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Abstract 
 

Considering the competitive intensity in the clothing industry and the presence of foreign 

brands in the Iranian clothing market, it is necessary to pay more attention to the principle of 

competitive advantage to increase the competitiveness of domestic companies. This research 

was done with the aim of designing a competitive advantage model with an emphasis on 

brand identity 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. Coding has been done in three stages: open, 

central and selective coding. Based on the obtained paradigm model, the components related 

to competitive advantage with emphasis on brand identity in the apparel industry in six 

categories of causal factors (brand identity and competitiveness factors), background 

conditions (product and service advantage), central phenomenon (competitive advantage), 

strategies (company planning), intervening conditions (competition management factors) and 

consequences (brand loyalty, brand identity, brand orientation and market share) were 

identified 
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 چکيده
با توجه به شدت رقابت در صنعت پوشاک و حضور برندهای خارجی در بازار پوشاک ایران، لازم است اصل مزیت رقابتی برای افزایش 

رو، تحقیق حاضر با هدف طراحی مدل مزیت رقابتی با  نقرار گیرد. از ای ی داخلی بیش از پیش مورد توجهها شرکتپذیری  قدرت رقابت

های تولیدی پوشاک که  نفر از خبرگان و مدیران شرکت 11تاکید بر هویت برند در صنعت پوشاک انجام شده است. جامعه آماری شامل 

صاحبه عمیق نیمه ساختاریافته است. پس از تایید ها، م به صورت هدفمند غیرتصادفی بعنوان انتخاب شدند. ابزار اصلی گردآوری داده

کدگذاری در سه  استفاده شد. MAXQDAبنیاد و با استفاده از نرم افزار  ها از روش تحلیل کیفی با رویکرد داده  پایایی و روایی مصاحبه

های مرتبط با مزیت رقابتی با تاکید بر  هبر اساس مدل پارادایمی بدست آمده، مولف مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شده است.

ای )مزیت محصول و خدمات(،  پذیری(، شرایط زمینه هویت برند در صنعت پوشاک در شش دسته عوامل علی )هویت برند و عوامل رقابت

ا )وفاداری به برند، هویت گر )عوامل مدیریتی رقابت( و پیامده ریزی شرکت(، شرایط مداخله پدیده محوری )مزیت رقابتی(، راهبردها )برنامه

 .برند، برندگرایی و سهم بازار( شناسایی شدند.
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 مقدمه

صنعت پوشاک کشور اگرچه از قدمت نسبتا بالایی 

برخوردار است؛ اما بنا به دلایل متعددی از دوران موفقت 

اخیر به شکل قابل  خود فاصله گرفته و در چند دهه

ای سهم بازاری خود را از دست داده است. ورود  ملاحظه

برندهای خارجی به بازار ایران و مهمتر از آن، قاچاق شدید 

پوشاک در کنار کیفیت بعضا نامطلوب منسوجات داخلی 

کشور با  دری تولید پوشاک ها شرکتباعث شده است که 

ک سالویه و غلامی تر)وضعیت نامطلوبی رو به رو شوند 

(. در چنین شرایطی که اوضاع 10)( 6061 ،همکاران

محیط کسب و کار چندان به نفع صنعت پوشاک کشور 

ی تولیدکننده پوشاک به دنبال ها شرکتنیست، لازم است 

هایی برای کسب مزیت رقابتی و به تبع آن،  راه حل

افزایش سهم بازاری خود باشند. اگرچه از دیدگاه 

های مشهود سازمان بعنوان رکن اصلی  کلاسیک، دارایی

اند، اما در شرایط امروزی،  کسب مزیت رقابتی معرفی شده

های نامشهود سازمان به خصوص برندسازی بعنوان  دارایی

شود  یک اصل مهم در کسب مزیت رقابتی قلمداد می

 .(60)( 6060، فرریا و همکاران)

حوزه  در حوزه پوشاک و نساجی، اغلب مطالعات پیشین در

ی مختلف بوده است ها شرکتپذیری  بررسی میزان رقابت

که در این راستا نقش عواملی چون استراتژی شرکت، 

ها و غیره بعنوان عوامل  رابطه شرکت با سایر سازمان

ی پوشاک مطرح ها شرکتایجادکننده مزیت رقابتی برای 

شده اند. میزان تقاضا برای پوشاک و محصولات نساجی 

دهد  را شاهد بوده است. مطالعات نشان می تغییرات زیادی

های  های محصولات نساجی و همچنین ویژگی ویژگی

شناختی تاثیر مهمی بر افزایش تقاضا برای پوشاک  جمعیت

همچنین مشخص شده  (.62) (6012، ، تام)آدریا دارند

است که سن، قومیت، منطقه سکونت و غیره عواملی 

لات پوشاک را تحت هستند که تغییرات برای خرید محصو

دهند. در چنین شرایطی ایجاد برندهای قوی  تاثیر قرار می

تواند یک عامل بالقوه موثر برای افزایش توان رقابتی  می

)روفیانتو و  ی تولیدکننده پوشاک قلمداد شودها شرکت

  (.64)( 6061، همکاران

های بازاریابی  برند و برندسازی هسته مرکزی کلیه فعالیت

دهند. با گسترش مفهوم برند از یک لوگو و  یرا شکل م

ای روابط اجتماعی، مفهوم برند رشد  نماد ساده به مجموعه

ای در سراسر جهان پیدا کرده است و ایدئولوژی  سابقه بی

برندسازی مورد قبول تمامی صنایع قرار گرفته است. این 

امر باعث شده است که مقوله مدیریت برند از اهمیتی 

برخوردار شود. در دهه اخیر تغیری در بیش از پیش 

؛ به شکلی که تپارادایم مدیریت برند ایجاد شده اس

کنند برند خود را هم از لحاظ  صاحبان برند سعی می

شناسی بهبود  شناسی اجتماعی و هم از لحاظ زیبایی روان

در واقع امروزه بخش مهمی  (.4) (6061، برسیو) ببخشند

د به اقدامات پس از خرید های مدیریت برن از فعالیت

شود تا باعث ایجاد یک رابطه  محصول اختصاص داده می

طولانی مدت با مشتریان شده و تجربه رضایت بخشی را از 

خرید آن محصول برای مشتریان فراهم آورد. این امر با 

توسعه فناوری اطلاعات، شدت بیشتری پیدا کرده است به 

ات مهم در موضوع طوری که برندها به یکی از مفاهیم و

، کرنوستوک دیوس )گولوب ، اند جوامع مجازی تبدیل شده

 ،6012) (11.) 

هویت برند عبارت است از معنا و مفهوم برند که توسط 

سازنده آن مطرح و در اختیار عموم قرار میگیرد. باید توجه 

داشت تصویر و هویت باهم تفاوت دارند. هویت برند یک 

فرد یک برند  ی منحصر بهکنندهها مجموعه از تداعی

است که استراتژیست برند آرزوی ایجاد یا ابقای آن را 

 (11)( 1301، ب مسیبی عمیدآبادی. )دارد

، امروزه 1با توجه به افزایش رقابت برندها در صنعت پوشاک

هایی چون کیفیت ادراک شده یا لوگوی  اتکاء به ویژگی

شرکت  کننده موفقیت یک تواند تضمین برند دیگر نمی

بعنوان  6تری همچون هویت برند باشد؛ بلکه مفاهیم اصیل

در نظر  ها شرکتعامل اصلی در کسب مزیت رقابتی برای 

 اند نتوانسته مختلف سندگانینو اگرچهشوند.  گرفته می

 یعن؛ یدارند یمشترک نظر اما رند،یبپذ را یمشترک فیتعر

 نیبهتر به که است ینظر مفهوم کی برند تیهو توسعه

 یحیتوض. کاپفرر است درک قابل عرضه دگاهید از جهو

 برند تیهو درک آوردن دست به یبرا واضح و ساده اریبس

 مفهوم در عرضه طرف دگاهید تیاهم بر که دهد می ارائه

 چگونهمشتریان  میبدان نکهیا از قبل": کند می دیتأک برند

                                                             
1 Garment industry 
2 Brand identity 
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 بر. میهست یکس چه که میبدان دیبا ،کنند می درک را ما

 هم و برند هم دیبا هویت برند ،یو حاتیتوض اساس

 عنوان به تواند یم برند تیهو. کند فیتعر را آن یمحتوا

با  روابط از خود نوبه به که کند عمل یا شبکه ریتصو

 که کند یم استفاده یمشترک دگاهید جادیا یبرا مشتریان

 بنفع برند و سازمان آن مشترک اقدام یبرا ییمبنا

 وضوح به برند تیهو (.13)( 6066، سلوپ) باشد می

چه  و است یزیچ چه یآرزو در برند که کند می مشخص

هویت برند  .کند ای را برای مشتریان خود تعریف می آینده

، "هویت برند" اول، مبتنی بر سه موضوع اصلی است:

 به برند های ستیاستراتژ که است ها یتداع ازای  مجموعه

 یدگاهید هویت برند اً،یانث. هستند آن حفظ و جادیا دنبال

 توسط دیبا خاص برند کی چگونه که دهد یم نشان را

، یزیر طرح از پس ثالثاً،. شود درک خود هدف مخاطبان

 طور به که یشنهادیپ ارزش کی جادیا با دیبا برند تیهو

 کی نیب رابطه جادیا به ،ی مختلف استایمزا شامل بالقوه

 (6012، لی )جی و کند کمک انشیمشتر و خاص برند

(1) . 

صنعت پوشاک یکی از صنایع مهم و جهانی است. تقریباً 

هر ملتی در جهان، صرف نظر از مراحل توسعه اقتصادی، 

مشغول تولید و تجارت پوشاک است. توسعه صنعت 

پوشاک سرانجام به رشد سایر صنایع تولیدی نیز کمک 

می کند. از آنجایی که این صنعت در مقایسه با سایر 

یع تولیدی به سطح فناوری و سرمایه گذاری پایینی صنا

احتیاج دارد، کارآفرینان می توانند به راحتی کسب و کار 

خود را در بخش پوشاک آغاز کنند. بنابراین، گسترش 

صنعت پوشاک یک راه مهم برای رشد اقتصادی و ایجاد 

اشتغال است، به ویژه در کشورهای در حال توسعه که در 

مایه و فناوری برای فعالیت تجاری دسترس بودن سر

 کمیاب است

 کشورهای در تولیدی صنایع مهمترین از یکی نساجی

 بسیار تولید زنجیره دارای که رود می شمار به آسیایی

 از مرحله هر در که دارد را پتانسیل این و است بلندی

 شود صنعت برای افزوده ارزش ایجاد باعث تولید فرایند

فقدان  .(63) (6061، ، سعیدیشاه بابائی، اخوان)

ی ایرانی باعث شده است ها شرکتهای برندسازی در  برنامه

به شدت کاهش یابد؛  ها شرکتپذیری این  تا قدرت رقابت

به شکلی که بخش بزرگی از سهم بازار داخل کشور نیز در 

اختیار تولیدکنندگان خارجی قرار دارد. به طور مشخص 

تری در قیاس با برندهای برندهای ترک از محبوبیت بیش

توجهی مدیران  ایرانی برخوردارند که این امر بی

ی پوشاک و نساجی به مساله برندسازی در ها شرکت

دهد. بر این اساس، لازم است  صنعت پوشاک را نشان می

از طریق مطالعات میدانی با استفاده از نظر خبرگان، 

 الگویی برای برندسازی و کسب مزیت رقابتی در صنعت

های  پوشاک ارائه شود. این امر یکی از نخستین انگیزه

توجهی به مساله  انجام پژوهش حاضر بوده است. بی

برندسازی در صنعت پوشاک باعث خواهد شد که قدرت 

ی خارجی به مرور ها شرکتی ایرانی در رقابت با ها شرکت

کاهش بیشتری پیدا کند و بدین ترتیب سهم بازاری 

 .بیشتری را از دست دهند

از سوی دیگر، شدت رقابت در صنعت پوشاک در دو دهه  

ی ها شرکتاخیر به شدت افزایش یافته است. از این رو 

پوشاک ایرانی برای حفظ بازار داخلی، افزایش قدرت 

ها خارجی و وورد به بازاری  پذیری با مارک رقابت

ای جز افزایش مزیت رقابتی از طریق  المللی چاره بین

. با این وجود آنچه از صنعت پوشاک ایران برندسازی ندارند

ی ها شرکتآید این است که در حال حاضر اغلب  بر می

داخلی استراتژی مشخصی برای برندسازی ندارند. با 

شود که تاکنون  بررسی ادبیات پژوهش مشخص می

سازی  تحقیقات زیادی در داخل کشور راجع به مفهوم

الگویی جهت طور مشخص  هویت برند انجام نشده است. به

تبیین رابطه بین هویت برند و کسب مزیت رقابتی ارائه 

نشده است که این بیانگر یک شکاف عمده پژوهشی 

باشد. در عین حال اغلب مطالعات انجام شده در  می

هایی چون لوازم لوکس، خرده فروشی، صنایع غذایی  حوزه

و غیره بوده است و صنعت لباس و پوشاک کمتر مورد 

با سازی قرار گرفته است. ن ایرانی حوزه برندتوجه محققا

توجه به اهمیت صنعت پوشاک از یک سو و با در نظر 

گرفتن این که در چند دهه اخیر، بسیاری از برندهای 

اند در بازار ایران نفوذ زیادی کنند، لازم  خارجی توانسته

ی پوشاک داخلی با ها شرکتپذیری  است قدرت رقابت

های بازاریابی ارتقاء یابد. یکی از  استفاده از استراتژی

راهکارهای بدست آوردن مزیت رقابتی در صنعت پوشاک 
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های مناسب بازاریابی به خصوص  این است که از استراتژی

ایجاد یک هویت قوی برای برند استفاده شود تا از این 

ی داخلی را بهبود ها شرکتطریق بتوان توان رقابتی 

ت هویت برند در صنعت با توجه به اهمیهمچنین  بخشید

پوشاک از یک سو و با عنایت به کمبود مطالعات در این 

 با رقابتی مزیت مدل زمینه، مطالعه حاضر با هدف طراحی

 در شود. پوشاک انجام می صنعت در برند هویت بر تاکید

های اصلی  مولفه که است آن پژوهش نیا یاصل سوال واقع

 صنعت در ندبر تیهو بر دیتاک با یرقابت تیمز مدل

 کدامند؟ پوشاک

 

  ينظر يمبان
 اجازه شرکت کی به که دارد اشاره یعوامل به یرقابت تیمز

 خود یرقبا از تر ارزان ای بهتر را خدمات ای کالا دهد می

 را امکان نیا یدیتول واحد به عوامل نیا. کند دیتول

 ای یشتریب فروش خود، یرقبا با سهیمقا در که دهد می

 به یرقابتهای  تیمز. کند جادیا یترشیب سود هیحاش

 تیفیک ،یتجار نام نه،یهز ساختار جمله از یمختلف عوامل

 خدمات و یمعنو تیمالک ع،یتوز شبکه محصول، ارائه

 که است یزیچ یرقابت تیمز. شود می داده نسبت یمشتر

 بیرق هر از شیب را یتجار واحد کی خدمات ای محصولات

نی و ماد) کند می تر مطلوب انیمشتر یبرا یگرید

 کسب یبرا یاصل روش چهار(. 12) (6012، همکاران

 ز،یتما نه،یهز یرهبر: از عبارتند یرقابت تیمز

 نهیهز یرهبر .کیاستراتژ اتحاد و یدفاعهای  یاستراتژ

 تلاش اغلب کارها و کسب که است یرقابت تیمز نیاول

 تیمز کی عنوان به نهیهز یرهبر. آورند دست به کنند می

 با یمحصول بتواند کار و کسب کی که دهد می رخ یمانز

 تر نییپا متیق با اما دهد، ارائه خود یرقبا با مشابه تیفیک

 یاستراتژ دومین زیتما (.61) (6011و همکاران،  )استیون

 رقبا از خود کردن زیمتما یبرا اغلب مشاغل که است

 یکی تنها کم نهیهز ز،یتما یاستراتژ در. کنند می استفاده

 کی است ممکن که است یاحتمال عوامل از یاریبس از

 که ییوکارها کسب. متمایز کند گرانید از را کار و کسب

 چند ای کی دنبال به معمولاً کنند، یم زیمتما را خود

 یرقبا از را ها آن توانند یم که هستند فروش قابل یژگیو

 آن که را بازار از یبخش سپس ها آن. کنند زیمتما خود

 یابیبازار شانیبرا و کنند یم دایپ دانند، یم مهم را ها یگژیو

 .(1) (6012)جی و همکاران،  کنند یم

 یاستراتژ از استفاده ،یرقابت تیمز کسب یبرا گرید راه

 دست به یاستراتژ نوع نیا که یتیمز. است یتدافع

 با تا دهد می اجازه کار و کسب به که است نیا آورد می

 خود یرقبا از است، آورده دست به که یرقابت تیمز حفظ

 ارتباط یاستراتژ نیا ن،یبنابرا. ردیبگ یشتریب فاصله

 که است یروش رایز دارد نهیهز یرهبر و زیتما با یکینزد

 یابیدست از پس ایمزا آن حفظ یبرا کارها و کسب توسط

 (6061و همکاران،  1. )سنامور شود می استفاده آنها به

 مانند یمختلف ابعاد در توان می را یرقابت تیمز .(3)

 تمرکز شرکا، با یهمکار بازار، سنجش ز،یمتما محصولات

 به انیمشتر بازار، به ییپاسخگو بالا، ارزش با انیمشتر بر

 نیتام رهیزنج یرهبر و اطلاعات تیشفاف ،ییدارا عنوان

 یریگ اندازه که است یساختار یرقابت تیمز. کرد منعکس

 از برخی محققان مثال، یبرا است، تکه تکه هنوز آن

 به بازار به ییپاسخگو و بازار حس ز،یمتما محصولات

 ای مطالعه در. کردند استفاده یرقابت تیمز ابعاد عنوان

 نه،یهز بر یمبتن تیمز از استفاده با یرقابت تیمز گر،ید

 خدمات بر یمبتن تیمز و محصول بر یمبتن تیمز

 شامل یقابتر تیمزهای  یریگ اندازه ریسا. شد دهیسنج

 ینوآور ل،یتحو نانیاطم تیقابل ت،یفیک نه،یهز ای متیق

 یارهایمع نیا. است بازار به عرضه زمان و محصول

ی را مشکل رقابت تیمز ، تعریف و سنجشناهمگون

 (.11) (6061و همکاران،  6)عبیدات سازد می

 به تیریمد و کسب و کار اتیادب در یادیز توجه راًیاخ

 سندگانینو اگرچه. است شده عطوفم برند تیهو مفهوم

 نظر اما رند،یبپذ را یمشترک فیتعر اند نتوانسته مختلف

 مفهوم کی برند تیهو توسعه نکهیا یعنی دارند، یمشترک

 قابل 4عرضه دگاهید از وجه نیبهتر به که است ینظر

 واضح و ساده اریبس یحیتوض( 1221، کاپفرر). است درک

 بر که کند یم ارائه برند تیهو درک آوردن دست به یبرا

: کند یم دیتأک برند مفهوم در عرضه طرف دگاهید تیاهم

 که میبدان دیبا م،یشو یم درک چگونه میبدان نکهیا از قبل»

                                                             
1 Cenamor 
2 Obeidat 
3 Supply side 
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 یک محصول ،یو حاتیتوض اساس بر. «میهست یکس چه

 را آن یمحتوا هم و برند هم دیبا کننده، مصرف یجا به

 یا شبکه ریتصو عنوان به تواند یم برند تیهو. کند فیتعر

مابین شرکت و  روابط از خود نوبه به که کند، عمل

 که کند، یم استفاده یمشترک دگاهید جادیا یبرا مشتری

 از. شود یم رییتغ هیعل ای/یبرا مشترک اقدام یبرا ییمبنا

 توسط و است مهم برند تیهو محور عرضه دگاهید نظر، نیا

 شده شناخته تیرسم به یشرکت تیهو یالملل نیب گروه

 (.67) (6061و همکاران،  1)سونا است

 شامل که عرضه سمت مفهوم کی عنوان به تیهو نقش

 رانیمد و کار و کسب صاحبان یریگ میتصم قدرت

در مطالعات مختلفی به اثبات  است، ی تولیدیها شرکت

 را تیهو نقش ف،یتعار از یبرخ ن،یا بر علاوه. رسیده است

 از برندها لیتحل و هیتجز در هدوگان هدف داشتن عنوان به

 ژهیو ارزش محاسبه یبرا گرید یسو از و سو، کی از درون

 مصرف که است یارزش انباشته مجموع شامل که برند

 نیهمچن شوند و می قائل خاص یبرندها یبرا کنندگان

 دهند توضیح می برند، کی به آنها یوفادار و اعتماد

 مشخص وحوض به برند تیهو(. 61) (6064، 6)تیمیو

های  نقش و است یزیچ چه یآرزو در برند که کند می

 ها یتداع ازای  مجموعه هویت برند، اول،. دارد یمتعدد

. است آن حفظ و جادیا دنبال به برند ستیاستراتژ که است

 کی چگونه که دهد می نشان را یدگاهید برند تیهو اً،یثان

. شود درک خود هدف مخاطبان توسط دیبا خاص برند

 کی جادیا با دیبا برند تیهو آن، یزیر طرح از پس لثاً،ثا

 به ارائه ای منافع شامل ای بالقوه طور به یشنهادیپ ارزش

 کند کمک انشیمشتر و خاص برند کی نیب رابطه جادیا

 (.66) (6061و همکاران،  4)رودریگز

 که است یعناصر ای ابزارها از یا مجموعه برند تیهو

. شود می استفاده برند ریتصو دجایا یبرا شرکت کی توسط

 شامل که است برند از انیمشتر ادراک برند، ریتصو

 به مربوط خاطرات و آن با مرتبط مختلف یها یتداع

 تیمامور از آن عناصر و برند تیهو. است آن با تعامل

 تیموقع بلندمدت، اهداف برند، یشنهادیپ ارزش شرکت،

                                                             
1 Suna 
2 Timiyo 
3 Rodrigues 

 مخاطبان قیعلا و ها ارزش با ارتباط و بازار، در یرقابت

 در و دارند یادیبن تیماه عوامل نیا. ردیگ یم نشات

 ارتباط خواهد یم شرکت کی که را آنچه ،یبرندساز ندیفرآ

 نحوه برند تیهو حال، عین در. کند یم فیتوص کند، برقرار

 نیتر متداول. کند می فیتوص را یادیبن عناصر نیا ارتباط

 :از عبارتند معمولاً برند تیهو توافق مورد عناصر

 یتجار نام کی

 جمله کی ای شعار کی

 یکیگرافهای  سبک وها  رنگ

 آنها راتییتغ و کلمه علامت و لوگو

 لحن کی و صدا کی

( 6007)جانونیس و همکاران، تصویر  کی و سبک کی

(14.) 

 و کرد یبند گروه یمتفاوت طور به توان می را عناصر نیا

 دیبا برند خاص عناصر کدام نکهیا مورد در یادیز نظرات

 ارائه دیبا یبیترت چه به و شوند گنجانده ستیل نیا در

 در کهای  نهیزم با معمولاًها  تفاوت نیا. دارد وجود شوند،

 کی دگاهید و ردیگ می قرار بحث مورد برند تیهو آن

 مثال، عنوان به. شود می داده حیتوض خاص متخصص

 تشرک یک برای برند هویت توسعه حال در که طراحی

 خود خلاقانه فرآیند از را شعاری و تجاری نام است، موجود

 می بیشتری تأکید آن بصری بخش بر و کند می حذف

 نام کی جادیا ندیفرآ طول در معمولاً آن، برخلاف. کند

 شرکت ای محصول کی نام رییتغ یجا به د،یجد یتجار

 ریدرگ برند تیهو عناصر از یتر کامل دامنه موجود،

 (.6) (6060و همکاران،  3کارسته -رادو)الوا شود می

از  پوشاک مسئله وفاداری به برند به خصوص در صنعت

، آشتیانیلطفی ) برخوردار است بالاتریاهمیت به مراتب 

 .(11)( 1306 ،، تبریزیانجلالی

 

  شناسي روش
 یطراح پژوهش نیا انجام از یاصل هدف پژوهش روش

 هینظر یبرمبنا دبرن تیهو بر دیتاک با یرقابت تیمز مدل

 توسعه قیتحق ینوع نیبنابرا ،پوشاک صنعت در ادیبن داده

 در که ییآنجا از. شد انجام یفیک روش با که باشدیم یا

 یالگو کی به مصاحبه از حاصل یدادهها از پژوهش نیا

                                                             
4 Alvarado-Karste 
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. است ییاستقرا پژوهش نیا افتیره لذا م،یرس یم یکل

 نوع از ادیبن داده هینظر روش با یفیک یها داده لیتحل

 ق،یتحق یآمار جامعه. شد انجام مصاحبه و یاکتشاف

 رانیمد (رانیا پوشاک داخلی صنعت رانیمد و خبرگان

نزیت  بحث با که هستند)های داخلی پوشاک برند شعب

 نمونه یبرا آنها از نفر 11 که باشند داشته ییآشنا رقابتی

 هر از حاصل یها داده لیتحل و هیتجز و شوند یم انتخاب

 هدفمند یریگ نمونه روش از استفاده با قیعم مصاحبه

 تیکفا و ینظر اشباع سطح تا و افتی ادامه یبرف گلوله

 یراحتمالیغ صورت به یریگ نمونه. ابدی یم ادامه دادهها

 أتیه عضو نفر 4 ان،یم نیا از. است شده انجام هدفمند

 شیپ. بودند ییاجرا یها سمت یدارا هیبق و دانشگاه یعلم

 از پس و شده برقرار تماس نظر مورد خبرگان با همصاحب از

 از شیپ. شد برگزار مصاحبه جلسه مناسب، زمان نییتع

 به راجع پژوهشگر توسط کامل حاتیتوض مصاحبه شروع

 دادهها، یگردآور یاصل ابزار. شد انیب قیتحق اهداف

 اول مرحله در. است افتهیساختار مهین قیعم مصاحبه

 یاصل ابعاد با رابطه در گان،شوند مصاحبه از ؛یدانیم

 از ییایپا سنجش جهت. شد دهیپرس یسؤاالت پژوهش

 توافق روش از ییروا یابیارز یبرا و بازآزمون روش

 لیتحل یبرا ادیبن داده یتئور از. شد استفاده ها ابیارز

 یکدگذار. شد استفاده مصاحبه از حاصل یها داده

 اد،یبن هداد یتئور اساس بر ها مصاحبه از حاصل یدادهها

 یکدگذار باز، یکدگذار: شودیم انجام مرحله سه در

 افزار نرم از قیتحق نیا در. یانتخاب یکدگذار و یمحور

MAXQDA شد استفاده یفیک لیتحل یبرا. 

 

 پژوهش يها افتهي
با توجه به این در تحقیق حاضر از روش مصاحبه برای 

ی ها استفاده شد، از روش بازآزمون و پایای گردآوری داده

دو کدگذار برای سنجش پایایی استفاده شده است. در این 

و با  پژوهش سه مصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شده اند

کدگذاری شده اند. میزان فاصله زمانی یک ماه مجدداً 

% بدست آمد و این مقدار بیشتر از 11پایایی بازآزمون 

% است، قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول است. 20

% بدست آمد و این 77میزان پایایی دوکدگذار همچنین 

قابلیت اعتماد کدگذاری لذا % است 20مقدار بیشتر از 

بنیاد در  مورد قبول است. با توجه به استفاده از تئوری داده

 محوری و انتخابی باز ، این تحقیق سه مرحله کدگذاری

 انجام شد. 

مقوله فرعی مهم و  42مقوله اصلی و  11در مجموع 

رگذار مزیت رقابتی با تاکید بر هویت برند در صنعت تاثی

 پوشاک شناسایی شدند. 

 پذیری و دو مولفه اصلی شامل هویت برند و عوامل رقابت

 خرد، عوامل برند، ژهیو یطراح برند، یتداع یها شاخص

 عنوان به محصول دیخر در رییتغ عوامل کلان، عوامل

 نتخابا پژوهش مدل نیتدو در یعل طیشرا یها مقوله

 .شدند

 تیمز یها شاخص پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

 یمبتن تیمز و محصول بر یمبتن تیمز نه،یهز بر یمبتن

 مدل نیتدو در یا نهیزم یها مقوله عنوان به خدمات بر

 .شدند انتخاب پژوهش

های مزیت نسبی، مزیت متمایزکننده و عوامل  شاخص

پژوهش  مدل نیتدو رهای محوری د تقاضا به عنوان مقوله

 . انتخاب شدند

 لیپتانس و یرقابت عملکرد ت،یریمد ندیفرا یها شاخص

 مدل نیتدو درای  مداخله یها مقوله عنوان به یرقابت

 .شدند انتخاب پژوهش

 و یشینما یبرندساز ،یفرهنگ یبرندساز یها شاخص

 در امدهایپ یها مقوله عنوان به مدار یمشتر یبرندساز

 .شدند انتخاب شپژوه مدل نیتدو

 عنوان به بلندمدت، و مدت کوتاه یزیر برنامه یها شاخص

 .شدند انتخاب پژوهش مدل نیتدو در یراهبرد یها مقوله

 11کیفی  لیبه دست آمده از تحل یها شاخص هیاز کل

، مقوله فرعی  42تعداد مقوله اصلی و  11شامل ،  مصاحبه

برند در  مزیت رقابتی با تاکید بر هویتمدل  نیتدو جهت

 ،1شماره  جدول گرفته شده است. کار بهصنعت پوشاک 

مزیت رقابتی با تاکید بر هویت برند در  دهنده مدل نشان

 (1)جدول  .باشد یمصنعت پوشاک 

برای محاسبه پایایی بازآزمون از میان این پزوهش  در

انجام شده چند مصاحبه نمونه، انتخاب شده های  مصاحبه

دو فاصله زمانی، برای هرکدام و کدهای مشخص شده در 

از مصاحبه ها، باهم مقایسه شده اند. روش بازآزمایی برای 

رود، ولی با این  می ارزیابی ثبات کدگذاری پژوهشگر به کار
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 اشکال رو به رو است که نتایج حاصله از آزمون مجدد

تواند تحت تاثیر تجربه و حافظه کدگذار قرار گرفته و  می

ابلیت اعتماد شوند. کدهایی که در دو منجر به تغییر در ق

فاصله زمانی مشابه بوده اند، به عنوان توافق و کدهای 

غیرمشابه با عنوان غیرتوافق مشخص شده اند. روش 

 محاسبه پایایی به صورت زیر است: 

 100/تعداد کل داده ها*%6درصد پایایی= تعداد توافقات*

اب شده در این پژوهش سه مصاحبه به عنوان نمونه انتخ

اند و با فاصله زمانی یک ماه مجددا  کدگذاری شده اند و 

 :6)جدول  زیر ارائه شده است 6شماره نتایج در جدول 

% است و این 11با توجه به این که میزان پایایی بازآزمون 

قابلیت اعتماد کدگذاری  لذا % است،20مقدار بیشتر از 

 (4)جدول  مورد قبول است.

 
 : مصاحبه شوندگان عميق )در روش كيفي(1جدول 

Table 1: In-depth interviews (in qualitative method) 
 

نام برند/ 

 دانشگاه
 پست سازماني

سابقه حضور در 

 صنعت
 تحصيلات

 آلمان دکتری رشته طراحی مد 16 ، مدیر عاملرئیس هئیت مدیره هاکوپیان

 فوق لیسانس 40 مدیراجرائی هاکوپیان

 دکتری بازاریابی 61 مشاور رئیس هئیت مدیره ال سی من

 فوق لیسانس مدیریت 31 مدیر عامل نال سی م

 دکتری حسابداری 60 مدیر مالی ماکسیم

 دکتری منابع انسانی 11 مدیر منابع انسانی گراد

 فوق لیسانس  بازاریابی و استراتژیک 1 مدیر مارکتینگ گراد

 دکتری رشته برندینگ و رشته  مدیریت کسب و کار دانشگاه تهران 1 موسس خانه مد راد

 دکتری بازرگانی 40 مدیر عامل وموکارل

 جامعه سرا

 موکارلو()
 دکتری بازاریابی 40 معاونت بازاریابی

 فوق لیسانس طراحی لباس در انگلستان 14 موسس و مدیر عامل کمرون زیگنال

 دکتری مدیریت استراتژیک 10 مشاور مدیر عامل زاگرس پوش

 ی مدیریتدکتر 11 عضو هیات علمی دانشگاه فیروز کوه دانشگاه

 دکتری مدیریت 10 عضو هیات علمی دانشگاه آبادان دانشگاه

 دکتری مدیریت 16 کرجعضو هیات علمی دانشگاه  دانشگاه

 

 درصد پايايي به روش آزمون بازآزمون :2جدول 
Table 2: Reliability percentage by test-retest method 

 

توافقاتتعداد عدم  تعداد توافقات تعدادكل كدها مصاحبه  درصد پايايي بازآزمون 

1 11 40 2 %12  

6 76 47 11 %12  

4 77 42 7 %11  

11% 41 102 603 کل  
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 هاي اصلي و فرعي پژوهش پارادايم، مقوله :3 جدول
Table 3: Paradigm, main and subcategories of the research 

 مقوله فرعي مقوله اصلي پارادايم

 مزیت رقابتی پدیده محوری

 مزیت نسبی

 مزیت متمایزکننده

 عوامل تقاضا

 شرایط علی

 متاقابلیت
 حسیهای  قابلیت

 یادگیریهای  قابلیت

 عوامل رقابت پذیری

 عوامل خرد

 عوامل کلان

 عوامل تغییر در خرید محصول

 ارتباط با مشتری
 آگاه سازی مشتری

 متقاعد سازی مشتری

 ای شرایط زمینه

 ل و خدماتمزیت محصو

 مزیت مبتنی بر هزینه

 مزیت مبتنی بر محصول

 مزیت مبتنی بر خدمات

 اعتماد سازهای  قابلیت
 رفتار اعتماد ساز

 اعتماد سازهای  نمادها و ویژگی

 راهبردها و اقدامات

 برنامه ریزی  سازمان
 کوتاه مدت

 بلندمدت

 استراتژی شرکتی
 جهتگیری تهاجمی

 دافعیجهت گیری ت

 STP راهبردهای بازاریابی 

 بخش بندی

 هدف گذاری

 جایابی

 گر شرایط مداخله

 عوامل محیطی

 فرایند مدیریت

 عملکرد رقابتی

 پتانسیل رقابتی

 عملیاتیهای  قابلیت
 بازاریابیهای  قابلیت

 فناورانههای  قابلیت

 پیامد

 برندگرایی

 برندگرایی فرهنگی

 مایشیبرندگرایی ن

 برندگرایی مشتری مدار

 وفاداری برند
 رضایت مشتری

 وفاداری مشتری

 سهم بازار
 افزایش نرخ فروش

 درصدی از کل سهم فروش

 هویت برند
 تداعی برند

 طراحی ویژه برند
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 یادیز تیها از اهم داده قیتلف ،یادیبن یپرداز هیدر نظر

ها،  داده یپس از گردآور قیتحق ندیبرخوردار است. در فرآ

ها نوبت به ارائه مدل،  آن ریو تفس لیو تحل هیتجز

با  . در گام اولرسد یم قیتحق یبند و جمع یریگ جهینت

 2به دست آمده در  یها موجود، داده تیوضع یبررس

و  دی. با نظر اساتشوند یم یبند طبقه یصلمقوله ا

به دست آمده از  یها شاخص هیکارشناسان امر، از کل

 و تعداد یمقوله اصل 11، شامل  مصاحبه 11 یفیک لیتحل

 یرقابت تیمدل مز نیکد، جهت تدو 20و  یمقوله فرع 42

کار گرفته شده  برند در صنعت پوشاک به تیبر هو دیبا تاک

 است.

 تیبر هو دیا تاکب یرقابت تیدهنده مدل مز نشان ،6 شکل

 (6)شکل  باشد یبرند در صنعت پوشاک م

های هر مقوله  گروه 3با توجه به شکل پارادایمی در جدول 

 (3بر اساس کدهای اولیه نیز مشخص شده است. )جدول 

 

های  برای درک بهتر و زیبایی اهمیت فراوانی مقوله

پژوهش و همچنین ابعاد و نیز مفاهیم استخراج شده از 

پژوهش تلاش شد تا مقولات استخراج های  لهتمامی مقو

 را به صورت نمودارای  شده در نرم افزار مکس کیو دی

 (4)شکل  .ابری نشان داده شود 4شکل 

 

 

 MAXQDA20افزار  : خروجي نهايي نرم1شکل 
Figure 1: The final output of MAXQDA20 software 



 132 در صنعت پوشاک برمبنای نظریه داده بنیاد مزیت رقابتی با تاکید بر هویت برند مدل یطراح
 

 

 
 برند در صنعت پوشاک تيبر هو ديبا تاك يرقابت تيمز  : مدل پارادايمي2شکل 

Figure 2: Paradigm model of competitive advantage with an emphasis on brand identity in the apparel industry  
 

 اصلي و فرعي پژوهش و كدهاي اوليههاي  : پارادايم، مقوله4جدول 
Table 4: Paradigm, main and subcategories of research and primary codes 

 كدهاي اوليه مقوله فرعي مقوله اصلي پارادايم

 مزیت نسبی مزیت رقابتی دیده محوریپ

 موقعیت جغرافیایی

 سیستم داخلی کارآمد

 حاشیه سود بیشتر

 کارایی بیشتر کالا و خدمات

 راهبردها

---------- 
 برنامه ریزی سازمان-

 کوتاه مدت-

 بلندمدت-

 استراتژی شرکتی
 جهت گیری تهاجمی

 جهت گیری تدافعی

 STPراهبرد بازاریابی

 بخش بندی
 هدف گذاری 

 یابیجا

 یعل طیشرا

----------- 

 بلیتمتاقا

 های حسیقابلیت
 های یادگیریقابلیت

 عوامل رقابت پذیری-

 عوامل خرد-

 عوامل کلان-
عوامل تغییر در خرید -

 محصول

 ارتباط با مشتری

 آگاه سازی مشتری
 متقاعد سازی مشتری

 یانهیزم طیشرا

----------- 

 مزیت محصول و خدمات-
 مزیت مبتنی بر هزینه-

 مزیت مبتنی بر محصول-

 بتنی بر خدماتمزیت م-

 های اعتماد سازقابلیت
 رفتار اعتماد ساز

 های اعتماد سازنمادها و ویژگی

 پديده محوري

---- 

 مزيت رقابتي-

 مزيت نسبي-

 مزيت متمايزكننده-

 عوامل تقاضا-

 شرایط مداخله گر

 عوامل محیطی-

 فرایند مدیریت-

 عملکرد رقابتی-
 پتانسیل رقابتی-

 های عملیاتیقابلیت

 های بازاریابیلیتقاب

 های فناورانهقابلیت

 پيامدها

 هويت برند

 تداعی برند-
 طراحی ویژه برند-

 برندگرايي-

 برندگرايي فرهنگي -

 برندگرايي نمايشي-

 برندگرايي مشتري مدار-

 وفاداري برند

 وفاداري مشتري

 رضايت مشتري

 سهم بازار

 نرخ فروش شيافزا
 از کل سهم فروش یدرصد
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 كدهاي اوليه مقوله فرعي مقوله اصلي پارادايم

 مزیت متمایزکننده

 تمایز محصول و خدمات

 کیفیت قیمتی محصول

 کیفیت غیرقیمتی محصول

 منطقه سکونت

 قومیت

 سن

 اعوامل تقاض

 سنجش بازار هدف

 قاچاق پوشاک

 ویژگی جمعیت شناختی

 ویژگی محصولات شرکت

 شرایط علی

 متا قابلیت

 حسیهای  قابلیت
 شتریم باحسی  برقراری ارتباط 

 تجربه حسی مشتری

 یادگیریهای  قابلیت
 یادگیری توسط تمام افراد سازمان

 انتقال یادگیری به  سازمان

 با مشتری ارتباط

 آگاه سازی مشتری
 استفاده از فناوری

 تمرکز بر مشتری

 متقاعد سازی مشتری
 قابلیت غیرقابل تقلید

 قابلیت غیرجایگزین

 عوامل رقابت پذیری

 عوامل خرد

 عوامل هزینه ای

 عوامل کیفیت خدمات

 بهره وری نیروی کار

 عوامل کلان

 ثبات سیاسی

 دولتهای  سیاست

 نزدیکی به بازارها

 انسانیهای  زیرساخت

 فیزیکیهای  زیرساخت

 فناوریهای  شاخص

 رقابت پذیری قیمت

 عوامل تغییر در خرید محصول

 ساده سازی تصمیم خرید برای مشتری

 تامین محصولات پیچیده برای مشتریان پیشرفته

 نگاه به مشتری به عنوان دارایی

 پاسخگویی به بازار

 ای شرایط زمینه

 مزیت محصول و خدمات

 مزیت مبتنی بر هزینه

 بازده مالی خوب

 ساختار هزینه

 رهبری هزینه

 مزیت مبتنی بر محصول
 شفافیت اطلاعات محصول و خدمات

 ارزش پیشنهادی برند

 مزیت مبتنی بر خدمات

 ترجیح برند

 شبکه توزیع

 یت ارائه محصولکیف

 رفتار اعتماد ساز اعتماد سازهای  قابلیت
 نحوه تعامل با مشتریان

 جلب کردن اعتماد مشتریان
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 كدهاي اوليه مقوله فرعي مقوله اصلي پارادايم

 اعتماد سازهای  نمادها و ویژگی
 نماد اعتماد داشتن

 داشتن یک ویژگی منحصر به فرد

 راهبردها و اقدامات

 برنامه ریزی  سازمان

 کوتاه مدت

 ماموریت شرکت

 همکاری با شرکا

 اجرای استراتژی ارزش آفرینی توسط شرکت

 دفاعیهای  استراتژی

 صرفه جویی در مقیاس

 بلندمدت

 بازاریابیهای  ارتقا قدرت رقابت پذیری با استراتژی

 چشم انداز برند

 اهداف بلندمدت

 اتحاد استراتژیک

 نزدیکی به مشتریان

 یاستراتژی شرکت

 جهت گیری تهاجمی
 ای شرکت ی چندلایه برنامه

  تعیین و دستیابی به اهداف کاری

 جهت گیری تدافعی
 ریسکیهای  کاهش پروژه

 بلند مدتهای  کمتر کردن سرمایه گذاری در پروژه

 راهبردهای بازاریابی

 بخش بندی
 تقسیم بندی بازار

 ها جمع آوری خریداران احتمالی در گروه

 هدف گذاری
 هدف قرار دادن

 انتخاب کردن بازار

 جایابی

 شناسایی کردن بازار

 تعیین جایگاه خود در بازار

 درک کردن شرایط بازار

 گر شرایط مداخله

 عوامل محیطی

 فرایند مدیریت

 مالکیت معنوی

 حفظ قدرت رقابت پذیری

 روابط مدیریت

 مزیت مالکیت

 ی زنجیره تامینرهبر

 عملکرد رقابتی

 تمرکز بر مشتریان با ارزش بالا

 موقعیت رقابتی در بازار

 اعتبار بالا

 سودآوری

 نرخ رشد فروش

 سهم بازار

 وابستگی به بازار

 پتانسیل رقابتی

 استعداد بازاریابی

 تعهد به تجارت درونی و بیرونی

 ینهرقابت پذیری هز

 تلاش در جهت پیدا کردن بازار جدید

 عملیاتیهای  قابلیت
 بازاریابیهای  قابلیت

 اهای خاص یک شرکت در شناسایی بازاره توانایی

 ها و ذخایر دانش ای از مهارت رآیندهای پیچیدهف

 فناورانه توانایی استفاده اثربخش از دانش فناورانههای  قابلیت
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 كدهاي اوليه مقوله فرعي مقوله اصلي پارادايم

 جدید و توسعه محصولات و فرایندهای جدیدای ه ایجاد فناوری

 پیامد

 برندگرایی

 برندگرایی فرهنگی

 تثبیت شخصیت برند در ذهن مصرف کننده

 فرهنگ اثبات شده برند

 نوستالژی برند

 نماد فرهنگی برند

 نام تجاری

 برند گرایی نمایشی

 نگرش به برند

 نحوه نمایش برند

 ندموقعیت بر

 برندگرایی مشتری مدار

 شرایط اقتصادی افراد

 بازتاب تصویر مشتری

 وفاداری به برند

 و علایق مخاطبها  ارتباط با ارزش

 وفاداری برند

 وفاداری مشتری
 نظارت بر موفقیت برند در بلندمدت

 ایجاد کالاهای با کیفیت

 رضایت مشتری
 تلاش در جهت جلب رضایت مشتری

 انتظارات مصرف کننده

 سهم بازار

 افزایش نرخ فروش
 افزایش فروش محصولات

 کیفیت عالی محصولات

 درصدی از کل سهم فروش
 تقسیم بندی فروش

 سود سهم فروش

 هویت برند

 تداعی برند
 بازسازی تصویر در ذهن مخاطب

 کنندگان ها از یک برند به مصرف برداشت

 ه برندطراحی ویژ
 طراحی لوگوی برند

 رسم اشکال با مفهومی خاص

 

 
 برند در صنعت پوشاک تيبر هو ديبا تاك يرقابت تيمزنمودار ابري : 3شکل 

Figure 3: Cloud diagram of competitive advantage with an emphasis on brand identity in apparel industry 
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 گيري و پيشنهادها نتيجه

دو مولفه اصلی  پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

 یها شاخص پذیری و شامل هویت برند و عوامل رقابت

 کلان، عوامل خرد، عوامل برند، ژهیو یحطرا برند، یتداع

 طیشرا یها مقوله عنوان به محصول دیخر در رییتغ عوامل

 یک محصول .شدند انتخاب پژوهش مدل نیتدو در یعل

 را آن یمحتوا هم و برند هم دیبا کننده، مصرف یجا به

 که است دهیچیپ یمفهوم محصول برندمحور. کند فیتعر

 و است مختلف اتیتجرب و خدمات محصولات، بر یمبتن

 ،یعموم بخش صنعت، بخش) مختلف نفعانیذ توسط

 و تیمالک اشکال انواع با( مشتریان ،خرده فروشان دولت،

 نیقوان ازای  مجموعه با مناسب مراتب سلسله بدون اغلب

 تیریمد باشند، بندیپا آن به دیبا که نفعانیذ یبرا

 عنوان به تواند یم برند تیهو ،یا نهیزم نیچن در. شود می

مابین  روابط از خود نوبه به که کند، عمل یا شبکه ریتصو

 استفاده یمشترک دگاهید جادیا یبرا شرکت و مشتری

 رییتغ هیعل ای/یبرا مشترک اقدام یبرا ییمبنا که کند، یم

 مهم برند تیهو محور عرضه دگاهید نظر، نیا از. شود یم

 تیسمر به یشرکت تیهو یالملل نیب گروه توسط و است

 .است شده شناخته

در واقع نکته کلیدی بدست آمده در این تحقیق آن است 

پذیری و هویت برند وجود  که یک رابطه مثبت بین رقابت

دارد. از یک سو هویت برند باعث متمایز شدن یک شرکت 

شود و بدین ترتیب یک مزیت رقابتی برای آن  از رقبا می

پذیری  درت رقابتکند. در مقابل، استفاده از ق ایجاد می

بالای یک برند باعث برجسته شدن هویت برند در ذهن 

گردد. پیش از این نیز اشاره شده است که  مشتریان می

 گیری مزیت رقابتی دارد هویت برند نقش موثری در شکل

ای دیگر استفاده از  (. در مطالعه1) (6061، انوار، ع)

ذیری شرکت پ های بازاریابی بعنوان یک عامل رقابت قابلیت

نیز بعنوان فاکتور موثری در کسب مزیت رقابتی معرفی 

 (.2)( 6060، الف، نصیرملا غزالی)شده است 

 و هادهبررا که یطیاشر از ستا رتعبا یا نهیزم طیشرا

 براساس. ددگر می پیامدها به منجر آن بستر در تتعاملا

 یمبتن تیمز یها شاخص ،پژوهش هیثانو یکدگذار جینتا

 بر یمبتن تیمز و محصول بر یمبتن تیمز نه،یهز بر

 مدل نیتدو در یا نهیزم یها مقوله عنوان به خدمات

جهت تبیین نتیجه بدست آمده  .شدند انتخاب پژوهش

توان به مفهوم مثلث رقابتی اشاره کنیم که ابتدا توسط  می

 و شرکت کننده، مصرف از یرقابت مثلثپورتر معرفی شد. 

 بر رقابت، کی در شدن برنده. است شده لیتشک بیرق

 در کننده مصرف به شده ارائه شده ادراک ارزش اساس

 در. است بیرق و شرکت نیب ینسب یها نهیهز با سهیمقا

 که میشو یم متوجه ،یرقابت تیمز موجد عوامل یبررس

 گذارد، یم ریتأث یینها نهیهز بر شتریب که یعناصر از یکی

 نهیهز ارزش رهیزنج مرحله، هر در. است ارزش رهیزنج

 ها شرکت که ییها یاستراتژ از یکی. کند یم جادیا یاضاف

 رهیزنج در مراحل نیتر گران درک واقع در کنند یم دنبال

 در رقابت یبرا نهیهز نیا کاهش یبرا تلاش و رقبا ارزش

با این حال، ما متوجه هستیم که صرفه  است یگذار متیق

ها در  ترین حلقهجویی واقعی در هزینه به شناسایی گران 

زنجیره ارزش رقیب، بلکه با عبور از یک منحنی تجربه، 

قادر به تولید با  ها شرکتمتکی نیست، به این معنی که 

های کمتر به عنوان رویکرد  های بالاتر و هزینه سرعت

ترکیبی از عوامل خرد و کلان درون و  اقتصادی هستند.

یت شود که یک شرکت به مز برون سازمانی باعث می

رقابتی دست یافته و جایگاه خود را در بازار تثبیت نماید. 

های محققان دیگر مطابقت  نتیجه بدست آمده با یافته

 ،و همکاران چیکانو  (62) (6060،و همکاران استور) .دارد

6061 )(1)  

های مزیت  براساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

به عنوان نسبی، مزیت متمایزکننده و عوامل تقاضا 

. پژوهش انتخاب شدند مدل نیتدو های محوری در مقوله

های شناسایی شده ذیل مفهوم مزیت  تمامی شاخص

 ییها یژگیو یرقابت تیمزشوند.  رقابتی تعریف می

 یریگ اندازه ای فیتعر است، مطلوب اریبس: دارد متمایزی

 تجربیات. باشد یالیخ است ممکن یحت و است سخت آن

 یجا به واضح یرقابت تیمز که دهد یم نشان عیصنا شتریب

 کیاستراتژ یها انتخاب و استثناست ، فقط یکقاعده کی

 در اغلب،. باشد آن ارائه کننده نیتضم تواند یم ندرت به

 دو ای کی و واضح رهبر دو ای کی رقبا، از یگروه انیم

 و ها نهیگز ایآ نکهیا یابیارز یبرا .دارد وجود آشکار بیرق

 ارمغان به را داریپا یرقابت تیمز ها انتخاب تینها در

 یها روش برابر در را شنهاداتیپ است لازم آورند، یم
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 یرقابت تیمز یمدت یبرا توان یم آن قیطر از که یمختلف

 یهیبد نهیهز بر یمبتن تیمز. کرد شیآزما آورد، دست به

 شهیهم انیمشتر. است یرقابت تیمز به یابیدست راه نیتر

 نیکمتر باشد، برابر زیچ همه اگر و هستند آگاه متیق از

 یزمان تنها نییپاهای  متیق. کرد خواهند انتخاب را متیق

 به شنهادیپ اگر. باشد کمها  نهیهز که هستند داریپا

 قائل ارزش آن یبرا انیمشتر که باشد متفاوتای  گونه

رسیدن به . دهد ارائه یرقابت تیمز است ممکن شوند،

متمایزکننده و عوامل تقاضا مستلزم مزیت رقابتی، مزیت 

طراحی مسیر رقابتی بسیار هوشمندانه است که از نظر 

علیّ مبهم و از نظر اجتماعی و مدیریتی پیچیده است. 

بااین حال، شناخت مفهوم و ویژگیهای محتوایی، انواع و 

قلمرو علیّ مزیت رقابتی می تواند در طراحی و اجرای این 

نتیجه بدست آمده با  گشا باشد.مسیر بسیار موثر و راه 

( 6061) ب ،( و دیاگو6066تاکر و همکاران )های  یافته

 مطابقت دارد.  (2)

 یها شاخص پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

 عنوان به یرقابت لیپتانس و یرقابت عملکرد ت،یریمد ندیفرا

 انتخاب پژوهش مدل نیتدو درای  مداخله یها مقوله

به معنی تمایل یک شرکت برای مبارزه  واژه رقابت .شدند

است. بر این اساس عملکرد رقابتی شامل  ها شرکتبا سایر 

تمامی اقدامات و فعالیتهایی است که یک شرکت انجام 

شروع نموده و بدین  ها شرکتدهد تا رقابتی را با سایر  می

ترتیب بتواند سهم بازاری خود را افزایش دهد. عموما هدف 

های شرکت و به تبع  افزایش توانمندی از عملکرد رقابتی

آن افزایش سهم بازاری شرکت است. عملکرد رقابتی بین 

یی از همان صنعت و هم بازار یا ها شرکتسازمان و 

 ی تولید کننده همان محصولات و خدمات اتفاقها شرکت

افتد تا سازمان بتواند یه یک مزیت رقابتی پایدار دست  می

 ها بنگاه که دارد وجود متضاد نیروی دو پیدا کند. همواره

 نفع اینکه اول. دهد می سوق تقابل یا همکاری به را

 سود کردن حداکثر برای که کند می اقتضا ها بنگاه مشترک

 سود به تنها بنگاه هر اینکه دوم. کنند تبانی هم با خود

 رفتار با توانند می کدام هر لذا. اندیشد می خود فردی

 این تعامل به بسته. دهند افزایش را خود سود آمیز، رقابت

 شکل ها بنگاه میان رقابت یا همکاری متضاد، نیروی دو

پذیرد. مدیریت فرایندهای رقابتی نیز از اهمیت بالایی  می

 در کیفی تغییرات شامل ها رقابت این. برخوردار است

 مدت بلند روابط ایجاد دیگری و نوآوری و تغییر محصول،

 نظیر) باشد می تریانمش و خود میان پایدار و

ها در این بازار به  اگر بنگاه مشترک(. های گذاری سرمایه

کنند  طور مستقل عمل کنند نسبت به وقتی که تبانی می

شود. بنابراین  کننده وضع می تری برای مصرف قیمت پایین

ها افزایش یابد قیمت مصرف کننده  هرچه تعداد بنگاه

ها نیز کاهش  بنگاه یابد و قدرت انحصار کاهش بیشتری می

یابد. پیش از این نیز نشان داده شده است که افزایش  می

پتانسیل رقابتی از طریق مدیریت صحیح منابع درون 

تواند به شکل معناداری منجر به کسب مزیت  سازمانی می

(. همچنین در پژوهش 17) ) ممون ، ن (رقابتی شود

هت ریزی استراتژی ج دیگری نشان داده شد که برنامه

بهبود عملکرد رقابتی نقش موثری در کسب مزیت رقابتی 

  (.12)( 6066نایاک و همکاران )) دارد ها شرکت

 یها شاخص پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

 یبرندساز و یشینما یبرندساز ،یفرهنگ یبرندساز

 مدل نیتدو در امدهایپ یها مقوله عنوان به مدار یمشتر

 توسط یخوب به که یلمحصو .شدند انتخاب پژوهش

 کی تواند یم رد،یگ یم قرار استقبال مورد هدف مخاطبان

 کنندگان مصرف که همانطور. کند متحول را کار و کسب

 یها تلاش در دیبا وکارها کسب شوند، یم تر باهوش

 کنند حاصل نانیاطم تا شوند تر کیاستراتژ خود یبرندساز

 مواجه بالا یتقاضا با ها آن خدمات و محصولات که

 یبرندساز یها یاستراتژ از صحبت یوقت. شوند یم

 یابیبازار میت. ندارد وجود همه یبراای  نهیگز چیه شود، یم

 که یاستراتژ کی با را شما خدمات و محصولات دیبا شما

 انیمشتر با و باشد هماهنگ شما کار و کسب یها ارزش با

 زا معروف یبرندها. کند یبرندساز شود، انداز نیطن شما

 برند شناخت بهبود یبرا خود شرکت نام تیمحبوب

 ها رنگ ای یبند بسته شعارها، لوگوها،. کنند یم استفاده

 به کار و کسب با ارتباط در کنندگان مصرف توسط عموماً

 شرکت مثال، عنوان به. شوند یم شناخته کل کی عنوان

 با تعامل یبرا پورشه و لنولیتا کوکاکولا، مانند ییها

. هستند یمتک شرکت نام برند به خود مخاطبان

 ممکن شده شناخته محصولات انواع با بزرگ یها شرکت

 یاستراتژ کی محصول، هر به یتجار نام دادن با است
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 اپل مثال، عنوان به. کنند انتخاب را یفرد یبرندساز

 خود مختلف یبرندها یابیبازار یبرا اما است، مادر شرکت

 یبرندساز یاستراتژ کی به پدای  ای فونیآ مک، مانند

در مجموع با توجه به نتایج بدست آمده  .است یمتک یفرد

در تحقیق حاضر و نتایج گزارش شده در مطالعات قبلی 

مداری در برندسازی پی  توان توجه به اهمیت مشتری می

برد. این یافته با نتایج محققان پیشین همسو است که 

موثری در بهبود مدار نقش  اند برندسازی مشتری نشان داده

( 6061، )پارک و همکاران دارد. ها شرکتمزیت رقاتبی 

 (40)( 6060، زهدی و همکاران) - (61)

 برنامه یها شاخص پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس

 یها مقوله عنوان به بلندمدت، و مدت کوتاه یزیر

نتایج  .شدند انتخاب پژوهش مدل نیتدو در یراهبرد

ریزی استراتژیک جهت کسب  یت برنامهبدست آمده اهم

 در تیموفقدهد.  مزیت رقابتی در صنایع را نشان می

 حاکم امروز جهان در کار و کسب بر که یا یرقابت یفضا

 جهت در یهوشمند و یتوانمند داشتن به منوط است،

 منسجم و یقو حرکت کی ارائه با که است کار بازار خلق

 به دنیرس آن، تبع به و امر نیا ،(یبازارساز) بازارها در

 یبرا و انیم نیا در. شود یم ریپذ امکان یرقابت طیشرا

 خصوص به یاستراتژ داشتن هدف، نیا به یابیدست

 رییتغ یاستراتژ. است ریناپذ اجتناب یامر یرقابت یاستراتژ

 آن، در که است یتیریمد ماتیتصم و رفتارها در نگاه

 نییتع رد را یاساس نقش یتیریمد لیتحل و هیتجز

 تعامل کی یاستراتژ واقع در دارد؛ برعهده یاستراتژ

 است یالگوئ یطراح و یساز مدل ،یساز دهیا نیب تنگاتنگ

 و ردیگ یم صورت یطیمح یرهایمتغ به توجه با که

 یرقابت یبازارها در فقط یاستراتژ که کرد ادعا توان یم

 بر یرقابت یبازارها در یاستراتژ نقش. کند یم دایپ تبلور

 شده نهاده بنا یمدار یمشتر و تیفیک ،یسودآور هیپا

 یابیدست با و یا حرفه رانیمد و مشاوران لهیوس به که است

 انتخاب ان،یم نیا در. شود یم حاصل یرقابت تیمز به

 تیمز انتخاب ان،یم نیا در. شود یم حاصل یرقابت تیمز

 یها بنگاه حضور که است یموارد جمله از یرقابت

 به یابیدست.زند یم رقم یجهان رقابت عرصه در را یخصوص

 کِیاستراتژ تفکر کی داشتن بدون مناسب، راهبرد کی

. نتیجه بدست آمده در این ستین ریپذ امکان ح،یصح

( و لو و 6061استیونس و همکاران )های  تحقیق با یافته

 (61) مطابقت دارد. (6060همکاران )

 و چه چه داخلی-بازار گسترش به شدن کینزد هنگام 

 لازم آنچه" که شود مطمئن دیبا شرکت کی -یالملل نیب

 حال، نیا با. دارد ها شرکتبا سایر  رقابت یبرا را "است

 رقابت بازار در تیموفق با تواند می سازمان ایآ نکهیا نییتع

 شناخته یرهایمتغ از یاریبس. ستین ساده شهیهم کند،

 ریثتأ نساجحی یها شرکت عملکرد بر ناشناخته و شده

 خرد را شرایط بازار که است دیمف اریبس و گذارند، یم

 منظور، نیا یبرا .میدار یانتظار چه مینیبب تا میکن

 به توانند یم که دارند وجود یتجار یها یتئور از یاریبس

 و قوت از یعناصر چه که میکن درک تا کنند کمک ما

در . میریبگ آگاهانه ماتیتصم میبتوان تا هستند ما ضعف

تواند درک و بینش ما  راستا ارائه مدلهای جدید می این

راجع به مزیت رقابتی در کسب و کار را بهبود بخشد. لذا 

 بر دیتاک با یرقابت تیمز مدلاین پژوهش با هدف ارائه 

 انجام شده است.  پوشاک صنعت در برند تیهو

« هویت تمایز محور»بر اساس نتایج بدست آمده نظریه 

کنیم. از سوی دیگر با توجه به این که  یبرند را پیشنهاد م

 "هویت برند"در پژوهش حاضر از چارچوب تئوریک 

شود، لذا تمرکز ما بر استراتژی تمایز است که  استفاده می

های عمومی پورتر معرفی شده است؛  در مدل استراتژی

چندان  "تمرکز"و  "رهبری هزینه"های  چرا که استراتژی

د )البته بدین معنی نیست که تناسبی با هویت برند ندار

ها و هویت برند وجود  ای بین این استراتژی هیچ رابطه

ندارد(. بحث اصلی ما در رساله حاضر این است که از 

توانند خود را از  ی پوشاک میها شرکتطریق هویت برند، 

 به زیتما یاستراتژسازند.  "متمایز"ی رقیبّ ها شرکت

 «نییپا متیق» از ریغ به یزیچ با تا دهد یم اجازه شرکت

 تیفیک بر زیتما یاستراتژ گرید تیمز .کند رقابت بازار در

 شرکتیک . است شده بنا محصول کی فرد منحصربه

 خود، محصولات یها یژگیو از تواند یم تولیدکننده پوشاک

 نیا. کند هیته یستیل ستند،ین برخوردار ها آن از رقبا که

مدیران  و ندکن یم زیمتما را شرکت محصول ها یژگیو

 غاتیتبل و یابیبازار قیطر از را زیتما نیا دنتوان یم شرکت

در واقع نکته کلیدی بدست  .کنند منتقل داریخر به مؤثر

آمده در این تحقیق آن است که یک رابطه دوسویه بین 
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استراتژی تمایز و هویت برند وجود دارد. از یک سو هویت 

شود و بدین  میبرند باعث متمایز شدن یک شرکت از رقبا 

کند. در مقابل،  ترتیب یک مزیت رقابتی برای آن ایجاد می

استفاده از استراتژی تمایز باعث برجسته شدن هویت برند 

گردد که این رابطه دوسویه همان  در ذهن مشتریان می

چیزی است که ما از آن با عنوان هویت تمایز محور یاد 

 کنیم. می

استراتژی مشخصی  ی داخلیها شرکتدر حال حاضر اغلب 

های برندسازی در  برای برندسازی ندارند. فقدان برنامه

پذیری  ی ایرانی باعث شده است تا قدرت رقابتها شرکت

به شدت کاهش یابد؛ به شکلی که بخش  ها شرکتاین 

بزرگی از سهم بازار داخل کشور نیز در اختیار 

تولیدکنندگان خارجی قرار دارد. به طور مشخص برندهای 

ک از محبوبیت بیشتری در قیاس با برندهای ایرانی تر

ی ها شرکتبرخوردارند که این امر بی توجهی مدیران 

پوشاک و نساجی به مساله برندسازی در صنعت پوشاک را 

 کننده عیتوز و دکنندهیتول یها شرکتدهد.  نشان می

 مند بهره پژوهش نیا جینتا از توانند یم پوشاک صنعت

 کسب یبرا جامع یالگو کی وهشپژ نیا که چرا شوند؛

 در که دهد یم ارائه را یبرندساز قیطر از یرقابت تیمز

 یها شرکت رانیمد یبرا یادیز یکاربردها تواند یم عمل

 یها شرکت ریسا رانیمد نیهمچن. باشد داشته پوشاک

 انیدانشجو و دانشگاه دیاسات محققان، نیهمچن و دیتول

 مند بهره قیتحق نیا رد آمده بدست جینتا از توانند یم زین

 تیریمد رشته دیاسات و انیدانشجو مشخص، طور به. شوند

 دارند تیفعال یبرندساز حوزه در که یمحققان و یبازرگان

 باشند داشته پژوهش نیا جینتا از یادیز استفاده توانند یم

 شتریب مطالعات انجام یبرا قیتحق نیا شنهاداتیپ از و

 .ندینما استفاده

شود که مدیران  پدیده محوری پیشنهاد میدر رابطه با 

های عمومی،  ی تولیدی پوشاک از بین استراتژیها شرکت

بر استراتژی تمایز متمرکز شوند تا از این طریق بتوانند به 

 سطح بالاتری از مزیت رقابتی دست یابند.

شود که مدیران  در رابطه با شرایط علی پیشنهاد می

های  اری دورهی تولیدی پوشاک ضمن برگزها شرکت

های  آموزشی برای افزایش یادگیری کارکنان، از تکنیک

رصد محیطی برای یادگیری از شرایط بازار استفاده کنند. 

شود از استراتژی رهبری هزینه و  همچنین توصیه می

های تولیدی و  ها جهت کاهش هزینه جویی در هزینه صرفه

به تبع آن کاهش قیمت تمام شده محصولات استفاده 

 ود.  ش

شود که مدیران  ای توصیه می در رابطه با شرایط زمینه

گذاری بازاری،  ی پوشاک از روش هدفها شرکت

یابی برای ارائه محصولات  بندی مشتریان و جایگاه بخش

مجزا به هر گروه از مشتریان استفاده کنند. همچنین 

شود که محصولاتی با سطح تنوع و رنگ بندی  توصیه می

 ه بازار عرضه شود.بیشتر تولید و ب

ی تولیدی ها شرکتدر رابطه با راهبردها به مدیران 

شود که قیمت محصولات تولیدی را  پوشاک  پیشنهاد می

تا حد ممکن کاهش دهند تا از این طریق حس اعتماد را 

در بین مشتریان تقویت کنند. علاوه بر این، توصیه 

ی تولیدی پوشاک ها شرکتشود که تعداد شعب فروش  می

زایش داده شود تا میزان دسترسی مشتریان به اف

 افزایش یابد. ها شرکتمحصولات این 

شود که مدیران  گر توصیه می در رابطه با شرایط مداخله

ی پوشاک سطح کیفیت محصولات خود را ها شرکت

افزایش دهند تا از این طریق احساس مثبتی را در 

ایی مشتریان ایجاد کنند. در این راستا استفاده از روشه

شود.  بعنوان یک راهکار موثر، پیشنهاد می QFDچون 

همچنین تمرکز بر مشتریان با ارزش بالا، و استفاده از 

استراتژی اقیانوس آبی )ورود به بازارهایی با سطح پایین 

 شود. ی پوشاک توصیه میها شرکترقابت( به مدیران 

شود که مدیران مدیران  در رابطه با پیامدها نیز توصیه می

ی پوشاک نسبت به طراحی یک آمیخته بازاریابی ها شرکت

مناسب اقدام نمایند تا ضمن ارائه محصول با کیفیت و 

قیمت مناسب، بتوانند میزان وفاداری مشتریان را افزایش 

 دهند.

فراهم نمودن زمینه همکاری بین بخش صنعت و 

های  دانشجویان تحصیلات تکمیلی برای انجام پروژه

ثربخشی استفاده از روشهای آنلاین و تحقیقاتی، بررسی ا

های اجتماعی، و  دیجیتال برای برندسازی پوشاک در شبکه

بررسی تاثیر هویت برند در کسب مزیت رقابتی در 

ی خدماتی از مهمترین پیشنهادات این پژوهش ها شرکت

 برای تحقیقات آتی است.
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