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A B S T R A C T 

Nowadays, globalization has doubled the importance of competitiveness in 

the sportswear industry. There are a lot of sportswear brands in Iran that are 

not active in field of international trade due to their inability to compete with  

foreign brands.. Thus, the current study aimed to investigate competitive 

model of the iranian sportswear brands to enter  the international  markets. 

A mixed method (qualitative and quantitative) was applied in the research.  

The  statistical population  included experts in the field of sportswear export 

(the first population) and 200 manufacturers of sportswear brands (the second 

population). Then 3 brands were selected from the first population via the 

Purposive sampling technique, and 132 brands were randomly selected from 

the second population according to Krejcie and Morgan table. The factors 

affecting competitiveness were identified using field studies and were 

approved in the second round of the Delphi method; then the model of the 

study was proposed. Finally, a questionnaire with 5 items and 74 questions  

was designed  based on the Likert scale. The validity of the questionnaire was 

confirmed by  professors and experts and its reliability was also obtained in 

an initial sample of 30 people, with Cronbach's alpha of 0.96. The structural 

equation modeling was conducted by the IBM SPSS and Smart PLS. 

The results showed that  export, brand differentiation, marketing 

orientation , and strategic  orientation  affect the competitiveness of the 

iranian sportswear brands  to enter the international markets 
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  علمی نشریه

 یورزش تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهش
 

 

 «مقاله پژوهشی»

 یبازارها به ورود یبرا یرانیا یورزش پوشاک یبرندها یریپذرقابت یالگو

 یالمللنیب

 
 3یقاسم دی، حم*2ی، ابوالفضل فراهان1یفلاح کاظم میمر

 
 چکیده

های پذیری در صنعت پوشاک ورزشی را دوچندان کرده است. در کشور ما برندشدن، اهمیت رقابتجهانی
علت عدم توانایی رقابت با برندهای خارجی، در عرصه تجارت  پوشاک ورزشی بسیاری وجود دارند که به

پذیری برندهای پوشاک ورزشی رو پژوهش حاضر درنظر دارد الگوی رقابتندارند. از اینالمللی فعالیت بین
 لمللی را شناسایی کند.ایرانی برای ورود به بازارهای بین

خبرگان در صادرات  شامل جامعه آماری کار گرفته شد.هدر این پژوهش روش آمیخته)کیفی و کمی( ب
عنوان برند به 3پوشاک ورزشی در سراسر کشور بودند.  برندهایتولیدکننده  200پوشاک ورزشی و تعداد 

صورت تصادفی نفر از جامعه دوم براساس جدول مرگان و به 132صورت هدفمند و نمونه از جامعه اول به
پذیری شناسایی شدند و پس از تأیید در ثر بر رقابتژهای ملفهؤمانتخاب شدند. با انجام مطالعات میدانی، 

اساس ال برؤس 74گویه و  5و درنهایت پرسشنامه دارای شده از پژوهش ارائه لفی، مدل استخراجدور دوم د
یید قرار گرفت و پایایی آن نیز أطیف لیکرت آماده شد. روایی پرسشنامه توسط اساتید و متخصصان مورد ت

معادلات ساختاری  سازیدست آمد. جهت مدلهب 96/0نفری ضریب با آلفای کرونباخ  30در یک نمونه اولیه 
 استفاده شد. Smart Plsو  SPSS افزاراز نرم

های صادرات، تمایز برند، گرایش بازاریابی و گرایش استراتژیک، لفهؤم نتایج حاصل از پژوهش نشان داد
 المللی تأثیرگذارند.پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای بینبر رقابت

 
دانشگاه  ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو 1
 ، تهران، ایران.نورامیپ
،  نورامیدانشگاه پ ،یورزش تیریاستاد گروه مد 2

 تهران، ایران.
، نور امیدانشگاه پ ،یورزش تیریگروه مد اریدانش 3

 تهران، ایران.

 

 نویسنده مسئول:
 یابوالفضل فراهان

 dr.farahani.608@gmail.comرایانامه: 

  

 های کلیدیواژه
 

  .المللی، پوشاک ورزشیپذیری، بازار بینرقابت

 
 استناد به این مقاله:

 یهاپژوهش ی. فصلنامه علمیالمللنیب یورود به بازارها یبرا یرانیا یپوشاک ورزش یبرندها یریپذرقابت یالگو(. 1402. )دیحمی، قاسم وابوالفضل ی، ، فراهانمیمری، فلاح کاظم
 .11-24(, 5)11 ی،ورزش تیریدر مد یکاربرد

https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/ 
 

https://doi.org/10.30473/arsm.2023.61891.3604


 13   (11-24) 1402، تابستان 45پیاپی  ،1، شماره 12ی، سال ورزش تیریدر مد یکاربرد یهاپژوهشمجله علمی 

 

 

 همقدم
المللی باعث شده گسترش تجارت جهانی با افزایش تعداد رقبای بین

 ای برخوردار گرددپذیری از اهمیت ویژهاست تا مفهوم رقابت
 (.2021 ،1)بیتزی

المللی بین برندها در بازارهای بین گذشته رقابتدر دو دهه 
اما حضور برندها و حفظ سهمشان  افزایش چشمگیری داشته است

شود و بسیاری از المللی به آسانی میسر نمیدر  بازارهای بین
ی مالی از قبیل هاعلت عدم توانایی رقابت، دچار بحرانها بهشرکت

رو صاحبان ایندادن سهم بازار شده اند؛ از  دست کاهش سود و از
پذیری رقابتالمللی را در گرو توان بینبرندها، حفظ بقا در بازارهای 

 (.2020 ،2)گامپاتری و پاترا دانندخود می
کنندگان تجارت جهانی و توسعه صنعت ورزش برای تولید

های جدیدی ازجمله اهمیت کسب کالاهای ورزشی نیز چالش
پذیری، برای حضور مداوم در بازارهای رقابتی و توان رقابتمزیت 

 (.2018 و همکاران، 3ژانگهمراه آورده است )بهجهانی را 
دلیل سودآوری فراوان و اهمیت مد بهرقابت در صنعت پوشاک 

ی بزرگ دنیا قرار هاو لباس، با شدت بسیاری مورد توجه اقتصاد
پذیری در رقابت. در این میان (2021 ،4همکاران )نیو وگرفته است 

خصوص برندهای پوشاک ورزشی نیز بهصنعت تولیدات ورزشی 
های ورزشی و روند گرایش به مد در لباس شدت پیدا کرده است

 (.2021 ،5)جاوورک و همکاران سرعت درحال افزایش استبه
رفاه نسبی در ارتقای ی ورزشی از هاتقاضای روزافزون لباس

 مندی افرادعلاقهکه طی آن میزان  گیردنشأت میزندگی مدرن 
بازار و شدت  به سلامتی و تناسب اندام بیشتر شده است. گسترش

 ورزشی موجب شده است تا رقابت بین برندهای مطرح پوشاک

تخصصی پیشی بگیرد و توجه  ورزشی از کالاهایجذابیت بازار آن 
دونگ و اقتصادهای بزرگ دنیا را به سمت خود جلب نماید )

ی معروف پوشاک ورزشی ازجمله ادیداس، ها(. برند2017 ،6کونگ
نایک، پوما، فیلا و .... سهم بزرگی از بازار پوشاک ورزشی و عواید 

اند. این درحالی است که در حاصل از آن را به خود اختصاص داده
برند پوشاک ورزشی فعال، تنها  200کشور ایران از بین بیش از 

سال همپای برندهای تجاری برند مروج است که قریب به چهارده 
 )سرلاب و راسخی، المللی حضور دارددر بازارهای بین ،معتبر

                                                                                                                                                       
1. Bitzi 

2. Gumparthi & Patra 

3. zhang 

4. Niu 

5. Jaworek & et al 

6. Dong & Cong 

(؛ این درحالی است که کشور بیش از هر زمان دیگری به 2021
کشور  یمنابع نفتادرات غیرنفتی نیازمند است زیرا توسعه ص

به شمسی  1474محدود است و طبق اعلام وزارت نفت تا سال 
جمعیت جوان توسعه اقتصاد و اشتغال  یبراو  دیصفر خواهد رس

محصولات  یجز توسعه و بهبود عملکرد صادرات یاچارهکشور 
)جلیلی، وجود ندارد یجهان یبازارها حضور در لهیوسبه یرنفتیغ

(. بنابراین باتوجه به اهمیت بازار بزرگ پوشاک ورزشی در 2020
پذیری برندها رشد و توسعه اقتصاد کشورها، عامل قدرت رقابت

المللی بیش از پیش اهمیت پیدا کرده برای حضور در بازارهای بین
ی اخیر را به خود اختصاص هااست و موضوع بسیاری از پژوهش

 7توان به پژوهش منگ و همکارانعنوان نمونه میبه .داده است
برند  8( اشاره کرد که نقاط قوت، فرصت، ضعف و تهدید2021)

پذیری با سایر برندهای معروف پوشاک ورزشی نایک در رقابت
بودن قیمت پرداختند و نشان دادند که نقطه قوت برند نایک پایین

وابستگی بیشتر ضعف آن باشد و نقطهشده محصول میتمام
شرکت نایک به صادرات کفش ورزشی بیش از پوشاک ورزشی 

رشد صنعت ورزش و  به است. فرصت برند نایک روند رو
 یبرا یمیعظ یهافرصتشدن اقتصاد است که جهانی

کند. ی بزرگ ازجمله نایک فراهم میلوازم ورزش دکنندگانیتول
سهم بازار درصد  20تهدید برند نایک با وجود داشتن بیش از 

پوشاک ورزشی رقبای نوظهور و جدید هستند که ممکن است 
پتانسیل رقابت داشته باشند. ازطرفی دیگر رقبای قدیمی مانند 
آدیداس و آرمور هزینه بیشتری برای نوآوری و تمایز برند پرداخت 

 (.2021 )منگ و همکاران، اندکرده
کردند که  ( نیز در پژوهش خود اشاره2020) 9گاوراو و همکاران

           یاتینقش حعنوان یک مزیت رقابتی تواند بهارزش برند می
 یگذارمتیقثرتر از ؤو م داشته باشد یبر مشتر یرگذاریدر تأث
 (2020 )گاورا و همکاران، صرفه، عمل نماید به مقرون

مؤلفه  ( نیز در پژوهش خود به اهمیت2019) سیدنیا و همکاران
 یهابرند انیمشتر میان درارزش برند ارتقای عشق به برند در 

 ی اشاره کردند.منتخب پوشاک ورزش
 
 

7. Meng & Wei 

8. SOWT 

9. Gaurav & et al 



 14 ... یرانیا یپوشاک ورزش یبرندها یریپذرقابت یالگوفراهانی و همکاران: 

 

رقابتی  یهایاستراتژ( در پژوهش خود 2019) 1همچنین بریج
را و آرمور  کیقدرتمند ازجمله نا یهادربرابر شرکتآدیداس 

 ریتأثتحت ماًیمستق داسیآدبررسی کرد و به این نتیجه رسید که 
 طیمحو  ی، اقتصادیاسیخود ازجمله عوامل س یرونیب طیمح

قرار  گرایش بازاریابی و کیاستراتژ خود ازجمله گرایش یداخل
 (.2019 )بریج، گیردمی

نیز در پژوهشی به استراتژی برند  (2018) 2آراجو و همکاران
نایک در رقابت جهانی پرداختند و مدیریت ارتباطات در جهت ایجاد 
ارتباط سودآور با مشتری و نیز مدیریت رقبا را در افزایش قدرت 

(. 2018 )آراجو و همکاران، دانستندمؤثر پذیری برند نایک رقابت

میت ارتباط با ( نیز در پژوهش خود به اه1399) پاشایی و همکاران
 ی خدماتی و تولیدی اشاره کردند.هامشتری در شرکت

پذیری برند رقابتبر مؤثر ی بسیار دیگری نیز عوامل هاپژوهش
اند که در جدول شماره یک گردآوری شده است. کردهرا شناسایی 

ی پوشاک ورزشی هاپذیری برندرقابتیی که به هاعلیرغم پژوهش
پذیری تاکنون پژوهشی که به توان رقابت سفانهأاند متپرداخته

المللی بپردازد، برندهای پوشاک ورزشی ایرانی در بازارهای بین
رو هدف اصلی این پژوهش شناسایی انجام نگرفته است؛ از این

ی پوشاک هاپذیری برندی اثرگذار بر رقابتهالفهؤعوامل و م
 است.المللی بینورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای 

 
 پذیری برندهای موثر بر رقابتعوامل و مولفه. 1 شمارهجدول 

 

 منابع هامؤلفه عوامل

 عواطف برند ارزش برند

 برندمنطق 

 عملیات برند

کاران (، گوپتا و هم2009(، اسچوا و همکاران )2008پارمنت )

(2020) 

 مزایای برند تمایز برند

 فرد بودن برند به منحصر

 اثربخشی برند

مکاران (، گوپتا و ه1977(، سانگ و پری )1985پورتر و میلر )

(2020) 

 مدیریت مشتری گرایش بازاریابی

 مدیریت رقبا

 مدیریت تعارض

 مدیریت ارتباط

ی و (، جاوسک2003(، راندل و جاسی )2007سنوج و همکاران )

 (2020(، گوپتا و همکاران )2004(، گامیسون )1993کوهلی )

 مدیریت اهداف گرایش استراتژیک

 مدیریت اطلاعات

 مدیریت فرایند

 مدیریت پاسخ

(، 2009(، اندرسون )2008(، گوپتا و همکاران )2009جاکوز )

 (2020(، گوپتا و همکاران )2006مکاران )گودسیل و ه

 

 

 

                                                                                                                                                       
1. Birch 

 

 

 

2. Araujo &  et al 
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 شناسی پژوهشروش
 در پژوهش حاضر از روش ترکیبی استفاده شده است که در آن

 شود.گرفته میر همزمان به کاصورت بههای کیفی و کمی روش
که از روش  اکتشافی است -بخش کیفی از منظرهدف، کیفی

صورت که برای تجزیه و تحلیل آن استفاده شده است؛ به ایندلفی 
ی گذشته هاپذیری از مطالعات پژوهشعوامل تأثیرگذار بر رقابت

آوری عشناسایی و مدل مفهومی اولیه ارائه شد. پس از تهیه و جم
بر  ثرؤنتایج پرسشنامه دلفی مجددا مدل مفهومی نهایی عوامل م

 ائه شد.پذیری برندهای پوشاک ورزشی در بازارهای جهانی ار رقابت
از  برند 15آماری پژوهش در بخش کیفی شامل جامعه 

وش رخبرگان این عرصه با صادرکنندگان پوشاک ورزشی بودند که 
امه گیری هدفمند شناسایی شدند. در حوزه صادرات، پرسشننمونه

 آوری شد.دلفی جمع
 صادرات پوشاک ورزشی، صاحبانمنظور از خبرگان در بخش 

رات سال سابقه صاد 10ی پوشاک ورزشی بودند که حداقل هابرند
ده بودند کشور برند خود را صادر کر 20سال اخیر به  5داشتند، در 

کت عنوان صاحب غرفه شرالمللی بهنمایشگاه بین 5و حداقل در 
اتم شروط مور و جیی مروج و هااند. در این میان تنها برندداشته

 مد نظر پژوهشگر را داشتند.
هدف  عهبخش کمی از منظر  به کاربردی و ا -ایتوسععع ز جن
یمایشععی اسععت. جامعه آماری پ -روش گردآوری داده، توصععیفی

شی در شاک ورز  پژوهش در این بخش تولیدکنندگان برندهای پو
برند بودند که براسععاس جدول  200سععراسععر کشععور و در مجموع 

 نمونه درنظر گرفته شعععده اسعععت. و درنهایت 132مرگان تعداد 
ال براسععاس طیف لیکرت و ؤسعع 74گویه و  5پرسععشععنامه دارای 

ثیر أت»، «4ثیر زیاد: أت»، «5 ثیر بسععیار زیاد:أت»ی هاشععامل گزینه
 د.شآماده « 1بسیار کم:  ثیرأو ت« 2 ثیر کم:أت»، «3متوسط: 

ت و پس روایی ابزار پژوهش توسط اساتید و متخصصان قرار گرف
منظور بهیید قرار گرفت. همچنین أها مورد تاز اعمال نظرات آن

نفری ضریب  30بررسی پایایی ابزار پژوهش در یک نمونه اولیه 

سازی معادلات مدلدست آمد و جهت هب 96/0آلفای کرونباخ 
 استفاده شد. Smart Plsو  SPSS افزارنرمساختاری از 

 

 ی پژوهشهایافته
درصد افراد  40نتایج جمعیت شناختی در بخش کیفی نشان داد 

درصد پاسخ دهندگان سن  33سال بودند و  50تا  40دارای سن 
درصد افراد  87سال داشتند و از نظر میزان تحصیلات  50بالای 

 درصد افراد فوق لیسانس داشتند.  13دارای مدرک دکتری بودند و 
ان تحصیلات تحصیلات، ی کمی از نظر میزهادر بخش نمونه

درصد افراد فوق لیسانس،  25درصد افراد دارای مدرک لیسانس،  56
درصد  2درصد افراد دیپلم بودند. و تنها  11درصد افراد دکتری و 8

 افراد مدرک دیپلم داشتند.
 

 ی بخش کیفیهاتجزیه و تحلیل داده
 ی اثرگذار برهالفهؤدر پژوهش حاضر، ابتدا عوامل و م

ازارهای پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به برقابت
با  وی گذشته استخراج شد هاالمللی با مرور پیشینه پژوهشبین

اثرگذار بر ی هامؤلفههمکاری اساتید، فهرستی از عوامل و 
ازارهای پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به برقابت

شناسایی شده مورد ی هامؤلفهسپس تمامی المللی احصا گردید. بین
 )نگرشی هامؤلفهصادرات با زیرمؤلفه یید قرار گرفت و نیز أت

بازاریابی،  یهااستراتژی کارگیریهمحصول، ب صادرات به مدیران
ارز،  رخدولت، ن تشویقی یهاکرده، سیاستتحصیل افراد کارگیریهب

 و یبانک المللی، خدماتبین جامعه در دولت سیاسی تورم، روابط
 نقل، قیمت و حمل یهاگمرکی، زیرساخت ای، مقرراتبیمه
 اضافه شد. هامؤلفهمحصول، تبلیغات( به  شدهتمام

شده از پژوهش عوامل استخراجدر انتهای بخش کیفی، مدل 
ی پوشاک ایرانی برای ورود به بازارهای هاپذیری برندرقابتبر مؤثر 
نشان داده  1گردید که در قالب شکل شماره  المللی استخراجبین

 شده است.
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 مدل استخراج شده از پژوهش. 1 شکل

 

 در بخش کمی هادادهتجزیه و تحلیل 
فاز کیفی این پژوهش  فه و ؤم 5در  یات ؤزیرم 26ل فه از مرور ادب ل

سایی  ستفاده از روش دلفی شنا اند. شدهپژوهش و نظر خبرگان با ا
تدا  عاملی در اب یل  جام تحل هت ان در بخش کمی پژوهش ج

کولموگروف اسععمیرونوف با اسععتفاده از آزمون  هانبودن دادهنرمال
بودن تعداد نمونه از معیار کافیمنظور اطمینان از بهسپس شد تأیید 

1KMO لت هاو برای تعیین همبسعععتگی بین متغیر بارت  2از آزمون 
 استفاده شد.

 

                                                                                                                                                       
1. Kaiser- Meyer-Oklin measure of sampling adequacy (KMO) 

 و بارتلت KMOنتایج آزمون . 2جدول شماره 
 

KMO 0 .734 

آزمون کرویت 

 بارتلت

 566. 2 کای اسکوئر

 10 درجه آزادی

 000. 0 معناداری

 

 

 

2. Bartlett’ Test of Sphericity 
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 6/0آمده از دستبه  KMOدهد مقدارنشان می 2شماره  جدول
ی تحقیق جهت انجام هابالاتر است. که بیانگر کفایت تعداد نمونه

دهد باشد. همچنین نتایج آزمون بارتلت نشان میتحلیل عاملی می
که سطح معناداری آزمون بارتلت کمتر از مقدار خطای  آنجایی از

گیری مورد تأیید قرار ن کفایت نمونهبنابرای ،( است05/0) تحقیق
باشد. ضریب می هاگیرد. که نشان از همبستگی بالای بین گویهمی

 نشان داده شده است. 3همبستگی بین متغیرها در جدول شماره 

 

 ماتریس ضرایب همبستگی متغیرهای مکنون. 3جدول 
 

 صادرات گرایش استراتژیک گرایش بازاریابی ارزش برند تمایز برند پذیری برندرقابت متغیرها
      1 پذیری برندرقابت

     1 756. 0 تمایز برند

    1 856. 0 806. 0 ارزش برند

   1 929. 0 785. 0 0825 گرایش بازاریابی

  1 789. 0 889. 0 866. 0 856. 0 گرایش استراتژیک

 1 795. 0 959. 0 929. 0 895. 0 741. 0 صادرات

دهد ضرایب نشان می 3نتایج حاصل از جدول شماره 
باشد و مییید أپژوهش مورد تی هامؤلفههمبستگی بین 

 ردار هستند.پژوهش از ضریب همبستگی بالایی برخوی هامؤلفه
ی پژوهش به هالفهؤیید ضریب همبستگی بین مأپس از ت

 :فرضیات پژوهش پرداخته شده استآزمون 
یرانی پذیری برندهای پوشاک ورزشی ارقابتتمایز برند بر  .1

 ی دارد.ثیر مثبت و معنادارأتالمللی برای ورود به بازارهای بین
رانی پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرقابت. ارزش برند بر 2

 دارد. معناداریثیر مثبت و أتالمللی برای ورود به بازارهای بین
زشی پذیری برندهای پوشاک وررقابت. گرایش بازاریابی بر 3

 عناداری دارد.ثیر مثبت و مأتالمللی ایرانی برای ورود به بازارهای بین
ی پذیری برندهای پوشاک ورزشرقابتگرایش استراتژیک بر . 4

 دارد.عناداری ثیر مثبت و مأتاالمللی ایرانی برای ورود به بازارهای بین
ی پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانرقابت. صادرات بر 5

 ی دارد.تاثیر مثبت و معنادارالمللی برای ورود به بازارهای بین
داری در سطح معنا 2و  1باتوجه به نتایج حاصل از شکل شماره 

 رار گرفتند.قفرضیات پژوهش مورد آزمون  96/1یا کمتر از  96/1بیشتر از 

 96/1و این مقدار بیشتر از  068/9فرضیه اول برابر معناداری 
و تمایز برند همچنین ضریب استاندارد مربوط به ارتباط  .باشدمی

پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای رقابت
 دییپژوهش مورد تأ اول هیفرض نیبنابراباشد. می 218/0المللی بین

 .ردیگیقرار م
و این مقدار بیشتر از  968/5معناداری فرضیه دوم برابر عدد 

و ارزش برند باشد و ضریب استاندارد مربوط به ارتباط می 96/1
پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای رقابت

دوم پژوهش پژوهش  هیفرض نیبنابراباشد. می 171/0المللی بین
 .ردیگیقرار م دییمورد تأ

شتر از و این مقدار بی 551/9عدد معناداری فرضیه سوم برابر 
تباط در این فرضیه ضریب استاندارد مربوط به ار .باشدمی 96/1

انی پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایررقابتو گرایش بازاریابی 
 هیفرض نیبنابراباشد. می 189/0المللی برای ورود به بازارهای بین

 .ردیگیقرار م دییپژوهش مورد تأسوم 
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و این مقدار بیشتر 128/6عدد معناداری فرضیه سوم برابر 

همچنین ضریب استاندارد مربوط به ارتباط  .باشدمی 96/1از 
پذیری برندهای پوشاک ورزشی رقابتو گرایش استراتژیک 

باشد. می 141/0المللی ایرانی برای ورود به بازارهای بین
 .ردیگیقرار م دییپژوهش مورد تأچهارم  هیفرض نیبنابرا

و این مقدار بیشتر  746/4عدد معناداری فرضیه سوم برابر 
همچنین ضریب استاندارد مربوط به ارتباط  .باشدمی 96/1از 

پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای رقابتو  صادرات
 هیفرض نیبنابراباشد. می 286/0المللی ورود به بازارهای بین

 .ردیگیقرار م دییپژوهش مورد تأپنجم 

 

 
 تحلیل مسیر مدل مفهومی تحقیق در حالت اعداد معناداری. 1شکل 

 

R squares متغیر معیار   2Q GOFمعیار  
19/0 

 ضعیف
33/0 

 متوسط
67/0 

 قوی
02/0 

 ضعیف
15/0 

 متوسط
35/0 

 قوی
01/0 

 ضعیف
25/0 

 متوسط
36/0 

 قوی
پذیری رقابت

 برند
0 .999939 0 .983173  0 .976683 
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 تحلیل مسیر مدل مفهومی تحقیق در حالت تخمین استاندارد. 2شکل 

 
 

یار برای بررسی برازش مدل ساختاری و مع R2در ادامه ضریب 
Q2 بینی مدل توسط محقق سنجیده شد و برای برای قدرت پیش

استفاده گردید؛ که در جدول  GOF سنجش مدل کلی از معیار
 شده است. نشان داده 4شمارۀ 

 

 گیریبحث و نتیجه
بتی خود ی پوشاک ورزشی در کشورمان با افزایش توان رقاهاتولیدی

دست آورند و نیز هالمللی را بتوانند سهم بازار خود در بازارهای بینمی
شور کدر افزایش صادرات غیرنفتی و افزایش توسعه تجارت جهانی 

پذیری ابترقبر مؤثر ثر باشند که این مهم مستلزم شناسایی عوامل ؤم
ضر در پژوهش حا رو ی پوشاک ورزشی داخلی است. از اینهابرند

ها یک از آنرهتأثیر و میزان  هامؤلفهتلاش شده است با شناسایی 
ی هاپذیری در قالب یک مدل راهبردی، راه ورود برندرقابتبر 

 المللی هموار گردد.بینپوشاک ورزشی داخلی به بازارهای 
اثرگذار بر ی هامؤلفهدهد مینتایج حاصل از پژوهش نشان 

پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به رقابت
شده، تمامند از: صادرات )قیمت اعبارت المللیبینبازارهای 

ی تشویقی دولت، خدمات هاتبلیغات، تورم، نرخ ارز، سیاست
ی بازاریابی، نگرش هاکارگیری استراتژیبهای، بیمهبانکی و 

                                                                                                                                                       
1. Aparicio & et al 

2. Sapir & et al 

3. Mehak & Abbas 

کرده، تحصیلکارگیری افراد بهمدیران به صادرات محصول، 
نقل، روابط سیاسی دولت در جامعه  و ی حملهازیرساخت

فرد بودن  به المللی، مقرارت گمرکی(، تمایز برند )منحصربین
برند، مزایای برند، اثربخشی برند(، گرایش بازاریابی )مدیریت 
رقبا، مدیریت مشتری، مدیریت ارتباط، مدیریت تعارض(، ارزش 

عملیات برند(، گرایش استراتژیک عواطف برند، منطق برند، برند )
مدیریت پاسخ و مدیریت )مدیریت اهداف، مدیریت اطلاعات، 

مؤلفه دهد که نتایج حاصل از پژوهش نشان میفرایند( است.
اثرگذار جهت ورود پوشاک ی هامؤلفهترین مهمصادرات یکی از 

باشد که نتایج این بخش ورزشی ایرانی به بازارهای جهانی می
( همسو 2021) 1اپریسیو و همکارانپژوهش از پژوهش با 

راه  نیترمعمولگرا را و کار آفرینی صادرات صادراتباشد که می
 جهانی یورود به بازارها ی، براهاشرکت یشرویپ

نیز همسو  2اند.همچنین با پژوهش ساپیر و همکاراندانسته
مولفه پذیری و صادرات را دو رقابتباشد که در پژوهش خود می

ی هاآمیخته معرفی کردند و نشان دادند که شرکتهممرتبط و در
پذیری صادراتی مواجه هستند که رقابتامروزی با مفهوم 

)ساپیر و  گیردبراساس زنجیره ارزش جهانی شکل می
به  ( در پژوهش خود2021) 3(.مهاک و عباس2021همکاران،
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صادرات و  بر منفی تورم تأثیر و ارز این نتیجه رسیدند که نرخ
 طریقرشد اقتصاد از  و فرضیه دارد پاکستان اقتصادی رشد

( نیز در پژوهش خود به 2019) 1کردند.کیم ییدأنیز ت را صادرات
صادرات رقابتی صنعت پوشاک و نساجی هند در ایالات متحده 
 پرداخت و اشاره کرد هنگامی که یک کشور صادرات را در بازار

شود و عملکرد صادراتی کند با رقابت مواجه میجهانی آغاز می
آن در بازارهای جهانی را آشکار پذیری رقابتیک کشور توان 

( در پژوهش خود 2021) (.عادلی و همکاران2019 )کیم، سازدمی
و اشاره  پرداختندی اقتصادی بر صادرات ایران هااثر تحریمبه 

ی تشویقی دولت هاو سیاست هاکردند که نقش حمایتی بانک
تأثیر بسزایی در افزایش های ورزشی در حوزه صادرات کالا

( نیز در پژوهش 2021) صادرات خواهد داشت.ونگ و همکاران
شده محصول و حاشیه سود پرداختند، تمامخود به تأثیر قیمت 

که بر انگیزه تولیدکننده در صادرات محصول تأثیر مثبت 
( نیز در پژوهش خود به نقش منفی 2020) 2دارد.سوگیهارتی

و صادرات اشاره افزایش نرخ ارز و تورم بر تولید  به ثباتی روبی
 کرده است.

( همسو 2021) نتایج این بخش از پژوهش با پژوهش احمدی
 توسعه موانع بندیاولویت و تحلیلی باشد که به تحلیل بررسیمی

بودن  بالای هامؤلفهکشور پرداختند و  غیرنفتی کالاهای صادرات
اولیه واد بودن نرخ ارز مربوط به م بالا، شده محصولتمامهای هزینه

ه نرخ بودن هزین های آمریکا بر علیه کشور، بالاوارداتی، تحریم
های خارجی نقل و انتقال محصول به بازار هدف، سیاست و حمل

های هبودن هزین ، بالامشتریانعدم شناخت سلیقه و نیاز »کشور، 
ی هاهزینه» اخذ مجوز فروش محصول از نهادهای داخلی، و

مؤثر ر صادرات کالاهای غیرنفتی را د ترخیص کالا در گمرک
 دانستند.

 دهد تمایز برند بر تواننتایج حاصل از پژوهش نشان می
المللی بینپذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی به بازارهای رقابت

ی اتقیا و حسینتأثیرگذار است. این بخش از پژوهش با پژوهش 
اک برندهای پوشبر ارتقای مؤر ( همسو است که به عوامل 2021)

مایز ورزشی در کشور ایران پرداختند و به این نتیجه رسیدند ت
کنندگان مصرفی پوشاک ورزشی، در اولویت اول هاکارکردی برند

 قرار دارد.

                                                                                                                                                       
1. Kim 

2. Sugiharti 

3. Bacevac  & et al 

4. Islami & et al 

5. Childs & Jin 

( نیز همسو 2020) 3همچنین با پژوهش باشواک و همکاران
برند پوشاک ورزشی که آن را ی است که در پژوهش خود مزایا

بودن برند  کند و نیز میزان اثربخشمتمایز می هابرندنسبت به سایر 
عنوان یک مزیت رقابتی بهکردن انتظارات مشتریان را برآوردهدر 

 (2020 )باشواک و همکاران، شناسایی کردند
( نیز نشان داد که استفاده 2020) 4پژوهش ایسلامی و همکاران

محصول و تمرکز بر ی رقابتی مدیریت هزینه، تمایز هااز استراتژی
مستقیمی داشته است و استفاده از  ریتأث هاافزایش عملکرد شرکت

 شیبرافزااستراتژی تمایز محصول در مقایسه با دو استراتژی دیگر، 
 ثیر بیشتری داشته است.أت هاعملکرد شرکت

 نوآوری ( نیز در پژوهشی با عنوان ظهور2018) 5 چایلدز و جین
به این نتایج دست یافتند  ورزشی کالاهای جهانی بازار در محصول

کسب مزیت  در اساسی محصول نقش فرد به منحصر که طراحی
در مقابل آن بسیاری از برندهای معروف آید. شمار میبهرقابتی 

ی نو در تولیدات خود، هاریفناوکارگیری هپوشاک ورزشی نیز با ب
رقابتی پیدا حلی برای اثر بخشی بیشتر محصول و کسب مزیت راه

 اند.کرده
ی ها(، به بررسی روابط بین استراتژی2017) 6بایراکتار و همکاران

شرکت تولیدی ترکیه پرداختند. نتایج  140رقابتی، نوآوری و عملکرد 
در شرایط رقابتی بازار،  هانشان داد که مدیران شرکت هاپژوهش آن

ریت هزینه ی رقابتی تمایز محصول و مدیهااغلب از استراتژی
 اند.کردهاستفاده 

گرایش بازاریابی مؤلفه دهد نتایج حاصل از پژوهش نشان می
نتایج این  .پذیری برندهای پوشاک ورزشی تأثیرگذار استرقابتبر 

باشد که ( همسو می2020) 7بخش از پژوهش با پژوهش خان
ی مدرن هامدیریت مشتری و مدیریت رقبا ازجمله استراتژی

بازاریابی در برند نایک و آدیداس دانستند و اشاره کردند گرایشات 
 یدر الگو رییتغ زوایای مختلف مشتری ازجمله میزان درآمد، که
و روند تغییر مشتری در تجارت  و نرخ تولد تیسن، جنس د،یخر

ک ینا یعنوان مثال، هدف اصلبهگذار است. تاثیر نایک و آدیداس 
ی مختلف ورزشی فعالیت هارشتههستند که در  یجوان انیمشتر

 ،باشدرو به کاهش   ولد در جهان و که تعداد زاد یصورتدر ؛کنندمی
مسن هستند کاهش آن که افراد  ییدر کشورها کینا یوربهره
 (.2020 )خان، گیرندو رقبای دیگر در این کشورها پیشی می ابدیمی

6. Bayraktar & Hancerliogullari & Cetinguc & Calisir 

7. Khan 
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 تیریمفهوم مد یبه بررسدر پژوهش خود نیز  (2020) 1اساکوا
 یبرا یعنوان راهبه که پردازدمی 2CRMبا روش  یارتباط با مشتر

 دیجد انیو جذب مشتر یمشتر گاهیپا کسب مزیت رقابتی، حفظ
 CRM و توسعه روش تیشده است. موفقمعرفی  کیشرکت نا

پذیری رقابتکه توان  است یدر تعامل با مشتر یدهنده نوآورنشان
نتایج این بخش از پژوهش با .دهدبرند نایک را افزایش می

باشد که در پژوهش ( نیز همسو می2020) و همکاران 3پولدرمن
خود به پایداری کارایی زنجیره تأمین در برند نایک پرداختند و اشاره 

سودآوری  کنندگاننیمأتبا  کیروابط ناکردند که مدیریت ارتباط 
 افتیدر نده،کننیمأتبدون رابطه خوب با همراه دارد و بهشرکت را 

مناسب  نهیهزو زمان ، مکاندر مناسب،  تیفیک مقدار و با هیمواد اول
 است در تلاش بوده شهیهم کینا نیبنابرا .نخواهد بود ریپذامکان

 (.2020 )پولدرمن، کنندگان خود داشته باشدنیمأتبا  یتا روابط خوب
 حیتشربه نیز در پژوهش خود  (2018) 4آراوجو و همکاران

 یحفظ رقابت جهان یبرا کیبرند که توسط نا یابیبازار گرایش
با دو  کیناپرداختند و به این نتیجه رسیدند که  شودمیاستفاده 

 ارتباط با مشتری و دومگسترش اول  کندمی فعالیت یهدف اصل
است که طی این دو  کننده و برندمصرف نیروابط سودآور ب جادیا

 انیرآوردن مشتدستبهو  یمیقد انیموفق مشتر تیریمدهدف به 
 یدنبال هر روش ممکن برابهحال نیعو در پردازد می دیجد

 .است نهیدر هز ییجوصرفه
 ژهیعوامل ارزش و( در پژوهشی 2020) 5ایلیاس و همکاران

ی را بررسی کردند و به این مالز انجوان انیدر م یبرند لباس ورزش
پذیری برندهای پوشاک رقابتارزش برند در  نتیجه رسیدند که

مورد  یکالاکند که را متقاعد میکننده مصرف ورزشی تأثیر دارد و
 .است نیبهتر دیگر یکالاها نیمصرف در ب

ارزش ( در پژوهش خود نشان دادند 2020) 6کامر و همکاران
ویژه برند، نقش استراتژیک در کمک به مدیران برندهای پوشاک 

ویژه رقابتی دارد و در این میان آوردن ارزش دستبهورزشی در 
عواطف برند و عشق به برند یک ارتباط قوی بین مشتری و نام 

ترین راه برای حفظ مشتریان و هزینهکمکند که تجاری ایجاد می
 (.2020 ،کامر و همکاران) باشدرسیدن به مشتریان جدید می

( در پژوهش خود به بررسی تفاوت برندسازی 2021) 7چنگزی

                                                                                                                                                       
1. Esakova 

2. Customer Relationship Management 

3. Polderman 

4. Araujo & et al 

5. Ilias 

6. Kammerer  & et al 

ی بین برندهای نایک و آدیداس پرداختند و اشاره کردند که عاطف
مورد استفاده  اریو بس دیمف یابیابزار بازار کی یاحساس یبرندساز

است تا برند را در ذهن مشتری تثبیت کند و نیز برندسازی احساسی 
 رگذار،یموفق، تأث ،یرقابت یتیشخصای است که گونهبهبرای نایک 

 کهیحالدر ،گذاردی را به نمایش میبا اعتماد به نفس و با اراده قو
جوان، محبوب، جذاب،  ک،یش یظاهر یدارا داسیآدشخصیت 

 .مدرن و آرام است
( نیز در پژوهش بیان کردند منطق 2020) و همکاران 8سوسنتی

برند ارتباط منطقی بین خریداران و یک نام تجاری است با ارائه 
محصول، کیفیت خدمات و کیفیت توزیع که با ایجاد رضایت کیفیت 

 برد.مشتری و تعهد به نام تجاری، ارزش برند را بالا می
رند را ( نیز در پژوهش خود عملیات ب2020 )گوپتا و همکاران،

ه داخل به دو بخش داخلی که با هویت برند و انتقال هویت برند ب
درخصوص توسعه سازمان در ارتباط است و بخش خارجی که 

اند کردهی ارتباطی است تقسیم هامحصول، قیمت، توزیع و سیاست
ن برند عنوان شیوه ای تجاری که توسط صاحبابهو عملیات برند را 

ش برند شود و منجر به بهبود عملکرد برند و افزایش ارزدنبال می
 شود، معرفی نمودند.می

به این نتایج اشاره (، در پژوهش خود 2020) 9و همکاران لویکوئ
شود و خود ارزش می تجاری ارزش باعث برند ارزش کردند که چگونه

 عنوان یک مزیت رقابتی نیز قلمداد گردد.بهتواند تنهایی میبهبرند 
( نیز در پژوهش خود نشان دادند 2017)10بچر و همکاران

ای صمیمی و رابطهعواطف برند، عشق به برند است که با ایجاد 
شود و با ایجاد کننده و نام تجاری ایجاد میمصرفپرشور بین 

 .گذارددلبستگی و تعهد عاطفی، بر ارزش برند تأثیر مثبت می
دهد گرایش استراتژیک در نتایج حاصل از پژوهش نشان می

نیز در پژوهش خود  (2020) 11است موافیمؤثر پذیری برند رقابت
المللی در مقایسه با بازارهای بازارهای بینبه این نتیجه رسید که 
دلیل این پیچیدگی، نیاز تری دارند. بهداخلی ساختار پیچیده

برای تولید و انتشار اطلاعات بازار و پاسخگویی افزایش  هاشرکت
برای حضور و رقابت در عرصه  هایافته است. بنابراین شرکت

ی هاساختار شرکتالملل با گرایش استراتژیک قادرند بین
الملل صادرکننده را بهبود و سهم کشورشان را در تجارت بین

7. Chengzhi 

8. Susanti & et al 

9. Coelho  & et al 

10. Becheur  & et al 

11. Muafi 
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 .افزایش دهند
 ( درخصوص2020) این بخش از نتایج با نتایج پژوهش کیم

وان کیم در پژوهشی با عن .اهمیت مدیریت اهداف نیز همسو است
 چگونه فیل نایت نایک را به یک برند پیشرو در صنعت ورزش

ک اشاره ه اهمیت ماموریت اهداف در موفقیت برند نایتبدیل کرد؟ ب
ر ه یبرا یو نوآوربخشی الهام یک رانا تیمامور هیانیبکرد و 

ک را اعلام کرد و یکی از اهداف بلندمدت نایورزشکار در جهان 
قابل  ةیکارگیری مواد اولهب و محصول یزباله در طراحتولید حذف 

 معرفی نمود. پذیردیتجد و افتیباز

 زیمدل توانمندسا( در پژوهش خود 2020) عرفان و همکاران
ردند و را ارائه ک اطلاعات یو فناور نیمأت رهیزنج یهایاستراتژ

 هاعنوان یک مزیت رقابتی برای شرکتمدیریت اطلاعات را به
بط منجر که با ارائه اطلاعات به موقع و مرتطوریهمعرفی کردند ب

ترین مهم گردد و نیز اشاره کردند کهمیثر در سازمان ؤبه مدیریت م
گیری از فناوری ، بهرههاابزار برای مدیریت اطلاعات در شرکت

که دسترسی آسان و امکان ذخیره حجم بالای اطلاعات است 
 اطلاعات داخلی و خارجی را دوچندان کرده است.

ی هالفهؤدهد مطور کلی نتایج حاصل از پژوهش نشان میبه
تمایز برند، گرایش بازاریابی، ارزش برند و گرایش صادرات، 

پذیری برندهای پوشاک ورزشی در بازارهای استراتژیک در رقابت
که اولین گام برای حضور برندهای طوریهالمللی اثرگذارند؛ ببین

المللی توسعه صادرات است و دولت پوشاک ورزشی در بازارهای بین

کنترل نرخ ارز و تورم در کنار المللی، ی بینهابا اصلاح سیاست
تواند نقش بسزایی در ی تشویقی و خدمات بانکی میهاسیاست

کارگیری هحمایت از تولیدکننده ایفا کند و تولیدکنندگان نیز با ب
کرده کارگیری افراد تحصیلهی بازاریابی، تبلیغات و بهااستراتژی

 توانند صادرات پوشاک ورزشی را توسعه دهند.می
المللی اتوجه به اهمیت تمایز محصول در بازارهای بینب

بایست با ایجاد تمایز و تولیدکنندگان پوشاک ورزشی ایرانی می
فرد بودن  به ارزش برند در محصولات تولیدی خود، از طریق منحصر

صرفه بودن محصول و نیز با خلق  به در طراحی محصول و یا مقرون
پذیری محصولات خود را افزایش دهند. عواطف برند، توانایی رقابت

توانند صاحبان برندهای ورزشی با شناخت و مدیریت رقبای خود می
پذیری خود را گسترش دهند و از طریق ارتباط با توان رقابت

بینی نیازهای آنان در محصولات خود مشتری، شناخت و پیش
ی هامزیت رقابتی ایجاد نمایند. و درآخر اینکه صاحبان برندهای

بایست اهداف و ماموریت پوشاک ورزشی در درون سازمان می
 پذیری تعیین نمایند.سازمان را در جهت افزایش توان رقابت

 سپاسگزاری
مقاله بر  سندگانینواین مقاله مستخرج از رساله دکتری می باشد و 

را  نیمحقق ،قیکه در انجام تحق افرادی هیاز کل دانندیخود لازم م
.ندینما یاند، تشکر و قدرداننموده یهمراه
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