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  Abstract  

Introduction: Managers of organizations in today's completely turbulent environment 

have to identify the environmental factors that will cause competition in an uncertain 
environment due to the existence of numerous competitors and its rapid changes, therefore, 

strategic planning is a useful and powerful tool to achieve Organizational goals are 

discussed. The purpose of the current research is to identify and explain the effective 

competitive factors in the strategic positioning of the industry. Iran's clothing industry is 
one of the industries that despite its historical background, after industrialization and the 

establishment of industrial production factories, it did not reach its historical position, and 

after a period of prosperity, it has faced many challenges in the last two decades, and its 
share in Iran's economy has declined. This industry has always been of interest due to its 

direct connection with the daily life and basic needs of households, and despite its small 

contribution to the national economy, it is highly sensitive. Also, Iran's clothing industry 
has also been active in foreign markets, which has also decreased in the last decade. On the 

other hand, the issue of clothing and the type of clothes that people wear in public 

environments has been pursued by the government with special policies, and a type of 

clothing is promoted as official clothing, and some forms of unconventional clothing have 
been violently dealt with. The current situation of Iran's clothing industry indicates that 

there are problems in creating a competitive advantage over foreign products, and one of 

these problems is improper positioning of Iranian clothing. Choosing the wrong positioning 
policies and not re-positioning in the clothing industry has made the position of foreign 

clothing in the minds of customers to be better compared to Iranian clothing, which is 

clearly evident in the purchase situation in the market. 

According to the problem in this research, we are trying to design a competitive model of 
strategic positioning of the Iranian clothing industry, so that in this way, the problems of 

the existing position of Iranian clothing are determined, and while choosing the appropriate 

policies, appropriate methods are suggested to create a suitable position in the minds of 
customers. 

Methodology: The research method is mixed one(qualitative-quantitative). Delphi 

technique is used in the qualitative part. The panel of experts of this research consists of 15 
people who are experts in the garment industry in Tehran province, who have been  
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Consciously selected. In the quantitative part, the statistical population consisted of all 
business owners and clothing sellers in Tehran province, according to Morgan's table, 385 

people were randomly selected as the sample size. Quantitative data collection was done 

using a researcher-made questionnaire and quantitative data analysis was done using the 

structural equation modeling method (PLS software 2.0) and SPSS 26 statistical software.  
Results and Discussion: The final model was formed from the categories of 

organizational factors, customer factors, competitiveness, contextual factors, facilitating 

factors, strategies and consequences. Therefore, Iran's garment industry has faced 
economic logic on the one hand and special social and political considerations on the other 

hand, which has put this industry in a situation where its growth has been interrupted. In 

recent decades, the import of foreign clothing from illegal or smuggled materials has caused 
intense competition in this industry in the country. Meanwhile, despite the good quality of 

domestically produced products, we still see the desire of customers to buy foreign 

products, which has caused some violations such as the sale of domestic products with 

foreign brands. The results indicate that by using the correct positioning policies while 
improving the position in the market and in case of adoption of differentiation strategies, 

cost leadership and concentration, consequences such as strategic positioning, increase in 

relative market share and growth and profitability are possible.  
Conclusion: Based on the obtained results, the consequences of the relationship between 

these variables and their components, which were prioritized, will be strategic positioning 

in the Iranian clothing market, which will lead to the growth of market share and 

profitability. Based on this and by creating a suitable position of the brand in the clothing 
industry, which today is competing with foreign brands, it is possible to create suitable 

competitive conditions by using the correct positioning policies while improving the 

position in the market.  
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 چکیده

 شتابان آن، راتییمتعدد و تغ یمجبورند با توجه به وجود رقبا یکاملا متلاطم امروز هایطیسازمان ها در مح رانیمد
 ینزله به م ک،یاستراتژ یزیلذا برنامه ر ند،ینما ییمئن خواهد شد شناسانامط طیرا که باعث رقابت در مح یطیعوامل مح

امل موثر عو نییو تب ییمطرح است. هدف از پژوهش حاضر شناسا یسازمان فبه اهدا دنیرس یو قدرتمند برا دیابزار مف کی
از  یفیخش کاست. در ب (یکمّ -یفی)کیبترکی پژوهش،روش  باشد.  یصنعت پوشاک م کیاستراتژ یابی گاهیدر جا یرقابت
نفر از افراد خبره صنعت پوشاک در استان تهران  1۳پژوهش متشکل از  نیخبرگان ا نمونهاستفاده شده است.  یدلف کیتکن

ارها و وکصاحبان کسب هیمتشکل از کل یجامعه آمار ،یباشند که به صورت آگاهانه انتخاب شده است.  در بخش کمّ  یم
 نمونه حجم، در دسترس یصورت تصادف نفر به ۵8۳تهران بودند که برحسب جدول مورگان،  فروشندگان پوشاک در استان

 با استفاده از روش ،یکم یهاداده لیبا استفاده از پرسشنامه محقق ساخته و تحل یکمّ یهاهداد گردآوری. شدند انتخاب
 انجام شد.  SPSS 26 یر( و نرم افزار آماPLS software 2.0افزار)نرم یمعادلات ساختار یسازمدل

 امدهایکننده، راهبردها و پ لیهعوامل تس ،یا نهیتوان رقابت، عوامل زم ،یعوامل مشتر ،یاز مقوله عوامل سازمان ییمدل نها
بازار و در  در گاهیضمن ارتقاء جا یابی گاهیجا حیصح یها یاز آن است که با استفاده از خط مش یحاک جی. نتاشدلیتشک

بازار و  یسهم نسب شیافزا ک،یاستراتژ یابی گاهیچون جا ییامدهایو تمرکز، پ نهیهز یرهبر ز،تمای یهبردهاصورت اتخاذ را
 .گرددیممکن م یآور ودرشد و س

بازار پوشاک  یابی استراتژیک دربندی شدند، جایگاههای آنان که اولویتپیامدهای ارتباط این متغیرها و مولفه، بر اساس نتایج 
این امر رشد سهم بازار و سودآوری را به همراه خواهد داشت. بر این اساس و با ایجاد جایگاه مناسب برند ، بود ایران خواهد

 های صحیحمشیتوان با استفاده از خطباشد، میدر صنعت پوشاک که امروزه در حال رقابت با برندهای خارجی نیز می
 ابتی مناسبی را ایجاد کرد. یابی ضمن ارتقاء جایگاه در بازار، شرایط رقجایگاه

 

 .یرقابت تیپوشاک، مز ک،یاستراتژ یابیگاهیجا ،یابیگاهیجاها: کلیدواژه
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 مقدمه .1

شوند که بتوانند با یک ارزش برتر نسبت به رقبا از آنها پیشی  از مزیت رقابتی برخوردار می زمانیها شرکت
ند، به طوری که جایگاه ایجاد شده در برابر جایگاه کاین ارزش برتر در ذهن مشتری ایجاد جایگاه می بگیرند.

 [.6]ست حصول رقیب در ذهن مشتری برتر ام
آشکار شده و این سوال پیش روی هر سازمانی وجود دارد که آیا ها نقش استراتژیک بازاریابی برای شرکت

یان انجام وظایفی همچون و تیم وی در پشت میز استراتژی جایگاه خود را دارند یا مجر 1مدیر ارشد بازاریابی
 ،یابیها است در حال تغییر بوده و بازارهای تبلیغاتی هستند. این دیدگاه که بازاریابی مجری برنامهمدیریت برنامه

تار مدیریت وکار و ساخشود. با توجه به تعریف استراتژی کسببخشی از مدیریت استراتژیک سازمان پذیرفته می

 .[۵] شوندتر میتواند و باید بازی کند مشخصه بازاریابی میهایی کاستراتژیک بازار نقش

. بازاریابان در بهترین مکان برای درک کامل است هاتحلیل استراتژیک از وظایف مهم بازاریابی در سازمان
ی و مطالب بها، بازار و زیربازارها و نیروها و فرآیندهای محیطی قرار دارند و با کنترل تحقیقات بازاریارقیبان، مشتری

اید کنند. همچنین بازاریابی بمورد نیاز در بررسی محیط پیرامون را ایجاد می هایدادهآوری شده از بازار، بیشتر جمع
ها )همچون معرفی محصولات های توزیع( و قابلیتو کانال ۱های منتخب )نظیر سبد برندهابرای برخی دارایی

  [.8] ده را در تحلیل داخلی بازی کند( نقش هدایت کنن۵هاجدید و مدیریت حمایت

رغم پیشینه تاریخی، پس از صنعتی شدن و با تاسیس صنعت پوشاک ایران از جمله صنایعی است که علی
کارخانجات تولیدی صنعتی، به جایگاه تاریخی خود دست پیدا نکرد و پس از یک دوره رونق، در دو دهه گذشته با 

هم آن در اقتصاد ایران کاهش یافته است. این صنعت به دلیل ارتباط مستقیم های فراوانی مواجه بوده و سچالش
رغم سهم اندک آن در اقتصاد ملی، از با زندگی روزمره و نیازهای اساسی خانوارها همواره مورد توجه بوده و علی

که این  داشته همچنین صنعت پوشاک ایران در بازارهای خارجی نیز فعالیت. باشدبرخوردار می بالاییحساسیت 
 هایهایی که مردم در محیطامر نیز در دهه اخیر کاهش یافته است. از سوی دیگر موضوع پوشش و نوع لباس

ج شده است و نوعی از پوشش رسمی ترویهای خاصی دنبال میکنند، از سوی حاکمیت با سیاستعمومی به تن می
 گرفته است. بنابراین صنعت پوشاک ایرانمیز صورت میهای نامتعارف برخورد قهرآشده و با اشکالی از پوششمی

ای مواجه بوده که این صنعت اجتماعی و سیاسی ویژه ملاحظاتاز یک سو با منطق اقتصادی و از سوی دیگر با 
 [.1] را در شرایطی قرار داده که رشد آن دچار وقفه شده است

ری صادرات منسوجات و پوشاک لاه ارزش ددهد کنشان می ۱۴1۹بررسی آخرین گزارش آماری تجارت جهانی 
 1/11و  ۱/6بوده است که نسبت سال قبل از آن به ترتیب  ۱۴18ر در سال میلیارد دلا ۳۴۳و  ۵1۳جهان به ترتیب 

. بوده است ۱۴1۱ترین رشد تجارت نساجی و پوشاک جهان از سال این افزایش سریع. درصد افزایش یافته است
 ،۱۴۱۳و  ۱۴1۹های درصد بین سال ۳حدود  لانه دربا یک نرخ رشد مرکب سا شود کهبینی میهمچنین پیش

 ۳در ایران نیز حدود  [.1۹] ر برسدلامیلیارد د 1۱۴۱به حدود  ۱۴۱۳صادرات منسوجات و پوشاک جهان در سال 
ر فعال کشوبرداری از وزارت صنعت معدن و تجارت در صنایع نساجی و پوشاک هزار واحد صنعتی با اخذ پروانه بهره

دهد. همچنین این واحدهای های فعال صنعتی کشور را تشکیل میدرصد از کل بنگاه 11هستند که این تعداد 
ذکر است که این میزان  اند. شایاندرصد از اشتغال صنعتی کشور را به خود اختصاص داده 1۱صنعتی در حدود 

حدهای کوچک و صنفی میزان شاغلین در صنعت نساجی، مربوط به واحدهای صنعتی بوده و با توجه به تعداد زیاد وا
  [.۳] درصد از کل صنعت است ۱1پوشاک و چرم کشور 

توان به سابقه دیرین نساجی و پوشاک در کشور، وجود منابع های صنعت نساجی کشور میز مهمترین مزیتا
ی لاافزوده بسیار با ای، ارزشقهمنظور تولید مواد اولیه، وجود بازارهای بزرگ داخلی و منط غنی نفت و گاز به
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 از .های نوین اشاره کردفناوری و امکان رشد و توسعه این صنعت در حوزه لا، ارزآوری بالازایی باپوشاک، اشتغال
   [.۱] رو این حوزه بخش مهمی از صنعت کشور را به خود اختصاص داده است این

و یا قاچاق باعث ایجاد رقابت شدیدی در این صنعت های اخیر ورود پوشاک خارجی از موادی قانونی در دهه
در کشور شده است. در این میان با وجود کیفیت مناسب محصولات تولید داخل کشور همچنان شاهد تمایل 

باشیم که این امر باعث بروز برخی تخلفات مانند فروش محصولات داخلی مشتریان به خرید محصولات خارجی می
ست. وضعیت موجود صنعت پوشاک ایران حاکی از وجود اشکال در ایجاد مزیت رقابتی با برندهای خارجی شده ا

باشد. انتخاب یابی نامناسب پوشاک ایرانی میباشد که یکی از این اشکالات جایگاهنسبت به محصولات خارجی می
اک جایگاه پوش یابی مجدد در صنعت پوشاک باعث شده است تایابی و عدم جایگاههای اشتباه جایگاهمشیخط

خارجی در ذهن مشتریان در برابر پوشاک ایرانی وضعیت بهتری داشته باشد که این امر در وضعیت خرید در بازار 
 [.1]باشد کاملا مشهود می

اک یابی استراتژیک صنعت پوشبا توجه به مسئله موجود در این پژوهش سعی بر طراحی مدل رقابتی جایگاه
های یمشطریق اشکالات جایگاه موجود پوشاک ایرانی مشخص شده و ضمن انتخاب خط باشیم تا از اینایران می

 های مناسبی جهت ایجاد جایگاه مناسب در ذهن مشتریان پیشنهاد گردد.مناسب، روش

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و  .2

دهد. اختصاص میاز آغاز در ذهن مشتری به خود  یکه محصولاست جایگاهی ،یابیرایز و تروت معتقدند جایگاه
یابی راهی است که هر محصول باید از آغاز به آن پا بگذارد و شاید مهمترین دلیل آن نیز این باشد در واقع جایگاه

 [.۱۴] اندکنندگان در معرض هجوم تندبادی از اطلاعات و تبلیغات قرار گرفتهکه امروزه مصرف
های حمل و نقل با توجه به ارتباطات در شرکت و همکاران در پژوهشی به موقعیت تجاری پایدار 1وورال

یداری ها از مزایای پارغم اینکه شرکتاند علیاند. در این پژوهش به این نتیجه رسیدههای اجتماعی پرداختهرسانه
نهاد باشد. آنها پیشکنند، موقعیت پایدار اجتماعی یک شکاف در بازارهای امروز میعملکردی در بازار استفاده می

وثر های متواند تمایز برند را با مشارکتدهند که برندها به مزایای پایداری احساسی توجه کنند چرا که میمی
 [.18] مشتری در سطوح مختلف برای شرکت و یا برند خاص ایجاد نماید

کنندگان مصرف شخصی هایارزش اساس بر مقصد برند یابیموقعیت تم در پژوهشی به توسعه ۱کوتسی و پیکه
ک تواند در انتخاب یهای شخصی اندکی میاند. بر اساس نتایج به دست آمده مشخص شده است ویژگیرداختهپ

ی شخصی هاتوان به صنایع مشابه نیز گسترش دارد. شناسایی ارزشبرند گردشگری دخیل باشد و این امر را می
تی نموده و از این طریق تمایز رقابیابی برندهای گردشگری را برطرف تواند مشکل توسعه موقعیتمشتریان می

 [.1۴] ایجاد نماید
اند ان دادهنش« کنیا در ارتباطات صنعت در استراتژیک یابیموقعیت و سازمانی یادگیری»و همکاران در  ۵کوما

 صنایع که کرد یدتأی نتایج. دارد تأثیر کنیا در دور راه از ارتباطات صنایع استراتژیک یابیموضع در مداوم که یادگیری
 دارای ارند،ند را کار این که هاییسازمان به نسبت کردند،می تجربه نوآوری اساس بر را مداوم یادگیری که ارتباطی
 [.1۵] بهتری هستند استراتژیک موقعیت

 به این نتیجه« یابی مجدد وفاداری مشتری در بازار کالاهای مصرفیموضع»در  ۱لیدهولم-ساندراستورم و هجلم
در بازار کالاهای مصرفی توجه به جایگاه کالا در ذهن مشتریان از اهمیت فراوانی برخوردار است. رسیدند که 

یابی مجدد در بازار کالاهای مصرفی وفاداری مشتری و کارکنان شرکت را در پی خواهد داشت. وفاداری جایگاه
 [.1۱] گر اثرگذار باشندتوانند بر روی یکدیمشتری و منابع انسانی وفادار در یک رابطه دو سویه می

                                                                                                                                           
1 Vural 

۱ Kotsi & Pike 

۵ Kuma 

۱ Sundström & Hjelm-Lidholm 
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 فرایندی و پویا رویکرد یک معرفی: صنعتی پیچیده هایشرکت در تجاری برند یابیموضع»در  و همکاران 1کوچ
 سطحی چند و هشوند تکرار یفرآیند، هایابی برند شرکتموضع به این نتیجه رسیدند که درک« موضع تعیین برای
 [.11] است هاشرکت سطح در ازاریابیب فعالیت یک از بیش چیزی امر این و است

به « مجدد سازمان یابیدانشگاه: ارز کیاستراتژ تیکننده موقعنییعوامل تع» شناختو همکاران در  ۱فوماسولی
رفته شود. با در نظر گ دیبا زین ی، بعد سازمانیتیریمد تیو عقلان یطیمح یروهایعلاوه بر ناین نتیجه رسیدند که 

)خارج از  یرونیب راتیبا تأث یامداخله ریمتغتوان میرا  ی، بعد سازمانپیشینهمختلط در  یبپرداختن به شواهد تجر
 [.۱] در نظر گرفتخارج( -)درون یدرون( و اقدامات سازمان

 صنعت رد سازمانی عملکرد بر مشتری های کلیحلراه استراتژیک موقعیت تأثیر» شناختو همکاران در  ۵کولت
 و مثبت أثیرت دولت هاینامهآیین در تغییر که اندبه این نتیجه رسیده« کنیا کلت اوله ومولم جکسون در ارتباطات،

 دولتی قرراتبین م که دهدمی نشان نتایج این. است داشته کنیا در مخابراتی هایشرکت عملکرد بر یدارمعنا بسیار
 مطالعه ینا. است دارمعنا که دارد ودوج مثبت و ضعیف کنیا همبستگی در مخابراتی هایشرکت سازمانی عملکرد و

 هایرکتش سازمانی عملکرد بر یدارمعنا تأثیر مشتری حلراه استراتژیک یابیموقعیت کل که گرفت نتیجه
 وردم استراتژیک مواضع دولت، مناسب مقررات با که گرفت نتیجه همچنین مطالعه این. دارد کنیا در مخابراتی

 که کندمی توصیه مطالعه این. بخشدمی ارتقاء را کنیا در دور راه از ارتباطات عتصن در سازمانی عملکرد مطالعه
. کنند تکیه مشتری استراتژیک موقعیت کل روی باید ها،سازمان در عالی سازمانی عملکرد به دستیابی برای مدیران

 افزایش اعثب خود نوبه به هک است دولت کارآمد و خوب مقررات تدوین کندمی توصیه گذارانسیاست به مطالعه این
 [.1۱] شودمی سازمان عملکرد

 یسازمان یهاارزش بی: ترکیارزش سازمان یبرا دییابی جدچارچوب موقعیت »بررسیدر  ۱ریچارد و تامپسون
 یهایریگدر مقابل جهت یکه با مشتر ی، هنگامزیمتما یهاتیشناختن موقع تیدر به رسم، «یمشتر تیبا محور
کند، می نییرهبران تع یرا برا تیموفق رایز ارائه کردند. ییابی اصلگیرند چارچوب موقعیتار میمحور قرشرکت

که  باشد یمفهوم عال کیکند. ارزش ممکن است کمک می یکند و به رونق اقتصادرا فراهم می یرقابت تیمز
 [.16] کرده است ایجادروابط را  یابیو بازار خدمات تی، رضامحصولات تیفیک لیاز قبیی هانهیزم

اند سیدهبه این نتیجه ر« یابی استراتژیک بر ساختار هزینه حق امتیازثیر موضعأت»و همکاران در پژوهش  ۳پاندا
های گیری خدمات آموزشالمللی و اندازه شبکه، در استراتژی جهتکه در استراتژی قابلیت اطمینان حضور بین
اری های وفادها و هزینههای جاری حق امتیاز دهندهائه شده بر هزینهضمن خدمت کارکنان و پشتیبانی از خدمات ار

حق  های جاریتاثیر مثبت می گذارند. و در نهایت در استراتژی گزینشی نیز ارزش خالص مورد انتظار بر هزینه
 [.1۳گذارد ]های وفاداری تاثیرگذار منفی میها و هزینهامتیاز دهنده

با « فروشی بومی و خارجی در غنایابی برای خردههای موقعیتاستراتژی» تشناخدر  و همکاران 6بلنکسون
های بومی و خارجی در کشور غنا مجموعا شش فروشیهدف ایجاد موقعیت استراتژیک در ذهن مشتریان در خرده

شخص مفروشی را در صنعت پوشاک مورد بررسی قرار دادند. بر اساس نتایج مقایسه دو دسته بومی و خارجی خرده
شد ایجاد موقعیت مناسب در ذهن مشتریان به عواملی جز بومی بودن و یا خارجی بودن خرده فروش بستگی دارد. 

 اهیابی از طریق خدمات مناسب، ایجاد اطمینان و جذابیت پیشنهادبر این اساس استفاده از استراتژی مناسب موضع
 [.۵گردد ]ریان میفروشی مناسب در ذهن مشتباعث ایجاد جایگاه از آن خرده

 «های مسافرتیهای پنج ستاره از دیدگاه آژانسیابی برند هتلجایگاه»محمودیان محمود جیق و همکاران در 
کننده و خدمات فزاینده به متغیرهای موثر در ایجاد جایگاه بر اساس سه متغیر هسته اصلی محصول، خدمات تسهیل
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اخت حساب، پرد، گرفتن سفارش، صدور صورتهادادههای ادند. مولفهمناسب در ذهن مشتریان مورد شناسایی قرار د
داری و خدمات استثنایی برای متغیر های مشاوره، مهمان نوازی، امانتکننده و مولفهبرای متغیر خدمات تسهیل

در  بهای پنج ستاره مشهد جهت ایجاد جایگاه مناسباشد. بر این اساس هتلخدمات فزاینده مد نظر مشتریان می
 [.1۱] های شناسایی شده با یکدیگر رقابت کنندبایست بر اساس این متغیرها و مولفهذهن مشتریان می

 
 شناسی پژوهشروش .3

 –ییاستقرا کردیاصالت عمل و با رو میبر پارادا یروش مبتن نیاست. ا یبیانجام پژوهش حاضر، ترک روش
راتژیک یابی استبرای ارائه الگوی جایگاه  .تفاده شده استاس ،یبرای استخراج نظریه، از روش دلف [.۱] است یاسیق

 مند استراوسای، پدیده محوری، راهبردها و پیامدها مطابق با رویکرد نظامگر، زمینهدر قالب شرایط علی، مداخله
ان نفر از افراد خبره صنعت پوشاک در است 1۳ یفیبخش ک یجامعه آماری برا( انجام شده است. 1۹۹۴) 1و کوربین
مدل از  یهاهلفؤم ییانتخاب شدند. به منظور شناسا یمند و نظرهدف یریگباشند که با استفاده از نمونهیتهران م

متشکل از افرادی است که در موضوع پژوهش دارای دانش و تخصص  یاستفاده شده است. پنل دلف یدلف کیتکن
کته در ن نیاست. اول یروش دلف احلمر نیمهمتر لازم باشند از طیافراد که واجد شرا نیا نشیباشند. گز یکاف

 نیگیرد. در اصورت می یاحتمال ریگیری غنمونه قیانتخاب اعضای آن است که از طر یچگونگ ،یپنل دلف لیتشک
ت فرض استوار اس نیروش بر ا نیا رایشوند زانتخاب می یقضاوت ایدار گیری هدفروش اعضاء به صورت نمونه

 یلفاساس، اعضای پنل د نیل قابل استفاده است. بر اناعضای پ نشیباره جامعه برای گزکه دانش پژوهشگر در
 شدند.  هدیبرگز یقضاوت ایدار و های هدفاز روش یبیو ترک یاحتمالریگیری غپژوهش به صورت نمونه نیبرای ا
ش به دست پژوه نهیشیپدر صنعت پوشاک که از مرور  کییابی استراتژهای جایگاهاز مولفه فهرستیدور اول  در

خود را  هایدهیاعضاء قرار گرفت. سپس از آنها خواسته شد که ا اریآنها در اخت تیاهم زانیم نییآمده است برای تع
ده ش شنهادیکه در دور اول پ یقرار ندارند. در دور دوم مجموعه عوامل فهرستکه در  ندیارائه نما ییهادرباره مولفه

های که در دور یآنان قرار گرفت و در دور سوم، نظر اعضای پنل درباره عوامل اریر اختد تیاهم نییبودند برای تع
وثر بر عوامل مها پاسخ نیانگیبا توجه به م تاًیو نها دیگرد افتیداده شده بودند، مجددا در صیاول و دوم مهم تشخ

ـگر پـس از کسـب پژوهش بیین شد.شناسایی و ت یابی استراتژیک  با رویکرد رقابتی در صنعت پوشاک ایرانجایگاه
 ها، زمـان و مـکان مصاحبـه را مشـخص نموده است. آن یکننده و بـا هماهنگـاجازه از شهروندان شرکت

کنندگان بــرای جلــب نظرشــان جهــت حضــور در مصاحبــه و ابتــدا هماهنگــی لازم بــا شرکت
ل آمــد و روش پژوهش و اهداف آن توضیح داده شد و رضایت تعییــن زمــان و مــکان مصاحبــه بــه عمــ

آگاهانه برای شرکت در مصاحبه و ضبط مصاحبه کسب گردید و اطمینـان داده شـد کــه اطلاعــات شــخصی 
ها عـودت داده شده بـه آنها کامــلاً محرمانــه خواهــد مانــد. همچنیـن اعلام گردیـد کـه نـکات استخراجآن

شده از محتـوای مصاحبـه شده و استخراجد شـد تـا نظراتشـان را نسـبت بـه تأییـد یـا رد مطالـب بیانخواهـ
ها اعلام نماینـد در هنگام مصاحبه حرمت، شأن و آزادی عمل آنان حفظ شد. در حین مصاحبه سعی شد سایر پرسش

. همچنین، برحسب نیاز در ادامه مصاحبه که اهداف پژوهش را پوشش دهدطوریدر جریان مصاحبه شکل بگیرد؛ به
 زین د؟یمورد بیشتر توضیح ده نای در توانیدمی ایچیست؟ و آموضوعی سؤالات کاوشی مانند نظر شما راجع به 

کنندگان صورت . سپس به طرح سؤالات دیگری بر اساس راهنمای مصاحبه و پاسخ مشارکتدیگردیمطرح م
نه دو کدگذار جهت چند نمو یریکارگاعتبار )صرف زمان کافی و به اریسه مع یمطالعه بر مبنا نیا ییگرفت. روا
در خصوص  نی)مشورت با متخصص یرپذیقالمنظور کسب اطمینان از یکسانی دیدگاه کدگذاران(، انت مصاحبه به

به  مطالعه نیا هاییافتهمعتبر بودن،  نیتضم یبرا [.۹] استفاده شد یریپذنانیپژوهش( و اطم هاییافته
د، خود به پژوهشگر ابراز کردن اتیبا تجرب هایافتهکنندگان ارائه شد و آنها نظرات خود را در مورد هماهنگى شرکت
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ستندات با حفظ م انپژوهشگر پژوهشگر انجام شد. برایشده  داریپد یهامضمون رامونیپ یکتتعمق مشار نیهمچن
 ند.نمود نیپژوهش را تضم نیا دییتأ تیدر تمام مراحل پژوهش قابل

و فروشندگان پوشاک در استان تهران بودند که  وکارهاصاحبان کسب هیشامل کل یدر بخش کمّ آماریجامعه
 ۵8۳جوامع نامعلوم استفاده شد و حجم نمونه برابر با  یبا توجه به نامعلوم بودن حجم جامعه از فرمول کوکران برا

 ای و روش میدانی استفاده شده است.از روش کتابخانهها دهدادر این پژوهش به منظور گردآوری شد.  نیینفر تع
 
 های پژوهشیافتهها و تحلیل داده .4

 بخش گردید. در توزیع نمونه اعضای بین حضوری صورت به پرسشنامه 1۳ تعداد به دلفی اول دور پرسشنامه
 هایشپژوه از شده امل استخراجعو از یک هر تأثیر میزان دربارة را خود نظر باید پاسخگو شده، یاد پرسشنامه اول

 باشد.مشخص می 1تایج این بخش در جدول کردند که ناعلام می پیشین
 

 های مستخرج از پیشینه پژوهشخبرگان درباره مولفهنمونه  . نظر1جدول 

 اولویت انحراف معیار میانگین تعداد هامولفه متغیر

 عوامل سازمانی

 ۵ ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ هامهارت

 ۵ ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ دانش

 1 ۳۴۱۴۹/۴ 6۴۴۴/۱ 1۳ منابع انسانی

 ۱ ۳16۱۴/۴ ۳۵۵۵/۱ 1۳ ساختار سازمانی

 ۵ ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ عملکرد سازمانی

 ۵ ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ نوآوری سازمانی

 عوامل مشتری

رضایت از 
 محصول

1۳ ۳۵۵۵/۱ ۳16۱۴/۴ 1 

 1 ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ جذابیت

 ۱ ۱1۱۴۱/۴ ۱۴۴۴/۱ 1۳ ینانقابلیت اطم

 1 ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ وفاداری مشتری

 1 ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ توان رقابت توان رقابت

 ایعوامل زمینه

 ۵ ۱8۱۹۳/۴ 666۱/۱ 1۳ محیط صنعت

 ۳ ۱۳۵۱۳/1 ۴۴۴۴/۵ 1۳ آمیخته بازاریابی

 ۱ ۱۳۱۱۱/۴ ۱۵۵۵/۱ 1۳ سطح فناوری

 1 ۵۳18۱/۴ 866۱/۱ 1۳ رسانه اجتماعی

 راهبردها
 1 6۵۱۱6/۴ 8۴۴۴/۱ 1۳ تمایز

 ۱ ۱1۱۴۱/۴ ۱۴۴۴/۱ 1۳ رهبری هزینه

 کنندهعوامل تسهیل
چرخه عمر 

 محصول
1۳ ۱66۱/۱ ۳16۱۴/۴ ۱ 

 1 ۱۳۱۱۱/۴ ۱۵۵۵/۱ 1۳ کیفیت محصول

 
 بخش اول لیست در که داشت اختصاص موثری عوامل ارائۀ به دلفی روش اول دور پرسشنامه دوم بخش

 ۳۱ مجموع دهندگان درپاسخ بخش، این در. شدمی محسوب کلیدی و مهم دهندگانپاسخ نظر از اما ود،نب موجود
 عوامل با نوعی به عامل 6 میان، این از. ماند باقی عامل ۵۵ تعداد آنها، از برخی ترکیب با که کردند مطرح را عامل
 استخراج استراتژیک یابیبر جایگاه مؤثر ملعا ۱۱ آنها حذف از پس که بود یکسان پرسشنامه اول بخش در مندرج
 . (۱)جدول  گردید
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 عوامل موثر بر تعیین موقعیت استراتژیک از نظر خبرگان .۱ جدول

 تعداد تکرار هامولفه متغیر

 عوامل سازمانی

 8 فرهنگ سازمانی

 ۱ رهبری

 ۱ قدرت جذب منابع

 ۱ تجهیزات مناسب

 1 اخلاق حرفه ای

 1 عاتفناوری اطلا

 1 گذاری کوتاه و بلند مدتهدف

 عوامل مشتری
 1۵ ادراکات ذهنی مشتری

 6 آمیخته بازاریابی

 ۱ نمونه کاری

 توان رقابت

 11 هامدیریت هزینه

 8 تامین مالی

 ۹ کیفیت

 ۱ مزیت رقابتی

 ایعوامل زمینه

 ۵ تبلیغات

 8 نوع بسته بندی

 ۱ بازاریابی آنلاین

 6 قدرت خرید

 ۳ قوانین حاکمیتی

 راهبردها
 ۱ تمرکز

 ۵ برندسازی

 6 رقابت خارجی

 کنندهعوامل تسهیل

 ۳ مواد اولیه با کیفیت

 ۹ طراحی محصول

 1۴ خدمات پس از فروش

 ۵ بهبود مستمر

 ۱ المللیاستانداردهای بین

 
 دهندگانپاسخ شد. تمامی داده تحویل نمونه اعضای از نفر 1۳ تعداد به حضوری صورت به دوم دور پرسشنامه

 از هک گردید ارائه عوامل از فهرستی دوم، پرسشنامه دور در .بودند کرده شرکت نیز اول دور در دلفی، دوم دور در
یزان م نمونهاعضای  .بودند شده مطرح استراتژیک یابیجایگاه بر موثر عوامل ،اول دور در کنندگانشرکت سوی

 باشد.مشخص می ۵اند که نتایج در جدول ین کردهوامل بر جایگاه استراتژیک تعیاهمیت هریک از این ع

 
 خبرگان به دور دوم پرسشنامه دلفی نمونهنتایج پاسخ . ۵ جدول

 اولویت انحراف معیار میانگین تعداد هامولفه متغیر

 عوامل سازمانی

 1 ۳16۱۴/۴ ۳۵۵۵/۱ 1۳ فرهنگ سازمانی

 ۱ ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ رهبری

 ۵ ۱۳۱۱۱/۴ ۱66۱/۱ 1۳ قدرت جذب منابع

 ۱ ۴۳۳6۴/1 6۴۴۴/۱ 1۳ تجهیزات مناسب

 ۳ ۴6۴1۴/1 1۵۵۵/۵ 1۳ ایاخلاق حرفه

 ۱ ۱۴۱1۱/1 ۱۴۴۴/۵ 1۳ فناوری اطلاعات

 6 ۴۵۱8۴/1 ۹۵۵۵/۱ 1۳ گذاری کوتاه و بلند مدتهدف

 عوامل مشتری
 ۱ ۴8۱۵۵/1 ۱۴۴۴/۱ 1۳ ادراکات ذهنی مشتری

 1 61۱۱1/۴ ۵۵۵۵/۱ 1۳ بازاریابی آمیخته
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 اولویت انحراف معیار میانگین تعداد هامولفه متغیر
 ۵ ۱۱۳۹۳/1 866۱/۱ 1۳ نمونه کاری

 توان رقابت

 1 ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ هامدیریت هزینه

 ۵ ۱۴۵۱۵/۴ ۴66۱/۱ 1۳ تامین مالی

 ۱ ۹1۳۱8/۴ ۱66۱/۱ 1۳ کیفیت

 ۱ ۱۳۱۱۱/۴ ۱66۱/۱ 1۳ مزیت رقابتی

 ایعوامل زمینه

 ۳ ۹1۴۱6/۴ ۱۴۴۴/۵ 1۳ تبلیغات

 ۵ 6۱61۱/۴ 8۴۴۴/۵ 1۳ بسته بندی نوع

 ۱ 816۳۴/۴ 666۱/۵ 1۳ بازاریابی آنلاین

 ۱ 8۹۹۱۱/۴ ۵۵۵۵/۱ 1۳ قدرت خرید

 1 ۱۳۱۱۱/۴ ۱۵۵۵/۱ 1۳ قوانین حاکمیتی

 راهبردها
 ۱ ۴46۵۱۱6 ۱۴۴۴/۱ 1۳ تمرکز

 1 ۳16۱۴/۴ ۳۵۵۵/۱ 1۳ برندسازی

 ۵ 8۹۹۱۱/۴ 666۱/۱ 1۳ رقابت خارجی

 دهکننعوامل تسهیل

 ۳ ۴۱6۳۱/1 ۵۵۵۵/۵ 1۳ مواد اولیه با کیفیت

 ۵ 6۵۱۱6/۴ ۱۴۴۴/۱ 1۳ طراحی محصول

 ۱ 8۱8۴8/۴ ۱۴۴۴/۵ 1۳ خدمات پس از فروش

 ۱ ۳16۱۴/۴ ۳۵۵۵/۱ 1۳ بهبود مستمر

 1 ۱۳۱۱۱/۴ ۱۵۵۵/۱ 1۳ المللیاستانداردهای بین

 
. با حذف عوامل کردنددهندگان شناسایی که محقق و پاسخآزمون شد پس از پیمایش دور اول و دوم عواملی 

 یابی استراتژیک صنعت پوشاک ایران موثر شناخته شد. مولفه بر جایگاه ۵۱مولفه  ۱۳نامربوط و همپوش، از مجموع 
 درباره مدو و اول دوره در کنندگانشرکت نظر میانگین که گردیده ارائه هامولفه از فهرستیدر دور سوم دلفی 

 یک ره تاثیر میزان درباره را خود نظر مجدداً پاسخگو بخش این در است. بوده زیاد بسیار و زیاد اهآن ثیرأت میزان
 عوامل و راهبردها ای،زمینه عوامل رقابت، توان مشتری، عوامل سازمانی، عوامل متغیرهای ابعاد بر آنها از

 هایاسخپ اساس بر آنها اهمیت نگینمیا ترتیب به عوامل فهرست دوم بخش اعلام کرده است. در را کنندهتسهیل
 رب موثر هایمولفه اهمیت ترتیب درباره را خود نظر پاسخگو بخش این در است. گردیده ارائه پیش هایدوره

 اعلام کنندهتسهیل عوامل و راهبردها ای،زمینه عوامل رقابت، توان مشتری، عوامل سازمانی، متغیرهای عوامل
 باشد:مشخص می ۱ول کرده است که نتایج آن در جد

 
 خبرگان به دور سوم پرسشنامه دلفی نمونهنتایج پاسخ  .۱ جدول

 اولویت انحراف معیار میانگین تعداد هامولفه متغیر

 عوامل سازمانی

 8 ۱۳۱۱۱/۴ ۱66۱/۱ 1۳ هامهارت

 ۳ ۳۴۱۴۹/۴ 6۴۴۴/۱ 1۳ دانش

 ۱ ۱8۱۹۳/۴ ۵۵۵۵/۱ 1۳ منابع انسانی

 1 ۱۳۱۱۱/۴ ۱۵۵۵/۱ 1۳ ساختار سازمانی

 ۵ ۱8۱۹۳/۴ 666۱/۱ 1۳ عملکرد سازمانی

 ۹ ۱1۱۴۱/۴ ۱۴۴۴/۱ 1۳ نوآوری سازمانی

 ۱ ۱۳۱۱۱/۴ ۱۵۵۵/۱ 1۳ فرهنگ سازمانی

 ۱ ۳۴۱۴۹/۴ 6۴۴۴/۱ 1۳ رهبری

 6 ۳16۱۴/۴ ۱66۱/۱ 1۳ قدرت جذب منابع

 عوامل مشتری

 ۱ ۴۴۴۴۴/1 ۴۴۴۴/۱ 1۳ رضایت محصول

 ۵ ۱۴۵۱۵/۴ ۴66۱/۱ 1۳ جذابیت

 6 ۴۱۹88/۴ ۱۵۵۵/۱ 1۳ قابلیت اطمینان

 ۳ ۹۱۳8۱/۴ ۴۴۴۴/۱ 1۳ وفاداری مشتری
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 اولویت انحراف معیار میانگین تعداد هامولفه متغیر
 1 ۹1۴۱6/۴ ۱۴۴۴/۱ 1۳ ادراکات ذهنی

 ۱ ۱۴۵۱۵/۴ ۱66۱/۱ 1۳ آمیخته بازاریابی

 توان رقابت
 ۱ ۱۱۵۱۱/۴ 1۵۵۵/۱ 1۳ هامدیریت هزینه

 1 ۱۴۵۱۵/۴ ۱۵۵۵/۵ 1۳ تامین مالی

 ۵ 6۵۹۹۱/۴ 1۵۵۵/۱ 1۳ مزیت رقابتی

 ایعوامل زمینه

 ۱ 8۹۹۱۱/۴ ۵۵۵۵/۱ 1۳ محیط صنعت

 ۵ 11۱۱۴/1 ۵۵۵۵/۱ 1۳ سطح فناوری

 1 ۹1۳۱8/۴ ۳۵۵۵/۱ 1۳ تصویب رسانه اجتماعی

 ۳ 16۱۹۱/1 ۹۵۵۵/۵ 1۳ قدرت خرید جامعه

 ۱ ۹1۳۱8/۴ ۱66۱/۱ 1۳ قوانین حاکمیتی

 راهبردها

 1 61۱۱1/۴ 666۱/۱ 1۳ رهبری هزینه

 ۱ ۹1۳۱8/۴ 1۵۵۵/۱ 1۳ زتمای

 ۵ ۹۱11۱/۴ ۱۴۴۴/۱ 1۳ تمرکز

 ۱ 6۵۹۹۱/۴ 666۱/۱ 1۳ برندسازی

 کنندهعوامل تسهیل

 ۳ 88۵۱۱/۴ ۱66۱/۱ 1۳ چرخه عمر محصول

 1 6۵۹۹۱/۴ ۳۵۵۵/۱ 1۳ کیفیت محصول

 ۱ ۱۴۵۱۵/۴ ۱66۱/۱ 1۳ طراحی محصول

 ۵ 8۵۵81/۴ ۵۵۵۵/۱ 1۳ المللیاستانداردهای بین

 ۱ 816۳۴/۴ ۳۵۵۵/۱ 1۳ مستمر بهبود

 

ن توان به ایبا توجه به انحراف معیار طی سه دوره توزیع پرسشنامه دلفی و کاهش مقدار آن در دوره سوم می
دوره سوم های شود. با توجه به میانگینمتوقف می دورهنتیجه رسید که اتفاق نظر بین خبرگان حاصل شده و این 

، تامین مالی و قدرت خرید جامعه از زیرمجموعه متغیرهای متناظر خود حذف پرسشنامه دلفی قابلیت اطمینان
 شوند.می

 لیمراحل مختلف از قب یط شانیا دیاز نظرات خبرگان صنعت پوشاک و کسب آراء و عقا ،یفیک بخشدر 
 زینو سنجش اعتبار آن و  پژوهش یمدل مفهوم نییبرای تع. استفاده شده است پرسشنامهها، مصاحبه و نشست

نفر  1۳ه پرسشنامه، ب عیهای مختلف مرتبط با مدل و در قالب سه دور توزخبرگان در زمینه ینظرات کارشناس انیب
بودند،  یو دانش کاف یدارای آگاه کیاستراتژ یابیجایگاه نهیاز خبرگان و متخصصان صنعت پوشاک که در زم

رار ق یابیرا مورد ارز کیاستراتژ یابیجایگاهمدل  یهاها خواسته شد که عناصر و مولفهداده شد و از آن لیتحو
ختلف های مها شکل گرفتند، محقق اقدام به انتخاب یک مقوله کرد که ردپای آن در بخشدهند. هنگامی که مقوله

استخراج  هانام دارد تحت کدگذاری محوری داده )توان رقابتی(این مقوله که مقوله محوری  .نمایان بود هاداده
را در آن یافت. در مرحله بعد محققین تلاش کردند تا  توان رقابتیتوان سرمنشأ و ریشه تمامی مباحث می شده و

قوله ها حول مدریابند رابطه هر یک از دیگر مقوله با مقوله محوری چگونه است. در این مرحله جایگاه دیگر مقوله
ای، ر، زمینهگی، مداخلهدام به شناسایی شرایط علّها اقمحوری مشخص شده است؛ یعنی محققین از میان دیگر مقوله
گونه تشریح  در رخداد مقوله محوری روایت هامقوله راهبردها و پیامدها کردند؛ سپس نحوه دخالت هر یک از این

 یاگرفته و بر مبن صورتی فیک پژوهشگانه های مراحل سهبر اساس مولفه پژوهش یمدل مفهوم ت،یدر نها .شد
 گردد.یه مارائ 1 شکل
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 یابی استراتژیکمدل مفهومی جایگاه .1شکل 

 گراییاثبات حاکم شناسیی و مبتنی بر روشروش این بخش مبتنی بر شیوة کمّتحقیق. ارزیابی الگوی 

 استفاده گردید. شایان ایپنج گزینه طیف با بسته سؤالات با نامهی از پرسشهای کمّآوری دادهاست. جهت جمع
 پایایی سنجش راستای و در تأییدی عاملی از تحلیل سازه واگرای و همگرا روایی تعیین منظوربهذکر است، 

ای از ی در این مطالعه، با استفاده از شیوهکمّ هایداده شده است. تحلیل استفاده کرونباخ آلفای از نامهپرسش
 .شده است انجام SPSSافزار و نرم PLS Smart افزار نرم با ساختاری یابی معادلاتمدل

-های اصلی آن شناسایی گردید. سپس، پرسشمدل این پژوهش بر اساس نظر متخصصان طراحی و مؤلفه

 نظر تهیه و میان نمونۀ آماری توزیع گردید. گیری متغیرهای موردسؤال برای اندازه 1۴۵ای متشکل از نامه

اسمیرنوف برای تمامی متغیرها بیشتر از مقدار -ی آزمون کولموگروفدارمعناسطح . آزمون نرمال بودن متغیرها
(. بررسی مقادیر کجی و p>۴۳/۴ها است )دهنده نرمال بودن شکل توزیع دادهدست آمده است که نشانبه ۴۳/۴

است و مقادیر کشیدگی  -۱+ تا ۱دهد با توجه به این که مقادیر کجی تمامی متغیرها در دامنه کشیدگی نشان می
تمامی متغیرها از توزیع نرمال یا نزدیک به  گرفتتوانیم نتیجه می بود -۱+ تا ۱رها در دامنه برای تمامی متغی

ی های پارامتریک )مانند همبستگاز آزمون لذاتوان توزیع تمامی متغیرها را نرمال در نظر گرفت. و می هستندنرمال 
 .(۳)جدول  شودمیای( استفاده پیرسون و تی تک نمونه

 

 تحلیل عاملی تاییدی

های پژوهش با توجه به نرمال نبودن توزیع تمام شده و آزمون فرضیهمنظور سنجش و تائید مدل استخراجبه
ط متغیرهای یر وابسته توسشدة متغمتغیرها از روش حداقل مربعات جزئی استفاده شد. ضرایب مسیر، واریانس تبیین

 اند. شده مشخص ۱شده در شکل مستقل و بار عاملی متغیرهای مشاهده

 عوامل سازمانی:
 هامهارت
 دانش

 نسانیمنابع ا
 ساختارسازمانی

 عملکرد سازمانی
 نوآوری سازمانی
 فرهنگ سازمانی

 رهبری
 قدرت جذب منابع

 عوامل مشتری:
 رضایت از محصول

 جذابیت
 وفاداری مشتری
 ادراکات ذهنی

 آمیخته بازاریابی

 توان رقابت
 مدیریت هزینه
 مزیت رقابتی

 

 عوامل زمینه ای:
 محیط صنعت
 سطح فناوری

 اجتماعی هایتصویب رسانه
 قوانین حاکمیتی

 

 راهبردها:
 راهبرد تمایز
 رهبری هزینه

 تمرکز
 برندسازی

 کننده:عوامل تسهیل
 چرخه عمر محصول

 کیفیت محصول
 طراحی محصول

 المللیاستانداردهای بین
 بهبود مستمر

 پیامدها:

 یابی استراتژیکجایگاه

 سهم نسبی بازار
 رشد و سودآوری
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 سی نرمال بودن توزیع متغیرهابرر .۳جدول 

 کشیدگی کجی (p-valueاسمیرنوف )-داری کولموگروفامعن متغیر

 -۱۱6/۴ -16۵/۴ ۴۹۳/۴ عوامل سازمانی

 -۱۱۱/۴ -۱۴۵/۴ ۴۱1/۴ عوامل مشتری

 -۵۵۹/۴ -۵۴۱/۴ ۴8۱/۴ توان رقابت

 -۳8۳/۴ -۱۵1/۴ ۴8۹/۴ ایعوامل زمینه

 ۴۵۹/۴ -۵8۵/۴ ۴86/۴ راهبردها

 -۱۴۴/۴ -1۱۱/۴ 1۴6/۴ کنندهتسهیلعوامل 

 -۱۹۹/۴ -۵۱1/۴ ۴۱۵/۴ پیامدها

 

 
 مدل پژوهش در حالت معنی داری )مقدار تی( .۱شکل 

 
دهد. ضرایب استاندارد معیاری برای مقایسه شدت مدل اصلی را در حالت ضرایب استاندارد نشان می ۱شکل 

کننده تسهیل عواملترین رابطه در مدل مربوط به تاثیر دهد قویها نشان میند. یافتهتاثیر متغیرها بر یکدیگر هست
ترین است. ضعیف 6۴۵/۴و بعد از آن مربوط به تاثیر راهبردها بر پیامدها با ضریب  ۱8۱/۴بر راهبردها با ضریب 

 است. 111/۴ای بر راهبردها با ضریب رابطه در مدل مربوط به تاثیر عوامل زمینه
ز روش خودگردان ی ضرایب مسیر و بارهای عاملی مربوط به هرکدام از متغیرهای پنهان با استفاده ادارمعنا

به نمایش آمده است. در این شکل اعداد روی مسیر و نیز خطوط مربوط به بارهای عاملی  ۵بررسی و در شکل 
ر بیشتر های بالا مقادینی برای تعداد نمونهشوند؛ یعتفسیر میتی  مربوطه هستند و همانند آزمونتی  مقادیر آماره

 باشند. می دارمعنادرصد  ۳در سطح  ±۹6/1از 
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 مدل پژوهش در حالت ضرایب مسیر استاندارد  .۵شکل 

 
شود بدین  ۹6/1دهد. چنانچه مقدار تی بزرگتر از ی نشان میدارمعنامدل را در حالت مقدار تی یا  ۵شکل 

 دهد.شود. بررسی مقادیر تی نشان میدرصد تایید می ۹۳سطح اطمینان حداقل  معناست که رابطه آماری در
ها، بار عاملی هر یک از متغیرهای جهت بررسی پایایی هرکدام از گویه. ها)همسانی درونی( گویه پایایی

مورد  ۱/۴ز شده است. معمولاً بارهای عاملی بالاتر ا گزارش 6 شده روی متغیرهای مکنون مربوط در جدولمشاهده
 ها بالاتر از میزان مطلوب هستند.بار عاملی تمام گویه و هستند دارمعنا ۴۳/۴قبول و در سطح 

 
 ها.  بار عاملی گویه6جدول 

 
عوامل 

 سازمانی
 توان رقابت عوامل مشتری

عوامل 

 ایزمینه
 راهبردها

عوامل 

 کنندهتسهیل
 پیامدها

       ۹۴۴/۴ هامهارت

       ۹۴6/۴ دانش

       88۴/۴ منابع انسانی

       866/۴ ساختارسازمانی

       8۱6/۴ عملکرد سازمانی

       88۳/۴ نوآوری سازمانی

       ۹۴۴/۴ فرهنگ

       8۳6/۴ رهبری

       8۱۵/۴ قدرت  جذب منابع

      ۹1۴/۴  رضایت ازمحصول

      8۱۵/۴  جذابیت

      ۱۱۵/۴  وفاداری مشتری

      ۹1۴/۴  ت ذهنیادراکا

      ۱8۳/۴  آمیخته بازاریابی

     ۹۴۴/۴   مدیریت هزینه

     86۳/۴   مزیت رقابتی

    ۱۹۴/۴    محیط صنعت

    8۱۵/۴    سطح فناوری
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عوامل 

 سازمانی
 توان رقابت عوامل مشتری

عوامل 

 ایزمینه
 راهبردها

عوامل 

 کنندهتسهیل
 پیامدها

    8۱۱/۴    تصویب رسانه ای اجتماعی

    ۹۱6/۴    قوانین حاکمیتی

   8۳۵/۴     راهبرد تمایز

   ۹۴6/۴     رهبری هزینه

   ۹۴6/۴     تمرکز

   ۱۱۳/۴     برندسازی

  8۱۱/۴      چرخه عمر محصول

  8۳6/۴      کیفیت محصول

  8۵6/۴      طراحی محصول

  86۴/۴      المللیاستاندارد بین

  ۱۹۴/۴      بهبود مستمر

 8۱۳/۴       یابی استراتژیکموضع

 ۹16/۴       سهم نسبی بازار

 8۴6/۴       وریرشد و سودآ

 
اند. در این جدول مقدار ضریب مسیر، انحراف استاندارد، آورده شده ۱ ی ضرایب مسیر نیز در جدولدارمعنانتایج 

، تمام ۱شده است. مطابق نتایج جدول ی مربوط به هرکدام از مسیرها نوشته دارمعناو سطح تی  مقدار آماره
 پژوهش تائید شد.های فرضیه

 
 و سطح معنی داریتی  آزمون ضرایب مدل ساختاری: ضرایب استاندارد شده، مقدار. ۱جدول 

 نتیجه pمقدار  tمقدار  ضریب استاندارد تاثیرها

 تایید < ۴۴1/۴ ۴۴/۳ ۱۱/۴ تاثیر عوامل سازمانی بر توان رقابت

 تایید < ۴۴1/۴ ۵۱/۳ ۱۵/۴ تاثیر عوامل مشتری بر توان رقابت

 تایید ۴۱1/۴ ۵1/۱ 1۳/۴ بردهاتاثیر توان رقابت بر راه

 تایید ۴۵1/۴ 16/۱ 11/۴ ای بر راهبردهاتاثیر عوامل زمینه

 تایید < ۴۴1/۴ ۵۹/1۵ ۱8/۴ کننده بر راهبردهاتاثیر عوامل تسهیل

 تایید < ۴۴1/۴ ۱۵/۹ 6۴/۴ تاثیر راهبردها بر پیامدها

 
مشخص  8ه شده است که نتایج آن در جدول بندی عوامل تاثیرگذار از آزمون فریدمن استفادبه منظور رتبه

کمترین تاثیر را بر  ۹۵/۱ ای با رتبهدر رتبه اول و عوامل زمینه ۹/۱باشد. بر این اساس راهبردها با میانگین می
 اند.پیامدها داشته

 
 نتایج آزمون فریدمن .8جدول 

 رتبه میانگین عوامل

 1 ۹۴/۱ راهبردها

 ۱ ۹۱/۵ عوامل مشتری

 ۵ 1۹/۵ بتتوان رقا

 ۱ ۴8/۵ کنندهعوامل تسهیل

 ۳ ۹۱/۱ عوامل سازمانی

 6 ۹۵/۱ ایعوامل زمینه
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 و پیشنهاد گیرینتیجه .5

لفه ؤهای عوامل سازمانی ساختار سازمانی بر اساس نظر خبرگان مهمترین مدر میان مولفه ،بر اساس نتایج
ی، دانش، قدرت جذب منابع، مدیریت منابع شناسایی شد و به ترتیب فرهنگ سازمانی، عملکرد سازمانی، رهبر

 تواند همراهیهای بعدی قرار گرفتند. ساختار سازمانی میها و نهایتاً نوآوری سازمانی در اولویتانسانی، مهارت
های عملیاتی طراحی شده به منظور ایجاد مناسب مدیران ارشد سازمان را به همراه داشته باشد و راهبردها و برنامه

نتایج  بر اساس سب در بازار و یا ارتقاء موضع ایجاد شده با کمترین مانع و مقاومت سازمانی اجرایی شودموضع منا
های عوامل سازمانی، ساختار سازمانی بر اساس نظر خبرگان مهمترین مولفه شناسایی شد و حاصل در میان مولفه

ها منابع، مدیریت منابع انسانی، مهارت به ترتیب فرهنگ سازمانی، عملکرد سازمانی، رهبری، دانش، قدرت جذب
 و همکاران یفوماسولها با نتایج تحقیقات های بعدی قرار گرفتند. این یافتهو نهایتاً نوآوری سازمانی در اولویت

 همراستا است. (۱۴18) و همکاران پانداو  (۱۴1۹) و همکاران کولت، (۱۴1۹)
 1۳دلفی از  هنمونباشد. بر اساس پوشاک عوامل مشتری می یابی استراتژیک در صنعتمتغیر دیگر مدل جایگاه

مولفه برای این متغیر شناسایی شد که بر اساس نظر آنها و میانگین مولفه ادراکات ذهنی به  6خبره در این صنعت 
ان یابی ادراکات ذهنی مشتریعنوان اولویت اول شناسایی شد. بر اساس نظر خبرگان و بر اساس تعریف جایگاه

تواند جایگاه یک برند را تعیین نماید. قابلیت اطمینان نیز آخرین اولویت در میان این عوامل لی است که میعام
های آمیخته بازاریابی، جذابیت، رضایت محصول و وفاداری مشتری بین دو مولفه شناسایی شد. همچنین مولفه

یابی استراتژیک صنعت پوشاک را به خود ههای دوم تا پنجم را از نظر اهمیت اثرگذاری بر جایگافوق و رتبه
و  کولت، (۱۴۱۴) دهولمیل-و هجلم ساندراستورمراستا با نتایج تحقیقات اند. نتایج این فرضیه هماختصاص داده

در سطوح مختلف ارتباط با  یگذارهیسرمارسد که است. به نظر می (۱۴1۹و تامپسون ) چاردیرو  (۱۴1۹) همکاران
از اهمیت بالایی در صنعت پوشاک برخوردار است.  محصولات تیعامل و بالا بردن جذابت جادیجهت ا یمشتر

به  یدراکنقشه ا میو ترس انیاز نظر مشتر تیعوامل با اهم شود که مدیران صنعت پوشاکبنابراین پیشنهاد می
 یابی را شناسایی کنند.جایگاهمشی مناسب خط افتنیمنظور 

رد مدل شد. اما پس از سه دور روش دلفی و بر اساس نظر خبرگان سه مولفه برای توان رقابت در ابتدا متغیر وا
قابتی. بر ها و نهایتاً مزیت راین متغیر شناسایی شد که به ترتیب اولویت عبارتند از تامین مالی، مدیریت هزینه

ا کاهش را افزایش ی توانند توان رقابتی یک برندها خود عواملی هستند که میاساس نظر متخصصین این مولفه
به  تواند کالا راباشد و گاهی میهای غیر مالی میدهند. بر این اساس مزیت رقابتی اشاره شده در این مدل مزیت

عنوان یک کالای لوکس و برای یک بازار خاص معرفی نماید و یا با به کارگیری راهبرد مناسب کالا را به عنوان 
( و ۱۴۱1های تحقیقات کوتسی و همکاران )این بخش از پژوهش با یافته یک کالای ضروری مطرح نماید. نتایج

انطباق دارد. ایجاد جایگاه مناسب برای یک برند در بازارهای به شدت رقابتی امروز  (۱۴1۹و تامپسون ) چاردیر
توان رقابتی،  وباشد. پژوهشگران این تحقیق معتقدند که رقابت پذیر نمیبدون ایجاد تمایزها و مزیت رقابتی امکان

اصل مهم و اساسی در ایجاد یک جایگاه مناسب از برند محصول در اذهان مشتریان است. برای افزایش 
های ننده فناوریکها و مجامع علمی ارائهشود تولیدکنندگان ایرانی در نمایشگاهپذیری این صنعت پیشنهاد میرقابت

شرایط لازم  تواندین راستا اتاق بازرگانی و یا وزارت صمت میاین صنعت در نقاط مختلف دنیا شرکت کنند که در ا
ر از دانش و فناوری د یمندبهرهشود که های جدید میرا مهیا نماید. شرکت در این مجامع باعث آشنایی با فناوری

 .گذار باشدریثأو فروش ت دیرونق تول یبر رو ییآساتواند به صورت معجزهصنعت، می نیا داتیتول
ای متغیر دیگری است که برای مدل مذکور شناسایی شد. بر اساس نتایج به دست آمده از پنل زمینهعوامل 

ت. بر بندی شده اسها در متغیرهای دیگر اولویتلفهؤباشد که مانند سایر ملفه میؤزیر م ۳خبرگان این متغیر دارای 
 شناسایی شد. بر اساس اظهار نظر خبرگان های اجتماعی به عنوان اولین اولویتاساس نظرات حاصل تصویب رسانه

های اجتماعی، تاثیرگذارترین عامل در ایجاد موضع رقابتی خواهد بود. آفرینی شبکهحضور در عصر دیجیتال و نقش
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های های قوانین حاکمیتی، سطح فناوری، محیط صنعت و قدرت خرید جامعه به ترتیب در رتبهلفهؤپس از آن م
ترین زمان های فعال در صنایع پوشاک در کوتاهشود که هیئت مدیره شرکتپیشنهاد می. دارندبعدی این متغیر قرار 

در  تالیجید دارش ریمد کممکن در ساختار سازمانی خود ایجاد تغییر نمایند. بر اساس این تغییر ساختار با انتخاب ی
 حیصح یبرداربهرهدرآمدی متفاوت  هایهای موجود و یا جریانبر اساس مدل تالیجیتحول د جادیسازمان جهت ا

 شود.گیرد و جایگاه رقابتی قوی ایجاد میصورت می وکار امروزکسب یموجود در فضا یاز ابزارها

 ۱میانگین نظرات خبرگان، راهبردهای ایجاد موضع استراتژیک در صنعت پوشاک دارای  وبر اساس نتایج 
ا چهارم در های اول تبرندسازی، تمرکز و تمایز به ترتیب اولویت باشد. بر اساس این نتایج رهبری هزینه،لفه میؤم

اند. لازم به توضیح است هریک از راهبردهای شناسایی شده بر اساس این متغیر را به خود اختصاص داده
 های تحقیقات چانگ وهمکارانباشد. نتیجه این بخش از پژوهش با یافتهیابی قابل اجرا میهای جایگاهمشیخط

انطباق دارد. لازم به توضیح است هریک از  (۱۴18) پاندا و همکارانو  (۱۴۱1) و همکاران یکوتس(، ۱۴1۳)
کت با شرشود که باشد. پیشنهاد مییابی قابل اجرا میهای جایگاهمشیراهبردهای شناسایی شده بر اساس خط

. دکن جادیبازار را ا نهیهز یشده رهبر تمام یو کاهش بها هیمواد اول دیدر خر اسیاز مق یاستفاده از صرفه ناش
های گردد مدیر تولید با ارائه گزارش میزان حداکثر ظرفیت تولید به مدیریت و با استفاده از برنامهپیشنهاد می

گردد یم که باعث) داتیبالا در تول اریبس راژیتنوآورانه در طراحی و تولید کلیه ظرفیت کارخانه را زیر بار تولید ببرد. 
را بالا  تیفیو ک یکه بازده ییآلات روز و استانداردهانی( و استفاده از ماشابدیکاهش  یها به صورت ملموسینههز

همچنین تشکیل تیم برندسازی با متخصصین داخلی و خارجی، ثبت برند کارخانه،  دهد.ها را کاهش میبرده و هزینه
که شود ایگاه برند مجموعه اقداماتی است که پیشنهاد میهای ترفیع بر اساس جتعین جایگاه برند و اجرای برنامه

 د. دهنهای مشخص انجام ها به صورت متوالی و در زمانمدیر بازرگانی و یا بازاریابی شرکتباید 
باشد که یابی استراتژیک صنعت پوشاک میکننده آخرین متغیر شناسایی شده جهت مدل جایگاهعوامل تسهیل

های این باشد. بر اساس نظر خبرگان مولفهمولفه می ۳و نظرات پانل خبرگان دارای  بر اساس مطالعات پیشین
تواند به شدت در ایجاد جایگاه مناسب، بازار رقابتی را سرعت متغیر از جمله عواملی است که در بازار امروز می

تند از کیفیت به ترتیب عباربندی صورت گرفته اولویت این پنج مولفه ها و اولویتبخشد. بر اساس میانگین پاسخ
 چاردیر المللی، طراحی محصول و چرخه عمر محصول. نتایج تحقیقاتمحصول، بهبود مستمر، استانداردهای بین

ط گیری درباره بازار هدف توسبندی بازار و تصمیمهای این پژوهش همسو است. تقسیمبا یافته (۱۴1۹و تامپسون )
باشد گردد تا برند شرکت جایگاه برندی لوکس میاین اساس مشخص می مدیریت ارشد سازمان صورت گیرد. بر

حصول ها در ابتدای تولید یک مو یا بیشتر مقرون به صرفه بودن را مد نظر دارد. بنابراین مدیران بازاریابی شرکت
را  انیمحصول در ذهن مشتر تیفیو ک متیدرک مناسب از ق ،متیق /تیفیک یابیجایگاهمشی استفاده از خطبا 

گردد با ورود وزارت صمت و حمایت از تولیدکنندگان داخلی با امضای ایجاد نمایند. همچنین پیشنهاد می
 های نخبگان هنری در رشد و ارتقاء این صنعت بهره برده شود. های همکاری از ظرفیتنامهتفاهم

ستراتژیک یابی ابندی شدند، جایگاهتهای آنان که اولویبر اساس نتایج پیامدهای ارتباط این متغیرها و مولفه
در بازار پوشاک ایران خواهد بود که این امر رشد سهم بازار و سودآوری را به همراه خواهد داشت. نتیجه این 

و  چاردیرو  (۱۴1۹) و همکاران کولت، (۱۴۱۴) دهولمیل-و هجلم ساندراستورمهای تحقیقات پژوهش با یافته
 است. در یک راستا (۱۴1۹تامپسون )

بر این اساس و با ایجاد جایگاه مناسب برند در صنعت پوشاک که امروزه در حال رقابت با برندهای خارجی  
یابی ضمن ارتقاء جایگاه در بازار، شرایط رقابتی های صحیح جایگاهمشیتوان با استفاده از خطباشد، مینیز می

 مناسبی را ایجاد کرد. 
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