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This study aimed to develop and empirically test a conceptual model for identifying the factors 

associated with the effectiveness of commercialization strategies for nanotechnology-based 

products in Iranian industries and to determine the relative priority of these factors. This applied 

quantitative study employed a cross-sectional survey design. Data were collected from 385 

questionnaires comprising 23 items rated on a five-point Likert scale and measuring six predictor 

constructs—marketing capabilities and strategies, technological capabilities and advantages, 

organizational and managerial capabilities, financial and economic resources, environmental and 

institutional conditions, and market and customer factors—along with commercialization 

strategy effectiveness as the outcome construct. The measurement model was evaluated using 

confirmatory factor analysis, while the structural relationships were examined through latent-

variable structural equation modeling with maximum likelihood estimation. Bootstrap 

procedures and regression analysis based on composite scores were used to assess the robustness 

of the findings, and Johnson’s relative weights analysis was employed to determine the relative 

contribution of the predictors. The structural model explained 64.1% of the variance in 

commercialization strategy effectiveness. Technological capability had the strongest positive 

and significant effect (β=0.383), followed by market and customer factors (β=0.239), marketing 

capabilities (β=0.215), and organizational and managerial capabilities (β=0.189). The 

environmental–institutional dimension did not show a significant effect in the latent-variable 

model (β=0.103), although it became significant in the composite-score analysis, whereas the 

direct effect of financial and economic factors was not significant (β=0.009). Relative weights 

analysis showed that technological factors accounted for 29.8% of the explained variance, 

followed by marketing (21.5%), market and customer factors (20.0%), organizational factors 

(13.9%), environmental–institutional factors (11.0%), and financial factors (3.8%). The 

effectiveness of nanotechnology commercialization strategies is primarily associated with 

technological strength, marketing capabilities, and market and customer conditions; therefore, 

firms should prioritize technological maturity and demonstrable product advantages alongside 

market-oriented capabilities and customer responsiveness, while recognizing that financial 

resources alone may not directly ensure commercialization effectiveness. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Technology commercialization represents the critical transition through which scientific 

knowledge, technological capability, and innovative ideas are transformed into marketable products and 

economically sustainable value. This transition is particularly complex in emerging and knowledge-

intensive technologies because technical superiority alone does not guarantee successful market 

introduction. Nanotechnology exemplifies this challenge because nanotechnology-based products are 

frequently characterized by high research and development intensity, technical complexity, specialized 

production requirements, uncertain demand, regulatory concerns, and difficulties in communicating their 

functional advantages to potential customers. Accordingly, commercialization should be regarded as a 

multidimensional strategic process involving technological readiness, market understanding, 

organizational capabilities, financial resources, institutional conditions, and the ability to create and 

communicate customer value. Models developed specifically for the commercialization of 

nanotechnology products and services emphasize the necessity of coordinating technological 

development, feasibility assessment, market evaluation, business modeling, and market-entry decisions 

rather than treating commercialization as a final stage occurring after technological development (Aithal 

& Aithal, 2016). The particular characteristics of nanotechnology also generate concerns regarding safety, 

environmental consequences, and public acceptance. Evidence concerning the release of nanoscale silver 

from commercially available products illustrates how the commercialization of nanotechnology may 

simultaneously generate functional benefits and environmental or safety concerns, thereby increasing the 

importance of regulation, transparency, and public trust (Benn & Westerhoff, 2008). Earlier studies in Iran 

have similarly demonstrated that nanotechnology commercialization is influenced by a combination of 

technological, managerial, economic, institutional, and market-related factors (Borzouei et al., 2011), while 

efforts to develop indicators for assessing nanotechnology commercialization have highlighted the need 

for systematic multidimensional evaluation (Safa et al., 2013). More recent commercialization research has 

increasingly conceptualized commercialization as an ecosystem-based process in which firms interact 

with universities, investors, accelerators, policymakers, suppliers, and customers. Successful 

commercialization in accelerator programs, for example, has been shown to vary according to the 

characteristics of the surrounding entrepreneurial ecosystem (Eslamloo et al., 2025). Likewise, research and 

commercialization offices in higher education institutions can facilitate the translation of research outputs 

into development and market-oriented activities (Zahra, 2024), while practical university 

commercialization models demonstrate the importance of coordinating technology development, 

intellectual property, market assessment, and external partnerships (Dzakiy et al., 2024). System-dynamics 

analyses further indicate that commercialization is affected by interacting feedback mechanisms and that 

isolated interventions may be insufficient when other elements of the commercialization system remain 

weak (Pujotomo et al., 2025). The ecosystem perspective is also consistent with the view that 

commercialization outcomes depend on complementarities between multiple actors and resources rather 

than on the focal innovation alone (Jacobides et al., 2016). Technological capability nevertheless remains a 

fundamental component because customers are more likely to adopt technologies that provide 

demonstrable performance advantages, reliability, usability, and compatibility with existing processes. 

Evidence from technology-intensive sectors suggests that technological innovation can improve 

organizational performance when supported by appropriate organizational and managerial mechanisms 
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(Kiyambade et al., 2024; Mbuthia & Datche, 2023; Nabipour Afrouzi et al., 2023). At the same time, innovative 

organizational culture and employee-level innovative behavior contribute to organizations' ability to 

translate technology into performance outcomes (Marampa et al., 2025; Tam, 2025), while leadership, 

organizational citizenship behavior, and innovative work behavior further demonstrate the importance of 

human and managerial capabilities in realizing innovation outcomes (Bui et al., 2025). Commercialization 

also requires strong marketing capabilities because technologically complex products must be translated 

into understandable economic and operational benefits for customers. Digital technologies have 

transformed audience perception and commercial communication, making effective communication 

increasingly important for complex innovative products (Hosseini & Emamifar, 2025). Evidence from 

commercialization in other industries similarly demonstrates the importance of adapting innovation to 

changing market conditions and customer expectations (Khramova et al., 2024). In Iran, commercialization 

models developed in sectors such as air-navigation services have also emphasized the joint contribution 

of internal capabilities, market factors, and environmental conditions (Fallah Tabar Malekshah et al., 2024). 

Legal and institutional environments provide another layer of influence because commercial activities 

depend on predictable regulations, contractual frameworks, standards, and enforcement mechanisms; 

changes in commercial rules may therefore create both opportunities and constraints for innovative firms 

(Karimi & Hadi, 2024). Furthermore, commercialization involves multiple stakeholders whose expectations 

and assessments of value may differ, making stakeholder alignment an additional determinant of effective 

commercialization (Arikpo & Musta'amal, 2025). Although financial resources are necessary for research, 

testing, certification, scale-up, production, and market development, commercialization research 

increasingly suggests that financial resources should be evaluated alongside technological, organizational, 

and market capabilities rather than treated as an independent guarantee of success. Studies prioritizing 

commercialization success factors support this multidimensional perspective (Olawore et al., 2023). 

Consequently, there remains a need for an integrated empirical model that simultaneously evaluates 

technological, marketing, organizational, financial, institutional, and market/customer dimensions and 

determines their relative importance in explaining commercialization strategy effectiveness in Iranian 

nanotechnology industries. 

Methods and Materials 

The study employed an applied quantitative approach and a cross-sectional survey design. Data 

were obtained from 385 respondents using a structured questionnaire consisting of 23 items measured on 

a five-point Likert scale. The instrument operationalized seven latent constructs, including six predictor 

dimensions and one outcome construct. The predictor dimensions were marketing capabilities and 

strategies, technological capabilities and advantages, organizational and managerial capabilities, financial 

and economic resources, environmental, institutional, and legal conditions, and market and customer 

factors. The outcome variable was the effectiveness of commercialization strategy. The measurement 

model was evaluated through confirmatory factor analysis to examine construct reliability, convergent 

validity, discriminant validity, and overall model fit. Structural relationships between the six predictors 

and commercialization strategy effectiveness were then estimated using latent-variable structural equation 

modeling with maximum likelihood estimation. Bootstrap resampling with 1,000 repetitions was 

employed for the latent-variable analysis. To assess the robustness of the findings, an additional regression 

analysis was conducted using composite construct scores with 5,000 bootstrap repetitions. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Heteroskedasticity-consistent standard errors and residual diagnostic procedures were also examined. 

Johnson's relative weights analysis was subsequently employed to determine how much each predictor 

contributed to the explained variance in commercialization strategy effectiveness, with 3,000 bootstrap 

samples used to evaluate uncertainty and rank stability. Additional item-level analyses were performed to 

identify particularly influential subcriteria while controlling for the simultaneous effects of the remaining 

indicators. 

Findings 

The measurement model demonstrated satisfactory reliability and excellent overall fit, with 

Cronbach's alpha coefficients ranging from 0.77 to 0.87. The structural model explained 64.1% of the 

variance in commercialization strategy effectiveness, indicating substantial explanatory power. 

Technological capability emerged as the strongest positive predictor of commercialization strategy 

effectiveness (β=0.383). Market and customer factors were the second strongest significant predictor 

(β=0.239), followed by marketing capabilities and strategies (β=0.215) and organizational and managerial 

capabilities (β=0.189). The environmental–institutional dimension produced a smaller coefficient 

(β=0.103) and was not statistically significant in the primary latent-variable model, although the 

corresponding relationship was small but significant in the composite-score robustness model. Financial 

and economic factors demonstrated virtually no direct effect (β=0.009) and were nonsignificant. The 

financial dimension nevertheless had a positive bivariate correlation with commercialization 

effectiveness, indicating that its negligible multivariate effect resulted from its limited unique contribution 

after the other dimensions were controlled. Testing a quadratic financial term produced no significant 

nonlinear effect, further supporting the absence of a detectable direct financial contribution. Relative 

weights analysis showed that the technological dimension accounted for 29.8% of the explained variance, 

marketing for 21.5%, market and customer factors for 20.0%, organizational and managerial capability 

for 13.9%, environmental–institutional factors for 11.0%, and financial and economic factors for only 

3.8%. Together, technological, marketing, and market/customer dimensions accounted for 71.3% of the 

explained variance. The technological dimension ranked first in 84.4% of bootstrap samples and appeared 

among the three highest-ranked dimensions in 99.7% of samples. By contrast, the financial dimension 

ranked last in 96.5% of bootstrap samples. The relative ordering of marketing and market/customer factors 

was not sufficiently stable to justify a definitive ranking between them. At the subcriterion level, relative 

performance advantage had the largest contribution, accounting for 11.8% of the explained variance. 

Relative performance advantage, market awareness, ease of use, and public trust were the only subcriteria 

with statistically detectable unique effects when all indicators were simultaneously considered. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that the effectiveness of commercialization strategies for 

nanotechnology-based products is primarily determined by the integration of technological strength with 

market-oriented capabilities rather than by the availability of resources alone. Technological capability 

occupied the most prominent position, indicating that commercialization begins with a technology capable 

of delivering a demonstrable and economically meaningful advantage under real operating conditions. 

The particularly strong contribution of relative performance advantage suggests that managers should not 

evaluate nanotechnology merely in terms of scientific novelty. A commercially promising technology 

must solve a recognizable customer problem, outperform available alternatives, demonstrate reliable 

performance, and be sufficiently easy to incorporate into existing customer processes. Nevertheless, 
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technological capability should not be interpreted as an isolated determinant. Its effect was not statistically 

distinguishable from those of marketing and market/customer dimensions in all comparative analyses, and 

these three dimensions collectively constituted the dominant cluster of commercialization predictors. This 

pattern indicates that technological value must be complemented by market awareness and the capability 

to communicate and deliver that value. Customers must understand the benefits of the technology, 

perceive its relevance to their needs, and have adequate confidence to adopt it. Marketing activities 

therefore perform a translation function by converting technically complex product attributes into 

recognizable customer benefits through appropriate positioning, pricing, distribution, communication, and 

market education. Organizational and managerial capability also made a significant independent 

contribution, confirming that technology and market opportunity require internal coordination to produce 

effective commercialization. Integration among research and development, production, marketing, sales, 

and management can reduce the organizational fragmentation that commonly separates technological 

development from commercial implementation. The comparatively weak direct effect of financial 

resources is particularly noteworthy. The finding should not be interpreted as evidence that financing is 

unnecessary. Instead, it indicates that financial resources alone do not produce commercialization 

effectiveness once technological, marketing, organizational, and customer-related capabilities are taken 

into account. Financial resources may primarily function as enabling inputs whose value is realized 

through investments in technological maturity, market development, organizational capabilities, testing, 

production scale-up, or distribution. Similarly, the small and estimation-sensitive environmental–

institutional effect suggests that institutional conditions may operate more as contextual or moderating 

influences than as strong direct drivers. The unique contribution of public trust within this dimension 

nevertheless highlights the importance of credibility, transparency, safety communication, and 

confidence-building in the commercialization of advanced technologies. Overall, the study provides an 

integrated empirical perspective on nanotechnology commercialization in Iranian industries. It 

demonstrates that commercialization effectiveness is best understood as the result of coordinated 

technological, market, marketing, and organizational capabilities. For firms with limited resources, the 

evidence supports prioritizing the demonstration of technological performance, development of market 

knowledge, customer education, and market-oriented capabilities while ensuring that financing is 

allocated to clearly defined technological and commercial milestones. The results also suggest that 

commercialization policy should extend beyond financial support and include facilities for industrial 

testing, technology validation, standardization, market development, and collaboration between 

technology producers and potential users. By simultaneously estimating structural effects and relative 

predictor importance, the study provides a more differentiated basis for allocating managerial attention 

and policy support across the multiple dimensions of nanotechnology commercialization. 
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 . ستند ی ن   ی ساز ی تجار   ی ارربخش   جاد ی قادر به ا   یی تنها به   ی که منابر مال   ی قرار دهند، در قال   ت ی در اولو 

استراتژی تجاری تجاری کلیدواژگان:   نانو،  فناوری  فناوری،  فناورانه، مدل سازی  توان  بازاریابی،  قابلیت  سازی معاد ت  سازی، 
 ساختاری، اهمیت نسنی. 

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
 

https://www.journaltesm.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://www.journaltesm.com
https://orcid.org/0000-0001-9660-2687
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ۱۴۰۵، رم دوره پنجم، شماره چها، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                                  یقلندر

 

 7 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 مقدمه 

زمان با  هم  ر،یاخ  یهااست و در سال  یدانش و خلق ارزش اقتواد  دیتول انیواسط م  یهاقلقه  نیتراز مهم  ی کی  یفناور  یسازیتجار

 شیافزا  یر یطور چشمگبه  یصنعت  یگذاراستی و س  ینوفور  ،یفناور  تیریمد  اتیفن در ادب  تینوظهور، اهم  یها یدر فناور  یگذارهیسرما  شیافزا

  جاد یباشد، لزوماً به ورود موفق فن به بازار و ا  دهیرس  یبه س ح قابل قنول  یو فن  یکه از نظر علم  یزمان  یقت  ،یفناور  کی  عهاست. توس  افتهی

پا  نم  داریدرفمد  تحق   رایز  شود؛یمنجر  مرقله  از  تول  قیعنور  مرقله  به  توسعه  پذ   د،یو  تثن  رشیعرضه،  و  مستلزم    یرقابت  تیموقع  تیبازار 

  ،یارشته انیم  تیماه  لینانو به دل  یفناور  ان،ی م  نیاست. در ا  یو نهاد  یمال   ،ی ابیبازار  ،یتیریمد   ، یفناورانه، سازمان   یهاتیاز قابل  یامجموعه 

  یی هااز قوزه  یکیمنافر و مخاطرات فن،    یابیدر ارز  یدگیچیتوسعه و پ   ریدر مس  تیق ععدم  ،یتخوو  یهارساختیبه ز  ازین  ،یمحورشدت دانش

قابل    یبرتر  یشگاهیبرخوردار است. محوول نانوفناورانه ممکن است از نظر عملکرد فزما  یشتریب  تیدر فن از قساس  یسازیاست که تجار

با    ،یصنعت  اسیشرکت نتواند فن را در مق  ا ی نشود    ل یتند  یمشتر  یقابل درک برا  یبه ارزش اقتواد  یبرتر  ن یداشته باشد، اما اگر ا  یتوجه

محوو ت   یسازی تجار  یشده براارائه   یها . مدلابد ی یفن کاهش م  یتجار  تیو عرضه کند، اقتمال موفق  دیلمناسب تو  نهیو هز  داریپا  تیفیک

شناخت   ،یریپذامکان  یابیارز  ،یتوسعه فناور  انیمنسجم م  وند یپ   ازمندیقوزه ن  نیدر ا  تیکه موفق  دهندینشان م   زیو خدمات نانوفناورانه ن

صرفاً   توانیرا نم  ینانوفناور  یسازی تجار  ن،ی. بنابرا(Aithal & Aithal, 2016)به بازار است    ورود  تیریوکار و مدمدل کسب   یبازار، طراق

فغاز    یتوسعه فناور  هی دانست که از مراقل اول  یو چندبعد  یراهنرد  یندیفن را فرا  دی کرد، بلکه با  یتلق  یتوسعه فن   لیپس از تکم  یامرقله 

 . ابدی یادامه م یرقابت تیو کسب مز داری پا یتقاضا یریگشده و تا شکل

 ستیزطیکننده، محمورف  یفن برا   یاقتمال  یامدهایو پ   یخاص نانوفناور  یهایژگیکه و  شودیتر مبرجسته   یموضوع زمان  نیا  تیاهم

م العه درباره فزادشدن نانوذرات نقره از منسوجات   ،یدگ یچیپ   نیشده او شناخته   هیاول  یهااز نمونه  یکیدر نظر گرفته شود.    یمقررات  یهاو نظام

درباره    ییهاپرسش  ،یعملکرد  یهاتیمز  جادیزمان با اهم  تواندیبه بازار م  ییمواد است که نشان داد ورود محوو ت نانو  نیا  یاوق  یتجار

پ   یداریپا   ،یمنیا چن(Benn & Westerhoff, 2008) کند    جادیا  ی یمحستیز  یامدهایو  م  یشواهد  نی .  تجار  دهدینشان   ی سازیکه 

در فن    زین  ی اجتماع   رشیو پذ   ی اطلاعات  تیشفاف  ،یاستانداردگذار  سک،یر  یابیو اعتماد بازار، ارز  ستین  یفن  یمحوو ت نانو صرفاً تابر برتر

کنند و در    یابیارز  میطور مستق را به  یفناور  ده یچیو پ   یتخوو  یهایژگیو  ستندیغالناً قادر ن  انیمشتر  محور،یفناور  ینقش دارند. در بازارها

معتنر   ینهادها  یهاه یاستانداردها و توص  ،یشواهد عملکرد  ،ی ابیارتناطات بازار  تیفیاعتنار شرکت، ک  ریتأر  تتح  تواندیفنان م  میتوم  جه،ینت

پردازش و   افت،یدر  وهیش  تالیجید  یهایفناور  رایدارد؛ ز  تیاهم  زیو تحول ادراک مخاطب ن  یتجار  غاتیتنل  نهیمسئله در زم  نی. اردیقرار گ

  تر یهدفمندتر، تعامل  یارتناط  یهاوهیاز ش  رند یو نوفورانه ناگز  دهیچیمحوو ت پ   ی معرف  یها براو شرکت  اندادهد  رییرا تغ  یتجار  یهاامیپ   ریتفس

و  با  متناسب  استفاده کنند    یهایژگیو  نت(Hosseini & Emamifar, 2025)مخاطنان  در  نانوفناور  جه،ی.  ارزش    ،یدر قوزه  انتقال موفق 

 است. یابیو بازار یارتناط یهاتیو قابل ی فن یهاتیقابل انیم  یگمحوول به بازار مستلزم هماهن  یشنهادیپ 

  ی به ارزش اقتواد  ی علم  تیظرف  ل یاز مسائل مهم تند  ی کیعنوان  به  ش یها پ از مدت  ینانوفناور  یسازیموضوع تجار  زین  رانیا  در

از    یامجموعه  ریتحت تأر  ینانوفناور  یسازیاند که تجارنشان داده  یشده در بخش کشاورزانجام  ی هامورد توجه قرار گرفته است. پژوهش

 Borzouei et)  کند یارائه م  ندیاز فرا  یناقو   ریبعد، توو  کیبه   لیو بازار قرار دارد و محدودکردن تحل  ینهاد  ، یفن ، یتیریمد  ، یعوامل اقتواد

al., 2011)ران یا  یدر بخش کشاورز  ینانوفناور  یسازیتجار  یهامدل سنجش شاخص  یطراق  یبرا  یی هاتلاش  ،یخط پژوهش  نی. در ادامه هم 

 ,.Safa et al)دارد    د یتأک  یسازیتجار  ت یو موفق  یفمادگ  یابیارز  یها برامنظم از شاخص  یامجموعه   فیتعرانجام شده است که بر ضرورت  
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  ی از موارد چگونگ  یاریبلکه در بس  ست،ین  یدانش علم  ای  یلزوماً فقدان فناور  رانیدر ا  یکه مسئله اصل  دهندینشان م  هیم العات اول  نی. ا(2013

 ی در س ح .  کندیم  دایپ   یشتریب  تیاهم  یو اعتماد مشتر  یتیریمد  تیظرف  ر،یتوز  یهاشنکه  ،یمال   نیتأم  یوکارهادانش به بازار، ساز  نیاتوال ا

برا  ند یفرا  نیا  ی چندعامل  تیبر ماه  زین  رانیا  گرید  ریدر صنا  یسازیتجار   یهامدل  یتر، طراقگسترده مدل    ینمونه، طراق  ید لت دارد. 

مستلزم توجه    یبه ارزش تجار  یتخوو  تیظرف  ل ینشان داده است که تند  رانیا  ییهوا  یناوبر  تخدمات صنع  یوکار براکسب   یسازیتجار

  ی هانه یبا وجود تفاوت زم  ،یی هاافتهی  نی. چن(Fallah Tabar Malekshah et al., 2024)و بازار است    ی یمح  ،یسازمان زمان به عوامل درونهم

تأک   ک یبر    ،یصنعت موفقکنندیم   دیاصل مشترک  زمان   یسازیتجار  تی:  م  یتنها  فناور  شودیقاصل  جد  ای   یکه  بستر  د یخدمت  از   یدر 

 . ردیمناسب بازار قرار گ طیو شرا یمکمل سازمان  یهاتیقابل

شرکت    ک یمنظر،    نی. از اشودیدر نظر گرفته م  یستمیاکوس  یند یعنوان فرابه  ش یاز پ   شیب  یفناور  یسازیتجار  د،یجد  اتیادب  در

داشته    اریبه محوول موفق را در اخت  یفناور  ل یتند  ی زم برا  ی های و دسترس  رساختیمنابر، دانش، ز  ی تمام  ستیقادر ن  یی تنهاواقد فناور به  ای

 ی سازیتجار  ریدر مس  ینقش مهم  یصنعت  یو شرکا  انیمشتر  ،یدولت  یهاها، سازماندهندهشتاب   گذاران،هی ها، سرماباشد و تعامل با دانشگاه

 ی سازیتجار  تیبر موفق  تواندیم  ستمیاکوس  ی هایژگ ینشان داده است که و  ی استارتاپ   ی دهشتاب  یهادر برنامه  یسازی. م العه تجارکندیم  فایا

 ن، ی. همچن(Eslamloo et al., 2025)  دهد یم  رییها و بازار را تغها به منابر، شنکهشرکت  یدسترس  ریمس  ها، ستمیاکوس  انی ارر بگذارد و تفاوت م

اتوال    ند یفرا  تواند یواسط م  یوجود ساختارها  دهد ینشان م  ی در مثسسات فموزش عال  یسازیو تجار  ینقش دفاتر پژوهش، نوفور  یبررس

نشان    زین  یدانشگاه اندونز  کیدر    یفناور  یسازیتجار  ی. مدل عمل(Zahra, 2024)کند    لیرا تسه  یو کاربرد تجار  یرپژوهش، توسعه فناو

  ی هماهنگ  یو انتقال فناور  یسازبازار، شنکه  ی ابیارز  ، یفکر  ت یمالک  ،یتوسعه فناور  ان یم  د یبا   ی دانشگاه   یسازیتجار  ی داده است که سازوکارها

روابط و تعاملات فن با    تیفیبلکه ک  رد،یگ یفقط در داخل شرکت شکل نم یسازیتجار  تیظرف  ن،ی. بنابرا(Dzakiy et al., 2024)کنند    جادیا

 است.  کنندهن ییتع زین یرامونیپ  ستمیاکوس

با استفاده از    یفناور  یسازی تجار  ریتسر  یوهایسنار  لی. تحلشودیمشاهده م  زین  یسازی تجار  یا یپو  یکردهایمن ق در رو  نیهم

بخش، مانند    کیهستند و مداخله در    یروابط متقابل و بازخورد  یدارا  ندی فرا  ن یمختلف ا  یرهایکه متغ  دهد ینشان م   ستمیس  ییایپو  کردیرو

ا(Pujotomo et al., 2025)م لوب نرسد    جهیها به نتمثلفه  ریممکن است بدون بهنود سا  ،یپژوهش  تیظرفتوسعه    ای   یمال   نیتأم از   ن ی. 

بازار و    یتقاضا  ، یتیریفناورانه، تجربه مد  ی هاتیشود که در فن زمان، منابر، قابل  دهی د  ده یچینظام پ   کیصورت  به  دیبا   یسازیتجار  دگاه، ید

  دیارزش تأک  یریگمکمل در شکل  یساختارها  تیبر اهم  زین  ینوفور  ی هاستمی. م العات مربوط به اکوسگذارندیم ارر    گری کدیبر    ی نهاد  تیقما

و    کنندیم  تیفعال  گرانیباز  ریاز روابط متقابل با سا   یی هامستقل، در مجموعه  تیفعال  یجابه  د یجد  ریاز صنا  یاریها در بسسازمان  رایدارند؛ ز

محوو ت نانوفناورانه   ی. برا(Jacobides et al., 2016)است    گریباز  نیجزء و مشارکت چند  نیچند  یهنگمحوول قاصل هما  ییارزش نها

و    ریتوز  ی هاکانال  ، یدیتول  یهااستاندارد، شرکت  ی نهادها  ت، یصلاق  دییتأ   ی هاشگاهیفزما  ،یمواد تخوو  کنندگان نیکه ممکن است به تأم

 دوچندان دارد.  تیاهم ینگاه  نیوابسته باشند، چن یصنعت انیمشتر

 انیاست. مشتر  یواقع  یعملکرد  تیو قفظ مز  جادی ا  یشرکت برا تیتوان فناورانه و ظرف  ،یسازیتجار  تیموفق  یدیاز ابعاد کل  یکی

به    تواندیم  تیمز  نیموجود مشاهده کنند. ا  یهانهیفن و گز  انیم  یهستند که بتوانند تفاوت معنادار  دیجد  یفناور  رشیقاضر به پذ  یزمان

  قال، نی ظاهر شود. باا  د یکارکرد جد  جادی ا  ا ی  عاتیکاهش ضا  ،یدر مورف انرژ  ییجودوام، صرفه  شیافزا  ت،ی فیک  هنودب  نه،یصورت کاهش هز

مرتنط با    یهاعرضه کند. پژوهش  ریو تکرارپذ  داریطور پاکه شرکت بتواند فن را به   کندیم  دایپ   یارزش تجار  یفناورانه تنها در صورت  تیمز

و    یتیر یمد  یندهایبه عملکرد بهتر منجر شود که با فرا  تواندیم  یزمان  یفناور   دهندینشان م  یمختلف اقتواد  یهافناورانه در بخش   ینوفور
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اند و نشان داده شده  ارتناط داشته  یو مال  یبا عملکرد سازمان  یتجار  یهافناورانه در بانک  یهای مثال، نوفور  یمثرر همراه باشد. برا  یسازمان

 ب، یترت  نی. به هم(Kiyambade et al., 2024)دهند    حی ارتناط را توض  ن یاز ا  یبخش  توانندیم  سکیر  تی ریمد  دمانن  یی است که سازوکارها

اررگذار   ی بر عملکرد سازمان  تواند یم  یهدفمند از فناور  یریگنشان داده است که بهره  یتجار  یهافناورانه در بانک  یراهنرد  ی های نوفور  یبررس

اند  را مورد توجه قرار داده  یمال  یامدهایدر بهنود پ  های نقش نوفور  زین  رانیا  یم العات بانکدار  یهاافتهی.  (Mbuthia & Datche, 2023)باشد  

(Nabipour Afrouzi et al., 2023)ا اگرچه  بانک  نی.  ماند، من ق مشترک فن انجام شده  ی م العات در بخش   ی که فناور  دهد یها نشان 

 دارد.  یبستگ  یسازمان یهاتیقابل  ریفن به نحوه ادغام با سا  تیو موفق ستین نیففرارزش ییتنهابه

را شکل    یتجار  جهیدانش به نت  لیتند  تیظرف  تواندیم  زین  رانی و نگرش کارکنان و مد  یسازماندرون  ینوفور  یفضا  گر،ید  یسو  از

نوفور فرهنگ  بستربه  یدهد.  و    یهاقلراه  ش یفزما  د، ی جد  یهادهیا  رشیپذ  یبرا  یعنوان  و    تواندیم  ی سازمان  یریادگیفناورانه  توسعه  بر 

و   یدر توسعه فناور  تواندی م  ینشان داده است که فرهنگ نوفور  یتجار  یها در بانک  تکنیارر بگذارد. م العه توسعه ف  یوراز فنا  یبرداربهره

  یو عوامل  ستین  یرفتار نوفورانه کارکنان صرفاً تابر وجود فناور  ن،ی. همچن(Tam, 2025)داشته باشد    ینقش مهم  یعملکرد سازمان  یداری پا

 ,.Marampa et al)دهند    شیرا افزا  د یجد  یهادهیا  یخلق و اجرا  تیظرف   توانندیو مشارکت کارکنان م  یشناختروان   یازتوانمندس  رینظ

  یانسان  ی رهایمتغ  دهدیو رفتار نوفورانه کارکنان نشان م   یسازمان   یرفتار شهروند  ن،یففرتحول   یپژوهش درباره رهنر  نه،یزم  نی. در هم(2025

  تیریمد  تینانوفناور، قما  یهادر شرکت  ن،ی. بنابرا(Bui et al., 2025)اررگذار باشند    یعملکرد کارکنان و تحقق نوفور  بر  توانندیم  یتیریو مد

 توانندیهستند که م  یاز عوامل  ینوفور  یمناسب برا  ی فضا  جاد یو ا  یریگمیدر توم  یریپذانع اف  ،یو تجار  یفن   یهابخش  انیم  ی ارشد، هماهنگ

 کنند. لیرا تسه یتجار یبه خروج یعلم  تیقابل لیتند

نه به   شرفتهیپ   یهایفناور  یتجار  یهااز شکست   یاریهستند. بس  یفناور  یسازیتجار  ریناپذییبخش جدا  زین  یاب یبازار  یهاتیقابل

و   ریتوز  ،یگذارمتیانتخاب بخش هدف، ق  ،یشنهادیارزش پ   فیبازار مناسب، تعر  ییدر شناسا  یناتوان  لیبلکه به دل   ، یعلم  یناکارفمد  لیدل

 اس ینانومق  یژگیممکن است نتواند و  یمشتر  رایاست، ز  تردهیچیپ   یابی. در محوو ت نانوفناورانه، مسئله بازاردهند یرخ م  یشترارتناط مثرر با م

  ،ی یشرا   نی. در چنردیصورت گ  یو شواهد فن  دکنندهیاعتماد به تول  ،یعملکرد  جیاو بر اساس نتا  میمشاهده کند و توم  ماًی محوول را مستق

نشان    ز ین  تالیجیدر ارتناطات د  ریکند. تحو ت اخ  ل یتند  یمشتر  یبرا  ی و کاربرد  یرا به زبان ارزش اقتواد  یفناور  یفن زبان    د یسازمان با

پ داده از  که درک مخاطب  فزابه  یتجار  یهاامیاند  تأر  یاندهیطور  ش  تالیجید  ی هایفناور  ریتحت  است   د یجد  ی هاوه یو  قرار گرفته  تعامل 

(Hosseini & Emamifar, 2025)محوول   تیموفق  دهدینشان م  زین  یو انتشارات  یفرهنگ  ریدر صنا  ینوفور  یسازی. افزون بر فن، روند تجار

 ن یا نهی . اگرچه زم(Khramova et al., 2024)دارد   یمخاطنان بستگ حاتیو ترج یبازار، فناور راتیینوفورانه به توان سازمان در ان نا  با تغ

 با من ق بازار در هر دو قوزه قابل مشاهده است. ینوفور  قیمتفاوت است، اصل ضرورت ت ن یبا نانوفناور ریصنا

قابل توجه در   یگذارهیسرما  ازمند یمعمو ً ن  شرفتهیپ   یهایاست. توسعه فناور  یسازیو اقتواد تجار  یمال   نیتأم  گر،ی مهم د  عامل 

 لینانو، به دل  یدر فناور  ژه یوبه  هانهیهز  نیو توسعه بازار است. ا  ییافزااسیمق  ،ی شیفزما  دیتول  ، یفزمون، اخذ گواه  زات،یو توسعه، تجه  قیتحق

 تیفیو ک  ستین  ی کاف  تیموفق  یبرا  یبه منابر مال  یصرف دسترس  قال،نیبا  باشد. باا  تواندیم   ق،یدق  یو استانداردها  یتخوو  زاتیبه تجه  ازین

با    یفناور  یسازیتجار  تیعوامل موفق  یبند تیدارد. اولو  تیاهم  ی و ارتناط فن با مرقله بلوغ فناور  یگذارهی سرما  یبندمنابر، زمان  صیتخو

 ی یبازار و مح  ، یتیریمد  ،ی عوامل فن  ر یدر کنار سا  دی با  ینشان داده است که عوامل مال   زین  ارهیچندمع  یریگمیتوم  یهااز روش  ادهاستف

نانوفناور   ی هاشرکت  ینکته برا  نی. ا(Olawore et al., 2023)دانست    تیموفق  یطور مستقل عامل ق ع ها را بهفن   توانیشوند و نم  یابیارز
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اخذ استاندارد،   ،ی ابیبازار ، یفناور لیدر تکم یگذارهیسرما انیها را به انتخاب مبنگاه تواندیمنابر م  تیمحدود رایدارد؛ ز یاژهیو تیاهم یرانیا

 کارفمدتر منابر کمک کند.  صیبه تخو  تواندیابعاد مختلف م ینسن تیاهم یی شناسا جه،یو شنکه فروش وادار کند. در نت دیتوسعه تول

وارد بازار شود که   داریطور پابه  تواندیم   یزمان  ی. نوفوردهندیم لیرا تشک  یسازی تجار  طیاز مح  یبخش  زین  یو نهاد  یققوق  طیشرا

  ن یتحو ت قوان  یبرخوردار باشند. بررس  ی و رنات کاف   تیاز شفاف  ییاجرا  یاستانداردها و سازوکارها  ت،یقراردادها، ققو  مالک  ،ی قواعد ققوق

  رات ییشود و تغ  لیتحل  یققوق  رساختیجدا از ز  تواندیوکار نمکسب  طیدر مح  یکه نوفور  دهدینشان م  زیقراردادها ن   ی عموم  واعد و ق  یتجار

ا  تواند یقواعد م اقتواد  یبرا  ی دیجد  ی هاکند و هم چالش  جاد یهم فرصت  . در قوزه (Karimi & Hadi, 2024)به وجود فورد    یفعا ن 

  یناش تی محوول، مسئول  یاستانداردها ،یمنیمقررات ا ،یفکر تیو مالک یعلاوه بر روابط قرارداد رایاست، ز شتریب عدب نیا تیاهم ،ینانوفناور

  ی او قرفه  یفموزش  یهادر قوزه   یسازیم العات درباره تجار  گر،ید  یم رح هستند. از سو  زین  یفن  دییتأ   یو سازوکارها  یاقتمال  بیاز فس

فن مستلزم    تیداشته باشند و موفق  یسازیتجار  ندینسنت به فرا  یها و انتظارات متفاوتاست برداشت   ممکنمتعدد    نفعانیذ  دهندینشان م

 را یاست؛ ز  میقابل تعم  زین  یمسئله در نانوفناور  نی. ا(Arikpo & Musta'amal, 2025)فنان است    یهامنافر و نقش  انیم  ینسن  ییهمگرا

 داشته باشند. یفناور  رشیو پذ تیموفق یبرا ی متفاوت  یارهایو جامعه ممکن است مع گذارهیسرما ،یپژوهشگر، مشتر  گر،میشرکت، نهاد تنظ

  ،یفناور  ریسر رییاست. تغ طیجذب دانش و ان نا  سازمان با تحو ت مح ، یریادگی  تیمتأرر از ظرف نیهمچن  یفناور یسازیتجار

طور مداوم اطلاعات  به  دیباشد. شرکت با   بارهکینتواند رابت و    یسازی که راهنرد تجار  شودیموجب م  یمشتر  یازهایظهور رقنا و تحول در ن

وکار خود را اصلاح مدل کسب  ا ی  یشنهادیارزش پ   از، یرا در توسعه محوول وارد سازد و در صورت ن  انیبازخورد مشتر  کند،  یبازار را گردفور

  تواندیم  ستمیو س ح بلوغ اکوس  یهمکار  یهاشنکه  ،ینهاد  طیشرا  دهد یمختلف نشان م   یدر کشورها  یسازیکند. شواهد مربوط به تجار

بر   یو فناور یشده در قوزه توسعه نوفورم العات انجام گر، ید  ی. از سو(Eslamloo et al., 2025)ر دهد ییرا تغ یسازیو سرعت تجار ریمس

سابقه پژوهش درباره عوامل   زین  رانیا  نهی. در زم(Zahra, 2024)دارند    دی از پژوهش و توسعه تأک  کنندهتی قما   یسازمان  ی سازوکارها  تیاهم

فن با بازار قرار دارند    ونددهندهیپ   یو سازوکارها  یسازمان  طیبلکه در مح  ،یها نه در ذات فناوراز چالش  یبخش  دهدینانو نشان م   یسازیتجار

(Borzouei et al., 2011; Safa et al., 2013). 

عوامل است.    ریزمان ساها در قضور همفن  ینسن  تیاهم  نییبلکه تع  ست، یعوامل مثرر ن  ییتنها شناسا   یمسئله اصل  ،یمنظر راهنرد  از

 ی تریقو  یسازمان   تیاز بازار و قابل  ترقی تر، شناخت دقبالغ  ی که فناور  یمشابه برخوردار باشند، اما شرکت  یممکن است دو شرکت از منابر مال 

  ای  یضعف اعتماد مشتر  ر،یننود شنکه توز  لیممکن است به دل  شرفتهیپ   یفناور  کینشان دهد. برعکس،    یبهتر  اریبس  یتجار  لکرددارد، عم

  را یاند؛ زکرده  د یتأک  یسازیتجار  تیعوامل موفق  یبندتیبر اولو  د یجد   یهادر بازار به دست فورد. پژوهش  یمناسن   گاه ی نتواند جا  یموانر نهاد

 ن، ی. همچن(Olawore et al., 2023)کنند    ت یاندازه تقو  کیها را به  همه قوزه  توانند یرو هستند و نممنابر روبه  ت یمحدود  با در عمل    رانیمد

جزء بدون توجه    کی  تیعوامل متمرکز باشند و تقو  انیبر تعامل م  د یبا  یسازیتجار  ریتسر  یهااستیس  دهدینشان م  ستمیس  یی ایپو  کردیرو

  نیچند میکه ارر مستق  کپارچهی یاساس، استفاده از مدل  نی. بر ا(Pujotomo et al., 2025)کند  جادیا یارر محدود  ستاجزا ممکن ا ریبه سا

به را  بررسطور همبعد  معنادار  ی زمان  بر  علاوه  و  نسن  ، یفمار  یکند  ن  ی سهم  را  عامل  م  ز یهر  دهد،   ی برا  تریکاربرد  یریتوو  تواند ینشان 

 فراهم سازد.  یریگمیتوم

محدود    ند یمرقله خاص از فرا  کی  ا ی عامل    ک یصنعت،    کیها به  از پژوهش  ی هنوز بخش  ،یسازیوجود گسترش م العات تجار  با 

و   ستمی اکوس  تیاهم ی، برخ(Dzakiy et al., 2024; Zahra, 2024)اند تمرکز کرده یو انتقال فناور یدانشگاه  یبر ساختارها یاند. برخشده

.  (Olawore et al., 2023)اند  پرداخته  تیعوامل موفق یبندتیبه اولو  یو برخ   (Eslamloo et al., 2025)اند برجسته کرده  اها ردهندهشتاب
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 ,.Borzouei et al., 2011; Safa et al) اند  انجام شده  یمحدود مانند کشاورز  یهاعمدتاً در قوزه   رانیدر ا  یدر مقابل، م العات نانوفناور

  ران یا  ری زمان در صناطور همرا به   یو بازار/مشتر  ینهاد  ،ی مال  ،ی فناورانه، سازمان  ،ی ابیوجود دارد که عوامل بازار  یاز به مدلیو هنوز ن  (2013

تعامل با مخاطب   ی هاوهیو ش یسازی تجار ی هاستم یاکوس  تال،یجید  یهایفناور ، یسازمان  یدر نوفور د یکند. افزون بر فن، تحو ت جد یبررس

 ;Bui et al., 2025)متعدد است    یهاتیقابل  ی از گذشته وابسته به هماهنگ  ش یب  یبه ارزش اقتواد  یفناور  ل یتند  ریکه مس  د اننشان داده

Marampa et al., 2025; Tam, 2025)و خدمات گرفته تا فموزش و نشر، بر   یاز بانکدار  گر، ید  یهانهیو زم  ریشواهد قاصل از صنا  ی. قت

 ی تیری مد  یبازار و سازوکارها ،ینهاد طیشرا ،ی سازمان یهاتیبا قابل یکنش فناوربرهم جهینت یدارند که عملکرد تجار دیکنکته مشترک تأ  نیا

 ;Arikpo & Musta'amal, 2025; Khramova et al., 2024; Kiyambade et al., 2024; Mbuthia & Datche, 2023)است  

Nabipour Afrouzi et al., 2023). 

 نیچن  ، ینظر  دگاه یباشد. از د   تیاهم  یاز دو جهت دارا  تواندیم   رانیا  ریصنا  یبرا  یچارچوب تجرب  کیتوسعه    ،یبستر  نیچن  در

.  ردیگیفاصله م   یبعدتک  یهالیو از تحل  کند یرا فراهم م  ک یسهم مستقل هر    یابیو ارز  یسازیزمان ابعاد مختلف تجارهم  یامکان بررس  ی مدل

دارند،    یسازی تجار  یاستراتژ   یدر ارربخش  یشتریسهم ب  هاتیکدام قابل  نکه ینانوفناور با دانستن ا  یهاشرکت  رانیمد  زین  یکاربرد  دگاهیاز د

  گذاران استیس ن،یکنند. همچن  نییتع ترقیرا دق ی رونیب ی هایبازار و همکار ی هاتیفعال ، ی توسعه منابر انسان ، یگذارهیسرما ت یاولو توانندیم

  جاد یبه محوول موفق ا  یفناور  ل یتند  یمانر را برا  نیشتریها بکنند که خلأ فن  تیهدا  یی ها را به سمت قوزه   ی عموم  ی هاتیاقم  توانندیم

کننده توانمند و  عرضه  کیبه    دیارزش معتنر، سازمان با  شنهادیپ   کیبه    دیبا  یاست که در فن فناور  یندیفرا  تیدر نها  یسازی. تجارکند یم

را   تیاز واقع   ی دهد، اقتما ً بخش مهم  حیسه س ح را توض  نیاز ا  یکیکه فقط    ی هر مدل  ن،یشود؛ بنابرا  لی فماده تند  داریرخ  ک یبه    د یبازار با

شکست   ا ی  تیموفق  ترقیدق  نییبه تن  تواندیم   ت، یق عنوظهور و پرعدم  یهایفناور  طیدر مح  ژه یوتعاملات، به  نیخواهد گرفت. توجه به ا  ده ی ناد

 بازار منجر شود. بهورود  یراهنردها

و   هاتیقابل ،یابیبازار یهای و استراتژ هاتیارر قابل یبررس یبرا کپارچهیمدل  کیو فزمون  نیاساس، هدف پژوهش قاضر تدو نیا بر

قابل  یهاتیمز مال  ،ی تیریو مد  یسازمان  یهاتیفناورانه،  اقتواد  یمنابر  نهاد   ی یمح  طیشرا  ،یو  بازار و مشتر  ،یو  ارربخش  یو عوامل   ی بر 

 عوامل است. نیا ینسن تیاهم نییو تع رانیا رینانو در صنا   یبر فناور یمحوو ت منتن یسازی ارتج یاستراتژ

 روش پژوهش 

بین و یک پیامد( و  پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر طرح، پیمایشی مق عی با رویکرد کمیّ است. هفت سازه )شش پیش

پژوهش فزمون میفرضیه  نمایی بیشینه  ساختاری در قالب مدل معاد ت ساختاری منتنی بر کوواریانس و با برفورد درستشوند. مدل  های 

 گیری در برفورد ضرایب لحاظ شود.شود تا خ ای اندازهتحلیل می

=    n برابر( z = ۱٫96، p = ۰٫۵، d = ۰٫۰۵دهنده است؛ قجم نمونه با فرمول کوکران برای جامعه نامعلوم )پاسخ  3۸۵ها شامل داده

z²p(1−p)/d²    =3۸۴٫۱6   شد   تعیین  3۸۵  کردن  گرد  از  پس   و  (Cochran, 1977)  واقد تحلیل شرکت یا محوول نانوفناورانه است و .

وتوسعه، بازاریابی و فروش، کارشناسان سازی همان شرکت یا محوول باشد )مدیران ارشد، تحقیقدهنده باید فردی فگاه از عملکرد تجاریپاسخ

ها را با ارجاع به یک  شود همه پاسخدهنده خواسته میسازی و در صورت تناسب مشتریان صنعتی(. در دستورالعمل پرسشنامه از پاسختجاری

گیری هدفمند از افراد واجد شرایط ها نمونه رای پیمایش، با توجه به عدم دسترسی به فهرست شرکت شرکت یا محوول مشخص ارائه کند. ب

 کار رفته است. به

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریشناسایی و اولویت  

کاملاً موافقم( است که برای هر سازه  =    ۵کاملاً مخالفم تا  =   ۱ای )درجه لیکرت پنج  گویه  ۲3ساخته با  ابزار پیمایش پرسشنامه محقق

ای )نوع سازمان، قوزه محوول، سمت، سابقه و مرقله چهار گویه، بقیه سه گویه( دارد و بخش اطلاعات زمینه  CSگویه )بازاریابی و    ۴یا    3

پیشایند همباید دستاوردهای تجاری را بسنجند و با قابلیت  CSهای  گیرد. گویهمحوول( را نیز دربر می روایی های  پوشانی نداشته باشند. 

تجاری صنعتی،  بازاریابی  فناوری،  مدیریت  متخووان  ارزیابی  با  شاخصمحتوایی  با  نانو  و  می  CVIو    CVRهای  سازی  شود سنجیده 

(Lawshe, 1975  ؛ سپس)ها  گردد. پایایی و روایی سازهگویی اجرا میها و زمان پاسخفزمون برای بررسی فهم گویهمواقنه شناختی و پیش

با    HTMT( و نسنت  Fornell & Larcker, 1981)    رکر–، معیار فورنلAVE(، پایایی ترکینی،  Cronbach, 1951با فلفای کرونناخ )

 شود. ارزیابی می( Henseler et al., 2015) ۰٫۸۵فستانه 

تر از نرمال بود  ها نزدیک به متقارن و پهنها با مقدار یکسان( وجود نداشت. توزیر گویهداده گمشده و پاسخ یکنواخت )همه گویه 

ها از  استرپ استفاده شد. همنستگی بین گویه (؛ بنابراین برای معناداری از بوت -۰.۵6تا    -۰.9۸و کشیدگی بین    ۰.۰6تا    -۰.۱۱)چولگی بین  

 ساز ننود. مسئله( VIF = ۲.۱۲خ ی چندگانه در س ح گویه )بیشینه بود و هم ۰.69تا قدود  ۰.۰6

عاملی هر  و بارهای عاملی استاندارد )مدل تک  AVEگیری. پایایی با فلفای کرونناخ و پایایی ترکینی، و روایی همگرا با  مدل اندازه

  HTMT  نسنت  و   رکر–(. روایی افتراقی با معیار فورنلCronbach, 1951؛  Hair et al., 2019نمایی بیشینه( سنجیده شد )سازه، درست

،  χ²  ،CFI  ،TLIعاملی با  (. برازش مدل تأییدی هفتFornell & Larcker, 1981; Henseler et al., 2015بررسی شد )  ۰.۸۵با فستانه  

RMSEA  وSRMR ( و بر پایه معیارهای هو و بنتلرHu & Bentler, 1999 .ارزیابی شد ) 

عاملی هارمن، مقایسه برازش مدل  اند، فزمون تکدهنده گردفوری شدهسوگیری روش مشترک. چون پیشایندها و پیامد از یک پاسخ

 (.Podsakoff et al., 2003کار رفت )( بهKock, 2015خ ی کامل ) هم  VIFعاملی و عاملی با هفتیک

نمایی  بین است که با درستسازی بر شش عامل پنهان پیشمدل ساختاری. مدل اصلی، رگرسیون متغیر پنهان ارربخشی تجاری

تکراری    ۱۰۰۰استرپ صدکی  دست فمد و فاصله اطمینان و معناداری با بوتبیشینه برفورد شد؛ ضرایب استاندارد از ماتریس همنستگی عوامل به

های هر سازه( با  (. برای استواری نتایج، رگرسیون استاندارد روی نمرات ترکینی )میانگین گویهEfron & Tibshirani, 1993برفورد شد )

(،  Cohen, 1988؛  ۰.3۵و    ۰.۱۵،  ۰.۰۲های  )فستانه  f²، اندازه ارر  VIF،  (HC3)تکراری، خ ای معیار سازگار با ناهمسانی    ۵۰۰۰استرپ  بوت 

مشاهده و شش    3۸۵تکرار( برفورد شد. با    Q²  ،۱۰ای ) یه  ۱۰اعتنارسنجی متقاطر  بینی با  لی، و توان پیشفزمون جمله درجه دوم برای بعد ما

 بین است.برای یک پیش f² ≈ 0.02برابر  ۰.۰۵در س ح  ۰.۸۰تشخیص با توان بین، کمینه اندازه ارر قابلپیش

( محاسنه شد Johnson, 2000های نسنی جانسون )بندی. سهم نسنی هر بعد )و هر معیار فرعی( در تنیین پیامد با وزناولویت 

تکراری    3۰۰۰استرپ  ها با بوتکند. پایداری رتنه ها تقسیم میها بین فنبینشده را قتی در قضور همنستگی میان پیشکه واریانس تنیین

ابعاد( و    Pythonافزار  ها با نرمهای مختلف سنجیده شد. تحلیلتکراری )برای معیارها( و اقتمال قرارگرفتن هر بعد در رتنه  ۲۰۰۰)برای 

 ( انجام شد. SciPyو  NumPyهای  )بسته 

 هایافته

و    ۴درصد گزینه    ۲3.۱،  3درصد گزینه    3۱.۷،  ۲درصد گزینه    ۲۲.۵،  ۱درصد گزینه    ۱۱.۷(،  ۲3×    3۸۵پاسخ )  ۸۸۵۵از مجموع  

ها قول نق ه (؛ یعنی پاسخ3است )جدول    ۱.۰۲و    ۰.9۴ها بین  و انحراف معیار فن  3.۰۱و    ۲.96ها بین  بود. میانگین سازه  ۵درصد گزینه    ۱۰.9
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 ۰.۰۰۱ها مثنت و در س ح  های میان سازهشود. همه همنستگیاند و انحراف فشکاری به یک سر مقیاس دیده نمیمیانی مقیاس توزیر شده

 ( دارد. ۰.۵۲سازی بیشترین همنستگی را با بازاریابی و فناورانه )هر دو معنادار است و ارربخشی تجاری

 ۱جدول 

 ( n = 385ها )میانگین، انحراف معیار و همنستگی نمرات ترکینی سازه 

 M SD 1 2 3 4 5 6 7 سازه 

       — 3.00 0.96 ( MK. بازاریابی )۱

      — 2.97 0.99 0.31 ( TE. فناورانه )۲

     — 2.99 1.00 0.38 0.20 ( OR. سازمانی )3

    — 2.96 0.94 0.25 0.18 0.26 ( FN). مالی  ۴

   — 3.00 1.00 0.38 0.24 0.27 0.24 ( EN)  نهادی–. محی ی۵

  — 3.01 1.02 0.36 0.25 0.24 0.28 0.30 ( CM. بازار و مشتری )6

 — 3.00 0.99 0.52 0.52 0.42 0.28 0.40 0.48 ( CSسازی ). ارربخشی تجاری۷

 

  ۰.633و    ۰.۵3۰بین    AVEو    ۰.۸۷3و    ۰.۷۷۲(، پایایی ترکینی بین  ۰.۸۷۲تا    ۰.۷۷۲)  ۰.۷۰بیشتر از  ها  فلفای کرونناخ همه سازه

 بود.   ۰.۵9کم اش دستهای سازه(. همنستگی هر گویه با مجموع سایر گویه۴بود )جدول 

 2جدول  

 ها پایایی و روایی همگرای سازه 

 دامنه بار عاملی  AVE √AVE پایایی ترکینی کرونناخ فلفای  تعداد گویه  سازه 

 0.79–0.69 0.75 0.564 0.838 0.837 4 بازاریابی 

 0.80–0.72 0.77 0.597 0.816 0.815 3 فناورانه 

 0.82–0.75 0.78 0.608 0.823 0.822 3 سازمانی 

 0.76–0.70 0.73 0.503 0.772 0.772 3 مالی 

 0.83–0.69 0.76 0.572 0.800 0.797 3 نهادی -محی ی

 0.81–0.75 0.78 0.614 0.827 0.826 3 بازار و مشتری 

 0.86–0.73 0.80 0.633 0.873 0.872 4 سازی استراتژی تجاری

 

 عاملی برازش بسیار م لوبی داشت:  مدل هفت

χ² = 204.42 (p = 0.577 ؛χ²/df = 0.98)  ،CFI = 1.00 ،TLI = 1.00 ،RMSEA = 0.000 

و    ۰.۷۰عاملی بین  همه بارهای عاملی استانداردشده در مدل هفت.  SRMR = ۰.۰۲۸و    ۰.۰۲۰تا    ۰.۰۰۰درصد:    9۰اطمینان  بازه  

ای که توزیر ( قرار دارند؛ با این قال، برازش نزدیک به کامل با نمونه۱999)  ۱بود. مقادیر یادشده در بازه م لوب معیارهای هو و بنتلر  ۰.۸۵

 هایش تقریناً متقارن و پهن است باید با اقتیاط تفسیر شود و بازتاب تأیید ساختار عاملی در نمونه قاضر است، نه تضمینی برای تعمیم.گویه

 
1 Hu & Bentler 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریشناسایی و اولویت  

(  ۰.۸۰ تا  ۰.۷3) سازه هر AVE  جذر(. ۵ جدول ) بود ۰.۸۵ از کمتر و( CS–فناورانه) ۰.6۲ ها سازهجفت همه میان HTMTبیشینه 

میان بعد    HTMTویژه،  برقرار است. به   رکر–فورنل  معیار   و   بود  تربزرگ(  ۰.6۲  قداکثر)  عاملی   مدل   در  دیگر  سازه   هر  با   فن  همنستگی  از

 پوشانی تجربی منجر نشده است.ها به همدر داده MKو   OR۲پوشانی مفهومی  بود؛ بنابراین هم  ۰.۴6سازمانی و بازاریابی 

 3جدول 

 هامیان سازه  HTMTنسنت 

 MK TE OR FN EN CM 

TE 0.38      

OR 0.46 0.25     

FN 0.32 0.23 0.33    

EN 0.47 0.30 0.34 0.30   

CM 0.44 0.30 0.29 0.34 0.37  

CS 0.61 0.62 0.49 0.34 0.48 0.56 

 

عاملی برازش ضعیفی داشت  درصد(. مدل یک  ۵۰درصد از کل واریانس را تنیین کرد )کمتر از    3۱.۷عامل اول در فزمون هارمن  

(χ²)۲3۰( = ۱۸۱۴.۸۲؛  CFI = ۰.۵۸؛  RMSEA = ۰.۱3۴  )عاملی بهمدل هفت  برازش  و( طور معناداری بهتر بودΔχ²)۲۱( = ۱6۱۰.۴۰؛  p  

<  ۰.۰۰۱  .)VIF  نشان  را  غالب  مشترک  روش  سوگیری  شواهد  این.  بود  3.3  از  کمتر  و  ۲.۰9  و  ۱.۱6  بین  ها سازه   همه  برای  کامل  خ یهم 

 .نیست ممکن فن کامل  رد شده، انجام  دهندهپاسخ یک از گردفوری چون اما  دهند،نمی

ارربخشی تجاری  6۴.۱مدل متغیر پنهان   از واریانس  تا   ۰.۵۷۸درصد:    9۵استرپ  سازی را تنیین کرد )فاصله اطمینان بوتدرصد 

,  6(F  ؛ ۰.۵۱3=    شده تعدیل  R²)  ۰.۵۲۱  برابر  R²گیری(  گرفتن خ ای اندازهدلیل نادیده(. در تحلیل رگرسیون روی نمرات ترکینی )به۰.۷۲۴

 (. 6  جدول) بودند  ۱.۵ از کمتر ها VIF همه. بود Q² = ۰.۵۰6ای نمونه بینی برونو توان پیش(  p < ۰.۰۰۱ ؛6۸.۴۷( = 3۷۸

 ۴جدول 

 سازی( وابسته: ارربخشی تجاری ضرایب مسیر استاندارد )متغیر 

  β مسیر
 پنهان 

SE t p β   
ترکیب

 ی

 فرضیه  f² VIF ٪9۵فاصله اطمینان 

 > CS 0.383 0.045 8.54 →فناورانه  
0.001 

0.327 [0.253, 0.397] 0.193 1.16 H2 پشتینانی 

 > CS 0.239 0.050 5.83 →بازار و مشتری 
0.001 

0.232 [0.157, 0.307] 0.090 1.26 H6 پشتینانی 

 > CS 0.215 0.059 5.19 → بازاریابی 
0.001 

0.221 [0.138, 0.304] 0.071 1.43 H1 پشتینانی 

 > CS 0.189 0.056 4.37 →سازمانی 
0.001 

0.173 [0.088, 0.260] 0.050 1.24 H3 پشتینانی 

 عدم پشتینانی )قاشیه ای(  CS 0.103 0.057 1.91 0.078 0.116 [0.037, 0.194] 0.022 1.26 H5 → نهادی -محی ی

 عدم پشتینانی CS 0.009 0.054 0.62 0.852 0.024 [−0.053, 0.100] 0.001 1.16 H4 → مالی 
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 برفورد  مدل  به  H۵  وضعیت.  بود  نامعنادار  و   ناچیز  مدل  دو  هر  در(  H۴)  مالی   ارر.  شدند  پشتینانی   H6  و   H۱، H۲، H3در مدل اصلی  

در مدل متغیر پنهان که خ ای    ولی   ،(p = ۰.۰۱۱  ؛β = ۰.۱۱6)  بود  معنادار  اما   کوچک  نهادی–محی ی  ارر   ترکینی  مدل  در:  است  وابسته

  ناپایدار  و  ایقاشیه  فن  شواهد   و   نشده  پشتینانی  اصلی  مدل   در  H۵کند، فاصله اطمینان شامل صفر شد. از این رو  گیری را کنترل میاندازه

  سازمانی  متوسط،  تا  کوچک  بازاریابی  و  مشتری   و  بازار  ،(۰.۱93)  متوسط  فناورانه  ارر  اندازه  ،(کوهن  هایفستانه)  f²  به  توجه  با.  شودمی  گزارش

 . است ناچیز مالی   و کوچک نهادی–محی ی و

 p = ۰.۰۰۵  نهادی–محی ی  برای  معنادار؛  مالی  جزبه   مسیرها  همه)  نداد  تغییر  را  نتایج(  HC3خ اهای معیار سازگار با ناهمسانی )

=    p  ؛ 6( = 3.۴9(χ²:  پاگان–واریانس نشان ندادند )بروش  ناهمسانی   و (  p = ۰.۲۵۷:  برا–جارک)  بودند   نرمال  هاباقیمانده(.  ترکینی  مدل   در

  ؛β = −۰.۰3۲)  ننود  معنادار  نیز  مالی  دوم  درجه  جمله  افزودن.  بود  ۲.۷۴  استانداردشده  باقیمانده   بیشینه  و  ۰.۰3۴  کوک  فاصله  بیشینه  ؛(۰.۷۴۵

p = ۰.3۰9) با   مالی   ساده   همنستگی.  نیست  غیرخ ی  راب ه  از  ناشی  مالی  ارر  ننود  پس  ؛  CS  است  معنادار  و  مثنت  (r = ۰.۲۸؛  p < ۰.۰۰۱) ،  

 پیرسون   هایهمنستگی  با(  ۰.۵۲ تا ۰.۲۷)  CS با ابعاد اسپیرمن هایهمنستگی.  رسدمی صفر به فن یکتای سهم ابعاد،  سایر کنترل از پس ولی

 . بود سوهم

,  ۰.۰3۱؛ ]۰.۱۵۴تر از ارر سازمانی )تفاوت  طور معناداری بزرگ استرپ(، ارر فناورانه به بوتدر مقایسه ضرایب مسیر )مدل ترکینی،  

,  ۰.۰۱6−]  ؛۰.۱۰6)  بازاریابی  با  فن  تفاوت  اما  بود،[(  ۰.۴۱۲,  ۰.۱9۲]  ؛۰.3۰3)  مالی  و[(  ۰.3۲۵,  ۰.۰9۸]  ؛۰.۲۱۱)  نهادی–[(، محی ی۰.۲۷۰

  طور به  فناورانه  و  سازمانی  مشتری،  و  بازار  بازاریابی،   ارر  از  مالی  ارر.  ننود  معنادار[(  ۰.۲۰۷,  ۰.۰۱6−]  ؛۰.۰9۴)  مشتری  و  بازار  و[(  ۰.۲۲۷

 .بود ترکوچک معناداری

 را  سهم  بیشترین  فناورانه(.  ۷  جدول)  دهدمی  نشان  را(  R² = ۰.۵۲۱شده )های نسنی جانسون سهم هر بعد از واریانس تنیینوزن 

شده  درصد از واریانس تنیین  ۷۱.3هم  ( قرار گرفتند؛ این سه بعد روی۲۰.۰( و بازار و مشتری )۲۱.۵درصد( و پس از فن بازاریابی )  ۲9.۸داشت )

های بازاریابی و بازار و مشتری قابل  درصد موارد رتنه اول را داشت، اما رتنه   ۸۴.۴استرپ، فناورانه در  نمونه بوت   3۰۰۰گیرند. در  را در بر می

ها فخرین رتنه را داشت. بنابراین رتنه اول فناورانه و رتنه فخر مالی پایدار است، ولی ترتیب میان درصد نمونه  96.۵تفکیک ننودند. مالی در  

 . نیست پایدار نهادی–اریابی و بازار و مشتری و میان سازمانی و محی یباز

 ۵جدول 

 تکراری( 3۰۰۰استرپ ها )بوتشده و پایداری رتنه تنیینسهم نسنی ابعاد از واریانس 

 گانه برتر اقتمال سه اقتمال رتنه اول  میانگین رتنه  ٪9۵فاصله اطمینان  ( ٪سهم نسنی ) بعد 

 29.8 [21.4, 37.9] 1.19 0.844 0.997 ( TEفناورانه )

 21.5 [14.7, 28.9] 2.41 0.092 0.922 ( MKبازاریابی )

 20.0 [13.2, 27.4] 2.72 0.058 0.848 ( CMبازار و مشتری )

 13.9 [7.6, 22.2] 4.01 0.005 0.200 ( ORسازمانی و مدیریتی )

 11.0 [6.0, 17.0] 4.70 0.000 0.034 ( ENقانونی )-نهادی-محی ی

 3.8 [1.3, 8.3] 5.96 0.000 0.000 ( FNمالی و اقتوادی )
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  عملکرد   نسنی  مزیت(.  ۸  جدول)  شد  انجام(  VIF = ۲.۱۲  بیشینه  ؛R² = ۰.۵3۲)  گویه  ۱9  بر  CSدر س ح معیارهای فرعی، رگرسیون  

(TE۲  )استفاده  سهولت  بازار،  فگاهی  عملکرد،   نسنی  مزیت:  داشتند  معنادار  یکتای  ارر  معیار  چهار  تنها  ؛(درصد  ۱۱.۸)  داشت  را  سهم  بیشترین  

  شناسایی  برای  بیشتر  جدول  این  نیست؛  دفاع  قابل  معیارها  دقیق  بندیرتنه  و  است  پوشانهم  هاسهم  اطمینان  هایفاصله.  عمومی  اعتماد  و

 .است مفید برجسته معیارهای   و( مالی معیار سه مانند)  سهمکم  معیارهای

 6جدول 

 CSارر و سهم نسنی معیارهای فرعی در تنیین 

 فاصله اطمینان سهم  ( ٪سهم نسنی ) ٪9۵فاصله اطمینان  β معیار )گویه( 

 0.190 [0.098, 0.288] 11.8 [7.3, 16.7] ( TE۲مزیت نسنی عملکرد ) 

 0.081 [−0.019, 0.179] 8.9 [5.2, 12.9] ( TE۱بلوغ فناوری )

 0.165 [0.066, 0.261] 8.6 [4.6, 13.2] ( CM3فگاهی بازار )

 0.116 [0.016, 0.216] 8.6 [4.2, 13.5] ( TE3سهولت استفاده )

 0.066 [−0.040, 0.166] 6.1 [3.1, 9.7] ( CM۱پذیرش مشتری )

 0.074 [−0.030, 0.172] 6.0 [3.0, 9.7] ( MK۲گذاری )قیمت

 0.085 [−0.011, 0.175] 5.9 [2.8, 9.7] ( MK3شنکه توزیر )

 0.056 [−0.039, 0.150] 5.6 [2.9, 8.9] ( MK۴ارتناطات یکپارچه )

 0.055 [−0.039, 0.152] 5.4 [2.8, 8.9] ( CM۲شده )ریسک ادراک

 0.057 [−0.042, 0.164] 5.2 [2.7, 8.5] ( MK۱برند )

 0.091 [−0.017, 0.204] 5.1 [1.9, 9.6] ( OR۱کارففرینی سازمانی )

 0.112 [0.010, 0.211] 5.1 [2.1, 9.1] ( EN3)اعتماد عمومی  

 0.081 [−0.027, 0.185] 4.5 [1.7, 8.4] ( OR3شنکه تعاملات )

 0.026 [−0.068, 0.134] 3.8 [1.6, 7.2] ( OR۲توانمندی بازاریابی )

 0.003 [−0.099, 0.110] 2.8 [1.1, 5.8] ( EN۱استانداردهای ملی )

 0.018 [−0.079, 0.111] 2.7 [0.9, 5.5] ( EN۲مقررات دولتی )

 0.066 [−0.025, 0.158] 1.8 [0.5, 4.6] ( FN۲هزینه تحقیق و توسعه )

 0.016 [−0.072, 0.102] 1.4 [0.4, 3.9] ( FN3قمایت مالی )

 0.056 [−0.145, 0.036] 0.6 [0.3, 2.2]− ( FN۱سرمایه خ رپذیر )

 گیری و نتیجه  بحث

نانو در    یبر فناور  یمحوو ت منتن  یسازی تجار  یاستراتژ  یعوامل مثرر بر ارربخش  یبندتیو اولو  یی هدف پژوهش قاضر شناسا

توانست   یمورد بررس  طیو شرا  ها تیبرخوردار است و مجموعه قابل  یم لوب  نییاز قدرت تن  ی شنهادینشان داد مدل پ   هاافتهیبود.    رانیا  ریصنا

 ریمس بی فناورانه با ضر ی هاتیو مز  هاتی قابل ، یشش بعد اصل انی کند. در م نییرا تن یسازیتجار یاستراتژ  یارربخش انس یدرصد از وار 6۴.۱

β=0.383  با  یارر مثنت را داشتند و پس از فن عوامل بازار و مشتر نیتریقوβ=0.239با  ی ابیبازار  یهای و استراتژ ها تی، قابلβ=0.215   و

پنهان کوچک و از نظر   ریمتغ  یدر مدل اصل  نهادی–ی یقرار گرفتند. در مقابل، ارر عوامل مح  β=0.189با    یتیریو مد  ی سازمان  یهاتیقابل

  ۲9.۸نشان داد بعد فناورانه  زین  ینسن تیاهم ل یو نامعنادار به دست فمد. تحل زیعملاً ناچ  زین ی و اقتواد ینامعنادار بود و ارر عوامل مال  یفمار

سه بعد در مجموع    نیا  ن،یاند؛ بنابرارا به خود اختواص داده  شدهنییتن  انسیدرصد از وار  ۲۰.۰  یدرصد و بازار و مشتر  ۲۱.۵  یابیدرصد، بازار

  ان یکنش ممحوو ت نانوفناورانه قاصل برهم  یسازیتجار  دهد ینشان م  ییالگو  نی. چندهندیم  لیمدل را تشک  ینییاز دو سوم قدرت تن  شیب
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  ینهاد  یهاتیقما  ای   یفن را صرفاً به منابر مال   تیموفق  توانیبه ارزش بازار است و نم  ی فمادگ  نیترجمه ا  یشرکت برا  یی و توانا  یفناور  ی فمادگ

 نسنت داد.

  یهر اندازه فناور  دهدینشان م  افتهی  نیبود. ا  یسازی تجار  یاستراتژ  یپژوهش، نقش برجسته بعد فناورانه در ارربخش  افتهی  نیترمهم

مز با تر،  بلوغ  قابلروشن  یعملکرد  تیاز  و  ب  تیتر  ان نا   و  ن  یشتریاستفاده  ارربخش  یمشتر  یات یعمل  یازهایبا  اقتمال  باشد،   ی برخوردار 

 ت یداشت که اهم  امدیپ   نیی سهم را در تن  نیشتریعملکرد ب  ینسن  تیمز  زین  یفرع  یارهای. در س ح معابد ییم  شیافزا  یسازی جارت  یاستراتژ

محوو ت و    یسازیبا مدل تجار  افتهی  ن ی. اکندیم  دییرا تأ   یمشتر   یو قابل مشاهده برا  ینیع   جیبه نتا  ینانوفناور  یعلم   یهایژگیو  لیتند

  یفناور ی فمادگ  یابیبه بازار مستلزم ارز یعنور از مرقله توسعه فناور زیدر فن مدل ن رایهمسو است؛ ز Aithalو   Aithalخدمات نانوفناورانه 

قاضر با م العات مربوط  افتهی ن،ی. همچن(Aithal & Aithal, 2016)خدمت قابل عرضه دانسته شده است  ایفن به محوول  لیتند  تیو قابل

به عملکرد م لوب   تواندیم  یفناورانه زمان  یو همکاران نشان دادند نوفور  Kiyambadeها سازگار است.  بخش  ریفناورانه در سا  یبه نوفور

  ی هاینوفور  انیبر ارتناط م  زین  Datcheو    Mbuthiaو    (Kiyambade et al., 2024)مثرر ادغام شود    یسازمان  یمنجر شود که در سازوکارها

راهنرد سازمان  یفناورانه  عملکرد  داخل(Mbuthia & Datche, 2023)اند  کرده  دیتأک  ی و  م العات  در  نوفور  زین  ی.  پ  یارتناط    یامدهایبا 

 شود یبرخوردار م یتجار  تیاز ظرف یدر صورت یفناور ن،ی. بنابرا(Nabipour Afrouzi et al., 2023)ها گزارش شده است سازمان یعملکرد

 معنادار باشد.  یقابل سنجش، قابل اعتماد و از نظر اقتواد یصنعت یمشتر ا ی کننده مورف یفن برا تیکه مز

اغلب    ییمحوول نانو  کی  یداد. مشتر  حیتوض  زیمحوو ت ن  نی خاص ا  یژگ یبا و  توانیرا م  یبعد فناورانه در نانوفناور  یبا   تیاهم

 ،یبا تر، کاهش مورف انرژ  یی کارا  شتر،یمانند عمر ب  یی امدهای پ   قیرا از طر  یو ارزش فناور  ستین  اسیسازوکار نانومق  میقادر به مشاهده مستق

و فرار    ی منیدرباره ا  یی ها یفناورانه ممکن است نگران  ی هایژگیو  ن یهم  گر،ید  ی. از سوکندیم  ی ابیارز  ی اتیعمل   نهیکاهش هز  ا ی   رمقاومت بهت

به    یینشان داد ورود محوو ت نانو  یدرباره فزادشدن نانوذرات نقره از محوو ت تجار  Westerhoffو    Bennکنند. م العه    جادیا  یجانن

  تیزمان با قابلهم  د یفناورانه با  یبرتر  جه،ی . در نت(Benn & Westerhoff, 2008)باشد    ی یمحستیو ز  یمنیبا مسائل ا  راههم  تواندیبازار م

الزامات   ریدر کنار سا  یعوامل فن  تیبر اهم  زی ن  رانیدر ا  هیم العات اول  جی همراه باشد. نتا  تیرنات عملکرد و امکان ارنات مز  ،یمنیاعتماد، ا

نشان دادند    رانیا  یدر بخش کشاورز  ینانوفناور   یسازی عوامل مثرر بر تجار  یو همکاران در بررس  Borzouei.  انداشتهد  دیتأک  یسازیتجار

شده مدل ارائه  ن،ی. همچن(Borzouei et al., 2011)  دهند یم  لیرا تشک  یسازیتجار  تیاز ساختار موفق  یاساس  ی بخش  یعوامل مرتنط با فناور

قرار   دیرا مورد تأک  یو تجار  یفن   یهامنظم مثلفه   یابیضرورت ارز رانیا  یدر بخش کشاورز  ینانوفناور  یسازیتجار  یهاسنجش شاخص   یبرا

ابعاد، توان   ریزمان سادر قضور هم  دهد یو نشان م   دهد یرا توسعه م  اتیادب  نیپژوهش قاضر ا افتهی   رو،ن ی. ازا(Safa et al., 2013)داده است  

 را دارد. یسهم نسن نیترفناورانه همچنان مهم

بازار در   ی فگاه  ن،یدارند. همچن  یسازی تجار  یاستراتژ  یبر ارربخش  یارر مثنت و معنادار  یدوم نشان داد عوامل بازار و مشتر  افتهی

 ی برتر برا  یداشتن فناور دهدینشان م   جه ینت نیمعنادار خود را قفظ کرد. ا یکتایبود که ارر    یی رها یاز معدود متغ  یک ی  یفرع  ی ارهایس ح مع

 رشیپذ  یبرا  یبه محوول وجود داشته باشد و مشتر  یواقع  ازی داشته باشد، ن  یفن فگاه  یایمگر فنکه بازار هدف از مزا  ست،ین  یکاف  یسازیتجار

با    یمحوول  ی در سمت تقاضا ممکن است موجب شود قت  ی ننود دانش کاف  ده،یچیپ   ی هایداشته باشد. در فناور  ی کاف  ی فمادگ  د ی جد  یفناور

 ی سازیبازار در تجار  یهاو همکاران درباره چالش  Jacobidesبا م العه    افتهی  نیمناسب برسد. ا  یتجار  رشیبه پذ  اندم لوب نتو  یعملکرد فن

  دی که بتواند از موانر بازار عنور کند تأک  ینانو به محوول  یپژوهش  یدستاوردها  لیتند  یم العه بر دشوار  نی دارد؛ ا  ینانو همخوان  یهایفناور

  یفناور  یسازی تجار  تیعوامل موفق  یبندت یو همکاران درباره اولو  Olaworeپژوهش    ن،ی. همچن(Jacobides et al., 2016)کرده است  
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 سازی محصولات مبتنی بر فناوری نانو در صنایع ایران بندی عوامل مؤثر بر استراتژی تجاریشناسایی و اولویت  

از مثلفه  دهدینشان م بازار  موفق  یهاعوامل  با   یسازیتجار  تیمهم  فناور  دیهستند و  با  قابل  یهمراه    رندیمورد توجه قرار گ  ی سازمان  تیو 

(Olawore et al., 2023)ج ی. نتا  Pujotomo  از عوامل   یاقاصل تعامل مجموعه  یفناور  یسازیتجار  ریتسر  دهد ینشان م  ز یو همکاران ن

 ,.Pujotomo et al)کند    ریرا تسر  یسازیتجار  ریمس  یی به تنها  تواندیمرتنط با بازار نم  یسازوکارها  تیبدون تقو  یاست و توسعه فناور

2025). 

سه عامل    انیدرصد در م  ۲۱.۵  یبا سهم نسن  یابیبود. بعد بازار  یگری مهم د  افتهی  زین  یابیبازار  یهای و استراتژ  هاتیمثنت قابل  ارر

  نیکرد. ا  نییدو تع  نیا  انیم  یق ع  بی ننود که بتوان ترت  یابه اندازه   یبنداز نظر رتنه   یقرار گرفت و اختلاف فن با بعد بازار و مشتر  یاصل

م  جهینت با   دهد ینشان  نانوفناور  قابل  د یشرکت  از  تقاضا،  شناخت  بر  برا  تیعلاوه  ن  جاد، یا  یفعال  ارزش  عرضه  و  باشد.    زیانتقال  برخوردار 

فاصله   توانندیم  یو تجار  یفن  امیپ   کپارچهیو انتقال    ریمناسب توز یهااعتنار برند، انتخاب کانال  جادیمتناسب با ارزش محوول، ا  یگذارمتیق

 Hosseiniاست.    افتهی  ش یافزا  زین  تالیج ید  ی هایمعاصر با تحول فناور  طیدر شرا  یاب یارتناطات بازار  تیو بازار را کاهش دهند. اهم  یفناور  انیم

بر برداشت   امی انتقال پ   وهیاند و شرا متحول کرده  یتجار  غاتیادراک مخاطنان از تنل  یالگوها  تالیجید  یهایاند فناور نشان داده  Emamifarو  

 ی نوفور یسازیتجار  یدر بررس زیو همکاران ن Khramova .(Hosseini & Emamifar, 2025)اررگذار است  یشنهادیمخاطب از ارزش پ 

. هرچند (Khramova et al., 2024)است    یاز نوفور  یتجار  یبرداربازار و رفتار مخاطنان از الزامات بهره  راتییبا تغ  ینشان دادند سازگار

  ران یا  نه یبازار است. در زم  یبه ارزش قابل فهم برا  ینوفور  لیها ضرورت تندمتفاوت است، وجه مشترک فن   یم العات با نانوفناور  نیا  نهیزم

  یفن  یها تیوکار در کنار ظرفنشان داده است که عوامل بازار و کسب  ییهوا  یخدمات صنعت ناوبر  یبرا  شده ی طراق  یسازیمدل تجار  زین

 . (Fallah Tabar Malekshah et al., 2024) دهستن یضرور یسازی تجار یبرا

به محوول   یفناور  لیتند   دهدینشان م  جهینت  نیبود. ا  یتیریو مد  یسازمان   یهاتیارر مثنت و معنادار قابل  انگریپژوهش ب  گرید  افتهی

 ی و توان سازمان برا  یو تجار  ی فن یهابخش انیمناسب، تعامل م  یریگمیتوم   ،ی تیریمد تیقما  ، یسازماندرون  ی قابل عرضه مستلزم هماهنگ

ان   یریادگی فناور  نا  و  اغلب در مح  یاست.  م  ییهاطینانو  دانش تخوو  ابدییتوسعه  و   دیتول  رانیپژوهشگران، مهندسان، مد  انیم  یکه 

متوقف کند.    یسازیمناسب را در مرقله تجار  یفناور  ی قت  تواندیم  یهماهنگ  ی ننود سازوکارها  ن، یشده است؛ بنابرا  ریمتخووان بازار توز

  ی را در عملکرد سازمان  یانسان   یرفتار نوفورانه و سازوکارها  ن،یففرتحول   یو همکاران سازگار است که نقش رهنر   Bui  یهاافتهیبا    جهینت  نیا

  تواندیو مشارکت کارکنان م   یشناختروان   یو همکاران نشان دادند توانمندساز  Marampa  ن،ی. همچن(Bui et al., 2025)اند برجسته کرده

و عملکرد   یدر توسعه فناور  یفرهنگ نوفور  ت یبر اهم  Tam  گر،ید  ی. از سو(Marampa et al., 2025)  کند   تینوفورانه را تقو  ی رفتار کار

 ار یرا در اخت  یتنها فناورمستلزم فن است که سازمان نه  یموفق نانوفناور  یسازی تجار  جه،ی. در نت(Tam, 2025)کرده است    دیتأک  ی سازمان

 کند.  جادیا زیمنسجم را ن یتجار شنهادیپ  کیفن به   لیتند ی زم برا یداشته باشد، بلکه ساختار، فرهنگ و رهنر

سازمان   کی  یمعمو ً در مرزها  شرفتهیپ   یهایفناور  یسازی است. تجار  حیقابل توض  زین  یرونیب  گرانیاز منظر تعامل با باز  افتهی  نیا

نم شنکه   شودیمحدود  به  دانشگاه  یاو شرکت  فزمااز  تأم  ی نهادها  گذاران،هیسرما  ها، شگاهیها،  مشتر  کنندگان نیاستاندارد،  دارد.    ازین  انیو 

Dzakiy   یپژوهش  یهاتیفعال  انیم  یمستلزم هماهنگ  یسازیدانشگاه نشان دادند تجار  کیدر    یفناور  یسازیتجار  یو همکاران در مدل عمل ،  

 ی ساز یو تجار   ینقش دفاتر پژوهش، نوفور  زین  Zahra .(Dzakiy et al., 2024)است    ی رونیب  یهابازار و شنکه  ،یفکر  تیمالک  ، یانتقال فناور

و   Eslamloo ب، یترت نی. به هم(Zahra, 2024)برجسته کرده است  یعمل  یو توسعه و کاربردها قیتحق ی هاتیفعال ان یم وند یپ  جادیرا در ا

داده نشان  واستارتاپ  یسازی تجار  تیاند موفقهمکاران  به  و قمافن  یدسترس   تیفیو ک  ستمیاکوس  یهایژگ یها  منابر  به  مکمل   یهاتیها 

فن ارر بگذارد    رشیبر نحوه اجرا و پذ  تواندیم  یسازیتجار  یندهایدر فرا  نفعانیذ دگاهید  ن،ی. همچن(Eslamloo et al., 2025)دارد    یبستگ
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(Arikpo & Musta'amal, 2025)ی ساز کپارچهیبازتاب توان شرکت در    توانیشده در پژوهش قاضر را ممشاهده  یارر سازمان  ن،ی. بنابرا 

 دانست.  یرونیب کهاز شن یریگو بهره  یمنابر داخل

را به خود   شدهنییتن  انسیدرصد از وار  3.۸بعد تنها    نیمعنادار ننود و ا  یدر مدل اصل  یو اقتواد  ی عوامل مال  میمقابل، ارر مستق  در

بلکه نشان   ست،ین  یسازیتجار  یبرا  یبودن منابر مال   تیاهمیب  ی به معنا م یشود. ننود ارر مستق  ریتفس  اطیبا اقت د یبا  افتهی   ن یاختواص داد. ا

 یکتای سهم    ی عوامل مال  شوند، یزمان وارد مدل مطور همبه  ینهاد  طیبازار و مح  ،ی سازمان  تیقابل  ،یابیکه توان فناورانه، بازار  یزمان   دهد یم

  ا ی  ی ابیبازار  یهاتیفعال  ، ییافزااسیمق  ،یتوسعه فناور  تیتقو  قیاز طر  یممکن است منابر مال  گر، ید  انیدارند. به ب  یارربخش  نییدر تن  ی اندک

 را یسازگار است؛ ز  زیپژوهش ن  لیتحل  جهیبا نت  ریتفس  نیباشد. ا  میرمستقیغ   شتریها بارر خود را اعمال کنند و ارر فن   یسازمان  تیتوسعه ظرف

  Olawore افتهی. افتیبه صفر کاهش   ناًیفن تقر میابعاد، ارر مستق ریمثنت بود، اما پس از کنترل سا یبا ارربخش یساده عوامل مال یهمنستگ

در کنار عوامل فناورانه،   دی ها بافن   تیهستند و اهم  یسازیتجار  تیاز مجموعه عوامل موفق  یکیتنها    یمنابر مال   دهد ینشان م  زیهمکاران ن  و

اند مداخلات نشان داده  ستمیس  یی ای پو  کردیو همکاران با رو  Pujotomo  ن،ی. همچن(Olawore et al., 2023)شود    ی ابیارز  ت یریبازار و مد

 ,.Pujotomo et al)نکنند    جاد یمورد انتظار را ا  جهیها، ممکن است نتمثلفه   ریبدون توجه به روابط متقابل سا   ،یسازیتجار  ند یدر فرا  دمنفر

 شود.  لیتند  یواقع یهاتیمثرر باشد که به قابل  تواندیم  یزمان  یمنابر مال  نیتأم ن،ی. بنابرا(2025

معنادار،    ینیبر نمرات ترک  یکه در مدل منتن  یاگونهکوچک و وابسته به روش برفورد بود؛ به  زین  یو قانون   ینهاد  ،ی یعوامل مح  ارر

نناشد و اقتما ً   کسان یو    میممکن است مستق  ینهاد  طینقش مح  دهد ینشان م   یداری ناپا  نیپنهان نامعنادار بود. ا  ریمتغ  ی اما در مدل اصل

داشت،   یمعنادار  یکتایارر   یاعتماد عموم  ،ی فرع  یارهای . در س ح معردیقرار گ  یمرقله بلوغ فناور  ایخاص شرکت، صنعت    طیشرا  ریتحت تأر

 رایاست؛ ز  نییقابل تن  ینانوفناور  یژگی با و  ی اعتماد عموم  تینشان ندادند. اهم  یارر مستقل  یو مقررات دولت  یمل   یکه استانداردها  یدر قال

اطلاعات    دکننده، یبه اعتنار تول  شیاز پ   شیفن دشوار است، ب  میمستق  یابیکه ارز  یادهیچیپ   یدر مواجهه با فناور  یصنعت  یترمش  ای کننده  مورف

  یی محوو ت نانو  یبرخ  ی یمحستیبالقوه ز  یامدهایدرباره پ   Westerhoffو   Benn  افتهی.  شودیم  یمتک دییتأ   یهاو اعتماد به نظام  یمنیا

اند  نشان داده  Hadiو    Karimi  گر،ی د  ی . از سو(Benn & Westerhoff, 2008)  کند یرا برجسته م  یمنیا  ی ابیت و ارزیضرورت اعتماد، شفاف

 ن ی. از ا(Karimi & Hadi, 2024)کنند   جادیا  تیهم فرصت و هم محدود یاقتواد  یهاتیفعال  یبرا  توانندیم یو قواعد تجار  یققوق  طیمح

صورت  به  شتریعوامل ب  ن یشود، بلکه ممکن است نقش ا  ریتفس  یققوق  طیمح   یتیاهمیب   ی به معنا دیمقررات ننا  میرو، نامعنادار بودن ارر مستق

 روابط ظاهر شود. ریسا لیتعد ای تیق ع کردن بستر، کاهش عدمفراهم

مننر باشد،    کیمنفرد از    یاز برخوردار  یاز فنکه ناش   شیب  ینانوفناور  یسازیتجار  تیپژوهش نشان داد موفق  ی هاافتهی مجموع،    در

قابل  یکربندیقاصل پ  فناورانه، بازار  یو تجار  یفن   یهاتی هماهنگ  بعد  از وار  ۷۱.3در مجموع    یو بازار و مشتر  یابیاست. سه    انسیدرصد 

  نیدانست. ا  یسازی تجار  یاستراتژ   یعوامل مثرر بر ارربخش  یها را خوشه اصلفن   توانیمنظر م  نیاختواص دادند و از ا  ودرا به خ  شدهن ییتن

 Aithal & Aithal, 2016; Dzakiy)اند  در نظر گرفته  یگریو چندباز  یا چندمرقله  ی ندیرا فرا  یسازی همسو است که تجار  ی با م العات  جهینت

et al., 2024; Eslamloo et al., 2025)دهد یو عملکرد نشان م   ینوفور  ،یدرباره ارتناط فناور  گری د  ریقاصل از صنا  یهاافتهی  ن،ی. همچن  

اقتواد  نیشتریب  یهنگام  یفناور ا  یارزش  بازار   یریگو جهت  ی سازمان  یسازوکارها  ،یمناسب، فرهنگ نوفور  تیریکه با مد  کند یم  جادیرا 

پژوهش قاضر در فن   ی اصل  تیاساس، مز  نی. بر ا(Kiyambade et al., 2024; Mbuthia & Datche, 2023; Tam, 2025)همراه شود  

عوامل   یبندکرده و نشان داده است رتنه  یچارچوب واقد بررس  کیو بازار را در    ی یمح  ،یمال   ،یسازمان   ، یابیاست که عوامل فناورانه، بازار

 ک ی امکان تفک  کرد یرو  ن ی. اردیمورد توجه قرار گ  د ی با  زیها نفن  ی بلکه سهم نسن  ست؛ ین  ی کافعدم وجود راب ه معنادار    ا ی صرفاً بر اساس وجود  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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 ریدر صنا  یتیریمد  یریگمیو توم  یگذاراستیس  یبرا  یترنانهیبواقر  یمننا   تواندیو م  کند یرا فراهم م   ی انه یاز عوامل زم  یاعوامل هسته

 باشد.  رانینانوفناور ا

بود و    یپژوهش مق ع  یطراق. نخست،  ردیمورد توجه قرار گ  جی نتا  ریدر تفس  د یهمراه است که با   ت یپژوهش قاضر با چند محدود

بر اساس پرسشنامه و    امد ی و پ   ن یبشیپ   یرها یکرد. دوم، متغ  ریتفس  یروابط علّ   ی عنوان شواهد ق عبه  توانیشده را نمروابط مشاهده  نیبنابرا

طور کامل قابل  دهندگان بهاز ادراک پاسخ  ی ناش  یروش مشترک و خ اها  یر ی اقتمال سوگ  رو،نیشدند؛ ازا  یریگدهنده اندازهپاسخ  کیگزارش  

فروش، رشد درفمد، سهم بازار،    زانیم  رینظ   ینیع   یهاشد و شاخص  دهیسنج  یصورت ادراکبه  یسازیتجار  یارربخش  ن،ی. همچنستیقذف ن

 ی شناختت یجمع  یهایژگیمحوول در دسترس ننود. نوع صنعت، اندازه و سن بنگاه، مرقله بلوغ محوول و و  ینرخ بقا   ای  زارمدت زمان ورود به با

مختلف محدود    یهاگروه  ای  ریصنا  انیروابط م  یناهمگون  یامکان بررس  نیکنترل وارد مدل نشدند و بنابرا  یرهایعنوان متغبه  زیدهندگان نپاسخ

ها  شدند و سازه ی اتیعمل هیگو ک یبا  یفرع   یارهایمع یبرخ ن،یوجود دارد. افزون بر ا زیناموفق ن یهاپروژه ای ها  شرکت یینمااست. اقتمال کم

م لوب مدل    اریسازنده داشته باشند. برازش بس  ی تیماه  یسازیابعاد تجار  ی که ممکن است برخ  ی شدند، در قال  یسازمدل  ی صورت بازتاب به

 . دهدیم  شیمستقل را افزا  یهاضرورت تکرار پژوهش در نمونه  زیابعاد به روش برفورد ن  یو رتنه برخ  نهادی–ی  یمح  ررا  تیو قساس  یریگاندازه

  ی فزمون کنند تا امکان بررس  ی اچندمرقله  یهاو داده  یطول  یهامدل قاضر را با استفاده از طرح  ندهیف  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  یهاو شاخص  یاسشنامهپر  ی هازمان از دادهفراهم شود. استفاده هم  یدر طول چرخه عمر فناور  یسازیتجار  ی هاتیجهت روابط و تحو ت قابل

 ی سازیتجار  یهاپروژه  تیو نرخ موفق  یگذار هیورود به بازار، بازده سرما  یرشد سهم بازار، زمان  زم برا  ،ییمانند فروش محوو ت نانو  ینیع 

به    یدر انتقال ارر منابر مال  یسازمان   تی قابل  ا ی   یابیفناورانه، بازار  تیقابل  ی انجینقش م  یبررس  ن،یدهد. همچن  شیرا افزا  ج یاعتنار نتا  تواندیم

اندازه بنگاه، نوع    گرلیدر پژوهش قاضر معنادار ننود. فزمون نقش تعد  ی عوامل مال  میدهد چرا ارر مستق  حیتوض  تواندیم  یسازیتجار  یارربخش

 سهیمختلف نانوفناور و مقا  ر یصنا  انیم  یچندگروه   ل ی. انجام تحلشودیم  هیتوص  زین  یسازیشدت رقابت و مرقله تجار  ، یصنعت، بلوغ فناور

 ی تر براگسترده   یاهیچندگو  یهااستفاده از سنجه   ن،یروابط را روشن سازد. علاوه بر ا  یساختار  یناهمگون  تواندیموفق و ناموفق م  یهاشرکت

 ی بندرتنه  یداریپا  تواندیمستقل م   یهادر نمونه   ینسن  تیاهم  لیو تکرار تحل  یسازنده و بازتاب  یریگاندازه  ی هافزمون مدل  ،ی فرع   یارهایمع

  ی شتر ی را با دقت ب  ی یو مح  ینهاد  طینقش شرا  تواندیم  زین  ینوفور  یهاستم یاکوس  ریو سا  رانیا  انیم  یقیعوامل را مشخص کند. م العه ت ن 

 فشکار سازد.

  ، یفناور  یعملکرد  تیمنابر محدود خود را در وهله نخست بر ارنات مز  دی با  یفعال در قوزه نانوفناور  یهاشرکت  ج،یبر اساس نتا

 لوت یپا  یمعتنر متمرکز کنند. اجرا  یاتیشواهد عمل   جادیو ا  یمشتر  ندیادغام در فرا  ایمحوول، سهولت استفاده    نانیاطم  تیبلوغ و قابل  شیافزا

در شناخت بازار،    یگذارهیزمان، سرماکمک کند. هم  یمشتر  تیق عبه کاهش عدم  تواند یمحوول م  یمنافر اقتواد  یو مستندساز  یصنعت

 ران یانجام شود و نه پس از اتمام فن. مد یدر کنار توسعه فن  د یقابل فهم با  ی ابیارتناطات بازار جاد یتقاضا و ا قیدق یبندبخش ،یفموزش مشتر

اول  یتجار  یهامیو فروش را برقرار کنند و توم  یاب یبازار  د،یتول  وتوسعه،قیتحق  یواقدها  انیم  کینزد  یهمکار  د یبا از مراقل  توسعه   هیرا 

بدون برنامه   یمنابر مال  شیو افزا  ابدی  صی و بازار تخو  یبهتر است بر اساس نقاط ع ف مشخص فن  زین  یمال  نیکنند. تأم  ندیوارد فرا  یفناور

 ی صنعت  انیاستاندارد و مشتر  ینهادها  ، ی مراکز دانشگاه  ها،شگاهیبا فزما  د یها با نشود. شرکت  یبازار هدف تلق  ای  یتوسعه فناور  یروشن برا

 ت یرا تقو  یاو قرفه  ی و ارائه شواهد معتنر، اعتماد عموم  یمنیا  یاطلاعات، مستندساز  تیشفاف  قیکنند و از طر  جاد یا  داریپا  یهمکار  یهاشنکه 

از تخو  هات یقما  زی ن  یگذاراستیکنند. در س ح س ا  یصرف منابر مال  صی بهتر است   لیفزمون و استاندارد، تسه  رساختیز  جادی به سمت 

 شود.  تیورود محوو ت نانوفناورانه به بازار هدا  تیق عو کاهش عدم یسازتوسعه بازار، شنکه  ،یصنعت ی هالوتیپا
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 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه قاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش قاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش قاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش قامی مالی نداشته است.
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