرکز

جایگاه منحصر به 
 فرد

 تصویر ذهنی مثبت

 شبکه سازی

شاخص علمی و 
 فناوری

مالی و شاخص 
 اقتصادی

 شاخص سازمانی

 موفقیت

شاخص هاي موفقیت  
TSMEs 

بیعوامل کلیدی موفقیت بازاریا  
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 گیری زهجامعه آماری و ابزار اندا

هاي كوچك و شركت 112جامعه آماري این پژوهش شامل 

متوسط فعال مستقر در مراكز رشد پارک علم و فناوري خراسان 

باشد. جهت توزیع پرسشنامه با توجه به حائز اهمیت بودن مي

اطلاعات تمامي اعضاي جامعه، امكان توزیع پرسشنامه براي تمامي 

ن ها و همچنین كاستبودن آن به سبب گسترده و پراكنده هاشركت

 این گیري، از روش سر شماري استفاده گردید. دراز خطاي نمونه

 و رينظ مباني شناخت به تحقیق از طریق بررسي اسناد و مدارک،

 تبرمع دیجیتال هاي كتابخانه در موجود لاتین مقالات از تئوریك

ها لعه كتابو...( و نیز مطا0و امرالد1دایركت ساینس مانند) الملليبین

 هايداده ها از طریق بررسيو مجلات تخصصي موجود در كتابخانه

 اسناد و مدارک گذشته، تحقیقات با مرتبط اسناد در موجود

و... پرداخته شده است.  مجلات ها،كتاب مانند علمي منابع سازماني،

ترین ابزار در مرحله دوم، از آنجا كه پرسشنامه یكي از متداول

لاعات در تحقیقات پیمایشي است، از پرسشنامه آوري اطجمع

هاي آماري استفاده شده است. آوري اطلاعات و دادهجهت جمع

ي است اي تركیبپرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق، پرسشنامه

دهندگان سوال شده و كه در ابتدا اطلاعات جمعیت شناختي پاسخ

سؤالات و  هایي با توجه به اهداف ودر قسمت دوم آن پرسش

هاي هتایي لیكرت كه گزینهاي تحقیق، بر اساس مقیاس پنجفرضیه

جوابیه در این مقیاس، نشانگر میزان موافقت پاسخگو نسبت به یك 

موضوع یا مفهوم معین، مطرح شده است. با توجه به اینكه سؤالات 

پرسشنامه این پژوهش با استفاده از مجموعه تحقیقات خارجي و 

هاي تحقیق طراحي شده است و به رویت استادان همطابق با فرضی

بازاریابي و  حوزه و اساتید راهنما و مشاور و چند تن از صاحبنظران

ي فناوري محور رسیده و هاشركتهمچنین متخصصین حوزه 

مطابق با نظرات آنان سئوالات پرسشنامه اصلاح شده است لذا روایي 

یت پایایي یا قابلپرسشنامه به طریق محتوائي حاصل شده است. 

گیري عمدتاً به دقت نتایج حاصل از آن ابزار اشاره دارد اعتماد اندازه

ري در گیو بیانگر این نكته است كه در استفاده مجدد از ابزار اندازه

در واقع  آید.شرایط یكسان تا چه اندازه نتایج یكساني به دست مي

مینان بزار قابل اطپایایي ابزار بیانگر این است كه نتایج حاصل از ا

توان آن را با اطمینان به جوامع دیگر اي كه ميخواهد بود، به گونه

هاي محاسبه قابلیت یكي از روش(. 1931تعمیم داد )گرجي، 

 ضریب این صفر . مقداركرونباخ است ضریب آلفاياعتماد استفاده از 

                                                           
1 Science Direct 

0 Emerald 

 اعتماد قابلیت دهندهنشان+ 1 و اعتماد قابلیت عدم دهندهنشان

ر تاست و هرچه مقدار بدست آمده به عدد مثبت یك نزدیك املك

 جهت اضر،ح تحقیق باشد قابلیت اعتماد پرسشنامه بیشتر است. در

 جامعه آماري بین پرسشنامه عدد 02 تعداد آزمون، پیش اجراي

 ، SPSSافزار  نرم از استفاده با كرونباخ آلفاي مقدار و شد توزیع

گردید. تمامي مقادیر آلفاي  همحاسب الات پرسشنامهؤس براي

دهنده مطلوب بودن بوده كه این نشان 9/2كرونباخ بیشتر از 

 باشد. به منظور تجزیه و تحلیلالات پرسشنامه تدوین شده، ميؤس

هاي هاي آماري بهره گرفته شد: روشها و اطلاعات از روشداده

اي هآمار توصیفي و آمار استنباطي. در آمار توصیفي، فقط ویژگي

ند؛ در آمار شوميهاي آماري استخراج و توصیف اصلي داده

سي هاي آماري برراستنباطي، روابط بین متغیرها و به طور كلي داده

ها و آزمودن مدل شوند. براي تجزیه و تحلیل دادهو تحلیل مي

یابي معادلات ساختاري استفاده شده تحقیق حاضر از روش مدل

اري، تكنیك آماري قدرتمندي است یابي معادلات ساختاست. مدل

( و مدل ساختاري 9گیري )تحلیل عاملي تأییديكه مدل اندازه

( را با یك آزمون آماري همزمان تركیب 2)رگرسیون یا تحلیل مسیر

مفهوم مدل یابي معادلات ساختاري در جامعه علمي و  كند.مي

ه باشد، بدین دلیل كتحقیقاتي ایران، تداعي كنند نام لیزرل مي

اولین مقالات در ایران به معرفي این نرم افزار پرداختند. این امر 

یابي معادلات توجهي پژوهشگران به رویكرد مدلموجب بي

شده است  PLSساختاري یعني روش حداقل مجذورات جزئي یا 

 PLSرسد كه (. اما به نظر مي1931)سیدعباس زاده و همكاران، 

این تحقیق باشد زیرا رویكردي مناسب براي جامعه پژوهشي 

ها برخلاف روش لیزرل با حجم نمونه كم و نامعلوم بودن توزیع داده

 (. 1931دهد )آذر، غلامزاده و قنواتي، به خوبي جواب مي

 

 هاتجزیه و تحلیل داده

 تحلیل جمعیت شناختی جامعه

ي كوچك و هاشركت 112در بررسي صورت گرفته روي 

یج در قالب دو دسته آمار متوسط فعال در حوزه فناوري نتا

 1توصیفي و آمار استنباطي استخراج گردید. در قسمت اول، 

سوال در مورد خصوصیات جمعیت شناختي جامعه مورد بررسي 

 SPSS20مورد سوال قرار گرفت كه نتایج آن با كمك نرم افزار 

 ( آمده است.1در قالب جدول )

9 Confirmatory Factor Analysis 

2 Path Analysis 
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 : آمار جمعیت شناختی1جدول 

 گروه )درصد( ویژگی

 (%6زن ) (%32مرد ) جنسیت

 سن
 سال 21بیشتر از  21-96 91-01 02-02
2% 11% 03% 3% 

 سابقه كاري
 سال 11بیشتر از  سال 11تا  12بین  سال 12تا  1بین  سال 1كمتر از 
01% 99% 13% 13% 

 میزان تحصیلات
 دكترا كارشناسي ارشد كارشناسي كارداني دیپلم و كمتر

1% 9% 11% 06% 11% 

 مدت فعالیت شركت
 سال 1بیشتر از  سال 1-1 سال 9-1 سال 1-9 كمتر از یك سال

16% 99% 02% 11% 1% 
تعداد كاركنان 

 شاغل

 نفر 16بیشتر از  نفر 12-11 نفر 1-12 نفر 1-1
16% 03% 9% 6% 

 زمینه كاري شركت
 سایر كشاورزي خدمات برق و الكترونیك IT ساخت و تولید

99% 09% 19% 12% 9% 0% 

 سمت پاسخگو
 سایر )مدیر اجرایي، داخلي، فني و بازرگاني( عضو هیئت مدیره مدیر عامل

91% 11% 11% 

 

 آمار استنباطی

ري از تبا توجه به اینكه آلفاي كرونباخ برآورد سختگیرانه

د، در دهميپایایي سازگاري دروني متغیرهاي مكنون ارائه 

 1گر با نام پایایي مركباز یك سنجه دی PLSهاي مسیر مدل

قدار . زماني كه مشودميگلداشتاین استفاده  -یا ضریب دیلون

است، آن بلوک تك  9/2گلداشتاین بیشتر از  -ضریب دیلون

-(. ضریب دیلون1931بعدي است )آذر، غلامزاده و قنواتي، 

گلداشتاین هر یك از متغیرهاي تمركز، جایگاه منحصر به 

سازي، شاخص علمي و بكهفرد، تصویر ذهني مثبت، ش

، 191/2فناوري، مالي و اقتصادي و سازماني به ترتیب 

محاسبه  931/2و  166/2، 991/2، 162/2، 933/2، 111/2

باشد و مي 9/2مقادیر به دست آمده بیشتر از گردید كه این 

رسد. برآوردهاي روا و ها به اثبات مي تك بعدي بودن بلوک

ارزیابي مدل ساختاري را میسر  گیري اجازهپایاي مدل اندازه

سازد. از جمله معیارهاي اساسي براي ارزیابي مدل مي

و ضریب مسیر است.  R)2(ساختاري معیار ضریب تعیین 

هاي مسیري در مدل 13/2و  99/2، 69/2برابر با  2Rمقادیر

PLS  به ترتیب، قابل توجه، متوسط و ضعیف توصیف

زاي این ن درونشوند. ضرایب تعیین متغیرهاي مكنومي

                                                           
1. Composite Reliability 

هاي رشد علمي و فناوري، رشد پژوهش كه شامل شاخص

 ند به ترتیب عبارتندشوميمالي و اقتصادي و رشد سازماني 

دهد مدل كه این مقادیر نشان مي 23/2و 29/2، 11/2از: 

باشد. زا را دارا ميهاي مكنون درونتوانایي شرح متغیر

سازي شده هفاقد یك معیار بهین  PLSمسیريسازي مدل

كلي است. یعني تابع كلي براي ارزیابي برازش مدل وجود 

لازم است هر  PLSسازي مسیري ندارد. طبق ساختار مدل

سازي قسمت از مدل بهینه شود. به همین دلیل در مدل

هاي اشتراک و براي تناسب مدل از شاخص PLSمسیري 

كه مثبت بودن مقادیر این  شودميافزونگي استفاده 

ها اعتبار اشتراک و افزونگي متغیرهاي مكنون را شاخص

اي هكند. در مدل بررسي شده این تحقیق شاخصیید ميأت

از  گیرياشتراک و افزونگي مثبت بود، بنابراین، مدل اندازه

 كیفیت مناسب برخوردار است.

 هاآزمون فرضیه

دوازده فرضیه حاصل از بررسي هریك از متغیرهاي مكنون 

كند. ها را تشریح ميزا، رابطه موجود بین آننزا و برودرون

ي هاشركتدر بررسي رابطه تمركز و رشد علمي و فناوري 

د كه دهمينشان  0كوچك و متوسط فناوري محور، جدول 
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باشد، بدین معنا مي 66/0و بزرگتر از  1119/2برابر  Tآماره 

 ي كوچكهاشركتكه تأثیر تمركز بر رشد علمي و فناوري 

 %33ط فناوري محور معنادار است. بنابراین با احتمال و متوس

كز ثیرگذاري تمرأتوان گفت كه دلیلي براي رد فرضیه تمي

وجود ندارد. اثر سازه  هاشركتروي رشد علمي و فناوري 

نشان  99/2 هاشركتتمركز روي رشد علمي و فناوري این 

 د.دهمي

 فرضیه اول t: آزمون 2جدول 

 فرضیه Tآماري خطاي استاندارد انحراف معیار میانگین ي سازه دیگراثر كل هر سازه رو 

 تایید 1119/2 2919/2 2919/2 9062/2 9099/2 فناوري <-تمركز 

 

 دهد.مقادیر آماره آزمون را براي هر ضریب نشان مي 0شكل 

 

 T: نمودار مقادیر آماره 0شكل 

 

 هدهمشااا T مقدار یك مدل در پارامتر هر در اینجا، براي

گونه تفساایر كرد كه  مي توان این .آید مي دساات به شااده،

مشاهده  Tو  باشد عدد 92 از بیشاتر  نمونه تعداد كه زماني

 درصد اطمینان، 33از  بیش با باشد، 66/0شاده بیشاتر از   

به همین ترتیب سایر  .اسات  دارمعني آمده دسات  به رابطه

 است. آمده 9ها آزمون گردید كه نتایج آن در جدول فرضیه
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 ها: آزمون فرضیه3جدول 

 
اثر كل هر سازه 

 روي سازه دیگر
 میانگین

انحراف 

 معیار

خطاي 

 استاندارد
 فرضیه Tآماري

 تایید 1119/2 2919/2 2919/2 9062/2 9099/2 فناوري <-تمركز 

 رد 3911/1 2319/2 2319/2 1992/2 1969/2 مالي <-تمركز 

 تایید 1912/0 2110/2 2110/2 0221/2 0219/2 سازماني <-تمركز 

 تایید 9629/2 2121/2 2121/2 9916/2 9199/2 فناوري <-جایگاه منحصر به فرد 

 رد 2022/1 2319/2 2319/2 1220/2 2396/2 مالي <-جایگاه منحصر به فرد 

 رد 1911/1 2190/2 2190/2 1601/2 1161/2 سازماني <-جایگاه منحصر به فرد 

 رد 2216/2 1231/2 1231/2 2211/2 2291/2 ريفناو <-تصویر ذهني مثبت 

 تایید 6992/9 1299/2 1299/2 9319/2 9321/2 مالي <-تصویر ذهني مثبت 

 تایید 1162/9 2336/2 2336/2 9129/2 9196/2 سازماني <-تصویر ذهني مثبت 

 تایید 1923/0 2101/2 2101/2 0190/2 0991/2 فناوري <-شبكه سازي 

 رد 2911/2 2319/2 2319/2 2162/2 2211/2 مالي <-شبكه سازي 

 رد 9110/1 2399/2 2399/2 1199/2 1621/2 سازماني <-شبكه سازي 

 

 بحث و نتیجه گیری 

ادیر ها با استفاده از تحلیل مقنتایج تأیید و عدم تأیید فرضیه

و مقادیر احتمال استخراج شد. با توجه به نتایج  Tآماره 

ها، مدل اولیه به شكل ون فرضیهحاصل از این پژوهش و آزم

ر ثیر بأاصلاح گردیده است. در این مدل، تمركز از طریق ت 9

شاخص رشد علمي و فناوري و شاخص رشد سازماني روي 

ي كوچك و متوسط فناوري محور هاشركتموفقیت 

تأثیرگذار است. تصویر ذهني مثبت نیز با تأثیر روي رشد 

موفقیت این  علمي و فناوري و شاخص سازماني روي

سازي گذارد. جایگاه منحصر به فرد و شبكهتأثیر مي هاشركت

از طریق تأثیر بر شاخص رشد علمي و فناوري روي موفقیت 

 ي كوچك و متوسط فناوري محور، مؤثر است.هاشركت
 

 

 TSMEsهای بازاریابی در : مدل نهایی مؤلفه3شکل 

  

  

 تمركز

جایگاه منحصر به  

 فرد

تصویر ذهني 

 مثبت

 شبكه سازي

شاخص علمي و 

 فناوري

ي و شاخص مال

 اقتصادي

 شاخص سازماني

 موفقیت

02./ 
90./ 

93./ 

91./ 

99./ 

02./ 
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ا روي مشتریان هدهد كه تمركز شركتمدل نهایي نشان مي

تواند به رشد و بررسي فعالیت رقبا و شناخت بازار مي

ها كمك كند. این مسئله هاي فناوري و سازماني آنشاخص

ها به محصول فناورانه بوده كه ناشي از توجه مدیران شركت

به وسیله تعامل با مشتریان درصدد رفع نقائص موجود در 

 ود محصول و پیشرفتآیند و منجر به بهبمحصول اولیه بر مي

گردد. جایگاه منحصر به فرد نیز كه ناشي فناوري شركت مي

 هاست،از نوآورانه بودن شركت و فناورانه بودن محصولات آن

ثیر به سزایي أروي رشد شاخص علمي و فناوري شركت ت

خواهد گذاشت. تصویر ذهني مثبت عموماً منجر به خرید 

و در نتیجه فروش و  شده 1مجدد و بازاریابي دهان به دهان

درآمد شركت را موجب مي گردد و بدین وسیله رشد شاخص 

 و این ارتباط و تعامل شودميمالي و اقتصادي شركت را سبب 

كه از طریق تمركز روي مشتریان، بازار و فعالیت رقبا نیز 

، روي شاخص هاي سازماني تأثیرگذار خواهد شودميایجاد 

نیز به دلیل ایجاد تعامل  اهشركتبود. شبكه سازي مدیران 

و ارتباط با متخصصین، رشد شاخص علمي و فناوري 

 ها را در پي خواهد داشت.شركت

 

  موجود هایمشکلات و محدودیت

هایي ها، این مطالعه نیز با محدودیتهمانند تمامي پژوهش

 رو به رو بوده است از جمله:

  محدود بودن تعداد اعضاي جامعه مورد بررسي 

 الاي دیدگاه مدیران مورد بررسي ناشي از تنوع ب

 هاشركتسطح فعالیت این 

  از مباحث  هاشركتنقص اطلاعات مدیران این

 بازاریابي 

  كمبود منابع و متون مربوط با موضوع با توجه به

این موضوع كه بازاریابي فناوري، از مباحث و موضوعات 

 رود.جدید در حوزه بازاریابي به شمار مي

 کاربردی  پیشنهادهای

توانند با هاي كوچك و متوسط فناوري محور ميمدیران شركت

كسب اطلاعات در زمینه بازاریابي فناوري و شناخت عوامل مؤثر 

ي كوچك و متوسط، افزایش هاشركتدر موفقیت بازاریابي 

ریزي و مهارت و آگاهي خود در این زمینه، مبادرت به برنامه

ي فناوري در شركت خود نمایند تا هاي بازاریابسازي مؤلفهپیاده

                                                           
1 Word of mouth 

ز مدیران مراك بدین وسیله روند رشد شركت را تسریع بخشند.

ارائه  ها وتوانند با شناسایي این عوامل، آموزشرشد فناوري نیز مي

ریزي اي خود را متناسب با این عوامل برنامهخدمات مشاوره

 نمایند تا به فرآیند رشد شركت كمك بیشتري نمایند.

 آتی  تحقیقات انجام برای هادهاییپیشن

 هاياین پژوهش با توجه به اهداف خود اقدام به شناسایي مؤلفه

ي كوچك و متوسط فناوري محور، بر اساس هاشركتبازاریابي 

مباني نظري نموده و در مرحله بعد به بررسي و آزمون این عوامل 

ین هاي مورد بررسي در اهر یك از اجزا و مؤلفه پرداخته است.

هاي آتي فراهم هایي را براي انجام پژوهشتواند زمینهمطالعه مي

آورد. از طرف دیگر به واسطه محدودیت زماني و موضوعي، امكان 

بررسي كلیه عوامل بازاریابي شناسایي شده در این پژوهش وجود 

تواند موضوعات مورد بررسي نداشت. پیشنهادهاي ذیل مي

 :پژوهشگران این حوزه قرار گیرد

 ي هاشركتهاي بازاریابي بررسي و مطالعه مؤلفه

ي هاشركتكوچك و متوسط فناوري محور در جامعه بزرگ 

هاي علم و فناوري ایران و مقایسه نتایج آن مراكز رشد پارک

 با نتایج بدست آمده از جامعه آزمون شده

 هایي نظیر منحني انجام این پژوهش بر اساس شاخص

 عمر تكنولوژيعمر محصولات و یا منحني 

 يهاشركتثر بر عملكرد و موفقیت ؤسنجش عوامل م 

كوچك و متوسط فناوري محور از دیدگاه عوامل داخلي و 

 تر خارجي در محدوده موضوعي وسیع

  بررسي عوامل مرتبط با شخصیت مالك یا مدیر به

 هاترین عوامل اصلي موفقیت این شركتعنوان یكي از مهم

 ها قیت بازاریابي این شركتثر در موفؤبررسي عوامل م

 ها.توان از دیدگاه مدیران مراكز رشد و پارکرا مي

با توجه به مطالب یاد شده و جدید بودن موضوع، پیشنهادهاي 

مذكور به منظور نیل به روایي بیشتر در تحقیقات آتي پیشنهاد 

گردید. نكته حائز توجه این كه پیشنهادهاي فوق زمینه مناسبي 

هاي گوناگون ایجاد خواهد ها در موقعیتراج مؤلفهرا براي استخ

كرد. دلیل اصلي پیشنهاد این موارد محدودیت زماني و موضوعي 

تواند گام مؤثري در مطالعه موجود بوده است. این پیشنهادها مي

كوچك  يهاشركتنیل به تعیین اجزاي بازاریابي مؤثر در موفقیت 

 و متوسط فناوري محور باشد.
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Abstract 
 

Despite the central role of small and medium-sized businesses in economic development, a high 

percentage of small businesses fail in the first years of the establishment. The high-tech field 

because of high affinity to the changing technology and also requires high initial investments, 

firms face with the harder situation. The researchers sought to identify the factors of success or 

failure of these companies, lack the knowledge and skills of marketing have been introduced as 

one of the two main reasons for the failure of these companies. Components of effective 

marketing in the success of small and medium sized companies in Khorasan Science and 

Technology Park Incubators studied and tested. With this aim, the effect of four components 

which has the most frequently in researches has been investigated. The focus on the market, 

customer and competitors, positive image, networking and the unique position as the 

components of the marketing of the companies and success indicators companies, including the 

development of science and technology, finance and economic growth as well as organizational 

growth, were tested. The results of the tests show that focuses impact on scientific and 

technology development and institutional indicators. Unique proposition only effect on 

scientific and technology development. Positive images impact on the Financial and 

organizational indicators and finally networking effect on scientific and technology 

development and by these led to succeed. 
 
Key Words: key success factors, marketing initiatives, marketing, technology, technology-

based small and medium enterprises, technology incubators. 
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