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Background and Objectives: This study examines the key organizational and 

strategic drivers of brand performance with the mediating role of brand innovation in 

Pakshoo Company, operating in the Iranian detergent industry. Drawing on the 

resource-based view and dynamic capabilities logic, market orientation, 

organizational learning, and internationalization were considered as antecedents, 

brand innovation as the mediating mechanism, and brand performance as the final 

outcome. 

Methods: The study is applied in purpose and descriptive-correlational in method. 

Data were collected from 152 managers and employees of Pakshoo Company selected 

from a population of 260 employees using simple random sampling and Morgan’s 

table. A standardized questionnaire adapted from prior studies was used. Content 

validity was confirmed by experts and reliability was assessed by Cronbach’s alpha, 

with coefficients ranging from 0.712 to 0.946. Data were analyzed using descriptive 

statistics, the Kolmogorov–Smirnov test, linear regression, and the Preacher and 

Hayes mediation approach in SPSS. 

Findings: Results indicate that market orientation, organizational learning, and 

internationalization positively and significantly affect brand innovation, and brand 

innovation positively affects brand performance. Moreover, brand innovation 

mediates the relationships between the three antecedents and brand performance. 

Conclusion: The findings suggest that brand innovation is a critical mechanism 

through which organizational capabilities and strategic orientations are translated into 

superior brand performance. 
Copyright © Author(s). 
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 هاصنعت شوینده

 

 

هدف پژوهش حاضر شناسایی و تبیین عوامل کلیدی مؤثر بر عملکرد برند گلرنگ با  پیشینه و اهداف:
ها است. بر مبنای تأکید بر نقش میانجی نوآوری برند و با تمرکز بر شرکت پاکشو در صنعت شوینده

ه شدن بالمللیهای پویا، بازارمحوری، یادگیری سازمانی و بیندیدگاه مبتنی بر منابع و رویکرد قابلیت
های سازمانی و راهبردی، نوآوری برند به عنوان سازوکار میانجی و عملکرد برند به عنوان عنوان پیشران

 پیامد نهایی مدل در نظر گرفته شد.

پیمایشی و همبستگی است. جامعه -پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی ها:روش
نفر، بر  ۲۶۰هر صنعتی البرز قزوین بود که از میان آماری شامل مدیران و کارکنان شرکت پاکشو در ش

ها با پرسشنامه گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. دادهنفر به روش نمونه 1۵۲اساس جدول مورگان 
شده برای صنعت شوینده گردآوری شد. روایی سازیشده از مطالعات معتبر و بومیاستاندارد اقتباس

و پایایی آن با آلفای کرونباخ تأیید شد؛ دامنه ضرایب آلفا برای محتوایی پرسشنامه با نظر خبرگان 
اسمیرنوف، -ها با استفاده از آمار توصیفی، آزمون کولموگروفبود. داده ۰٫۹۴۶تا  ۰٫۷1۲ها بین سازه

 تحلیل شد. SPSSافزار رگرسیون خطی و مدل میانجی پریچر و هیز در نرم

شدن اثر مثبت و معناداری بر المللیی، یادگیری سازمانی و بینها نشان داد بازارمحوریافته ها:یافته
دهد. همچنین نوآوری برند دارند و نوآوری برند نیز به طور مثبت و معنادار عملکرد برند را ارتقا می

 ها با عملکرد برند تأیید شد.گانه پیشراننقش میانجی نوآوری برند در روابط سه

ای های سازمانی و راهبردهای توسعهد نوآوری برند حلقه اتصال قابلیتدهنتایج نشان می گیری:نتیجه
ها به عنوان اهرمی برای تمایز، پاسخگویی به تواند در صنعت شویندهبا عملکرد برتر برند است و می

 بازار و تقویت مزیت رقابتی مورد استفاده قرار گیرد.

  

 1405بهار  ،1 شماره ،7 دوره پردازش، آرمان تخصصی نشریه

 

 فصلنامه تخصصی آرمان پردازش
(APJ) 

Homepage: www.armanprocessjournal.ir 
 

http://www.armanprocessjournal.ir/


 (3)                                                                                                                                                          1405، بهار  1، شماره 7نشریه تخصصی آرمان پردازش، دوره 

 

 مقدمه

های ترین داراییبرند در فضای رقابتی معاصر یکی از مهم

ای در کنندهرود و نقش تعیینها به شمار مینامشهود سازمان

دهی به ادراک مشتری و ایجاد مزیت رقابتی خلق ارزش، شکل

کلیدی  هایپایدار دارد. عملکرد برند، به عنوان یکی از شاخص

یک برند تا چه اندازه توانسته  دهد کهموفقیت بازاریابی، نشان می

است اهداف خود را در بازار محقق کند و در سطح مشتری، بازار 

آفرینی نماید. در ادبیات برند، عملکرد برند و نتایج مالی ارزش

هایی مانند سهم بازار، رضایت و وفاداری معمولاً از طریق شاخص

شود . ر برند، رشد فروش و سودآوری ارزیابی میمشتری، تصوی

[16]. 

ها در ایران از صنایع پررقابت و پویا محسوب صنعت شوینده

کنندگان نسبت به شود؛ زیرا تنوع محصول، حساسیت مصرفمی

کیفیت و قیمت، ورود برندهای جدید، افزایش ظرفیت تولید و 

با ضرورت  ها راکنندگان، بنگاهتغییر مداوم ترجیحات مصرف

های برند و بازاریابی مواجه کرده بازنگری مستمر در سیاست

های سنتی بازاریابی و . در چنین محیطی، اتکا به روش[7]است

تواند پایداری عملکرد برند را تضمین کند. بنابراین تولید نمی

هایی را توسعه دهند که امکان پاسخگویی ها باید قابلیتسازمان

بازار، انطباق با استانداردهای جدید و نوآوری سریع، یادگیری از 

 [ .3] [6] مستمر در برند را فراهم سازد

هایی در برند اشاره دارد نوآوری برند در این پژوهش به پیشرفت

تواند به تغییرات معنادار در محصول، فرایند، بازار، که می

ارتباطات برند و تجربه مشتری منجر شود. بر اساس پژوهش 

های سازمانی نوآوری برند نقش مهمی در تبدیل قابلیت،  [18]

هایی نظیر تواند اثر قابلیتبه عملکرد بازار دارد و نبود نوآوری می

بازارمحوری و یادگیری سازمانی را بر عملکرد تضعیف کند. این 

رویکرد با دیدگاه مبتنی بر منابع نیز سازگار است؛ زیرا منابع و 

شوند که به مزیت رقابتی تبدیل می های سازمانی زمانیقابلیت

 [ .1] [9]برداری باشند کمیاب، ارزشمند و قابل بهره

ترین شدن از مهمالمللیبازارمحوری، یادگیری سازمانی و بین

توانند ظرفیت نوآوری برند را تقویت هایی هستند که میپیشران

کند نیازهای آشکار و کنند. بازارمحوری به سازمان کمک می

ن مشتریان و رفتار رقبا را درک کند و بر اساس آن واکنش پنها

یادگیری سازمانی زمینه جذب،  [15]  [17]مناسب ارائه دهد

سازد و از این طریق کارگیری دانش جدید را فراهم میتوزیع و به

نیز  شدنالمللیبین .[10] [21]کند قابلیت نوآوری را تقویت می

از طریق قرار دادن سازمان در معرض رقابت، دانش و 

های تواند محرک توسعه قابلیتاستانداردهای خارجی، می

 . [20] [11] نوآورانه باشد

با وجود این، صرف برخورداری از بازارمحوری، یادگیری سازمانی 

المللی الزاماً به عملکرد برتر برند منجر گیری بینیا جهت

ها باید از طریق سازوکاری عملیاتی به این قابلیت شود؛ زیرانمی

. پژوهش حاضر [4]ارزش قابل مشاهده در بازار تبدیل شوند

کند نشان داند و تلاش مینوآوری برند را چنین سازوکاری می

های سازمانی و راهبردی چگونه از مسیر نوآوری برند دهد پیشران

د. از این رو، سؤال گذارنبر عملکرد برند در شرکت پاکشو اثر می

اصلی پژوهش این است: بازارمحوری، یادگیری سازمانی و 

گری نوآوری برند بر عملکرد شدن چگونه با میانجیالمللیبین

 گذارند؟ها اثر میبرند در صنعت شوینده

 نوآوری و ارزش افزوده پژوهش

های ایران، نخست، پژوهش حاضر با تمرکز بر صنعت شوینده

دی نوآوری برند را در بستری تولیدی و رقابتی مدل عوامل کلی

کند؛ بستری که در ادبیات داخلی کمتر به صورت آزمون می

همزمان از منظر بازارمحوری، یادگیری سازمانی و 

 شدن مطالعه شده است.المللیبین

دوم، پژوهش با قرار دادن نوآوری برند در نقش میانجی، از 

رود و سازوکار تبدیل های صرفاً مستقیم فراتر میتحلیل

سازد. این های سازمانی به عملکرد برند را روشن میقابلیت

موضوع به تقویت منطق نظری مقاله و افزایش قدرت پاسخگویی 

 کند.های داوران کمک میآن به پرسش

دهد که سوم، نتایج پژوهش به مدیران صنعت شوینده نشان می

های بازاریابی حاصل فعالیتبهبود عملکرد برند از مسیر افزایش 

های بازارمحور، یادگیری سازمانی و شود؛ بلکه باید قابلیتنمی

 المللی در قالب نوآوری برند متجلی شوند.گیری بینجهت

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

عملکرد برند به میزان تحقق اهداف برند و موفقیت آن در بازار 

بعد مالی و غیرمالی بررسی  اشاره دارد. این مفهوم معمولاً در دو

گذاری و رشد شود. بعد مالی شامل سودآوری، بازده سرمایهمی

هایی مانند محور شاخصفروش است و بعد غیرمالی یا مشتری

رضایت مشتری، وفاداری، سهم بازار، آگاهی از برند و تصویر برند 

از دیدگاه مدیریت بازاریابی، عملکرد  [13] [12] گیرد.را دربرمی

های برندسازی و برند ابزاری برای سنجش اثربخشی سیاست

دهد پیامدهای بازاریابی است و به مدیران امکان می

 گذاری در برند را در سطح بازار و مشتری ارزیابی کنند.سرمایه

برندهای دارای عملکرد بالاتر معمولاً از توان بیشتری در حفظ 

آوری در برابر رقبا و توسعه یان، ایجاد تمایز، افزایش تابمشتر

بازار برخوردارند. بر این اساس، عملکرد برند در پژوهش حاضر به 

محور و مالی عنوان پیامد نهایی مدل و ترکیبی از نتایج مشتری

 مورد بررسی قرار گرفته است.
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 نوآوری برند

جدید است و های آمیز ایدهنوآوری به معنای اجرای موفقیت

شود که علاوه بر تازگی، قابلیت اجرا و زمانی ارزشمند تلقی می

آفرینی داشته باشد. در سطح برند، نوآوری برند به ارزش

تواند موجب تغییرات معنادار در هایی اشاره دارد که میپیشرفت

  [18]بازارها، عملیات بازاریابی، تجربه مشتری و هویت برند شود. 

های جدید بازار هدف، تواند شامل شناسایی بخشاین نوآوری می

های جدید نوآوری رادیکال در محصول و فرایند، طراحی شیوه

 [ .4] ارتباط با مشتری و ایجاد تمایز در هویت برند باشد

دهد که های پویا، نوآوری برند زمانی رخ میاز منظر قابلیت

خود را  های بازار را تشخیص دهد، منابعسازمان بتواند فرصت

بازآرایی کند و ارزش پیشنهادی برند را متناسب با تغییرات 

بنابراین نوآوری برند صرفاً تغییر .[22] روزرسانی نماید.محیطی به

ظاهری برند نیست، بلکه سازوکاری برای تبدیل دانش بازار و 

 های سازمانی به ارزش قابل مشاهده برای مشتری است.قابلیت

[5] 

 بازارمحوری

گیری سازمانی است که بر محوری نوعی فرهنگ و جهتبازار

شناخت نیازهای مشتری، توجه به رفتار رقبا و هماهنگی میان 

بازارمحوری را فرهنگی .  [17]واحدهای سازمانی تأکید دارد

دانند که رفتارهای لازم برای خلق ارزش برتر برای مشتریان می

بازارمحوری را شامل تولید  [15]کند از سوی دیگر، را ایجاد می

هوشمندی بازار، انتشار آن در سازمان و پاسخگویی سازمانی به 

 [ .1] داننداطلاعات بازار می

های بازارمحور بیشتر مستعد نوآوری هستند؛ زیرا سازمان

های جدید را از بازار دریافت کرده، نیازهای آشکار و پنهان ایده

ا در قالب محصول، خدمت یا ها رکنند و آنمشتری را تحلیل می

نیز نشان داد   [14]گیرند. مرور فراتحلیلی راهبرد برند به کار می

بازارمحوری با عملکرد سازمانی رابطه مثبت دارد و این رابطه در 

 ای دارد.های تولیدی اهمیت ویژهشرکت

 یادگیری سازمانی

است که طی آن سازمان دانش جدید  یادگیری سازمانی فرایندی

گیرد. این فرایند های خود به کار میرا کسب، توزیع و در فعالیت

پذیری وگو، ریسکاز طریق تجربه، تعامل با محیط بیرونی، گفت

یادگیری سازمانی   [21]شودگیری فعالانه تقویت میو تصمیم

ه دانش ای برای تبدیل اطلاعات بازار بمبتنی بر بازار را پایه

 کنند.کاربردی معرفی می

نیازهای نوآوری است، ترین پیشیادگیری سازمانی یکی از مهم

تر با هایی که توان یادگیری بالاتری دارند، سریعزیرا سازمان

شوند و قابلیت بیشتری برای تولید تغییرات محیطی سازگار می

 نیز نشان دادند نوآوری، [10]های نو دارند و و اجرای ایده

کننده ای متقابل و تقویتیادگیری سازمانی و عملکرد رابطه

های تواند به تولید ایدهدارند. در زمینه برند، یادگیری سازمانی می

های برندینگ و پاسخگویی بهتر به نوآورانه، بهبود فعالیت

 [2] تغییرات بازار کمک کند.

 شدنالمللیبین

ای سازمان در هشدن به ورود و گسترش فعالیتالمللیبین

گذاری مستقیم یا بازارهای خارجی از طریق صادرات، سرمایه

شده های حضور فرامرزی اشاره دارد. مدل بازنگریسایر شیوه

شدن فرایندی یادگیرنده و المللیدهد بیناوپسالا نشان می

محور است که از طریق افزایش تجربه و تعامل با بازارهای شبکه

 .[11]یابد خارجی توسعه می

شدن شامل نگرش سازمان نسبت به المللیدر این پژوهش، بین

افزایش صادرات، یافتن بازارهای جدید خارجی، اهمیت دادن به 

صادرات و توسعه منابع انسانی و سازمانی لازم برای موفقیت 

تواند برند را در المللی میصادراتی است. حضور در بازارهای بین

ردها و انتظارات جدید قرار دهد و از معرض دانش، رقابت، استاندا

این طریق نوآوری برند را تقویت کند. بر همین اساس، 

شدن در مدل پژوهش به عنوان یک پیشران راهبردی المللیبین

 نوآوری برند در نظر گرفته شده است.

 پیشینه پژوهش و شکاف مطالعاتی

، یادگیری سازمانی، های پیشین روابط میان بازارمحوریپژوهش

شدن، نوآوری و عملکرد را از زوایای مختلف بررسی المللیبین

توانند محوری مینشان دادند بازارمحوری و یادگیری[8]اند کرده

نیز در یک    [14]قابلیت نوآوری محصول را تقویت کنند. 

فراتحلیل گسترده، اثر مثبت بازارمحوری بر عملکرد را تأیید 

و رابطه مثبت میان یادگیری   [10]ی دیگر،کردند. از سو

 سازمانی، نوآوری و عملکرد را گزارش کردند.

در صنایع خدماتی با فناوری بالا در [18]در حوزه نوآوری برند، 

چین نشان دادند نوآوری برند رابطه میان بازارمحوری و یادگیری 

ان های آنکند. یافتهگری میسازمانی با عملکرد بازار را میانجی

نشان داد بدون نوآوری، صرف وجود بازارمحوری، یادگیری 

کننده عملکرد برتر تواند تضمینشدن نمیالمللیسازمانی یا بین

نشان دادند ترکیب منابع فکری،  [19]بازار باشد. همچنین 

تواند رشد قابلیت نوآوری محصول، شهرت و قابلیت بازاریابی می

 کند. های کوچک و متوسط را تقویتبنگاه
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های ایران، بررسی همزمان با وجود این، در صنعت شوینده

شدن با نقش میانجی المللیبازارمحوری، یادگیری سازمانی و بین

نوآوری برند کمتر مورد توجه قرار گرفته است. این در حالی است 

که صنعت شوینده به دلیل رقابت شدید، حساسیت قیمتی و 

به تحلیل یکپارچه کنندگان تغییر سریع سلیقه مصرف

های سازمانی و راهبردهای توسعه برند نیاز دارد. پژوهش قابلیت

حاضر با تمرکز بر شرکت پاکشو درصدد پر کردن این خلأ نظری 

 و کاربردی است.

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

مدل مفهومی پژوهش بر این منطق استوار است که بازارمحوری، 

های شدن به عنوان پیشرانلیالملیادگیری سازمانی و بین

گیری نوآوری برند را فراهم سازمانی و راهبردی، زمینه شکل

دهد. افزون بر کنند و نوآوری برند نیز عملکرد برند را ارتقا میمی

ها به آن، نوآوری برند نقش میانجی در انتقال اثر این پیشران

 عملکرد برند دارد.

 

 مفهومی پژوهش: مدل 1شکل 

 

 

 

 

های پژوهش به بر اساس مبانی نظری و پیشینه پژوهش، فرضیه

 شود:شرح زیر تدوین می

 های اصلی:فرضیه

. بازارگرایی بر نوآوری برند شرکت پاکشو تأثیر مثبت و 1

 معناداری دارد.

تأثیر  . یادگیری سازمانی بر نوآوری برند شرکت پاکشو۲

 مثبت و معناداری دارد.

شدن بر نوآوری برند شرکت پاکشو تأثیر مثبت المللی. بین۳

 و معناداری دارد.

. نوآوری برند بر عملکرد برند شرکت پاکشو تأثیر مثبت و ۴

 معناداری دارد.

 های میانجی:فرضیه

نوآوری برند بر عملکرد برند تأثیر  گری. بازارگرایی با میانجی۵

 معناداری دارد.

گری نوآوری برند بر عملکرد . یادگیری سازمانی با میانجی۶

 برند تأثیر معناداری دارد.

گری نوآوری برند بر عملکرد برند شدن با میانجیالمللی. بین۷

 تأثیر معناداری دارد.

 شناسی پژوهشروش

تواند است؛ زیرا نتایج آن می پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی

های مربوط به بهبود عملکرد برند و نوآوری برند گیریدر تصمیم

ها به های مشابه صنعت شویندهدر شرکت پاکشو و سایر شرکت

-ها، پژوهش توصیفیکار گرفته شود. از نظر روش گردآوری داده

 پیمایشی و از نظر تحلیل روابط میان متغیرها، همبستگی است.

معه آماری پژوهش شامل مدیران و کارکنان شرکت پاکشو در جا

نفر  ۲۶۰شهر صنعتی البرز قزوین بود. تعداد اعضای جامعه 

نفر  1۵۲گزارش شده و حجم نمونه بر اساس جدول مورگان 

تعیین گردید. با توجه به عدم وجود تفاوت مؤثر میان اعضای 

تصادفی  گیری به روشجامعه از نظر متغیرهای پژوهش، نمونه

 ساده انجام شد.



 (6)ها( / مافی و همکاران                                         شناسایی عوامل کلیدی مؤثر بر عملکرد برند گلرنگ با تأکید بر نقش میانجی نوآوری برند )مطالعه موردی: شرکت پاکشو در صنعت شوینده

های پژوهش با استفاده از پرسشنامه استاندارد گردآوری شد. داده

های مربوط به متغیرهای عملکرد برند، نوآوری برند، گویه

شدن از مطالعات المللیبازارمحوری، یادگیری سازمانی و بین

های ، استخراج و متناسب با صنعت شوینده[18]معتبر، به ویژه 

ای لیکرت درجهها در مقیاس پنجسازی شد. پاسخومیایران ب

تنظیم شدند. روایی محتوایی پرسشنامه با نظر استادان و خبرگان 

 تأیید شد و پایایی ابزار نیز با آلفای کرونباخ بررسی گردید.

های توصیفی و آزمون ها ابتدا شاخصبرای تجزیه و تحلیل داده

جه به نرمال بودن اسمیرنوف بررسی شد. با تو-کولموگروف

های مستقیم از رگرسیون خطی ساده ها، برای آزمون فرضیهداده

گری پریچر و و برای بررسی اثرات غیرمستقیم از روش میانجی

منبعی بودن استفاده شد. با توجه به تک SPSSافزار هیز در نرم

ها، احتمال تورش خوداظهاری به عنوان یکی از داده

 بخش پایانی گزارش شده است.های پژوهش در محدودیت

 

 :  پایایی پرسشنامه پژوهش1جدول 

 متغیر ضریب آلفای کرونباخ

 یادگیری سازمانی ۰/۸1۲

 بازارمحوری ۰/۹۴۶

 شدنالمللیبین ۰/۸۶۵

 نوآوری برند ۰/۷۳۲

 عملکرد بازار/برند ۰/۸۵۰

 کل پرسشنامه ۰/۷1۲

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ۰۷/۰، تمام ضرایب آلفای کرونباخ بالاتر از 1مطابق جدول 

 است؛ بنابراین ابزار پژوهش از پایایی قابل قبول برخوردار است.

 های پژوهشیافته

 شناختی نمونههای جمعیتویژگی

 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت: ویژگی۲جدول 

 درصد فراوانی طبقه متغیر

 1۷/1 ۲۶ سال ۲۵زیر  سن

 ۳۴/۹ ۵۳ سال ۳۵تا  ۲۶ سن

 ۳۲/۹ ۵۰ سال ۴۵تا  ۳۶ سن

 11/۸ 1۸ سال ۵۵تا  ۴۶ سن

 ۳/۳ ۵ سال و بالاتر ۵۶ سن

 ۳۸/۸ ۵۹ زن جنسیت

 ۶۰/۵ ۹۲ مرد جنسیت

 ۰/۶ 1 داده گمشده جنسیت

 ۵/۲ ۸ دیپلم تحصیلات

 ۲۵/۰ ۳۸ دیپلمفوق تحصیلات

 ۵۰/۰ ۷۶ لیسانس تحصیلات

 1۹/۷ ۳۰ لیسانس و بالاترفوق تحصیلات

 ۳۲/۲ ۴۹ سال 1۰زیر  سابقه کاری

 ۵1/۹ ۷۹ سال ۲۰تا  11 سابقه کاری
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 1۰/۵ 1۶ سال ۲۵تا  ۲1 سابقه کاری

 ۵/۲ ۸ سال و بالاتر ۲۵ سابقه کاری

 

تا  ۲۶، بیشترین فراوانی سنی مربوط به گروه ۲مطابق جدول 

سال و بیشترین سطح تحصیلات مربوط به مقطع لیسانس  ۳۵

 11دهندگان در گروه است. همچنین بیشترین سابقه کاری پاسخ

دهنده آشنایی قابل توجه بخش سال قرار دارد که نشان ۲۰تا 

دهندگان با فرایندهای سازمانی و برند شرکت مهمی از پاسخ

 است.

 هابررسی نرمال بودن داده

های پارامتریک، نرمال بودن توزیع برای امکان استفاده از آزمون

اسمیرنوف بررسی شد. بر اساس -ها با آزمون کولموگروفداده

های پژوهش بیشتر از نامه، سطح معناداری گویهنتایج پایان

ها رد نشد و استفاده بود؛ بنابراین فرض نرمال بودن داده ۰٫۰۵

 از رگرسیون خطی و همبستگی مجاز تشخیص داده شد.

های مستقیمآزمون فرضیه

 

 های مستقیم با رگرسیون خطی: نتایج آزمون فرضیه۳جدول 

B Bet شدهمسیر آزمون a t Si g. فرضیه نتیجه 

۸۴۴٫۰ نوآوری برند →بازارمحوری   ۷۰۹٫۰  ۹۲۶٫۸  ۰۰۰٫۰  1 تأیید 

۶۰۷٫۰ نوآوری برند →یادگیری سازمانی   ۸۵۸٫۰  ۸۵۲٫1۴  ۰۰۰٫۰  ۲ تأیید 

۵۹۸٫۰ نوآوری برند →شدن المللیبین  ۶۸1٫۰  ۲۵۸٫۸  ۰۰۰٫۰  ۳ تأیید 

۶۰۸٫۰ عملکرد برند →نوآوری برند   ۶۳1٫۰  ۲۳۷٫۷  ۰۰۰٫۰  ۴ تأیید 

 

دهد بازارمحوری، یادگیری سازمانی و نشان می  ۳نتایج جدول 

و  ۰٫۸۵۸، ۰٫۷۰۹شدن به ترتیب با ضرایب بتای المللیبین

اثر مثبت و معناداری بر نوآوری برند دارند. همچنین  ۰٫۶۸1

اثر مثبت و معناداری بر  ۰٫۶۳1نوآوری برند با ضریب بتای 

عملکرد برند دارد. بنابراین چهار فرضیه مستقیم پژوهش تأیید 

 شود.می

  

 های رگرسیونی مسیرهای مستقیم: خلاصه مدل۴جدول 

 شدهتعدیل R R۲ R۲ مسیر

 ۰٫۴۹۶ ۰٫۵۰۲ ۰٫۷۰۹ نوآوری برند →بازارمحوری 

 ۰٫۷۳۳ ۰٫۷۳۶ ۰٫۸۵۸ نوآوری برند →یادگیری سازمانی 

 ۰٫۴۵۷ ۰٫۴۶۳ ۰٫۶۸1 نوآوری برند →شدن المللیبین

 ۰٫۳۹1 ۰٫۳۹۹ ۰٫۶۳1 عملکرد برند →نوآوری برند 

 

، یادگیری سازمانی بیشترین قدرت تبیین را  ۴مطابق جدول 

از تغییرات نوآوری  درصد ۷۳/۶برای نوآوری برند دارد و حدود 

 ۳۹/۹دهد. همچنین نوآوری برند حدود برند را توضیح می

 کند.از تغییرات عملکرد برند را تبیین می درصد

 های میانجیآزمون فرضیه

 :  نتایج آزمون نقش میانجی نوآوری برند۵جدول 

Si نتیجه g. فرضیه مسیر غیرمستقیم ضریب اثر 

 ۵ عملکرد برند →نوآوری برند  →بازارمحوری  ۰٫۸۹۵ ۰٫۰۰۰ تأیید

 ۶ عملکرد برند →نوآوری برند  →یادگیری سازمانی  ۰٫۷۰1 ۰٫۰۰۰ تأیید

 ۷ عملکرد برند →نوآوری برند  →شدن المللیبین ۰٫۹۰۹ ۰٫۰۰۰ تأیید
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دهد نوآوری برند نقش میانجی معناداری نشان می ۵نتایج جدول 

شدن با المللیدر رابطه بین بازارمحوری، یادگیری سازمانی و بین

عملکرد برند دارد. در میان اثرات غیرمستقیم، بیشترین ضریب 

شدن از طریق نوآوری برند بر عملکرد برند المللیمربوط به بین

المللی عه رویکردهای بیناست. این یافته بیانگر آن است که توس

شود که به نوآوری در برند، زمانی به عملکرد برند بالاتر منجر می

 محصول، ارتباطات و تجربه مشتری تبدیل شود.

 

 هابندی نتایج آزمون فرضیه:  جمع۶جدول 

 شماره فرضیه ضریب معناداری نتیجه

 1 بر نوآوری برند تأثیر مثبت معناداری دارد. بازارمحوری ۰٫۷۰۹ ۰٫۰۰۰ تأیید

 ۲ یادگیری سازمانی بر نوآوری برند تأثیر مثبت معناداری دارد. ۰٫۸۵۸ ۰٫۰۰۰ تأیید

 ۳ شدن بر نوآوری برند تأثیر مثبت معناداری دارد.المللیبین ۰٫۶۸1 ۰٫۰۰۰ تأیید

 ۴ معناداری دارد.نوآوری برند بر عملکرد برند تأثیر مثبت  ۰٫۶۳1 ۰٫۰۰۰ تأیید

بازارمحوری به طور غیرمستقیم و از طریق نوآوری برند بر عملکرد برند تأثیر  ۰٫۸۹۵ ۰٫۰۰۰ تأیید

 دارد.

۵ 

یادگیری سازمانی به طور غیرمستقیم و از طریق نوآوری برند بر عملکرد برند  ۰٫۷۰1 ۰٫۰۰۰ تأیید

 تأثیر دارد.

۶ 

به طور غیرمستقیم و از طریق نوآوری برند بر عملکرد برند  شدنالمللیبین ۰٫۹۰۹ ۰٫۰۰۰ تأیید

 تأثیر دارد.

۷ 

 بحث

های سازمانی و راهبردی هدف پژوهش حاضر، بررسی اثر پیشران

ها بر عملکرد برند با تبیین نقش میانجی نوآوری برند بود. یافته

نی و نشان داد هر سه متغیر بازارمحوری، یادگیری سازما

شدن بر نوآوری برند اثر مثبت و معنادار دارند. این المللیبین

راستا های پویا همنتیجه با منطق دیدگاه مبتنی بر منابع و قابلیت

دهد منابع دانشی و بازارمحور زمانی است؛ زیرا نشان می

شوند که در قالب قابلیت نوآوری برند آفرین میارزش

 دهی و اجرا شوند.سازمان

ترین اثر مستقیم بر نوآوری برند مربوط به یادگیری سازمانی بیش

های تولیدی و به ویژه دهد در شرکتبود. این یافته نشان می

ها، نوآوری برند بیش از هر چیز نیازمند صنعت شوینده

سازوکارهای یادگیری، تبادل دانش، بازخوردگیری، تحلیل 

بنابراین صرف  های کارکنان است.خطاها و توسعه مستمر قابلیت

شناخت بازار کافی نیست و سازمان باید بتواند اطلاعات بازار را 

به دانش عملیاتی و سپس به نوآوری در برند تبدیل کند. این 

 سازگار است. [10] [21] [8]های  نتیجه با یافته

دهد رصد تأیید اثر مثبت بازارمحوری بر نوآوری برند نشان می

تواند منبع مهمی برای رقبا می نیازهای مشتریان و تحرکات

های نوآورانه باشد. سازمان بازارمحور از طریق شناخت ایده

نیازهای آشکار و پنهان مشتری، احتمال موفقیت نوآوری را 

سازمانی صرف دهد و نوآوری را از یک فعالیت درونافزایش می

کند. این نتیجه با مبانی به پاسخی معنادار به بازار تبدیل می

 خوانی دارد.هم[14] [15] [17]ی نظر

نیز نشان داد مواجهه با بازارهای  شدنالمللینتایج مربوط به بین

تواند انگیزه و ظرفیت نوآوری برند را تقویت کند. خارجی می

حضور در بازارهای خارجی، شرکت را با استانداردهای جدید، 

سازد انتظارات متنوع مشتریان و شدت رقابت متفاوت مواجه می

فیت بندی، ارتباطات برند، کیتواند نوآوری در بستهو این امر می

محصول و فرایندهای بازاریابی را ضروری کند. بنابراین 

شود که شدن زمانی به عملکرد بهتر برند منجر میالمللیبین

 تجربه خارجی به نوآوری برند تبدیل شود.
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دهد تأیید اثر مثبت نوآوری برند بر عملکرد برند نیز نشان می

نوآوری برند یکی از مسیرهای اصلی بهبود جایگاه بازار، افزایش 

رضایت مشتری و تقویت نتایج مالی و بازاری برند است. برندهای 

نوآور توان بیشتری برای تمایز، پاسخ به نیازهای نوظهور 

حفظ ارتباط پایدار با بازار دارند. مشتریان، خلق تجربه متمایز و 

دهد این همچنین تأیید نقش میانجی نوآوری برند نشان می

ای با های سازمانی و راهبردهای توسعهمتغیر حلقه اتصال قابلیت

 عملکرد بازار است.

 گیرینتیجه

ها نتیجه پژوهش آن است که عملکرد برند در صنعت شوینده

فروش نیست، بلکه نتیجه ترکیب  تنها حاصل اقدامات تبلیغاتی یا

المللی گیری بینهای بازارمحور، یادگیری سازمانی و جهتقابلیت

با نوآوری برند است. در شرکت پاکشو، نوآوری برند سازوکار اصلی 

های سازمانی و راهبردی به عملکرد برند انتقال اثر پیشران

مان باید شود. بنابراین، برای ارتقای عملکرد برند، سازمحسوب می

فراتر از نوآوری محصول حرکت کند و نوآوری را در هویت برند، 

های توزیع و بندی، کانالهای ارتباطی، تجربه مشتری، بستهپیام

 شیوه پاسخگویی به بازار نهادینه سازد.

 های نظری و مدیریتیدلالت

CBIپژوهش حاضر مدل  F  را در بستر صنعت شوینده ایران

تواند نقش میانجی دهد نوآوری برند مییآزمون کرده و نشان م

 های سازمانی و عملکرد برند ایفا کند.معناداری میان قابلیت

کننده بینیترین پیشها نشان داد یادگیری سازمانی قوییافته

نوآوری برند است؛ بنابراین ادبیات نوآوری برند باید نقش 

 ته کند.یادگیری و تبدیل دانش به نوآوری را بیش از پیش برجس

شدن صرفاً یک راهبرد توسعه المللیدهد بینپژوهش نشان می

تواند محرک یادگیری و نوآوری برند باشد؛ بازار نیست، بلکه می

 به شرط آنکه تجربه بازار خارجی به قابلیت نوآورانه تبدیل شود.

 های مدیریتیدلالت

های صنعت شوینده باید مدیران شرکت پاکشو و سایر شرکت

ارهای رسمی برای گردآوری و تحلیل اطلاعات مشتریان و سازوک

رقبا ایجاد کنند تا بازارمحوری به صورت یک قابلیت پایدار در 

 سازمان نهادینه شود.

فرایندهای یادگیری سازمانی باید از طریق آموزش مستمر، 

ها، تبادل دانش های کاری، مستندسازی تجربهتشکیل تیم

 کارکنان و مشتریان تقویت شود. ضمنی و استفاده از بازخورد

بندی، المللی شرکت باید با نوآوری در محصول، بستهراهبرد بین

ارتباطات برند و استانداردهای کیفیت همراه شود تا تجربه بازار 

 خارجی به عملکرد برند تبدیل گردد.

های مالی محدود شود؛ ارزیابی عملکرد برند نباید صرفاً به شاخص

د رضایت مشتری، وفاداری، تصویر برند و سهم هایی ماننشاخص

 .[6] بازار نیز باید به طور منظم پایش شوند

 های آیندهپیشنهاد برای پژوهش
های تولیدی و خدماتی اجرای مدل پژوهش در سایر شرکت

 ها.و مقایسه نتایج با صنعت شوینده

بررسی نقش متغیرهایی مانند مزیت رقابتی، فرهنگ نوآوری، 

دیجیتال و شدت رقابت در رابطه میان نوآوری برند و قابلیت 

 عملکرد برند.

سازی معادلات ساختاری برای آزمون همزمان استفاده از مدل

های روابط مستقیم و غیرمستقیم مدل و گزارش شاخص

 برازش.

های طولی برای بررسی پایداری اثر نوآوری برند انجام پژوهش

 بر عملکرد برند در گذر زمان.

های شدن بر نوآوری برند در شرکتالمللیسه اثر بینمقای

 دارای تجربه صادراتی و فاقد تجربه صادراتی.

 های پژوهشمحدودیت

های پژوهش از طریق پرسشنامه و به روش خوداظهاری داده

گردآوری شده و ممکن است تحت تأثیر سوگیری 

قلمرو مکانی پژوهش محدود  دهندگان قرار گرفته باشد.پاسخ

شرکت پاکشو بوده است؛ بنابراین تعمیم نتایج به سایر  به

پژوهش حاضر  ها و صنایع باید با احتیاط انجام شود.شرکت

ماهیت مقطعی دارد و روابط میان متغیرها را در یک بازه 

در این پژوهش برای  زمانی مشخص بررسی کرده است.

تحلیل روابط از رگرسیون و مدل میانجی استفاده شده است؛ 

برای آزمون همزمان  SEMتوان از های آینده میپژوهش در

 مدل استفاده کرد.
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