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  چکیده
 به گسترده ایجاد علاقۀ موجب تشدورها  و هابخش ،هاشدرتت  رشدد  در امروزه نقش مهم نوآوری

در  ینوآور تأثیربررسددی  اثر یپژوهش به بررسدد ین. در ااسددت شددده در این زمینه هاییپژوهش
و  تولید و عملکرد بازار ،عملکرد نوآورانه واسطهبه شدن محصول المللیینب بر ،یابیبازارو  محصول

 لحاظ به حاضر پژوهش شده است.پرداخته نوپا  هایشرتت و هاآپدر استار  صدادرا  محصدول  
 .گیردمی قرار پیمایشددی توصددی ی هایپژوهش یزمره در تحقیق روش نظر از و تاربردی هدف
پژوهش  ینا گیریروش نمونه .استنوپا شهر اص هان  هایشدرتت  یرانمد پژوهش، آماری جامعه

 یمارآ نمونهو  یدتعداد نمونه پژوهش از جدول مورگان است اده گرد ییندر تع باشد.میدر دسترس 
 Amos و SPSSافزار نرم از اسددت اده با نیز آماری هایتحلیل .شددد یینن ر تع 155پژوهش  ینا

 هاییافته. است شدده  اسدت اده  رگرسدیونی  روش از نیز هافرضدیه  مسدیر  تحلیل آزمون در و انجام
مثبت و  اثرعملکرد نوآورانه و  یابیدر بدازار  یدر محصدددول بر نوآور یپژوهش نشدددان داد، نوآور

 و دارد یمثبت و معنادار تأثیربر عملکرد نوآورانده   یدابی در بدازار  ینوآور همچنین ،دارد یمعندادار 
رگذار شدن محصول اث المللیینو صادرا  محصول بر ب بر عملکرد بازار اثرگذار است یدعملکرد تول

بنابراین قابلیت نوآوری یکی از عوامل مورد نیاز برای مدیران جهت تقویت شرتت است ؛ باشدد یم
 وتار را هدایت تند.تا محصولا  برتر، خدما  و مدل تسب
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 مقدمه
ای مؤثر، تنها راه برای به دست آوردن مزیت رقابتی در عصر حاضر، تسب دانش و است اده از آن به شیوه

 دنبال به غیرانت اعی چه و انت اعی چه هاسازمان همۀ .(8211، 1بازار است )مهَدی و همکارانپایدار در 

وآوری دارد، ن اثر امر این بر ته عواملی از برسانند. یکی سطح مطلوبی به را خود عملکرد ته هستند این
نوآوری ( 2118) 9همکارانمکدوولِ و از نظر  (.2119، 2استین)گلدز و فلزندر محصول و بازاریابی است 

 است. با توجه به اینکه عملکرد صنایع بزرگ نوپاوتارهای یک ضرور  اساسی برای رشد و پایداری تسب
ادرتننده ص هایشرتتصور  مستقیم وابسته به صنایع توچک و متوسط است و عملکرد نوآوری برای به

های خود آمیز فعالیتها جهت ارائه موفقیتسازمانامروزه  در تشور ایران از اهمیت بالایی برخوردار است.
امروزه بر  .(2112 ،0بایست همواره خلاق و نوآور باشند )دوراند و همکارانالمللی میو بقا در بازارهای بین
آپ( یک سازمان با هدف ایجاد یک مدل تسب و تار وتار نوپا )استار تسباز اساس تعاریف متعدد 

نا های نوآورانه و خلاقانه بحول ایده ،ته قسمتی از آن مبتنی بر فناوری است پذیرتکرارپذیر و مقیاس
از  یتل سازمان است ته ناش هاییتاز موفق یبیترت یعملکرد نوآور. (1991ندافی و احمدوند، ) شوندمی

ینی )حس در سازمان است یمختلف نوآور یها، بهبود و تاربرد جنبهیدتجد یصور  گرفته برا یهاتلاش
 شودها را در تولیدا  گذشته خود محصور ترده و این باعث میسازمان نوآوری،نبود  .(2119، 5و همکاران

ته تولیدا  تهنه و قدیمی دیگر توانایی تسب سهم بازار، فروش و سود بیشتر را نداشته باشند. گسترش 
در  .(1991 زاده،ی و ولیعوامل مختل ی است ته محیط نیز جزء آن است )اسگوی تأثیرتجار  تحت 
ش ها باید در جهت تاهسازمان رو هستند،شد  با تاهش عملکرد روبهبه هاشرتتالمللی ته بازارهای بین
 بهینه تولید نوآوری فرآیند هایروشی محصولا  جدید و نوآورانه )نوآوری محصول( و ارائه زمان توسعه

توسعۀ محصول به  .(1992 ،نیا)رحیم بلندمد  عمل تنندعنوان ابزار تسب موفقیت و مزایای رقابتی به
تار رقابتی تبدیل  و های تسبیک استراتژی بسیار مهم برای توسعه و ح ظ یک موقعیت قوی در محیط

در (. 2111، 1همکارانتار به خود اختصاص داده است )مجیا و و شده و جایگاه مهمی را در عرصۀ تسب 
رونق  شیتار و افزا و مختلف با رقابت در تسب یدر بازارها مشتریان نیازهایدر  ییرا تغ ییشناساواقع 

پاسخ دادن به  یدمحصول جد ۀهدف از توسع .شودیم هاشرتت لمحصو در نوآوریمنجر به  یاقتصاد
مقابله با  و مشتریان یتسود، رضا یشافزا یطی،مح ییرا بازار و تغ یطبا شرا یسازگار یان،مشتر یازهاین

وتار نوپای موفق قابلیت یک تسب(. 1998)رمضانی و همکاران، است  المللیبیندر محیط  یهایاستس
نه رشد ای تمتر، نیروی تار یا زمیتواند با سرمایهرشد بیشتری نسبت به یک شرتت بالغ دارد یعنی می

رین تصمیماتی تالمللی شدن، یکی از مهمبینبنابراین  های قدیمی داشته باشدبیشتری نسبت به شرتت
 ،2اه و تیم)س اهد دادقرار خو تحت تأثیرنوپا را از جنبه رشد، بقا، توسعه بازار و موفقیت  هایشرتتاست ته 

یری و انتخاب گگیرد، نیاز به تصمیمالمللی شدن میهنگامی ته یک شرتت نوپا تصمیم به بین .(2110
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 ،1)سراتو و همکاران آن شرتت را شکل خواهد دادالمللی شدن ها و الگوهایی دارد ته استراتژی بینروش
ی های مختل نوپا، تئوری هایشرتتالمللی شدن های موجود در مطالعا  بین(. به منظور درک ایده2111

تئوری  ز:ا اندعبار ، سه تئوری اصلی در این مورد مطرح شده است ته پژوهشوجود دارد. در ادبیا  
تئوری شبکه و تئوری رهیافت مدرن ته تحت عنوان تئوری جهانی متولد شدن  المللی شدن،ای بینمرحله

فرایند افزایش درگیری و حضور شرتت در  عنوانبهالمللی شدن ای، بیندر مدل مرحله. شودشناخته می
با سرعت بالایی در تعداد  هاشرتتطبق مدل جهانی متولد شدن، برخی گردد. محسوب می المللیبازار بین

صنوبر و همکاران،  .(2112 ،2)دامینگوئز و مایرهوفر یابندحضور می تأسیسی از بازارها از ابتدای مهم
المللی ی بر بینالمللمتغیرهای دانش بازار خارجی و تشخیص فرصت تارآفرینانه بین تأثیربا بررسی  (1992)

نوپا تشور، به این نتیجه رسیدند ته دانش بازار خارجی و تشخیص فرصت تارآفرینانه  هایشرتتشدن 
فرصت  ها دریافتند متغیر تشخیصمثبت دارد. آن تأثیرنوپا  هایشرتتالمللی شدن المللی، بر بینبین

اگن و ه .المللی شدن داردالمللی نیز نقش میانجی در رابطه دانش بازار خارجی و بینبین تارآفرینانه
اروپایی،  هایشرتتو استراتژی این  المللی نوپابین هایشرتتبه منظور شناسایی انواع ( 2112) ،9همکاران

تعدادی از شرتت نوپا را از منظر ابعاد مختلف مورد بررسی قرار دادند. بر اساس این پژوهش، سه نوع از 
 وتارهایناسایی شدند، گروه تسبهای منحصر به فردشان شو استراتژی هاشرتتهای مختلف گروه

 هایی ته بر فناوری تمرتز دارند.محور و گروه شرتت رشد هایشرتتمتمرتز بر بازاریابی و فروش، گروه 
توسعه محصول در میان مشتریان است و اینکه نوآوری در محصول و نوآوری در  اثرهدف از این پژوهش 

پا نو هایشرتتی شود و اینکه نوآوری در محصولا  باعث جذب مشتر ،تواندبازاریابی تا چه حدی می
ای در ذهن مشتریان نسبت به سایر رقبا ایجاد تند و اینکه باید نوآوری م ید باشد و در تواند ارزش ویژهمی

 المللینیبیابی بر بازارو  در محصول ینوآورتوشد، اثر این پژوهش میراستای نیازهای مشتریان باشد. 
 نوپا در شهر اص هان را بررسی تند. هایشرتتها آپدر استار  شدن محصول

 مبانی نظری
وتار یا محصول، در موثرترین راه ای برای سداخت یک تسدب  سدامانه  آپ()اسدتار   وتارهای نوپاتسدب 

کل ابتدا باید ایده اصلی ش وتار نوپااندازی یک تسببرای راه. ممکن برای تاهش ریسدک شکست است 
های جدید دولتی یا گیریایدده گداهی از تغییرا  محیطی مدانندد ایجداد قوانین جددید، تصدددمیم       بگیرد،
ندافی )برداری ترد توان از آن به بهترین نحو بهرهشود ته میهایی در سطح جامعه ایجاد میگیریتصمیم

 عدم بالای حسط با مرتبط خدما  و محصدولا   ایجاد دنبال به ته هاییآپاسدتار  (. 1991و احمدوند، 
 مهم تلیدی عامل یک عنوانبه نوآوری .دهند توسعه را نوآوری خاص هایقابلیت باید هستند، اطمینان

 ینوآور  (.2119 ،0دریلیشددود )یسددیل و می محسددوب رقابتی مزیت افزایش برای نوپا هایشددرتت در
واحد  یبلق یندهایفرآ یااز آن( اسدت ته با محصولا    یبیترت یا) بهبودیافته یا یدجد یندفرآ یامحصدول  

( ندیتوسددط واحد )فرآ یا ،تاربران بالقوه )محصددول( قرار گرفته اسددت یاردارد و در اخت یت او  قابل توجه

                                                                                                                             
1.Cerrato  

2.Dominguez & Mayrhofer 

3.Hagen  

4.Yesil 



  1311، تابستان 2ـــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال سوم، شماره  28

رشد بالایی دارند و در جهت  نوپا معمولاً وتارهایتسب (.2119 ،1)آروندل مورد اسدت اده قرار گرفته است 
دن شرتت نوپایی ته با مطرح ش؛ آمده استچنین پ نیز آدر تعریف استار  تنند.می آفرینی تلاشارزش

 (.2118، 2هوگس) دنپ باشآیک استار  ،دنتواننوپا می هایشرتتپس  گردد.اولیه تشدکیل می  ۀیک اید
جام انها بر مبنای اصول علمی این است ته پیشرفت آن ،ها وجود داردآپنکته مهمی ته در مورد استار 

هدف  گیرد، پس وقتیها با توجه به مبنای علمی روز دنیا صور  میگیرد و حتی تبلیغا  و فروش آنمی
مانند تولید  ،باید از دانش جدید اسددت اده ترد و آن را توسددعه داد   ،باشددد آپ میاندازی یک اسددتار  راه

های رشد برای ورود به اسدتراتژی یکی از ابزارهای اسداسدی    نوآوری (2111) ،9گاندی محصدولا  جدید 
 پینو واست )به یک مزیت رقابتی  هاشرتتبازارهای موجود و مسلح تردن  بازارهای جدید، افزایش سهم

تارگیری ایده و جدید تولید و یا به هایروشتواند از طریق نوآوری در محصدددول می (.1211 ،0همکاران
تنندگان باشد. عملکرد بازار در فروش و سودآوری مصرف ها به محصول مورد نیازافکار جدید و تبدیل آن

نوین و بهبودیافته رضددایت مشددتری را به همراه آورد. پس  هایروشاز طریق  ،تواندمحصددول جدید می
 .(2111)پینو و همکاران، رضایت مشتری نسبت به محصول یا خدما  جدید در عملکرد بازار مؤثر است 

 نوآوری در محصول 
ها های بازارمحور اسددت. شددرتت پذیری فناورانه و نوآوریوجوی رقابتمحصددول نتیجۀ جسددت نوآوری 

 ددهند، بهبود بخشددنتا تی یت و تنوع تالاهایی را ته ارائه می تنندمحصدولا  موجود خود را به روز می 
 به تواندمی ته اسددت نوآوری اسددتراتژی انتخاب موفق، نوآوری مدیریت در قدم اولین (.2118، 5)تربنی
در محصول  ینوآور یشرتت برا یتقابلبنابراین  .باشد درک قابل شدرتت  ارشدد  مدیریت توسدط  راحتی
بررسددی (. 2118، 1)راجاپایرانا و هوی بازار آشدد ته اسددت  یطدر شددرا یرقابت یتمز یعامل برا ینترمهم

رقابتی و تاهش دهد ته اسددتراتژی نوآوری محصددول به افزایش مزیت های پیشددین نشددان میپژوهش
شود. اسددتراتژی نوآوری محصدول  ها منجر میهای تولید و ایجاد مزیت رقابتی در عملکرد سازمانهزینه

تنند و این نوع از نوآوری توان آن را دارد بسدددیار نمایان است و مشتریان به راحتی وجود آن را حس می
وتار را بهبود دهد بخصددددوص در تسدب وتار ایجاد تند و عملکرد ته یک بازار جدید را برای تسدددددب 

(. زمانی ته محصول نو و جدیدی 1992نیا، صدنایع صدادراتی، این موضدوع بیشتر قابل لمس است )رحیم
شددددددود، این محصددددددول ته بازار جدید و بکری دارد با افزایش میزان فروش، سددددددود   روانه بازار می

  (.2112، 2)آرمانیوس و همکاران شددوددرتت میشدددرتت را بیشددتر ترده و موجب بهبود عملکرد شد 
 در این پژوهش نوآوری در محصول بر نوآوری در بازاریابی و عملکرد نواورانه اثر مثبت و معناداری دارد.

 بازاریابی در نوآوری
 .شددد خواهد پایدار و جدید تجاری هایمدل ایجاد به منجر و دارد نیاز ت کر جدید هایروش به نوآوری
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 یاما برا ،اسدددت مؤثر هدا یریگجهدت  یده تل یبرا یدر نوآور یدت موفق یشدر افزا یدابی بدازار  نوآوری در
 نوآوری درتننده یلتعد تأثیر طورهمین .اسدددت یهسدددتند، عال یفناور یشگرا یته دارا ییهاسدددازمان

 یابیبازار یباز ترت یشدددتریعناصدددر ب یراز ،دیابیم یشو عملکرد افزا یریگجهت ینبر رابطه ب یابیبازار
اثربخشی بازاریابی به معنای توانایی سازمان  .(2119 ،و همکاران 1)آدامس شوندیمستقر م زمانهم طوربه

ته باعث افزایش عملکرد مالی مانند فروش، سدددهم بازار و معرفی  مد توتاهبرای دسدددتیابی به اهداف 
ها و یدها ید،افکار جد یدبا هاشرتت ینبنابرا؛ (2111) ،2و تتوا تیاباس باشدمحصدول جدید خواهد شد، می 

ا ب رویارویی یبرا یدارپا یرقابت یتمداوم به شدددکل مز طوربهد نتا بتوان ،ارائه دهند یمحصدددولا  ابتکار
و  یدجد یبازارها یۀته ی،مشتر یازهایمحصول، ن ی یتمربوط به ت یا شکارفع و  یانمشتر یهاخواسته

 ینوآور یکردهایرواین(. 2118، 9)تانکورو و سوریانید نمحصدول مداوم به تار گرفته شدو   یوجود نوآور
تولید،  در بخش موفق ینوآور یق. از طرشددوندیم یبندد، طبقهنافتیته در آن ات اق م یتیبسددته به موقع

ریان رفته در ذهن مشتو رفته شدود یم یلبه رهبر بازار تبد نوپاشدرتت   یک، بازاریابی و عملکرد شدرتت 
بازار  در ،شودعث میبا ،موفق عمل تند ینوآور در زمینۀ شرتت یکته  هنگامی شدود. یم رقبا یگزینجا

دهد یاجازه م هاشرتتبالا به  ینوآور یتظرف(. 2119، 0مزیت رقابتی ایجاد شود )مارشال و پارامحصول، 
 یبرا یرهبر یتاهم وه بر این همۀ محققان بر، علاپاسدددخ دهند بازار یهاو بهتر به چالش تریعتا سدددر

 یق،وتشددد یقتواند از طریتارتنان م یتد ته خلاقنتنیم یفتعرو  تأتیدنوپا  هایشدددرتدت در  ینوآور
تو و  (.2112، 5تاریونتپدا) گیردقرار تأثیرها تحت آن بازخورد محصدددولا و  ارتبداطدا  باز   یدت، حمدا 

( انتشار، تسهیم و 2، ( تولید هوشمندی بازار1 دیدگاه بازاریابی شامل:تنند ته ( ادعا می2111)، 1همکاران

با توجه به  باشددد.( پاسددخگویی به نیاز مشددتریان می 9#ها وگذاری این درک در میان بخشبه اشددتراک
 های این پژوهش نوآوری در بازاریابی بر عملکرد نوآورانه اثر مثبت و معناداری دارد.یافته

 نوآورانهعملکرد 
ت خلاق ته ممکن اس یندهایو فرآ تجربه ید،جد یهایدها بهشرتت  یک یلاشاره به تما عملکرد نوآورانه

 ین(. اگر ا2111، 2شددان و همکارانایجاد شددود ) فنّاورانه یندهایفرا یاو  خدما  ید،در محصددولا  جد
. دهدیقرار م یرتأثرا تحت  شدددرتت عملکرد یز به دنبال داشدددته باشدددد،آمیتموفق اییجهها نتیدت فعدال 

 یدیجد یاهیتقابلو با  یانمشتر یازهایدر پاسخ به ن یشترب یبا نوآور نوپای در حال توسعه هایشدرتت 
 تدریجبهو  تر خواهند بودداشته باشند، موفق یبالاتر یسودآور یاعملکرد بهتر  ،دهدیها اجازه مته به آن

و  یهبا تجز .(2115، 8دارند )وانگبر عملکرد شددرتت  یمختلف نوآور یهابه اثرا  جنبه یشددتریتوجه ب
 یک ینا ،ینبنابرا؛ ردوتار را درک تتسب یکشدده توسط  تسدب  یتموفق یزانتوان میعملکرد م یلتحل

 لیو تحل یهتجز یداخل یندهایفرآ یقاز طر یاخود  یلۀتواند به وسیدر هر سدازمان است و م  یهدف اصدل 
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 ،دهدیم یوندپ یتار و دانش را به عملکرد تجار و وجود دارد ته اطلاعا  تسب مطالعاتی رواین، از شدود 
 د داردوجو یاندازراهنوآورانۀ و عملکرد  یهوش تجار یهایژگیو ینب یممثبت مسدددتق ۀک رابطبنابراین ی

د اثر ولیته در این پژوهش دریافتیم عملکرد نوآورانه بر عملکرد بازار و عملکرد ت (2115، 1وندا و اسددتیان)
 مثبت و معناداری دارد.

 عملکرد تولید
ه پذیری و سددرعت اسددت ت عملکرد تولید ترتیبی از دسددتاوردها از جمله هزینه، تارایی، تی یت، انعطاف

 ته عملکرد بازار، دستاوردها راتند. در حالیشرتت در تولیدا  روزانه و تالاها و خدما  از آن است اده می
 دهد ته هدف استراتژیکدهد، عملکرد تولید نشان میضایت مشتری انعکاس میدر فروش، سهم بازار و ر

دهد خ میتننده پاسعملیا  شرتت، تولید تالاها و خدما  با تی یت است ته به نیازها و انتظارا  مصرف
 های نو، قابلیت تجاری بودنهایی از قبیل ایدهنوپا دارای ویژگی هایشرتت(. 2111)گاندی و همکاران، 

و مرتبط با خلاقیت و نوآوری در  مؤثرپذیری هسدتند. باید در نظر داشت ته توجه به عوامل  ایده و رقابت
تواند منجر به بهبود تمی و تی ی اهمیت زیادی دارد چرا ته خلاقیت و نوآوری می هاشدددرتدت این نوع 

بسزایی در نوآوری و  اثران (. خلاقیت تارتن1992ها شود )اژدری و همکاران، ارائۀ خدما  در این سازمان
موجب ح ظ مزیت رقابتی و رشد و  تواندبقای سدازمانی دارد. عملکرد خوب شدرتت در حوزۀ نوآوری می  

تارتردهای  اثرو  توسددعۀ شددرتت شددود. شددرتتی ته به دنبال خلاقیت و نوآوری اسددت نباید از اهمیت  
با توجه به موارد ذتر  (.1992لو، رستممدیریت منابع انسدانی بر خلاقیت و نوآوری غافل شدود )طاهری و   

 شده عملکرد تولید بر عملکرد بازار و صادرا  محصول اثر مثبت و معناداری دارد.

 عملکرد بازار
با بهبود تی یت محصددول و  فنّاورانههای تواند به شددناسددایی فرصددت بازار از طریق عملکرد نوآورانه می

د و مشتریان جدیدی به دست آورد بنابراین رضایت خدما  و ارزش برتر محصدول به مشدتری دسدت یاب   
 منبع ایجاد بازار موجب عملکرد ته ؛(2110) ،2هوگان و تو  .بخشدمشتری موقعیت شرتت را بهبود می

 موجب تواندمی شددود مناسددب همراه هایقابلیت با گرایش این اگر و شددودمی و بهبود تغییر برای ایده

نوآوری  قابلیت دیگر سددوی (. از9،2111شددود )اوتاس و انگو عملکرد و بهبود فرآیند و محصددول نوآوری
 تأمین برای برتر محصددولا  تولید فرآیند در هابه شددرتت تواندمی و دارد بازار عملکرد بر تلیدی نقشددی
هایی ته واقعاً بازار را شرتت (.2119و همکاران،  0تند )سوک تمک مشدتریانشدان   تغییر حال در نیازهای

 هایشددرتت عنوانبهدهند، تنند و به شددیوهای به هنگام به نیازهای متغیر مشددتری پاسددخ میدرک می
شدده عملیاتی تردن م هوم بازاریابی ری عنوانبهشددوند. بازارگرایی در تئوری بازاریابی بازارگرا توصددیف می

ای ها  و فعالیتتوسددعه درک بازار و اسددت اده از آن برای تصددمیم   وسددیلهبهدارد و با یادگیری در بازار 
بازاریابی مرتبط اسدت. بازارگرایی به پایه و رتن رفتارهای سازمانی با در نظر گرفتن شرتای تسب و تار  

تو و ) شوددارند، تبدیل می اثر)مشدتریان، رقبا و وظایف( داخلی و همه تسدانی ته بر عملکرد سدازمانی    
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زار بر صددادرا  محصددول اثر مثبت و معناداری های پژوهش عملکرد بابا توجه به یافته .(2111 ،همکاران
 دارد.

 صادرات محصول
شدن موضوع  با توجه به جایگاه و نقش صادرا  در اهداف اقتصادی و اجتماعی تشور و همچنین، مطرح

ست. این اشده ازپیش مهم وتارها فعال در صادرا  بیشالمللی، لزوم توجه به تسبرقابت در بازارهای بین
توانند از طریق نوآوری بر اندازه تر میوتارها برای بقای خود در بازار، در مقابل رقبای بزرگتسبنوع 

عنوان صادرا  همگام با رشد اقتصاد جهانی به (.1992نیا و همکاران، )رحیم غیراقتصادی خود غلبه تنند
فته است مورد توجه قرار گر ها رشد بیشتری دارد،های اقتصادی ته نسبت به دیگر فعالیتیکی از فعالیت
رای المللی بترین روش برای ورود به تجار  بینهای تجاری و رایجعنوان یکی از فعالیتو همچنین به
بازار صادرا  معمولاً  (.2112، 1باشد )ترامر و همکارانوری تولید و اقتصاد تشور ضروری میافزایش بهره

ت تنهایی منبع مزیهای نوآوری بهنین نظر به اینکه روشهای نوپا است. همچهدف و آرزوی تمامی شرتت
شوند، اما همین روش با هدف توسعه سرمایه انسانی در ارتباط با دانش، منبع بسیار مهم رقابتی شناخته نمی

 های متنوعی از محصولا گونه .(2112، 2باشد )تیانتو و همکارانها میسودآوری در رقابت شرتت
(. 1992توان بر اساس دو گونه تعریف ترد )رضازاده و آسیابان، ها را میجدید بودن آنصادراتی وجود دارد. 

توجهی بهبود نوآوری خود را با پیگیری طور قابلتوانند بههای نوپا صادرتننده میشرتتبا این وجود 
نش تاربرد دامحور از طریق تحریک دانش، ایجاد، ذخیره، انتقال و های مدیریت منابع انسانی دانششیوه

خواهند، نوآوری را (. علاوه بر این، مدیرانی ته می1998در میان تارتنان پیش ببرند )حسینی و همکاران، 
د. از ها را بهبود بخشهای ساختاری و ارتباطی شرتتهای صادرتننده افزایش دهند، باید سرمایهدر شرتت

اران، )تیانتو و همکآوری، توانایی صادرا  است امر نوهای نوپا در سوی دیگر نیز، از مزایای اصلی شرتت
دهد ته نوآوری اثر مثبت و معناداری بر نشان می (2115) 9و همکاران یاورزادهنتیجۀ مطالعه  .(2112

عملکرد شرتت از لحاظ مالی و مشتری دارد. علاوه بر این نوآوری در محصول نقش مؤثری بر عملکرد 
 بر نوآوری قابلیت میانجی نقش ۀدهندنشان (2111) 0کی و احمدیانته عبدالمالشرتت دارد. در پژوهشی 

 بازار عملکرد و نوآوری قابلیت نوآوری، قابلیت بر بازارگرایی همچنین، بود بازار عملکرد بر بازارگرایی اثر

و در این پژوهش صادرا  محصول بر جهانی سازی محصول اثر مثبت و معناداری  دارد معناداری و مثبت اثر
 دارد.

 محصول سازیجهانی 

لمللی ای تجار  و رقابت با دیگر تشورها در دستیابی به سهم بیشتری از بازارهای بینپای نهادن به عرصه
المللی بین(. 1982سرشت، انهای اقتصادی است )صنوبر و رحممستلزم تحولاتی بنیادین در مدیریت بنگاه

ن مهم یابد. ایهای پیشرفته گسترش میفرایندی است ته از واردا  و صادرا  شروع و تا سطح ادغام محصولشدن 

ها به تتوقتی شرد. گذارقابل توجهی، بر شئون شرتت از جمله دقت پیش بینی سود، ریسک و نوسانا  می  اثر
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شوند، لاجرم تغییرا  مهمی در فرایندها، نتایج و عملکردها ات اق المللی شدن وارد میسطوح متعدد بین
های تجاری را ملزم نموده ته در تنار بازارهای داخلی و سنتی بنگاهته  (1992زاده و عبدی، فضل) افتدمی

المللی تنند. در این میان صادرا  به دلیل های جدید در بازارهای بینفرصت جستجویخود، شروع به 
ترک مش گذاریسرمایهورود به بازارهای خارجی ) هایروشاینکه الزاما  و تعهدا  تمتری نسبت به دیگر 

یکی از نکاتی ته در جهانی  .(1998 ،)همدست و همکاران د، از جذابیت بیشتری برخوردار استدار(  ...و
لف های مختباید از افرادی با تخصص هاگروهاست ته این  گروهیل تشک ،شدن محصول جدید اهمیت دارد

تواند منجر به تاهش سرعت نوآوری و را افزایش داده و می گروهتشکیل شوند ته این امر تعداد افراد 
 توان فضای رقابتیهای لازم میبا ایجاد زیرساختدر این راستا ، ی نیروی انسانی شودافزایش هزینه

-فراهم نمود ته حاصل آن، ایجاد انگیزه در مدیران جهت ارائه هر چه بیشتر اطلاعا  به سرمایهمناسبی را 
 .(1992زاده و عبدی، فضلگذاران خواهد بود )

 مدل مفهومی پژوهش
لکرد عم واسطهبهو تولید  عملکرد بازاریابی بر بازارو  محصول در ینوآور اثربررسی  به پژوهش یندر ا

ز ا شدهبرگرفتهمدل م هومی . استپرداخته شده  شهر اص هاندر  نوپا هایشرتتها آپدر استار  نوآورانه
تغییراتی در آن اعمال  باشد، لازم به توضیح است ته در این پژوهش( می 2111پژوهش پینو و همکاران )

مورد در نرم افرار آموس و مدل جدید  شدبه مدل اضافه  نیز المللی شدنصادار  محصول و بین وشد 
ت. متغیر یا ساختار پنهان اس ه تدارای  این پژوهش یم هوم. برازش آن نیز تائید شدبرازش قرار گرفت 

 یک واسطه میان نوآوری در محصول و بازاریابی و عملکرد عنوانبهدر این مدل اهمیت عملکرد نوآورانه 
 ،دهدیم یونددر بازار پ یدر محصول را به نوآور یورمدل نوآاین در  شود.تولید بازار در نظر گرفته می

حت را تعملکرد نوآورانه  یابیدر بازار ینوآور .گذاردیم اثر یابیدر بازار یدر محصول خود بر نوآور ینوآور
 نوآورانه لکردعم .خوردها با هم پیوند میاستار  آپ یروننگاه به درون و ب این مدل، در دهدقرار می اثر

 یزن یدولعملکرد ت .قرار دهد تأثیرتحت  یزباشد و عملکرد بازار را ن گذاراثر یدبر عملکرد تول ،تواندمی خود
بر صادرا  محصول و صادرا  محصول  عملکرد بازار و یدعملکرد تولاست و  داشته اثربر عملکرد بازار  خود
در  تاتنون پژوهش توضیح است ته، لازم به تندیم قو آن را محق شدن محصول اثرگذار المللیبینبر 

  .است را مورد سنجش قرار نداده یرهامتغ ینمتقابل ا روابط داخل تشور
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  (2018) همکاراناز پژوهش پینو و  شدهبرگرفته: مدل مفهومی 1شکل

 پژوهش هایفرضیه

 ی دارد.دارعملکرد نوآورانه اثر مثبت و معنادر محصول بر  ینوآور -1
 دارد. یداراثر مثبت و معنا یابیدر بازار ینوآوربر  در محصول ینوآور -2
 دارد. یدارعملکرد نوآورانه اثر مثبت و معنابر  یابیدر بازار ینوآور -9
 دارد. یداربر عملکرد بازار اثر مثبت و معنا عملکرد نوآورانه -0
 دارد. یداراثر مثبت و معنا تولیدعملکرد نوآورانه بر عملکرد  -5
 دارد. یدارمثبت و معنا عملکرد بازار اثربر ید عملکرد تول -1
 دارد. یبر صادرا  محصول اثر مثبت و معنادار یدعملکرد تول -2
 دارد. یعملکرد بازار بر صادرا  محصول اثر مثبت و معنادار -8
 دارد. یاثر مثبت و معنادار محصول شدن یالمللینصادرا  محصول بر ب -9
 

 مدل هاهگویابعاد و : 1جدول

 هاهگوی ابعاد

 نوآوری در بازاریابی
و  ینو)پمنبع: 

؛ 2111 همکاران،
 همکاران،پارتانن و 
و  یچت؛ 2111
گلدز  ؛2111استنگل،

 (.2119 ،و همکاران

 های نوپا باید در نظر گرفته شود.های جدید ارتقاء محصولا  توسط شرتتهای و روشتکنیک
 در نظر گرفته شود. نوپا توسط شرتتیک برند محصولا  یا خدما  باید و ارتقاء ثبت 

در نظر  های نوپاشرتتگذاری متغیر با تقاضا( باید توسط )مانند است اده از قیمت قیمت گذاری های جدیدتکنیک
 گرفته شود.

 ود.در نظر گرفته ش های نوپاشرتتاید توسط تبلیغا  و ترویجا  پیشبرد فروش بهای جدید تکنیک
 های نوپا باید در نظر گرفته شود.د توزیع محصولا  توسط شرتتجدیهای و روشهای تکنیک
 های نوپا باید در نظر گرفته شود.بندی محصولا  توسط شرتتهای جدید بستههای و روشتکنیک

 تجدید نظام مدیریتی بازاریابی باید با محصول یا خدما  جدید هماهنگ باشد.

 عملکرد نوآورانه

و  ینو)پمنبع: 
؛ 2111 همکاران،
 همکاران،پارتانن و 
گاندی و ؛ 2111

؛ 2111همکاران، 
، همکارانوالکر و 

2111)1 

هره بای را در تولید محصولا  یا خدما  خود ها و فرآیندهای نوین یا بهبودیافتهروش از باید های نوپاشرتت
 گیرند.
 بهره گیرند.ای را برای محصولا  یا خدما  خود تدارتا  جدید یا بهبودیافتهاز باید  های نوپاشرتت
ای را برای محصولا  یا خدما  خود تحویل و یا توزیع جدید یا بهبودیافته هایروش از باید های نوپاشرتت

 .بهره گیرند
رای ای را بهای تعمیر و نگهداری( جدید یا بهبودیافتههای پشتیبانی )مانند سیستمفعالیت از باید های نوپاشرتت

 بهره گیرند.را خود  محصولا  یا خدما 

 عملکرد تولید
و  ینومنبع: )پ
 )2111همکاران، 

 قرار گیرد. های نوپاشرتتتی یت در تولید محصولا  یا خدما  جدید باید مدنظر 

 شوند. های نوپاشرتتتی یت محصولا  و یا خدما  جدید باید باعث عملکرد برتر 
 گرفته شود. در نظر های نوپاشرتتهای تولید باید توسط تارایی محصول در هزینه

 قرار گیرد. های نوپاشرتتپذیری در حجم تولید با توجه به تقاضای بازار باید مدنظر انعطاف
 مؤثر است. های نوپاشرتتمیزان و تی یت دانش منابع انسانی در عملکرد تولید 

 شود.مشتری میسرعت تولید و تحویل محصولا  و خدما  باعث رضایت 

 .بیشتری روی عملکرد بازار دارد اثرنوین یا بهبودیافته  هایروش عملکرد بازار

                                                                                                                             
1.Walker  
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 هاهگوی ابعاد

و  ینو)پمنبع: 
؛ 2111 همکاران،

 ،گلدز و همکاران
و  یگاند؛ 2119

؛ 2111همکاران، 
 ،همکاران و پوردامان

2119.) 

 رضایت مشتری نسبت به محصول یا خدما  جدید در عملکرد بازار مؤثر است.
 وجود تقاضای زیاد در بازار نشان از عملکرد درست بازار است.

 محصول یا خدما  جدید باید سهم قابل توجهی از بازار را به خود اختصاص دهند.

جهانی سازی 
 محصول

صنوبر و منبع: )
سرشت، رحمان

زاده و ، فضل1982
، 1992ی، عبد

همدست و همکاران، 
1998.)  

 المللی تند.های جدید در بازارهای بینوجوی فرصتباید شروع به جست های نوپاشرتت
در راهکارهای  های نوپاشرتتالمللی باید توسط های جدید برای قرار دادن محصولا  در بازارهای بینروش

 نوین بازاریابی در نظر گرفته شود.
 المللی منطبق باشد.های محصول با نیاز بازارهای بینویژگی
 المللی تعیین تند.ی محصول به بازارهای بینباید اهداف مشخص برای عرضه های نوپاشرتت

 صادرا  محصول
نیا و )رحیممنبع: 

، 1992همکاران، 
ترامر و 

، 2112،همکاران
تیانتو و 

، 2112همکاران،
رضازاده و آسیابان، 

، حسینی و 1992
، 1998همکاران، 
و  یاورزاده
، 2115،همکاران

عبدالمالکی و 
 (.2111احمدیان،

 های جدید جهت تولید محصولا  و خدما  در عملکرد صادرا  موثر است.تکنیک
 در نظر گرفته شود.  های نوپاشرتتسهم بازار صادرا  در مقایسه با رقبای عمده در بازار باید توسط 

 در نظر گرفته شود. های نوپاشرتتحجم صادرا  در مقایسه با رقبای عمده در بازار باید توسط 
 را بهبود بخشند. خودهای ساختاری و ارتباطی های صادرتننده، باید سرمایههای نوپاشرتت

 

 پژوهش یشناسروش
 از اول شددهر اصدد هان نوپا هایشددرتت یرانمد ی،شددده جامعه آمار مطرح هاییهمنظور آزمون فرضددبه

و تعداد  در دسترس پژوهش این گیرینمونه روش اند.شدده انتخاب  1998 خرداد ماهتا اواخر  ماهینفرورد
فرمول اسددتناد به با  باشددد تهمی 211جامعه آماری این پژوهش . اسددت فرمول توتراننمونه برگرفته از 

  شد.  یینن ر تع 155پژوهش  ینا یآمار نمونه رانتتو
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N =

𝑧2𝑝𝑞
𝑑2

1 +
1
N
(
𝑧2𝑝𝑞
𝑑2

− 1)
 

N =

1/962 × 0/5 × 0/5
0/052

1 +
1
260

(
1/962 × 0/5 × 0/5

0/052
− 1)

 

nحجم نمونه آماری = 
Nحجم جامعه آماری = 

d =  در نظر می گیرند( 15/1اشتباه مجاز )معمولا برابر 
z  است. 91/1برابر  95/1است در سطح اطمینان    ∝ -1= مقدار متغییر نرمال با سطح اطمینان 
pنسبت برخورداری از ص ت مورد نظر = 
q از ص ت مورد نظر یبرخوردار= نسبت عدم 

 متغیرهای میانجی هسددتند، یابیدر بازار نوآوریو  در محصددول  ینوآور مسددتقل یرپژوهش متغ یندر ا
 صولمح شدن یالمللینبو باشدند  میصدادرا  محصدول    و یدعملکرد تول ،عملکرد بازار ،عملکرد نوآورانه

ابزار از  یدرون ثبا  یینو جهت تع ترونباخ یآل ا یبها از ضرداده یاستنباط یلدر تحل .استوابسته  یرمتغ
 یها و براعامل یکمناسددب بودن حجم نمونه و درسددت بودن ت ک یبارتلت برا یتو ترو KMO ونآزم
 ینا یمحاسبا  آمار یهاسدت اده شدد. تل   یمتغیرها از روش مدل معادلا  سداختار  ینب یارتباط عل یینتع

 یمعادلا  ساختار یابیمربوط به مدل هاییلو تحل SPSS23 یآمار یافزارهاپژوهش با است اده از نرم
 .باشدیم P > 15/1آزمون  یتمام یانجام گرفت و سطح معنادار Amos23افزار با است اده از نرم

 ها پژوهشیافته
ل های موجود را برای تحلیتوان دادهاین مسئله اطمینان حاصل شود ته میاز  ابتدا باید عاملی، تحلیل در
 KMOشود. هر چه مقدار شاخص و آزمون بارتلت است اده می KMO. بدین منظور از شاخص تاربردبه 

(. 1989ترند )مؤمنی و قیومی، های مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسبتر باشد، دادهبه عدد یک نزدیک
 د.نتایج پژوهش نشان از قبول بودن مقادیر به دست آمده دار

 و بارتلت پرسشنامه KMO: آزمون 2جدول 

 KMO 959/1 آزمون

 آزمون بارتلت

 2x 202/1112اسکوئر تقریبی تای

 df 511درجه آزادی 

 sig 111/1 داریسطح معنی

 ینها اسازه همه ترونباخیپرسشنامه از نظر خبرگان است اده شد. آل ا ییو روا یاعتبار محتوا یینتع یبرا
 است اده شده است. SPSSافزار از نرم یاییپا یناست. جهت محاسبه ا 21/1از  یشترپژوهش ب
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 ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه: 3جدول

 ضریب آل ای ترونباخ تعداد سؤالا  متغیرهای پژوهش

 919/1 0 نوآوری در محصول

 998/1 8 نوآوری در بازاریابی

 295/1 0 عملکرد نوآورانه

 911/1 0 عملکرد بازار

 915/1 1 عملکرد تولید

 915/1 0 صادرا  محصول

 899/1 0 شدن محصولالمللیینب

گیری مدل، از چندین شاخص برای سنجش برازندگی مدل است اده جهت تعیین روایی و پایائی بخش اندازه 
گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهت اطمینان از شد، چرا ته تحلیل بخش اندازه

( شاخص سنجش برازندگی مدل 0های بعدی ضروری است. جدول )مورد است اده در تحلیلهای شاخص
 دهد.را نشان می

 

 های برازندگی مدل: شاخص8جدول

گروه شاخص 

 برازش
 مقادیر نهایی مقدار مجاز نام شاخص

 برازش مطلق

CMIN/DF )515/2 9تمتر از  )تای اسکوئر بهنجار شده 

RMSEA )109/1 18/1تمتر از  )ریشه میانگین مربعا  خطای برآورد 

GFI )290/1 9/1بالاتر از  )نیکویی برازش 

 برازش افزایشی

AGFI 291/1 9/1بالاتر از  یافته()شاخص برازندگی تعدیل 

CFI 828/1 9/1بالاتر از  یافته(تعدیل –ای)شاخص برازش مقایسه 

NFI  810/1 9/1از  بالاتر (نرم شده)برازندگی 

TLI  810/1 9/1بالاتر از  (نرم نشده)برازندگی 
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 پژوهش یمدل مفهومهای برازندگی شاخصآزمون (: 2شکل )

 هایهفرض ینا یبررس ی. براباشدفرضیه می 9 بر یپژوهش مبتن ینعنوان شد، ا تریشته پ گونههمان     
 هایهفرض ینمنظور آزمون ابه یاست اده شده است. سطوح معنادار افزار آموسدر نرم تحلیل مسیراز روش 

ن ی ضرایب استاندارد بین م است ته ینا هایهفرض یدتائ یشده است. مبناداده ( نشان5)جدول  (9شکل ) در
 باشد.و ضریب مسیر مثبت  1015تر از ها توچکآن یبرا یسطح معنادار و مثبت یک باشد و
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 های پژوهشبرآورد مسیر فرضیه (:3شکل )

 های پژوهش: بررسی فرضیه8جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 

 استاندارد

سطح 

 یمعنادار
نتیجه 

 فرضیه
Estimate (p-value) 

 هید فرضیتائ (111/1) 055/1 عملکرد نوآورانه ←در محصول  ینوآور 1فرضیه 

 یهفرض یدتائ (111/1) 802/1 یابیدر بازار ینوآور ←در محصول  ینوآور 2فرضیه 

 یهفرض یدتائ (111/1) 559/1 عملکرد نوآورانه ← یابیدر بازار ینوآور 9فرضیه 

 یهفرض یدتائ (111/1) 922/1 عملکرد بازار ←عملکرد نوآورانه  0 فرضیه

 یهفرض یدتائ (111/1) 901/1 یدعملکرد تول ا ←عملکرد نوآورانه  5 یهفرض

 یهفرض رد (982/1) -115/1 عملکرد بازار ← یدعملکرد تول 1 یهفرض

 یهفرض یدتائ (111/1) 222/1 صادرا  محصول ← یدعملکرد تول 2فرضیه 

 یهفرض یدتائ (111/1) 182/1 صادرا  محصول ←عملکرد بازار  8فرضیه 

 یهفرض یدتائ (111/1) 980/1 شدن محصول المللیینب ←صادرا  محصول  9فرضیه 

 گیرینتیجه
 یگر نه یک انتخاب بلکه یکد یمت او  از گذشددته اسددت و نوآور یارحاتم بر بازارها امروزه بسدد یطشددرا

نامند. آنچه می یاجتماع ینیسمدارو یکاسدت ته گاه آن را   بازارهای تنونییط در شدرا  .  اسدت ضدرور 
با تاهش چرخه عمر محصولا   .و مداوم باشد یوستهپ یستیبا ینکته اسدت نوآور  ینا ،باشدد مبرهن می

بهره  دیجد یابیبازار یهایوهش و ازوارد بازار تند  یدمحصولا  جد یوستهپ یستیها باو سازمان هاشدرتت 
انند تا بتو یندنما قروز مطاب یطخود را با شدددرا یدچرخه تول وو عملکرد نوآورانه خود را ارتقا  ه شدددودرفتگ

 ،شوندیشروع م یدجد یهایدهها ته با ااسدتارتاپ  یمهم برا ینا .در بازار داشدته باشدند   یعملکرد مناسدب 
ادهای اقتص یترمز موفق ید،محصولا  جد یدتبع آن تولنو و به یهایدها یجادتر است. امروزه امهم یاربسد 

 ،دنگاه به داخل داشته باشن ه همت باشند موفق توانندیم یدر صدورت نوپا  هایشدرتت  .بنیان اسدت دانش
 ند.یربهره بگ یابیدر بازار یدجد هایروشپردازند و هم از ب یبتوانندد در محصدددولا  خود به نوآور  یعنی

مند بهره خلاقموفق شوند ته از تارتنان  ،توانندمی ینوپا در صورت هاشرتتنشان داد  پژوهش ینا یجنتا
 .ته باشدای داشددبر بازار عملکرد نوآورانه یو مبتن یدتارتنان بتوانند با ابداع محصدولا  جد  ینباشدند و ا 

ر خود د ینگرش به بازار و نوآور یقطر زا توأمان ینوآور یسددتیاز آن بود ته با یپژوهش حات ینا یجنتا
 این در .دداشته باش یمناسب یابید تا بتواند عملکرد بازارنرا مدنظر قرار ده یدتول یندفرا و حصدول باشدد  م

ورانه عملکرد نوآ واسطهبه یدبر عملکرد بازار و تول یابیدر محصدول و بازار  ینوآور اثر یبررسد  به پژوهش
 یرنوآو ،داد نشان پژوهش هاییافته. است شده پرداخته شهر اص هاندر  نوپا هایشرتت هاآپدر استار 

حسددینی و در پژوهش  .دارد معناداری و مثبت اثرعملکرد نوآورانه  و یابیدر بازار ینوآور بردر محصددول 
دهد ته مدیریت نوآوری موفق یک موضوع مرتبط با از نظر عملکردی، نتایج نشان می (1992)همکاران، 

آوری توجهی بهبود نوطور قابلبه ،توانندصادرتننده میهای توچک و متوسط انسان و دانش است. شرتت
دانش، ایجاد، ذخیره،  محور از طریق تحریکهای مدیریت منابع انسدددانی دانشخود را با پیگیری شدددیوه

انتقال و تاربرد دانش در میان تارتنان پیش ببرند؛ زیرا دانش ترتیبی ته حاصدددل دانش جدید یا موجود 
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 (2112)تیانتو و همکاران،  .ای یا افزایشدی در نوآوری نقش داشدته باشدد   ریشده  صدور  تواند بهبوده، می
ای ههای صدادرتننده افزایش دهند، باید سرمایه خواهند نوآوری را در شدرتت مدیرانی ته میدریافتند ته 

و  های توچکها را بهبود بخشد. از سوی دیگر نیز، از مزایای اصلی شرتتسداختاری و ارتباطی شدرتت  
لاعاتی و های اطهای مدیریتی مانند سیستموسط در امر نوآوری، توانایی صادرا  است. تقویت سیستممت

روابط خارجی، تلید انتقال دانش به سدطح سدازمانی اسدت؛ بنابراین، باعث ایجاد دانش سازمانی جدید و    
نوآوری در محصول بر ته  ندبه این نتیجه رسید در پژوهشدی  (2111)، چتی و اسدتانگل  ،گرددنوآوری می

ق وقتی تارتنان، افرادی خلا ،شددودگرفته مینتیجه  هابر اسدداس یافته مثبت دارد. اثربازاریابی نوآورانه 
ط توسدد ،تواندهای خلاقانۀ تارتنان میهای جدید و م ید خواهند داشددت. ایدهتمایل به ارائۀ ایده ،باشددند

ری منجر به نوآو ،سایر همکاران مورد است اده قرار گیرد و به تبع آن خلاقیت در سطح فردی ممکن است
سیار برای نوآوری ب و تواندهای جدیدی تولید تنند ته میم اهیم و ایده ،شود. تارتنان قادرند در محصول

بدیل شدن به ت سویبهنند شرتت را توامی ،م ید باشد. منابع انسانی شرتت اگر به درستی مدیریت شوند
 ،دخواهننوپا می هایشدددرتتتند ته اگر می تائیدهای این پژوهش سدددازمدانی نوآور هدایت تنند. یافته 

های نوآورانۀ خود را در راستای افزایش توان رقابتی و دستیابی به بازارهای جدید بهبود دهند، باید قابلیت
و عملکرد نوآورانه اسدددت اده تنند ته در نهایت منجر به بهبود  هدای جدید برای تولید محصدددول از ایدده 

و  نوپا برای افزایش فروش هایشرتتبنابراین ؛ شدود عملکرد نوآوری در تولید و بازاریابی در شدرتت می 
خ دهند و ها پاستنندگان فعلی با تولید محصول مورد نیاز آنسدود محصول جدید باید به انتظارا  مصرف 

شددان به محصددولی جدید، اجرای  مشددتریان جدید جذب تنند و مدیران برای تبدیل محصددول همچنین 
های نو توسط تارتنان را ارج نهاده و مورد تشویق قرار دهند. مدیران باید با ایجاد آگاهی در تارتنان ایده

کرد نوآوری خلاقیت در رشد و رقابت موفق در بازار، شرتت خود را در جهت بهبود عمل بااهمیتدر رابطه 
 هعملکرد نوآورانیابی بر در بازار ینوآورته  اسددت آن از حاتی پژوهش هاییافته هدایت و مدیریت تنند.

برند  یرتصو یکته  یافتنددر ر پژوهش خودد( 2111)توتسال و تتانه، هالوک دارد. معناداری و مثبت اثر

 ی، توسعه بازارهایاسمق یدر اقتصادها یگذاریهسدرما  یرا برا ییهافرصدت  یالمللینب یدر بازارها یقو
. ندتیفراهم م یالمللینتنندگان بشددرتت در ذهن مصددرف  یک یتو موقع یدد یجادو تمک به ا یجهان
 یالمللنیهدف، رقابت ب یدر بازارها یالمللینب یهامطالعه مربوط به رقابت ینا رآوگ تشدد یجاز نتا یکی

 ، برآوردنش حاضر هدفهدر پژو .است یاز نظر سودآور یصادرات یهاقدرتمند و مؤثر بر عملکرد شرتت
 هعملکرد نوآوران اثر حالدرعین است فروش افزایش و جدید بازارهای تردن باز تنندگان،مصرف نیازهای

 به منظور بهبود عملکرد تلپس مثبت و معناداری داشدددته اسدددت.  اثرعملکرد بدازار در پژوهش نیز   بر
نیازهای آنان تلاش تنند.  بر شدناخت جامع از محیط سازمان و شناخت مشتریان و باید نوپا  هایشدرتت 

های مشتریان، نقاط قو  و ضعف لذا لازم اسدت از تحقیقا  بازاریابی در جهت شدناخت نیازها و خواسته  
به های مربوط نوپا باید ضعف هایشرتت.های بازاریابی و فروش است اده نمایندسازی فعالیترقبا و بهینه

های توزیع را از طریق توجه به نظرا ، مشارتت نزدیک و ایجاد تعهد و اعتماد ارتباط با مشتریان و تانال
 یقیممست اثر بازاریابی در نوآوری ته دهدمی نشان رویکرد .ها از طرف شرتت برطرف تنندبه آن نسدبت 

 سددطح بهبود و جدید بازارهای تردن باز موجود، بازارهای ادغام ،دهددارد ته نشددان می بازار عملکرد بر
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بنابراین عملکرد شرتت رقیب اصلی عملکرد  ،دارند ارتباط بازار با مسدتقیم  طوربه همه مشدتری  رضدایت 
 ،اردد تأتید بازاریابی نوآوری بر عملکرد نوآورانه ته زمانی ،این پژوهش نتایج اسددداس بر بازار اسدددت.

ید ولعملکرد ت نتایج مهم این پژوهش نشان داد ته بخشند.می بهبود را خود بازار عملکرد نوپا هایشرتت
( انجام 2111)، و همکاراندر پژوهشی ته گاندی  (.2111 پینو و همکاران،)اثرگذار است  عملکرد بازاربر 
 ، بنابراین در اینرا بهبود بخشدددد یدجد یشددددن بازارها بازار و باز یتموقع ،تواندیم یدعملکرد تول ،داد

 باید در جهت بهبود روابط هاشرتت. دارد یبر عملکرد بازار اثر مثبت و معنادار یدعملکرد تولپژوهش هم 
حیطی های مهای خود با فرصتها و نیازهای مشتریان و تطبیق شایستگیبا مشدتریان، شدناخت خواسته  

بر این عقیده هستند ته  هاشرتتتا سهم بازار و حجم فروش خود را گسترش دهند. مدیران  تلاش تنند
رای پس خدما  جدید و تاربردی ب ،تند انتظار تالای با تی یت داردمشتری در قبال پولی ته پرداخت می

اثرگذار  شدددن محصددول المللیبین بر صددادرا  محصددولخرید مجدد بیانجامد و  تواند بهمحصددول می
 .باشدمی

   پیشنهادها
 ،دارد اثرنوآوری در محصددول بر عملکرد نوآورانه ته  اولی یهبا توجه به نتایج به دسددت آمده در فرضدد 

خلاقیت تاربردی بیشدتری ته منجر به منحصر به فرد بودن نسبت به سایر رقبا  از شدود ته  پیشدنهاد می 
داوم و سعی شود به صور  م بودهشک خلاقیت باید پیوسته  بدونشود.  است ادهمحصدول  تولید شدود در  

خلاقیت تاربردی ته  گیریتار شددناسددایی بازار هدف و بهدر این راسددتا در محصددولا  نوآوری ایجاد ترد، 
ج به با توجه به نتایضروری است. همچنین  ،فرد بودن محصدول نسدبت به سدایر رقبا شود   منجر به منحصدربه 

شود، ، پیشدنهاد می دارد اثرنوآوری در محصدول بر نوآوری در بازاریابی  ی دوم ته دسدت آمده در فرضدیه  
وآورانه بر عملکرد ن یابیدر بازار ینوآورته سوم ی فرضیهبا توجه  .با نوآوری ارتقاء یابدآمیخته محصدول  
ی در تمامبازاریابی  محصددول از راهکارهای نوین بازاریابیدر  ،شددودپیشددنهاد می ،دارد یاثر مثبت و معنادار

د محصولا  بندی جدییا بسته محصول یشدناخت طراحی زیباییگرفته شدود. توجه به   های بازاریابی بهرهآمیخته
 یف های تخسددیسددتمتبلیغا  و ترویجا  پیشددبرد فروش در معرفی و ارتقاء محصددول و همچنین ارائه و 

رد عملکی چهارم ته با توجه به نتایج به دسددت آمده در فرضددیه .ضددروری اسددت برای ترغیب مشددتریان
د ها عملکرد نوآورانه خوشود ته استار  آپتوصیه می ،دارد یبر عملکرد بازار اثر مثبت و معنادار نوآورانه

را با توجه به شددرایط محیطی مرتب ارتقاء دهند. با توجه به اینکه امروزه عمر منحنی محصدددول تاهش  
 و از شدددهوارد بازار پیوسددته ی اسددت، با بهبود و ارتقا عملکرد نوآورانه محصددولا  جدید  ضددرور ،یافته

محصددولی ته امروز جدید محسددوب   .بنمایندبرداری را های در حال تغییر بازاریابی نهایت بهرهفرصددت
ر این راستا ، دگردد طی چند ماه آتی دیگر جدید نیست، بنابراین عملکرد نوآورانه باید روزانه ارتقاء یابدمی

و محیط در حال تغییر بازاریابی از اهمیت زیادی برخوردار است و ها استار  آپارتباط بین عملکرد روزانه 
ج به با توجه به نتای رسددد،ناممکن به نظر میها بدون توجه به محیط بازاریابی ارتقا عملکرد اسددتار  آپ

ستار  اشود ته پیشنهاد می ،دارد اثرید عملکرد تول عملکرد نوآورانه بری پنجم ته دسدت آمده در فرضیه 
د سرعت تولیایجاد نمایند. در این راستا  نوآوری به صور  مداومدر تمامی زنجیره تامین ارزش خود ها آپ
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بانی های پشتیفعالیتها استار  آپلازم است، و همینطور  اهمیت زیادی داردتی یت محصولا  ارتقاء و 
بر  یدعملکرد تولی ششم ته با توجه به نتایج به دست آمده در فرضیهرا ارتقاء دهد. برای محصولا  خود 

های بهبود یافته و جدیدی را برای تولید در نظر شدود ته شرتت روش پیشدنهاد می  ،دارد اثرعملکرد بازار 
تصاص اخبگیرند ته باعث تارایی بیشدتر محصدولا  شدود و بتواند سهم قابل توجهی از بازار را به خود    

رضیه ف و دارد یبر صدادرا  محصول اثر مثبت و معنادار  یدعملکرد توله تم ته فرضدیه  دهد. با توجه به 
م ها هآپاستار ضروری است ته ، دارد یعملکرد بازار بر صادرا  محصول اثر مثبت و معنادارته  هشتم

و نیازهای صادارتی را از همان به بازار داخلی توجه تنند و هم به صدادرا  محصولا  توجه داشته باشند  
توجه به ا . بابتدا مد نظر قرار دهند. توجه به بازارهای تشدورهای همجوار در این راستا اهمیت زیادی دارد 

 یاریبسو همچنین  همواجه شدزیادی  هایییتتشور، با محدود یارز یدرآمدهاشدرایط حاضر تشور ته  
با  یرانا یمبادلا  تجار یشافزا اند،تاهش دادهرا  یرانبا ا شدددانیروابط تجار یی،اروپا یاز تشدددورهدا 

 یه،همسا یتشورها یدلار یلیاردم 1211 یازن یناز تأم یرانسهم ااهمیت زیادی دارد.  یههمسا یتشورها
تشور جهان از  ینتشور، دوم 15با  یو خات یمشترک آب یبا دارا بودن مرزها یراندرصدد اسدت، ا   2تنها 

 صولصادرا  مح توانمی یدعملکرد تول ارتقاءبا  تهاست  یبزرگ فرصت یناست و ا هایهنظر تعداد همسا
صدددادرا  هدف را  ین ر یلیونم 111به  یکنزد ارباز یکبخشدددد و به تشدددورهای همسدددایه را ارتقاء 

اثر  لمحصو شدن یالمللینصادرا  محصول بر ب با توجه به فرضیه نهم ته قرار دهد.محصدولا  تشور  
 مودننالمللی های جهت بینها از ابتدا به دنبال طرحشود ته استار می پیشدنهاد ، دارد یمثبت و معنادار

 یهاشدددن در حوزه یجهان یتبا موفق یمحل هاییتانطباق موقعدر این راسددتا . محصددولا  خود باشددند
بازار  یبراخود را محصولا   ها باید سعی نمایند ته تولید محصولا  جدید اهمیت فراوانی دارد. استار 

ای داشته باشند و محصولا  خود آماده نمایند و به نیازهای مشتریان در خارج مرزها توجه ویژه المللیینب
 های بازاهای جهانی سازگار نمایند.را با سلیقه

 منابع 
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