
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

 

Designing a model of strategies and measures related to competitive 

advantage with the mediation of environmental factors and 

operational capabilities of the organization in the apparel industry  

Iman Akhbarati 
1
, Fariz Taherikia

2*
, Seyed Mehdi Jalali 

3
 

1- Ph.D. student of Business Management Department, Roudehen Branch, Islamic Azad University, Roudehen, Iran.  

2*- Assist. Prof. In business management Department of Business management, firozkoh branch,Islamic Azad 

University, Firozkoh, Iran. 

 3- Assistant Professor of Business Management Department, Central Tehran Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran. 

 

Abstract 

This research was done with the Strategies and measures related to competitive advantage with the 

mediation of environmental factors and operational capabilities of the organization in the clothing 

industry. The statistical population includes 15 experts and managers of clothing manufacturing 

companies who were selected in a non-random way. The main tool of data collection is semi-structured 

in-depth interview. After confirming the reliability and validity of the interviews, a qualitative analysis 

method with a data base approach was used using MAXQDA software, and then, based on the findings of 

this stage, the research model was developed. Next, in order to explain the model based on the findings of 

the qualitative method, the initial questionnaire in the quantitative part of the design, validity and 

reliability of this tool was reviewed by referring to the opinions of experts and managers and approved 

after the corrections. The statistical population in the quantitative section, the customers of clothing 

products in Tehran and the statistical sample, according to Morgan's table, a sample consisting of 384 

people was selected and distributed and collected by available sampling method. Analysis and processing 

of quantitative data was done with the help of PLS software. Coding has been done in three stages: open, 

central and selective coding. Based on the obtained paradigm model, the research in the apparel industry 

in three categories of central phenomenon (competitive advantage), strategies (company planning), 

intervening conditions (competition management factors) were identified. 
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عوامل  یگر با واسطه یرقابت تیمدل راهبردها و اقدامات مربوط به مز نیتدو

سازمان در صنعت پوشاک یاتیعمل یها تیو قابل یطیمح  

3یجلال یمهد دیس ، *2ایک یطاهر زیفر، 1 یاخبارات مانیا   

 .رانیرودهن ، ا ،ی،واحد رودهن، دانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیریگروه مد یدکتر یدانشجو - 1

 .رانیا ،یدانشگاه آزاد اسلام روزکوه،یواحد ف ،یبازرگان تیریگروه مد یبازرگان تیریرشته مد اریاستاد    -*2

 .رانیتهران، ا ،ی، دانشگاه آزاد اسلام ی، واحد تهران مرکز یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد  -3

 چکیده

سازمان در صنعت پوشاک در  یاتیعمل یها تیو قابل یطیعوامل مح یگر با واسطه یرقابت تیمدل راهبردها و اقدامات مربوط به مز یپژوهش طراح نیهدف از ا

مرحله  یحاصل از اجرا یها افتهی یشد. سپس بر مبنا یگردآور ،یفیک یها بوده و ابتدا داده ی     و کم  یفیک خته،یاز نوع آم قی. روش تحقباشد یصنعت پوشاک م

 یریگ با توجه به نمونه یفیک یها به داده یابیدست یشود. برا سریم ها افتهی یریپذ میو تعم یگردآور یکم یها دادهساخته شد تا در چارچوب آن  یابزار ،یفیک

و  افتهیساختار مهین یها و با روش مصاحبه دیپوشاک انتخاب گرد یدیتول یها باتجربه در شرکت رانیو مد ینفر خبرگان دانشگاه 15از  یهدفمند از نوع گلولهبرف

مرحله  نیا یها افتهیو سپس براساس  MAXQDA( با استفاده از نرم افزار ی)گراندد تئور ادیبن بر داده یمبتن کردیمطرح نمودن سؤالات باز انجام گرفته و از رو

ابزار با  نیا ییایو پا ییروا ،یطراح یدر بخش کم هیپرسشنامه اول ،یفیروش ک یها افتهی یبنامدل بر م نییمنظور تب شد. در ادامه به نیتدو قیمدل تحق یالگو

محصولات پوشاک در شهر  انیمشتر ،یدر بخش کم یقرار گرفت. جامعه آمار دیو پس از اصلاحات مورد تائ یبررس رانینظران و مد مراجعه به نظر صاحب

و  ی. بررسدیگرد یآور و جمع عیدر دسترس توز یریگ هنفر انتخاب و به روش نمون 384متشکل از  یا نمونه گانبا توجه به جدول مور یتهران و نمونه آمار

در صنعت پوشاک در  یرقابت تیمرتبط با مز یها بدست آمده، مولفه یمیصورت گرفت. بر اساس مدل پارادا PLSافزار  با کمک از نرم یکم یها پردازش داده

 شدند. ییرقابت( شناسا یتیریگر )عوامل مد مداخله طیشرکت(، شرا یزیر (، راهبردها )برنامهیرقابت تی)مز یورمح دهیسه دسته عوامل پد

 یرقابت تیمز ،یریپذ پوشاک، رقابت ها:کلیدواژه

 استناد:

و  یطیعوامل مح یبا واسطهگر یرقابت تیمدل راهبردها و اقدامات مربوط به مز نی(. تدو1403. )یمهد دی, سیجلال &, زی, فرایک ی, طاهرمانی, ایاخبارات

 . 166-145 ,(1)5هوشمند,  یابیبازار تیریسازمان در صنعت پوشاک. مد یاتیعمل یتهایقابل
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 مقدمه

 و تولید مشغول، اقتصادی توسعه مراحل از نظر صرف، جهان در ملتی هر تقریباً. است جهانی و مهم صنایع از یکی پوشاک صنعت

 صنعت گسترش. (2022، 2؛ ویکتورونا و همکاران2021، 1شود )اشتاوسمی نیز تولیدی صنایع سایر رشد است و سبب پوشاک تجارت

 صنعت آسیایی، کشورهای از برخی در .(2019، 3است )آلام و همکاران اشتغال ایجاد و اقتصادی رشد برای مهم راه یک پوشاک

و  4است )ممون پوشاک صنعت اهمیت دهندهنشان امر این که کنند می ایجاد را صنعتی افزوده ارزش چهارمیک حدود پوشاک

و کار خوب با ایجاد مزیت رقابتی، باعث ایجاد پیشنهادهای ارزشی در یک مدل کسب .(2021، 5؛ سابیروف و همکاران2018همکاران، 

 توسعه و مناسب استراتژی یک اجرای و (. انتخاب1402همکاران، زادگان و شود )شریفهای در حال تغییر مشتریان میپاسخ به خواسته

 به توانند می دارند، بالایی ارزش هایی کهآن خصوصاً برندها،. شود می محسوب سازمان یک موفقیت نهایی عامل عنوان به برند یافته

ای  گونهشده ماهیت صنعت مد و نساجی به مطرح مسایل بر گردند. علاوه مطرح سازمان هایدارایی قدرتمندترین و ارزشمندترین عنوان

، 6شود )روفیانتو و همکاران های ایجاد مزیت رقابتی بعنوان یک عامل کلیدی موفقیت در این صنعت محسوب می است که فعالیت

های  د ویژگیده (. امروزه میزان تقاضا برای پوشاک و محصولات نساجی تغییرات زیادی را شاهد بوده است. مطالعات نشان می2021

شناختی تاثیر مهمی بر افزایش تقاضا برای پوشاک دارند. در چنین شرایطی ایجاد  های جمعیت محصولات نساجی و همچنین ویژگی

(. با 2022، 7های تولیدکننده پوشاک قلمداد شود )لوپزتواند یک عامل بالقوه موثر برای موفقیت و پیشرو شرکت مزیت رقابتی برتر می

های گری عوامل محیطی و قابلیتمطالعه حاضر با هدف ارائه مدل راهبردها و اقدامات مربوط به مزیت رقابتی با واسطه این توضیحات

 عملیاتی سازمان در صنعت پوشاک انجام شده است.

 . مبانی نظری پژوهش1

 طور به یپرتلاطم دوران نیچن در تیموفق و بقا باشد کهزیادی همراه میهای فرصت وها چالش عصر کنونی برای سازمانها با

 نگاه آن به توان می شرکت و صنعت کشور، سطح سه از که است یبعد چند مفهوم کی یریپذرقابت. دارد یبستگ رقابت به یاندهیفزا

 تیریمد یندهایفرآ یفعل عملکرد و تیاهم ییشناسا به یریپذرقابت (.2022، 9؛ فایلا و همکاران2020، 8)فالچیولاو همکاران کرد

سالمرون و -)پینیرا کنند می کمک یفناور تیریمد یندهایفرآ و اتیعمل تیریمد یندهایفرآ ،یانسان منابع یندهایفرآ ک،یاستراتژ

 و اتیعمل تیریمد مانند یسنت یعملکرد یندهایفرآ که ای استکننده متعادل ندیفرآ کی یریپذرقابتهمچنین . (2023، 10همکاران
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گردد ها میبرای شرکت یرقابت تیمزسبب  که دهد می شیافزا موثرتر رقابت یبرا را سازمان ییتوانا و لیتکم را یانسان منابع تیریمد

 (.2023، 1هاست )آگوستینا و همکارانکه خود گویایی اهمیت بررسی مزیت رقابتی در سازمان

 تیفیک به توان یم که ندنک می نییتع را پذیری یک شرکترقابتشوند بندی میکه بصورت خرد و کلان طبقه یمتعدد عوامل

 و ؛یکیزیف و یانسان هایرساختیز در یگذارهیسرما ؛یاسیس ثبات دولت؛ هایاستیس ل؛یتبد نرخ خدمات؛ تیفیک مت؛یق ت؛یریمد

 تیموفق پورتر، گفته بهاشاره کرد.  بازارها به یکینزد ای تیمرکز مانند کند، یم جلوتر خود یرقبا از را کشور کی که یگرید عوامل

 یمبتن تیمز( ب و استاندارد نسبتاً خدمات و محصولات دیتول در نهیهز بر یمبتن تیمز( الف عوامل به یالمللنیب بازار در شرکت کی

 در اغلب، .(2021، 3؛ آگراوال و همکاران2022، 2)چیکان و همکاران دارد یبستگ، زیمتما خدمات و محصولات توسعه در محصول بر

 به یابیدست راه نیتریهیبد نهیهز بر یمبتن تیمز .دارد وجود آشکار بیرق دو ای کی و واضح رهبر دو ای کی رقبا، از یگروه انیم

های متیق. کرد خواهند انتخاب را متیق نیکمتر باشد، برابر زیچ همه اگر و هستند آگاه متیق از شهیهم انیمشتر. است یرقابت تیمز

 ممکن شوند، قائل ارزش آن یبرا انیمشتر که باشد متفاوت یاگونهبه شنهادیپ اگر. باشد کمها نهیهز که هستند داریپا یزمان تنها نییپا

 .(2022، 6؛ مادنی2022و همکاران،  5؛ نایاک2022، 4)تاکر و همکاران دهد ارائه یرقابت تیمز است

. کند می ترمطلوب انیمشتر یبرا یگرید بیرق هر از شیب را یتجار واحد کی خدمات ای محصولات که است یزیچ یرقابت تیمز

 دیتول یبرا شرکت کی ییتوانا ینسب تیمز. کرد میتقس کنندهزیمتماهای تیمز و ینسبهای  تیمز به توان می را یرقابتهای  تیمز

 (.2023، 7)سوپاپون و همکاران شود می شتریب سود هیحاش به منجر که است بیرق از کارآمدتر یزیچ

 نهیهز یرهبر .کیاستراتژ اتحاد و یدفاعهای  یاستراتژ ز،یتما نه،یهز یرهبر: از عبارتند یرقابت تیمز کسب یبرا یاصل روش چهار

 بتواند کار و کسب کی که دهد می رخ یزمان تیمز کی عنوان به نهیهز یرهبر. (2018، 8)استور و همکاران است یرقابت تیمز نیاول

 یبرا ییهاراه دیبا شرکت کی ،یاستراتژ نیا از استفاده یبرا. ترنییپا متیق با اما دهد، ارائه خود یرقبا با مشابه تیفیک با یمحصول

 نهیهز یرهبر .کند دایپ رقبا از کارآمدتر یاوهیش به منابع از استفاده با ای دیتولهای  روش سازیبهینه قیطر از کمتر نهیهز با کالا دیتول

-یاستراتژ از مداوم استفاده با کنند می یسع وکارهاکسب آن موجب به شود، یبندطبقه یتهاجم یاستراتژ کی عنوان به است ممکن

(. 2023، 9)وانگسانسوکچاروئن و همکاران کنند رونیب بازار از را رقبا اند،شده یطراح کنندگانمصرف نظر جلب یبرا که یمتیقهای 

ریزی( هم  ریزی، مدت برنامه پذیری برنامه حمایت سازمانی، انعطاف های درون سازمان )صلاحیت همکاری، مکانیزم اداری، ویژگی

(. 1402و همکاران،  نژادعارف) گذارند می صورت مستقیم و هم غیرمستقیم از طریق بازاریابی کارآفرینی بر مزیت رقابتی اثر به

 نقش میانجی مزیت رقابتی تأثیر مثبت دارد ها با المللی شرکت گذاری بر عملکرد بین های نوآوری محصول، هوش بازار و قیمت ظرفیت
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عملکرد ریسک بر مزیت رقابتی تاثیر معناداری دارد. همچنین تاثیر ساختار فناوری اطلاعات و استراتژی (. 1402زاده و همکاران، )علی

 و وکار کسب ندیفرآ و محصول یرنوآو نیب یمثبت رابطه(. 1402زاده و همکاران، )علی فناوری اطلاعات بر مزیت رقابتی نیز معنادار بود

-)پینیرا زیتما بر نه باشد، ها نهیهز اساس بر که یزمان تنها اما است، رابطه نیا واسطه یرقابت تیمز و دارد وجود صادرات عملکرد

 مطالعه. شوندیم استفاده مورد نیا در یدیکل کلمات با ارتباط در گسترده طور به که ییهادواژهیکل(. 2023سالمرون و همکاران، 

 رندیگیم قرار استفاده مورد ندرت به که یدیکل کلمات کهیحال در ،ینوآور دار،یپا توسعه ،یداریپامزیت رقابتی پایدار؛  از عبارتند

 به توانندیم رندیگیم قرار استفاده مورد ندرت به که یدیکل کلمات نیا ،یرقابت یاستراتژ ن،یتام رهیزنج ،مزیت رقابتی پایدار از عبارتند

 امروز، یرقابت و ایپو وکار کسب طیمح در(. 2023، 1)لیوفا و همکاران شوند استفاده ندهیآ یقاتیتحق موضوعات از یانتخاب عنوان

 کی عنوان به زیتما یاستراتژ. کنند کسب بازار در را یفرد منحصربه تیموقع و کنند زیمتما رقبا از را خود تا کنند یم تلاش ها سازمان

 انیمشتر با که دهند ارائه را یزیمتما اتیتجرب ای خدمات محصولات، سازد یم قادر را هاشرکت که شود یم ظاهر قدرتمند کردیرو

 از موثر طور به توانند یم ها سازمان چگونه که کند یم یبررس و پردازد یم زیتما یاستراتژ یها یدگیچیپ به مقاله نیا. شود یم انداز نیطن

(. 2023، 2)جراب و همکاران کنند استفاده داریپا یرقابت تیمز نیتضم و یمشتر یوفادار شیافزا ارزش، جادیا یبرا چارچوب نیا

 یمشتر تعامل. ندارد یرقابت تیمز بر یریتاث چیه برند شهرت. دارد یمعنادار و مثبت ریتأث یرقابت تیمز بر یمشتر با تعامل و برند ریتصو

 بر یریتاث چیه برند شهرت و برند ریتصو. دارد متوسط و کوچک یهاشرکت عملکرد بر یتوجه قابل مثبت ریتأث یرقابت تیمز و

 آوردن دست به یبرا یمشتر با تعامل از توانند یم متوسط و کوچک خرد، یهاشرکت. ندارد متوسط و کوچک یهاشرکت عملکرد

 خرد، یهاشرکت برند شهرت و ریتصو یابیارز به ازین. بخشدیم بهبود را هاآن عملکرد تینها در که کنند استفاده یرقابت تیمز

 است ییدارا برند شهرت و ریتصو که دهند صیتشخ توانندیم متوسط و کوچک خرد، یهاشرکت و دارد وجود متوسط و کوچک

 و یریپذ سکیر ،یریپذ کنش ،ینوآور با یتوجه قابل طور به نهیهز تیمز(. 2023، 3)نینگسیهبخشد بهبود را هاآن عملکرد تواندیم که

 مهم جهت نیا از ها افتهی نیا. ندارد استقلال با یقو ارتباط نهیهز تیمز حال، نیا با. است مرتبط شتریب یرقابت یپرخاشگر یکل طور به

 نیا. ردیگ یم شکل حایلی منطقه در نانیکارآفر نانهیکارآفر یریگ جهت قیطر از یرقابت یها تیمز چگونه دهند یم نشان که هستند

 نیهمچن هاافتهی نیا. متوسط و کوچک یها شرکت نهیزم در ژهیو به است، ینیکارآفر یریگجهت اتیادب به یتوجه قابل ینظر کمک

 یها شرکت رایز باشد، ارزشمند هاآن یریپذرقابت شیافزا با تیموفق متوسط در و کوچک یها شرکت از تیحما در است ممکن

  (.2022، 4)تومران و همکاران هستند اقتصاد رشد و توسعه در یدیکل کنندگانمشارکت متوسط و کوچک

                                                             
1. Liwafa, A., Suyanto, B. ., & Choirunnisa, Z. 

2. Jerab, D.A. Mabrouk, T. 

3. Ningsih, W. 

4. Thomran M, Alshallaqi M, Al-Mamary YH and Abdulrab M 
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 های پژوهش . سؤال2

 باشد؟ مدل راهبردها و اقدامات مربوط به مزیت رقابتی در صنعت پوشاک دارای چه الگویی می -1

عواملی  گری عوامل محیطی در صنعت پوشاک چهمدل راهبردها و اقدامات مربوط به مزیت رقابتی با واسطه -2

 هستند؟

های عملیاتی سازمان در صنعت پوشاک چه گری قابلیتمدل راهبردها و اقدامات مربوط به مزیت رقابتی با واسطه -3

 عواملی هستند؟

 شناسی . روش3

هدف اصلی از انجام این  است. شده  استفاده (2009) 1ساندرز و همکارانحاضر نوع شناسی تحقیق از الگوی پیاز،  پژوهش در

های عملیاتی سازمان در گری عوامل محیطی و قابلیتپژوهش طراحی تدوین مدل راهبردها و اقدامات مربوط به مزیت رقابتی با واسطه

ای حاصل از باشد. از آنجایی که در این پژوهش از دادههای میباشد، بنابراین روش تحقیق، نوعی تحقیق توسعهصنعت پوشاک می

های کیفی با روش نظریه داده بنیاد از نوع رسیم، لذا رهیافت این پژوهش استقرایی است. تحلیل دادهمصاحبه به یک الگوی کلی می

اکتشافی و مصاحبه انجام شده و جامعه آماری تحقیق در بخش کمی، خبرگان و مدیران صنعت پوشاک داخلی ایران )مدیران شعب 

ها برای نمونه انتخاب و در نفر از آن 15( که با بحث مزیت رقابتی آشنایی داشته باشند، 1در جدول برندهای داخلی پوشاک ذکر شده 

 384ای متشکل از  قسمت کیفی، کلیه مشتریان پوشاک شهر تهران )جامعه نامحدود( که بر این اساس با استفاده از جدول مورگان نمونه

-ها در قسمت کیفی حاصل از هر مصاحبه عمیق با استفاده از روش نمونهتحلیل دادهونفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. تجزیه

گیری به صورت غیراحتمالی هدفمند یابد. نمونهها ادامه میگیری هدفمند گلوله برفی ادامه یافت و تا سطح اشباع نظری و کفایت داده

به عمیق نیمه ساختاریافته است. در بخش کمی، برای آزمون این ها در بخش کیفی، مصاح انجام شده است. ابزار اصلی گردآوری داده

آوری اطلاعات استفاده شد. جهت ارزیابی پایایی پرسشنامه از محاسبه ضریب آلفا فرضیات تحقیق، از ابزار پرسشنامه برای جمع

های کیفی با روش نظریه  یل دادهمحتوایی و روایی واگرا استفاده شد. تحل-کرونباخ و برای بررسی روایی از دو روش روایی صوری

ها و آزمون فرضیات تحقیق از آمار استنباطی و و تحلیل دادهانجام شد. برای تجزیه MAXQDAافزار بنیاد و با استفاده از نرم داده 

  استفاده شد.  Smart PLSافزار تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم

                                                             
Thornhill, ASaunders, M. Lewis, Ph.  1 
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 مصاحبه شوندگان عمیق )در روش کیفی( :1جدول

 پست سازمانی  خبرگان  ردیف 

سابقه 

حضور در 

 صنعت 

 تحصیلات 

M1 هاکوپیان 
رئیس هئیت مدیره ، مدیر 

 عامل
 دکتری رشته طراحی مد آلمان 52

M2 فوق لیسانس 31 مدیراجرائی هاکوپیان 

M3 دکتری بازاریابی 25 مشاور رئیس هئیت مدیره ال سی من 

M4 مدیریتفوق لیسانس  41 مدیر عامل ال سی من 

M5 دکتری حسابداری 20 مدیر مالی ماکسیم 

M6 دکتری منابع انسانی 18 مدیر منابع انسانی گراد 

M7 فوق لیسانس بازاریابی  5 مدیر مارکتینگ گراد 

M8 دکتری رشته برندینگ  15 موسس خانه مد راد 

M9 فوق لیسانس بازرگانی 29 مدیر عامل موکارلو 

M10 
جامعه سرا 

 )موکارلو(
 دکتری بازاریابی 32 معاونت بازاریابی

M11 16 موسس و مدیر عامل کمرون زیگنال 
فوق لیسانس طراحی لباس در 

 انگلستان

M12  دکتری مدیریت استراتژیک 18 مشاور مدیر عامل  زاگرس پوش 

M13 استاد 
عضو هیات علمی دانشگاه 

 فیروز کوه
 دکتری مدیریت 15

M14 استاد 
دانشگاه عضو هیات علمی 

 آبادان
 دکتری مدیریت 10

M15 استاد 
عضو هیات علمی دانشگاه 

 کرج
 دکتری مدیریت بازرگانی 5

 

بر اساس روش هدفمند یا  ( و تعداد نمونه1متخصصین صنعت پوشاک )جدول  دانشگاهی و جامعه آماری در فاز کیفی، خبرگان

 ها در مؤلفه شناسایی و مصاحبه انجام از شده است. پس نفر از مدیران صنعت پوشاک انتخاب 9نفر از خبرگان و  6نفر،  15گلوله برفی 

 مراجعه حوزه این خبرگان و متخصصین از نفر 10به  مرحله این گردید. در استفاده ها مؤلفه سازینهایی جهت روش دلفی از قبل مرحله

است. با طی این مراحل مدل  گردیده ذکر ذیل در که گردید ها شناسایی متخصصین مؤلفه به پرسشنامه ارسال مرحله 3از  پس گردید و

محتوایی  روایی نسبت ( و شاخصCVR) روایی محتواشده از  برای اطمینان از پرسشنامه طراحی ؛ کهی طراحی شدا پرسشنامهاولیه و 

(CVI) نهایی شدند. 2و جدول  1صورت شکل  سؤال به 55که  استفاده شد  
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 (1402پژوهشگر،  های پارادایم کدگذاری محوری )یافته :1 شکل

 

 (1402پژوهشگر،  هایهای اصلی و فرعی پژوهش و کدهای اولیه )یافته پارادایم، مقوله :2جدول

 مقوله اصلی پارادایم
مقوله 

 فرعی
 کدهای اولیه

ری
حو

ه م
ید
پد

 
 مزیت رقابتی

 مزیت نسبی
جغرافیایی، سیستم داخلی کارآمد، حاشیه سود بیشتر، کارایی موقعیت 

 بیشتر کالا و خدمات

مزیت 

 متمایزکننده

تمایز محصول و خدمات، کیفیت قیمتی محصول، کیفیت غیرقیمتی 

 محصول، منطقه سکونت، قومیت، سن

 عوامل تقاضا
سنجش بازار هدف، قاچاق پوشاک، ویژگی جمعیت شناختی، 

 شرکت ویژگی محصولات

راهبرده

 ا و اقدامات

برنامه ریزی  

 سازمان

 کوتاه مدت
ماموریت شرکت، همکاری با شرکا، اجرای استراتژی ارزش آفرینی 

 های دفاعی، صرفه جویی در مقیاس توسط شرکت، استراتژی

 بلندمدت
های بازاریابی، چشم انداز برند،  ارتقا قدرت رقابت پذیری با استراتژی

 اتحاد استراتژیک، نزدیکی به مشتریاناهداف بلندمدت، 

استراتژی 

 شرکتی

جهت گیری 

 تهاجمی
  ای شرکت، تعیین و دستیابی به اهداف کاری ی چندلایه برنامه

 

 گرشرایط مداخله 
 محیطیعوامل  قابلیت های عملیاتی

 راهبردها و اقدامات

 
 ریزی سازمانیبرنامه

 استراتژی شرکت

 راهبردهای بازاریابی 
stp 

 پدیده محوری

 عوامل تقاضا

 مزیت رقابتی

 مزیت نسبی

مزیت 
 متمایزکننده
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جهت گیری 

 تدافعی

های  گذاری در پروژههای ریسکی، کمتر کردن سرمایه کاهش پروژه

 بلندمدت

راهبردهای 

 بازاریابی

 ها بازار، جمع آوری خریداران احتمالی در گروهتقسیم بندی  بخش بندی

هدف 

 گذاری
 هدف قرار دادن، انتخاب کردن بازار

 جایابی
شناسایی کردن بازار، تعیین جایگاه خود در بازار، درک کردن شرایط 

 بازار

خله
مدا
ط 
رای
ش

 
 گر

 عوامل محیطی

فرایند 

 مدیریت

مدیریت، مزیت مالکیت معنوی، حفظ قدرت رقابت پذیری، روابط 

 مالکیت، رهبری زنجیره تامین

عملکرد 

 رقابتی

تمرکز بر مشتریان با ارزش بالا، موقعیت رقابتی در بازار، اعتبار بالا، 

 سودآوری، نرخ رشد فروش، سهم بازار

پتانسیل 

 رقابتی

استعداد بازاریابی، تعهد به تجارت درونی و بیرونی، رقابت پذیری 

 پیدا کردن بازار جدیدهزینه، تلاش در جهت 

های  قابلیت

 عملیاتی

های  قابلیت

 بازاریابی

های خاص یک شرکت در شناسایی بازارها، فرآیندهای  توانایی

 ها و ذخایر دانش ای از مهارت پیچیده

های  قابلیت

 فناورانه

جدید و های  فناورانه، ایجاد فناوری توانایی استفاده اثربخش از دانش

 فرایندهای جدیدتوسعه محصولات و 
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 MAXQDA20افزار  همچنین در شکل زیر خروجی نهایی نرم

 
 (1402پژوهشگر،  هاینمودار درختی مدل اشتراوس و کوربین )یافته : 2شکل

 های پژوهش. تبیین فرضیه4

  گر داردنقش تعدیلریزی سازمان برنامهبر  مزیت رقابتیعوامل محیطی بر تاثیر : 1فرضیه. 

  گر داردنقش تعدیلاستراتژی شرکت بر  مزیت رقابتیعوامل محیطی بر تاثیر : 2فرضیه. 

  گر داردنقش تعدیلراهبردهای بازاریابی بر  مزیت رقابتیعوامل محیطی بر تاثیر : 3فرضیه. 

  گر داردنقش تعدیلاستراتژی شرکت بر  مزیت رقابتی بر تاثیر های عملیاتی: قابلیت4فرضیه. 

  گر داردنقش تعدیلراهبردهای بازاریابی بر  مزیت رقابتیبر تاثیر  های عملیاتیقابلیت: 5فرضیه. 

  گر داردنقش تعدیلریزی سازمان برنامهبر  مزیت رقابتیبر تاثیر  های عملیاتی: قابلیت6فرضیه.  
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 های پژوهشها و یافتهوتحلیل داده . تجزیه5

 ها: آزمون نرمالیته . توزیع داده5-1

 

 اسمیرنف( -نتایج بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش )آزمون کلموگرف : 3جدول

 تعداد ابعاد متغیر
آماره  پارامترهای نرمال

 -کلموگروف

 اسمیرنف

سطح 

 معناداری
 وضعیت

 انحراف معیار میانگین

ده 
دی
پ

ور
مح

 

 نرمال نیست 000/0 480/4 63/12 41 384 مزیت رقابتی

ت
اما
قد
و ا
ها 
رد
اهب
ر

 

 نرمال نیست 000/0 240/4 94/13 34 384 ریزی سازمانبرنامه

 نرمال نیست 000/0 352/2 04/4 34/10 384 استراتژی شرکتی

راهبردهای بازاریابی 
STP 

384 22 14/11 240/4 
 نرمال نیست 000/0

ط 
رای
ش خله
دا
م

 
 گر

 نرمال نیست 000/0 254/3 14/1 22 384 عوامل محیطی

 نرمال نیست 000/0 460/4 54/13 23 384 های عملیاتی قابلیت

 

است. بنابراین  05/0اسمیرنف برای متغیرهای پژوهش کمتر از -مقدار سطح معناداری آزمون کولموگروف چون 3بنابر جدول 

 شود. می افزار مربعات جزئی استفادهباشد و به این دلیل از نرم دیگر توزیع متغیرها نرمال نمی عبارت شود یا به فرض صفر رد می

 گیری های اندازهبررسی برازش مدل. 5-2

 معیار پایایی، روایی همگرا و واگرا است. 3این برازش شامل 

 3نتایج در جدول  ؛ کهگیری شده است با استفاده از سه معیار ضرایب بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ اندازه پایایی:

های  شود، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل 7/0برای هر سازه بالای  که مقدار دو معیار شده است. درصورتی نشان داده

 گیری دارد. اندازه

از ماتریس سنجش واگرایی  4در جدول  ؛ وشود ، متغیرها بررسی میAVEاین روایی با مقدار ضریب  روایی همگرا و واگرا:

ها بیشتر است که  تمام متغیرهای مرتبه اول از مقدار همبستگی میان آن AVEشده است که مقدار جذر  به روش فورنل و لاکر استفاده

. روایی همگرا دومین معیاری است که برای برازش گیری استندازهاهای دهنده روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدلنشان

 شود.می کاربرده به PLS3گیری در روش  های اندازه مدل
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 مقادیر پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و روایی همگرا برای مدل تحقیق : 4جدول

 ابعاد متغیر
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

ضریب 

 پایایی اشتراکی

میانگین واریانس 

 استخراجی

ده 
دی
پ

ور
مح

 

 730/0 730/0 974/0 971/0 مزیت رقابتی

 و 
دها

هبر
را

ت
اما
قد
ا

 

 660/0 660/0 947/0 930/0 ریزی سازمانبرنامه

 779/0 779/0 934/0 905/0 استراتژی شرکتی

 STP 906/0 928/0 682/0 682/0راهبردهای بازاریابی 

خله
مدا
ط 
رای
ش

 
 گر

 847/0 847/0 902/0 880/0 عوامل محیطی

 715/0 715/0 909/0 867/0 های عملیاتی قابلیت

 

مشخص است، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی متغیرها مربوط به مدل تحقیق برای هر سازه بالای  4جدول  طور که در همان

 5/0گیرد. پایایی اشتراکی تمامی متغیرها مدل تحقیق بالای گیری مورد تائید قرار میها در مدل اندازهباشد درنتیجه تمامی سازهمی 7/0

بیشتر بوده، همچنین  5/0شده از  باشد و تمامی میانگین واریانس اشتراکی استخراج باشد که خود نشان پایایی بالای مدل میمی

CR>AVE باشد. لذا این پژوهش از روایی واگرایی مناسبی برخوردار است. می 

 (GOF) و کیفیت کل مدل ساختاری (Q2)آزمون کیفیت مدل ساختاری . 5-3

زا سه  ی درونها سازهبینی مدل )آزمون کیفیت مدل ساختاری( در مورد  ( در مورد شدت قدرت پیش2009) 1همکارانهنسلر و 

هست  35/0( بیشتر از CV Redاند. با توجه به نتایج بدست آمده چون مقادیر افزونگی یا ) را تعیین نموده 35/0و  15/0، 02/0مقدار 

، 01/0های معادلات ساختاری است. با توجه به سه مقدار  مربوط به بخش کلی مدل GOF باشد. معیار درنتیجه کیفیت مدل قوی می

برای کیفیت کل مدل ساختاری در این  698/0معرفی و حصول  GOFصورت ضعیف، متوسط و قوی برای  که به 35/0و  25/0

 باشد. پژوهش، نشان از برازش بسیار مناسب و قوی مدل می

                       𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ 
𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅میزان  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ از میانگین مقادیر اشتراکی که در جدول بالا آمده است، بدست می آید. که میزان آن برابر است با:  ̅

R2̅̅، میزان میانگین مقدار789/0  آید.بدست می 698/0برابر است با:  GOFدرنتیجه مقدار معیار  618/0برابر است با:  ̅

                                                             
1 Henseler, J., Ringle. C., & Sinkovics. R. 
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 گیریهای مدل اندازهتست. 5-4

 است: شده اشاره ها آنبه  5در جدول  که ها استفاده شدهگیری از بارعاملی گویه برای مدل اندازه

 

 گیرینتایج بار عاملی سوالات مدل اندازه : 5جدول 

گو

 یه

 بار عاملی

 اولیه

بار 

عاملی 

 ثانویه

گو

 یه

بار 

 عاملی

 اولیه

بار 

عاملی 

 ثانویه

 گویه

بار 

 عاملی

 اولیه

بار 

عاملی 

 ثانویه

 گویه

بار 

 عاملی

 اولیه

بار 

عاملی 

 ثانویه

q01 940/0 940/0 q15 897/0 897/0 q29 915/0 915/0 q43 812/0 798/0 

q02 964/0 963/0 q16 900/0 900/0 q30 910/0 910/0 q44 894/0 895/0 

q03 949/0 949/0 q17 770/0 770/0 q31 911/0 911/0 q45 820/0 841/0 

q04 916/0 916/0 q18 907/0 907/0 q32 911/0 911/0 q46 822/0 845/0 

q05 851/0 851/0 q19 919/0 919/0 q33 869/0 869/0 q47 279/0 حذف 

q06 873/0 87/0 q20 854/0 854/0 q34 904/0 904/0 q48 786/0 796/0 

q07 857/0 857/0 q21 871/0 871/0 q35 806/0 806/0 q49 858/0 898/0 

q08 858/0 858/0 q22 889/0 889/0 q36 767/0 767/0 q50 786/0 796/0 

q09 884/0 844/0 q23 896/0 896/0 q37 895/0 895/0 q51 898/0 898/0 

q10 894/0 894/0 q24 844/0 844/0 q38 877/0 877/0 q52 958/0 988/0 

q11 894/0 894/0 q25 931/0 931/0 q39 737/0 737/0 q53 95/0 983/0 

q12 918/0 918/0 q26 938/0 938/0 q40 873/0 873/0 q54 928/0 928/0 

q13 897/0 897/0 q27 954/0 954/0 q41 825/0 841/0 q55 918/0 918/0 

q14 875/0 875/0 q28 950/0 950/0 q42 879/0 889/0    

 

کمتر از حد استاندارد  47گردد در سوال بار عاملی بدست آمده در بار اولی که مدل اجرا )ران( میاز آنجا که  5با توجه به جدول 

گردد و بعد دوباره اجرا شدن از آنجا که تمامی باشد بنابراین این دو سوال از مدل حذف و مدل بدست آمده دوباره اجرا میمی 7/0

و مدل بدست مطلوب سؤالات وضعیت % 95باشد درنتیجه با احتمال اطمینان  می 7/0بارهای عاملی بدست آمده  برای سؤالات بیشتر از 

 باشد.آمده درست می
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 مدل ساختاری پژوهش. 5-5
 

 
  افزار درباره ضرایب تخمین استاندارد مدل تحقیق خروجی نرم :1 نمودار

 برنامه ریزی سازمان

 بلند مدت کوتاه مدت

 مزیت رقابتی

 مزیت نسبی

 عوامل تقاضا

 مزیت متمایزکننده
 استراتژی شرکت

 جهت گیری تهاجمی

 جهت گیری تدافعی

 راهبردهای بازاریابی

 جایابی

 هدف گذاری

 بخش بندی

 عوامل محیطی

 فرایند مدیریت

 عملکرد رقابتی

 پتانسیل رقابتی

 قابلیتهای علمیاتی

 قابلیتهای فناوری

 قابلیتهای بازاریابی

932/0 

971/0 

944/0 

816/0 

862/0 

854/0 

894/0 

907/0 

937/0 

277/0 

935/0 

923/0 

884/0 

970/0 961/0 

548/0 

313/0 

389/0 

487/0  

651/0 

365/0  

489/0 

388/0 

934/0 

787/0 

878/0 

873/0 

874/0 

902/0 

851/0 

781/0  

876/0 

940/0 924/0 

987/0 

868/0 

943/0 

891/0 

823/0 726/0 666/0 

742/0 
799/0 
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 برنامه ریزی سازمان

 بلند مدت کوتاه مدت

 مزیت رقابتی

 مزیت نسبی

 عوامل تقاضا

 مزیت متمایزکننده
 استراتژی شرکت

 جهت گیری تهاجمی

 جهت گیری تدافعی

 راهبردهای بازاریابی

 جایابی

 هدف گذاری

 بخش بندی

 عوامل محیطی

 فرایند مدیریت

 عملکرد رقابتی

 پتانسیل رقابتی

 قابلیتهای علمیاتی

 قابلیتهای فناوری

 قابلیتهای بازاریابی

231/177 

429/392 

381/188 

618/29 

333/60 

367/45 

502/86 

858/82 

071/170 

876/6 

342/216 

363/159 

041/56 

558/405 679/310  

735/11 

701/4 

872/6 

726/8  

987/4 

876/6  

987/4 

152/9 

562/167 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 افزار درباره ضرایب معناداری )نمرات تی( مدل تحقیق خروجی نرم :2 نمودار

 
درنتیجه با  باشند،می 96/1برای تمامی سؤالات بیشتر از   دست به( از آنجا که عدد ضرایب معناداری 2و  1با توجه به نمودارهای )

ضرایب مسیر،  2و  1شده در نمودارهای  با توجه به روابط عنوان 6شوند. در جدول % معنادار بودن مسیرها تایید می95احتمال اطمینان 

 مسیرهای ترسیمی، آورد شده است: tمقدار 
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 های بدست آمده در تحقیقآزمون فرضیه :6جدول

بین متغیر پیش

 )متغیر مستقل(

 بینی شوندهمتغیر پیش

 )متغیر وابسته(
 گرمتغیر تعدیل

ضریب 

 مسیر
 آماره تی

نتیجه 

 آزمون

 تایید 876/6 277/0 عوامل محیطی ریزی سازمانبرنامه مزیت رقابتی

 تایید 987/4 484/0 عوامل محیطی استراتژی شرکت مزیت رقابتی

 تایید 872/6 487/0 عوامل محیطی راهبردهای بازاریابی مزیت رقابتی

 تایید 876/3 365/0 های عملیاتیقابلیت برنامه ریزی سازمان مزیت رقابتی

 تایید 732/6 651/0 های عملیاتیقابلیت استراتژی شرکت مزیت رقابتی

 تایید 433/3 389/0 های عملیاتیقابلیت راهبردهای بازاریابی مزیت رقابتی

 

احتمال باشند بنابراین با  می 96/1از  ی سؤالات بالاتربرای همه t ( ازآنجاکه مقدار6آمده در جدول ) دست با توجه به نتایج به

گردد و در کل بر  شده در جدول تائید می بنابراین تمامی مسیرهای عنوان؛ شوند توان گفت تمامی مسیرها تائید می % می95اطمینان 

گونه که توضیح داده شد نتایج های تحقیق مورد تایید قرار گرفته است. همان اساس نتایج بدست آمده مشخص شد که تمامی فرضیه

 زش مدل نیز نشان داد که مدل پیشنهادی تحقیق از اعتبار و برازش مناسب برخوردار است.حاصل از آزمون برا

 گیری و پیشنهادها . نتیجه6

-گری عوامل محیطی و قابلیتطراحی تدوین مدل راهبردها و اقدامات مربوط به مزیت رقابتی با واسطه پژوهش، این اصلی هدف

تبینی شماتیک در قالب  در پژوهش، کلیه سؤالات دهد. پاسخمی پاسخ را پژوهش سؤالات های عملیاتی سازمان در صنعت پوشاک،

  شده است. نشان داده 3شکل 
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های عملیاتی سازمان قابلیتگری عوامل محیطی و الگوی راهبردها و اقدامات مربوط به مزیت رقابتی با واسطه :3شکل 

 (1402های پژوهش، )یافته

 

 در مدل مزیت رقابتی در صنعت پوشاک کدامند؟ های محوری پدیده -1

های محوری  های مزیت نسبی، مزیت متمایزکننده و عوامل تقاضا به عنوان مقوله براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

 یرقابت تیمزشوند.  های شناسایی شده ذیل مفهوم مزیت رقابتی تعریف می امی شاخصپژوهش انتخاب شدند. تم مدل نیتدو در

 شتریب تجربیات. باشد یالیخ است ممکن یحت و است سخت آن یریگاندازه ای فیتعر است، مطلوب اریبس: دارد متمایزی ییهایژگیو

 تواند یم ندرت به کیاستراتژ یها انتخاب و استثناست ، فقط یکقاعده کی یجا به واضح یرقابت تیمز که دهد یم نشان عیصنا

 یابیارز یبرا .دارد وجود آشکار بیرق دو ای کی و واضح رهبر دو ای کی رقبا، از یگروه انیم در اغلب،. باشد آن ارائه کننده نیتضم

 یمختلف یها روش برابر در را شنهاداتیپ است لازم آورند، یم ارمغان به را داریپا یرقابت تیمز ها انتخاب تینها در و ها نهیگز ایآ نکهیا

 تیمز به یابیدست راه نیتریهیبد نهیهز بر یمبتن تیمز. کرد شیآزما آورد، دست به یرقابت تیمز یمدت یبرا توان یم آن قیطر از که

 نییپاهای  متیق. کرد خواهند انتخاب را متیق نیکمتر باشد، برابر زیچ همه اگر و هستند آگاه متیق از شهیهم انیمشتر. است یرقابت

 است ممکن شوند، قائل ارزش آن یبرا انیمشتر که باشد متفاوت یاگونهبه شنهادیپ اگر. باشد کمها  نهیهز که هستند داریپا یزمان تنها

(، لیوفا و 1402آباد )نباتی نصرت( 2021) 1(، لیبرمن2022) همکاران و های تاکر . نتیجه بدست آمده با یافتهدهد ارائه یرقابت تیمز

 مطابقت دارد. ( 2023( و جراب و همکاران )2023همکاران )

                                                             
1. Lieberman, M. 

 

 مزیت رقابتی در صنعت پوشاک

 مزیت نسبی

مزیت 
متمایز 
 کننده

عوامل 
 تقاضا

 مزیت

 رقابتی 

 عوامل محیطی

 های عملیاتیقابلیت

 بخش بندی

 هدف گذاری

 جایابی

 جهت گیری تهاجمی

 جهت گیری تدافعی

کوتاه 

 مدت

 بلندمدت

 برنامه ریزی سازمان

 استراتژی شرکتی

راهبردهای 
 STPبازاریابی 

 راهبردها و اقدامات

 گرشرایط مداخله
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 در صنعت پوشاک کدامند؟های عملیاتی مربوط به عوامل عوامل محیطی و قابلیتگر در مدل مزیت رقابتی  عوامل مداخله -2 

 مداخله یها مقوله عنوان به یرقابت لیپتانس و یرقابت عملکرد ت،یریمد ندیفرا یها شاخص پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

ها است. بر این اساس واژه رقابت به معنی تمایل یک شرکت برای مبارزه با سایر شرکت .شدند انتخاب پژوهش مدل نیتدو در یا

ها شروع نموده و بدین دهد تا رقابتی را با سایر شرکت عملکرد رقابتی شامل تمامی اقدامات و فعالیتهایی است که یک شرکت انجام می

های شرکت و به تبع آن افزایش سهم  ترتیب بتواند سهم بازاری خود را افزایش دهد. عموما هدف از عملکرد رقابتی افزایش توانمندی

های تولید کننده همان محصولات هایی از همان صنعت و هم بازار یا شرکتبازاری شرکت است. عملکرد رقابتی بین سازمان و شرکت

 را ها بنگاه که دارد وجود متضاد نیروی دو افتد تا سازمان بتواند یه یک مزیت رقابتی پایدار دست پیدا کند. هموارهخدمات اتفاق میو 

 دوم. کنند تبانی هم با خود سود کردن حداکثر برای که کند می اقتضا ها بنگاه مشترک نفع اینکه اول. دهد می سوق تقابل یا همکاری به

 این تعامل به بسته. دهند افزایش را خود سود آمیز، رقابت رفتار با توانند می کدام هر لذا. اندیشد می خود فردی سود به تنها بنگاه هر اینکه

 این. پذیرد. مدیریت فرایندهای رقابتی نیز از اهمیت بالایی برخوردار است می شکل ها بنگاه میان رقابت یا همکاری متضاد، نیروی دو

 باشد می مشتریان و خود میان پایدار و مدت بلند روابط ایجاد دیگری و نوآوری و تغییر محصول، در کیفی تغییرات شامل ها رقابت

 تری پایین قیمت کنند می تبانی که وقتی به نسبت کنند عمل مستقل طور به بازار این در ها بنگاه مشترک(. اگر های گذاری سرمایه نظیر)

 انحصار قدرت و یابد می بیشتری کاهش کنندهمصرف قیمت یابد افزایش ها بنگاه تعداد هرچه بنابراین. شود می وضع کننده مصرف برای

لیوفا و همکاران (، 2022(، نایاک و همکاران )2021) 1های داگنینو و همکاران نتایج بدست آمده با یافته .یابد می کاهش نیز ها بنگاه

 مطابقت دارد. ( 2023( و جراب و همکاران )2023)

 مدل مزیت رقابتی در صنعت پوشاک کدامند؟ راهبردها و اقدامات -3

 نیتدو در یراهبرد یها مقوله عنوان به بلندمدت، و مدت کوتاه یزیر برنامه یها شاخص پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

دهد.  ریزی استراتژیک جهت کسب مزیت رقابتی در صنایع را نشان می نتایج بدست آمده اهمیت برنامه .شدند انتخاب پژوهش مدل

 بازار خلق جهت در یهوشمند و یتوانمند داشتن به منوط است، حاکم امروز جهان در کار و کسب بر که یا یرقابت یفضا در تیموفق

 ریپذ امکان یرقابت طیشرا به دنیرس آن، تبع به و امر نیا ،(یبازارساز) بازارها در منسجم و یقو حرکت کی ارائه با که است کار

 یاستراتژ. است ریناپذ اجتناب یامر یرقابت یاستراتژ خصوص به یاستراتژ داشتن هدف، نیا به یابیدست یبرا و انیم نیا در. شود یم

 دارد؛ برعهده یاستراتژ نییتع در را یاساس نقش یتیریمد لیتحل و هیتجز آن، در که است یتیریمد ماتیتصم و رفتارها در نگاه رییتغ

 صورت یطیمح یرهایمتغ به توجه با که است یالگوئ یطراح و یساز مدل ،یساز دهیا نیب تنگاتنگ تعامل کی یاستراتژ واقع در

 هیپا بر یرقابت یبازارها در یاستراتژ نقش. کند یم دایپ تبلور یرقابت یبازارها در فقط یاستراتژ که کرد ادعا توان یم و ردیگ یم

 حاصل یرقابت تیمز به یابیدست با و یا حرفه رانیمد و مشاوران لهیوس به که است شده نهاده بنا یمدار یمشتر و تیفیک ،یسودآور

 حضور که است یموارد جمله از یرقابت تیمز انتخاب ان،یم نیا در. شود یم حاصل یرقابت تیمز انتخاب ان،یم نیا در. شود یم

 ح،یصح کِیاستراتژ تفکر کی داشتن بدون مناسب، راهبرد کی به یابیدست.زند یم رقم یجهان رقابت عرصه در را یخصوص یها بنگاه

(، 2023نینگسیه )(، 2020) 2(، لو و همکاران2021) همکاران و ونسیاستهای  . نتیجه بدست آمده در این تحقیق با یافتهستین ریپذ امکان

 مطابقت دارد.( 1402زاده و همکاران )( و علی1402و همکاران ) نژادعارف(، 2023(، لیوفا و همکاران )2023جراب و همکاران )
                                                             
1. Dagnino, G. B., Picone, P. M., & Ferrigno, G. 

2. Lu, H., Ma, W., Yang, Q., & Zhao, P. 
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دهد. مقدار بدست آمده بیشتر از  های عملیاتی را نشان می گری عوامل محیطی و قابلیتهای تحقیق نقش تعدیل همچنین فرضیه

گر دارند. محیط کسب و کار عبارت های عملیاتی و عوامل محیطی نقش تعدیلشوند درنتیجه قابلیتپس معنادار میباشد می 96/1

ی تمام عوامل داخلی و خارجی مانند کارکنان، نیازها و انتظارات مشتریان، عرضه و تقاضا، مدیریت، مشتریان،  است از مجموعه

آوری، روندهای اجتماعی، روند بازار، تغییرات اقتصادی و غیره. این عوامل  وآوری در فنهای دولت، ن کنندگان، مالکان، فعالیت تأمین

طور مستقیم  های تجاری شرکت و محیط و موقعیت یک شرکت یا سازمان تجاری به ی عملکرد، اقدامات، تصمیمات، استراتژی بر نحوه

تواند  وکاری نمی کند، اما هیچ کسب فرد خود فعالیت می به رکاری در محیط منحص و گذارند. گرچه هر کسب یا غیرمستقیم تأثیر می

کار تأثیر  و هاست. محیط کسب نحوی متأثر از آن مستقل از نیروهای متقابل و تأثیرگذار خارجی یا پیرامونی خود باشد و عملکرد آن به

رود که  وکارها انتظار می مین دلیل، از کسبای بر سازمان دارد و معمولاً موفقیت یک تجارت وابسته به محیط آن است. به ه گسترده

وکارهایی که به تأثیر محیط بر رشد و  ها را در محیط خود شناسایی، ارزیابی و به آنها پاسخ دهند. کسب ی تهدیدها و فرصت همه

توسط نایاک و همکاران ها با نتایج گزارش شده  سازی خود با آن هستند. این یافته برند، دائماً در حال هماهنگ سودآوری خود پی می

(، تومران و 2023سالمرون و همکاران )-(، پینیرا2023(، لیوفا و همکاران )2023(، جراب و همکاران )2023نینگسیه )(، 2022)

 مطابقت دارد.( 1402زاده و همکاران )( و علی1402آباد )(، نباتی نصرت1402و همکاران ) نژادعارف(، 2022همکاران )

گر مزیت رقابتی در صنعت پوشاک به مدیران ارشد، مداخله های راهبردی و آمده برای مقوله دست های به اد و مؤلفهبا توجه به ابع

گردد: تمرکز بر مشتریان با ارزش بالا و استفاده از استراتژی اقیانوس آبی )ورود به  گیرندگان پیشنهاداتی ارائه می بازاریابان و تصمیم

بندی مشتریان و  گذاری بازاری، بخش شود. از روش هدف های پوشاک توصیه میابت( به مدیران شرکتبازارهایی با سطح پایین رق

یابی برای ارائه محصولات مجزا به هر گروه از مشتریان استفاده شود. تجهیزات تولیدی مورد استفاده ارتقاء داده شود تا  جایگاه

. رسیدگی به شکایات مشتریان در اسرع وقت بعنوان یک عامل موجد اعتماد محصولاتی با کیفیت برتر تولید و به مشتریان عرضه شود

گردد. قیمت محصولات تولیدی را تا حد ممکن کاهش دهند تا از این طریق حس اعتماد را در بین مشتریان تقویت شود. در پیشنهاد می

هایی برای رقابت با محصولات خارجی  تراتژیهای تولیدی ایجاد شود تا از طریق خرد جمعی بتوان اسصورت کنسرسیومی از شرکت

های گردآوری شده از محیط صورت گیرد. از  های پوشاک بر اساس اطلاعات و دادهقاچاق را تدوین نمایند. تدوین استراتژی شرکت

حصولات بندی مشتریان برای تعیین مراهبردهای مدیریت ریسک برای کاهش ریسک تولید و فروش استفاده نمایند. از روش بخش

جات مشتری هدف که درآمد  گذاری رقابتی استفاده شود و برای دسته ارائه شده به هر بخش استفاده شود و در نهایت روش قیمت

 تری دارند تخفیف بیشتری ارائه گردد.پایین
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