
امـروزه جهانی شـدن، اهمیـت رقابت پذیـری در صنعـت پوشـاک ورزشـی را دوچنـدان کرده اسـت. در کشـور ما  

برندهـای پوشـاک ورزشـی بسـیاری وجـود دارنـد که بـه علت عـدم توانایـی رقابت بـا برندهـای خارجـی، در عرصه 

تجـارت بین المللـی فعالیـت ندارنـد. ازایـن رو، پژوهـش حاضر در نظـر دارد عوامـل موثر بـر رقابت پذیـری برندهای 

پوشـاک ورزشـی ایرانـی بـرای ورود بـه بازارهـای بین المللـی را شناسـایی و اولویت بنـدی کند.                                                                                                                       

در ایـن پژوهـش، روش آمیخته)کیفی و کمی( به کار گرفته شـد. جامعه آماری پژوهش شـامل اسـاتید دانشـگاه و 

خبـرگان فعـال در عرصـه صـادرات برندهای پوشـاک ورزشـی بودند که در بخـش کیفی تعـداد 15 نفر به عنـوان نمونه 

به صـورت گلولـه برفـی و در بخـش کمـی تعـداد 20 نمونـه به صـورت هدفمنـد انتخـاب شـدند. بـا انجـام مطالعات 

میدانـی، مولفه هـای موثـر بـر رقابت پذیـری شناسـایی و پـس از تأییـد در  دور دوم دلفی، مـدل مفهومـی پژوهش ارائه 

گردیـد. مولفه هـا بـا اسـتفاده از تحلیل سلسـله مراتبی فـازی5 به ترتیب زیـر رتبه بندی شـدند: 1-صـادرات؛ 2- تمایز 
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برنـد؛ 3- ارزش برنـد؛ 4- گرایـش بازاریابـی؛ 5- گرایش راهبردی. 

نتایـج ایـن پژوهش نشـان داد تنظیم نـرخ ارز و کنترل تورم توسـط دولت، در کنار تولید محصـولات منحصربه فرد 

و ایجـاد ارتبـاط عاطفـی بـا مشـتری، تـوان رقابت پذیـری شـرکت را افزایـش می دهـد. صاحبـان برندهـا نیـز بایـد بـه 

فعالیت هـای سـایر رقبـا توجـه ویژه داشـته باشـند و افزایش تـوان رقابتی محصـول را در اهداف سـازمانی خـود لحاظ 

  . کنند

واژگان کلیدی: رقابت پذیری، بازار بین المللی و برند پوشاک ورزشی.
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مقدمه
امـروزه جهانی شـدن، اهمیـت رقابت پذیـری را دوچنـدان کـرده اسـت. بنـا بـه تعبیـر اقتصاددانـان، رقابت پذیری 

قـدرت کسـب درآمـد از طریـق تجـارت بین المللـی اسـت )پتریلـی1 ،2018(. در دو دهه گذشـته رقابت  بیـن برندها 

در بازارهـای بین المللـی افزایـش چشـمگیری داشـته اسـت. یـک  برنـد همـان نـام، عنوان، نشـان، نمـاد یـا ترکیبی از 

همـۀ اینهاسـت کـه قصـد دارد محصـولات یـا خدماتی از یـک پدیدآورنـده یا فروشـنده یا  گروهـی از فروشـندگان را 

بشناسـاند و آنهـا را از سـایر رقبـا مجزا گرداند)سـجادی و همـکاران، 1399(.

منظـور از بازارهـای بین المللـی نیـز فعالیت هـای تجـاری یـک کشـور در جهـت رسـاندن کالاهـا و خدمـات به 

مشـتریانی در کشـور دیگـر اسـت کـه به منظـور کسـب سـود صـورت می گیـرد )ژانـگ و نوریـت2 ،2017(؛ حضـور 

برندهـا و حفـظ سهمشـان در  بازارهـای بین المللـی به آسـانی میسـر نمی شـود و بسـیاری از شـرکت ها بـه علـت 

عـدم توانایـی رقابـت، دچـار بحران هـای مالـی از قبیـل کاهش سـود و از دسـت دادن سـهم بـازار می شـوند. ازاین رو 
صاحبـان برندهـا، حفـظ بقـا در بازارهـای بین المللی را در گـرو تـوان رقابت پذیری خـود می دانند)گامپاتـری و  پاترا 3 

،2020(. تـوان رقابت پذیـری برنـد بـه معنـای میـزان موفقیت یـک برند  در  بازار اسـت کـه مــوفقیت های  راهبردی  آن 

را اندازه گیـری می کنـد )لـی و همـکاران4 ،2011(.

رقابـت در صنعـت پوشـاک بـه دلیـل سـودآوری فـراوان و اهمیـت مـد و لبـاس، بـا شـدت بسـیاری موردتوجـه 

اقتصادهـای بـزرگ دنیـا قـرار گرفته اسـت )صادقـی بروجـردی و منصـوری، 1397(. در ایـن میـان، رقابت پذیری در 

صنعـت تولیـدات ورزشـی به خصـوص برندهـای پوشـاک ورزشـی نیـز شـدت پیـدا کـرده و رونـد گرایـش بـه مد در 

لباس هـای ورزشـی به سـرعت در حـال افزایـش اسـت)جاوورک و همـکاران5 ،2021(. تقاضای روزافـزون لباس های 

ورزشـی از ارتقـای رفـاه نسـبی در زندگـی مـدرن نشـأت می گیـرد کـه طـی آن میـزان علاقه مندی افـراد به  سـلامتی و 

تناسـب اندام بیشـتر شـده اسـت. گسـترش بـازار و شـدت رقابت بیـن برندهای مطرح پوشـاک ورزشـی موجب شـده 

اسـت تـا جذابیـت بـازار آن از کالاهـای ورزشـی تخصصـی پیشـی گیـرد و توجـه اقتصادهای بـزرگ دنیا را به سـمت 

خـود جلـب نمایـد )دونـگ و کونـگ6 ،2017(. در کشـور مـا بیـش از 200 تولیدی پوشـاک ورزشـی وجـود دارد که 

توانایـی پایـدار رقابـت بـرای حضـور در بازارهای بین المللـی را ندارنـد و تنها تعداد کمـی از آن ها موفق شـدند بخش 

کوچکـی از بازارهـای کشـورهای توسـعه نیافته را از آن خـود کنند)ابراهیمـی و همـکاران،1398(. 

در ایـن میـان  »برنـد مجیـد« بـا نـام تجـاری »مـروج« از معـدود برندهـای ایرانـی در عرصـه پوشـاک ورزشـی 

می باشـد کـه قریـب بـه چهـارده سـال اسـت همپـای برندهـای تجـاری معتبـر، در بـازار ایـن محصـولات پرفـروش 

خودنمایی می کند. این در حالی اسـت که کشـور ایران پتانسـیل لازم برای صادرات پوشـاک ورزشـی را دارد)سـرلاب 
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و راسـخی،1400( و می توانـد بـا حضـور در بازارهـای بین المللـی در افزایـش درآمدهـای غیرنفتـی موثر واقع شـود. 

بـا مطالعـه انجام گرفتـه در پژوهش هـای پیشـین، مولفه هـای موثر بـر رقابت پذیری برندهای پوشـاک ورزشـی در 

بازارهـای بین المللی مشـخص شـده اند )جـدول 1(. 

انجـام شـده اسـت؛  ایرانـی  برندهـای پوشـاک ورزشـی  نیـز در مـورد توسـعه  پژوهش هـای داخلـی بسـیاری 

به طوری کـه قبـادی و همـکاران)1399( در پژوهـش خـود مدل توسـعه برند پوشـاک ورزشـی در کشـور را ارائه کردند 

و بـه ایـن نتیجـه رسـیدند که تمایـز برنـد و گرایش بـه برنامه ریـزی راهبردی می تواند در توسـعه برند پوشـاک ورزشـی 

موثـر باشـد. محمد آبادی و همـکاران)1397( نیز به شناسـایی و اولویت بندی عوامل موثر بر توانمندسـازی کالاهای 

کیـد بـر رویکرد جهانـی پرداختنـد و توجه بـه راهبردهـای رقابت پذیـری را به عنـوان تأثیرپذیرترین عامل  ورزشـی بـا تأ

معرفـی کردنـد. امـا متأسـفانه تاکنون پژوهشـی که در آن  عوامـل موثر بر توان رقابت پذیری برندهای پوشـاک ورزشـی 

شناسـایی شـود، صورت نگرفته اسـت. این درحالی اسـت کـه در پژوهش های خارجی بسـیاری، اهمیـت رقابت پذیر 

بـودن برندهای پوشـاک ورزشـی در بازارهای بین المللی به وضوح نشـان داده شـده اسـت؛ ازجمله چنگـزی1 )2021( 

کـه بـه اهمیـت برندسـازی جهانی برای پوشـاک ورزشـی چینـی پرداخـت و به این نتیجه رسـید کـه ارزش برنـد، نوع 

آوری برنـد، عملکـرد برنـد و مدیریـت برنـد از عوامـل موثـر در بین المللـی سـازی برندهـای پوشـاک ورزشـی چینی 

هسـتند. همچنیـن ژانـگ2 و همـکاران )2018( در پژوهـش خـود بـا عنـوان »صنعـت ورزش در اقتصادهـای رو بـه 

رشـد« بـه ایـن مهم اشـاره کردنـد کـه توسـعه صنعـت ورزش و جهانی شـدن، بـرای تولیدکننـدگان کالاهای ورزشـی 

چالش هـای جدیـدی ازجملـه اهمیـت کسـب مزیـت رقابتـی و تـوان رقابت پذیری بـرای حضـور مـداوم در بازارهای 

جهانـی را بـه همراه آورده اسـت. 

گاهـی تولیدکننـدگان داخلی از  بـا توجـه بـه آنچه که اشـاره شـد مسـئله اصلـی ایـن پژوهـش، عـدم شـناخت و آ

عوامـل موثـر بـر رقابت پذیـری برندهـای پوشـاک ورزشـی بـرای ورود بـه بازارهـای بین المللـی اسـت. بنابرایـن ایـن 

پژوهـش در نظـر دارد بـا شناسـایی و اولویت بنـدی عوامـل موثـر بـر رقابت پذیـری برندهـای پوشـاک ورزشـی ایرانی 

بـرای ورود بـه بازارهـای بین المللـی بـر حـل این مسـئله فائـق آید.
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جدول 1: مولفه های موثر بر رقابت پذیری برندهای پوشاک ورزشی در بازارهای بین المللی

منابعمولفه هاعوامل

ارزش برند

عواطف برند

پارمنت )2008(، اسچوا و همکاران )2009(، گوپتا و همکاران )2020( منطق برند

عملیات برند

تمایز برند

مزایای برند

پورتر و میلر )1985(، سانگ و پری )1977(، گوپتا و همکاران )2020( منحصربه فرد بودن برند

اثربخشی برند

گرایش بازاریابی

مدیریت مشتری

سنوج و همکاران )2007(، راندل و جاسی )2003(، جاوسکی و کوهلی 

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

مدیریت رقبا

مدیریت تعارض

مدیریت ارتباط

گرایش راهبردی

مدیریت اهداف

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

همکاران )2006(، گوپتا و همکاران )2020(

مدیریت اطلاعات

مدیریت فرایند

مدیریت پاسخ

روش شناسی پژوهش
پژوهـش حاضـر از نظـر هـدف، کاربردی و به لحـاظ روش انجـام پژوهـش ترکیبی)کیفی و کمی( اسـت. جامعه 

آمـاری پژوهـش در بخش کیفی )15 نفر( شـامل خبرگان در مقوله صادرات پوشـاک ورزشـی و نیز اسـاتید دانشـگاه ها 

بودنـد. منظـور از خبـرگان در بخش صادرات پوشـاک ورزشـی، صاحبان برندهای پوشـاک ورزشـی بودنـد که حداقل 

10 سـال سـابقه صـادرات داشـتند، در 5 سـال اخیر، حداقل به 20 کشـور برند خـود را صادر کرده بودنـد و حداقل در 

5 نمایشـگاه بین المللـی به عنـوان صاحـب غرفـه شـرکت داشـته اند. در ایـن میـان برندهای »مـروج« و »جـی مور« و 

»اتـم« شـروط مدنظـر محقق را داشـتند. در بخش کمی ایـن پژوهش نیز ازآنجاکـه در تجزیه وتحلیـل داده ها از طریق 

تکنیک هـای تحلیـل سلسـله مراتبی فـازی1 تعداد افـراد حائز اهمیت نیسـت، بنابراین بـرای پژوهش حاضـر از جامعه 

فـوق تعـداد 20 نفـر از کارکنـان خبـره شـاغل در تولیدی های برندهای مـروج، جی مـور و اتم در نظر گرفته شـدند.

در پژوهـش حاضـر، ابتـدا اعضـای گروه دلفـی بـا روش نمونه گیـری هدفمند شناسـایی و انتخاب شـدند که پس 

از اشـتراک گذاری مطالـب استخراج شـده از مطالعـات انجام گرفتـه  و نیـز بـا همـکاری اسـاتید محتـرم، فهرسـتی از 

عوامـل و مولفه هـای اثرگـذار بـر رقابت پذیـری برندهای پوشـاک ورزشـی ایرانی بـرای ورود بـه بازارهـای  بین المللی 

احصـا گردیـد. سـپس روش دلفـی در دو دور انجـام گرفـت و پرسشـنامه های هـر دور بـه روش الکترونیکـی توزیع و 

جمـع آوری شـد. در دور اول، تمامـی عوامـل و مولفه هـای  کـه از مطالعـات پیشـین اسـتخراج شـده بود، بـه اعضای 
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گـروه داده شـد تـا میـزان اهمیـت هـر مولفـه را مشـخص کننـد. همچنیـن، عـلاوه بـر مولفه هـای موجـود، عوامـل و 

مولفه هـای  موردنظـر خـود را نیـز پیشـنهاد کنند. 

بررسـی پاسـخ سـوال ها در دور اول نشـان داد کـه مولفه هـای  پیشـنهادی از سـوی پاسـخ دهندگان بـا مولفه هـای  

استخراج شـده از ادبیـات  ازلحـاظ مفهومـی یکسـان بودنـد. لـذا بـا ابعـاد و مولفه هـای  موجـود ترکیب شـده و عامل 

صـادرات )مولفه هـای نگـرش مدیـران بـه صـادرات محصـول، به کارگیـری راهبردهـای بازاریابـی، به کارگیـری افـراد 

تحصیل کـرده، سیاسـت های تشـویقی دولـت، نـرخ ارز، تورم، روابط سیاسـی دولـت در جامعه بین المللـی، خدمات 

بانکـی و بیمـه ای، مقـررات گمرکـی، زیرسـاخت های حمل ونقـل، قیمـت تمام شـده محصـول، تبلیغـات( بـرای دور 

دوم اضافـه و جایگزیـن  شـد. مقیـاس به کاررفتـه در ایـن بخـش، یـک مقیاس پنـج  درجه ای بر اسـاس طیـف لیکرت 

و شـامل گزینه هـای » تاثیـر بسـیار زیـاد :5 «، » تاثیـر زیـاد: 4 «، »تاثیـر متوسـط: 3 «، » تاثیر کم :2« و تاثیر بسـیار 

کـم: 1« بود .

بنابرایـن، نقطـه 3 به عنـوان نقطـه بی طرف یا خنثـی انتخاب شـد. در این حالـت، مطالعه دارای دو محـدوده عدم 

موافقـت از 1 تـا 3 و محـدوده موافقـت از 3 تـا 5 تعریف گردید. ازآنجاکـه در تحلیل پرسشـنامه های دور اول میانگین 

پاسـخ تمـام سـوالات در محـدوده موافقت قرار گرفـت، در دور دوم نیـز نظرات هریـک از اعضای دور قبـل در اختیار 

سـایر اعضـا قـرار گرفـت و دوباره از آن ها خواسـته شـد تـا هر یـک از عناصر ارزیابی شـوند. پـس از پایان ایـن دور و 

دسـتیابی به اتفـاق نظـر، انجـام روش دلفـی بـا تکمیـل و نهایـی سـازی عوامـل  و مولفه هـا  به پایـان رسـید. در بخش 

کمـی پژوهش، پرسشـنامه مقایسـه زوجی توزیع و جمع آوری شـد و سـپس مولفه هـای شناسایی شـده در بخش کیفی 

از طریـق تحلیل سلسـله مراتبـی فازی رتبه بندی شـدند.

یافته های پژوهش
تجزیه وتحلیل داده های بخش کیفی

نتایـج جمعیـت شـناختی در بخـش کیفـی نشـان داد کـه سـن 40 0/0 افراد بیـن 40 تا 50 سـال و سـن 27 0/0 

افـراد بیـن30 تـا 40 سـال بـود و تنها 15 0/0  افراد بالای 50 سـال سـن داشـتند. وضعیـت تحصیلی پاسـخ دهندگان 

نیـز به گونـه ای بـود کـه 87 0/0 افـراد دارای مـدرک دکتـری و بالاتـر و 13 0/0 افـراد دارای مدرک فوق لیسـانس بودند. 

نتایـج حاصـل از ضریـب هماهنگـی کنـدال در دور دوم دلفی پـس از اجماع نظرات خبـرگان در جدول 2 نشـان آمده 

است: 

یب توافق کندال دور دوم دلفی جدول 2: نتایج ضر

15تعداد

0/716ضریب توافق کندال

268/659کای اسکوئر

df25

0/0001معناداری

عوامل موثر بر رقابت پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای بین المللی
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 71 درصـد هماهنگـی 
ً
مقـدار آمـاره کنـدال در دور دوم 0/716 به دسـت آمـده اسـت کـه نشـان می دهـد تقریبـا

بیـن نظـرات خبـرگان وجـود داشـته اسـت و مقـدار معنـاداری 0/0001 نیـز نشـان می دهـد کـه ضریـب هماهنگـی 

مشاهده شـده معنـادار می باشـد. درنتیجـه اتفاق نظـر قابـل قبولـی در بیـن خبـرگان در مـورد هـر یـک از مقوله هـای 

شناسایی شـده وجـود دارد. در انتهـای بخـش کیفی، مـدل استخراج شـده از پژوهش کـه عوامل موثر بـر رقابت پذیری 

برندهـای پوشـاک ایرانـی بـرای ورود بـه بازارهـای بین المللـی را نشـان می دهـد، در قالـب شـکل 1 نشـان داده شـده 

: ست ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

  

 

    

 

    

 

   

  

   

 

  

 

   

   

  

    

   

 

 

 

 

 

 

شکل1: مدل استخراج شده از پژوهش

تجزیه وتحلیل داده ها در بخش کمی

نتایـج جمعیـت شـناختی در بخـش کمـی نشـان داد 27 0/0 افراد بیـن30 تا 40 سـال، 40 0/0 افـراد بین 40 تا 

50 سـال و 15 0/0 افـراد بـالای 50 سـال سـن داشـتند. وضعیت تحصیلی پاسـخ دهندگان نیـز به گونه ای بـود که 50 

0/0 افـراد دارای مـدرک لیسـانس و 0/45 افـراد فوق لیسـانس و 5 /0 افـراد دارای مـدرک دکتری بودند. 
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در فـاز کمـی ایـن پژوهـش مولفه هـا و زیـر مولفه هایی کـه از مـرور ادبیات پژوهـش و نظر خبـرگان با اسـتفاده از 

روش دلفـی شناسـایی شـدند، از طریـق پرسشـنامه مقایسـات زوجـی تهیـه و در اختیـار اعضـای نمونه قـرار گرفتند و 

سـپس بـا اسـتفاده از تکنیـک AHP وزن دهی و رتبه بندی شـدند. نتایج حاصل از محاسـبه وزن هر یـک از معیارهای 

رقابت پذیـری برندهـای پوشـاک ورزشـی ایرانی بـرای ورود به بازارهـای بین المللـی )ارزش برند، تمایـز برند، گرایش 

بازاریابـی، گرایـش راهبـردی و صـادرات(، پـس از تلفیـق نظر خبره هـا در جدول  3 آمده اسـت: 

جدول 3: جدول مقایسه عناصر سطح دوم  با توجه به معیار جذابیت بازار صادرات

صادرات گرایش راهبردی یابی گرایش بازار تمایز برند ارزش برند

3/478 1/278 0/213 0/243 0/743 1/000 ارزش برند

5/849 2/516 0/356 0/450 1/527 1/000 ارزش برند

9/474 3/904 0/757 1/004 2/809 1/000 ارزش برند

0/093 0/268 0/241 0/228 1/000 0/356 تمایز برند

2/887 0/526 0/336 0/370 1/000 0/655 تمایز برند

4/193 1/225 0/622 0/719 1/000 1/345 تمایز برند

5/097 1/088 0/383 1/000 1/390 1/236 گرایش بازاریابی

9/425 2/370 0/546 1/000 2/703 2/805 گرایش بازاریابی

14/869 4/163 0/947 1/000 4/378 4/381 گرایش بازاریابی

6/607 2/071 1/000 0/899 1/607 1/030 گرایش راهبردی

11/562 3/282 1/000 1/831 2/987 2/472 گرایش راهبردی

17/749 4/662 1/000 3/070 4/709 4/308 گرایش راهبردی

1/942 1/000 0/207 0/240 0/238 0/256 صادرات

2/562 1/000 0/328 0/422 0/415 0/397 صادرات

3/991 1/000 0/483 0/919 0/867 0/722 صادرات

19/217 5/705 2/044 2/611 4/978 3/878
M1+M2 = 

(L1+L2,m1+m2,u1+u2)
32/283 9/694 2/566 4/072 8/622 7/329

50/996 14/954 3/809 6/713 13/764 11/756

سـپس بـا اسـتفاده از روش نرمال سـازی سـاعتی بـا تقسـیم هـر یـک از عناصـر ماتریـس وزنـی غیـر نرمـال بـر 

حاصـل جمـع عناصـر همیـن ماتریـس، وزن هـر یـک از عناصر سـطح مربوطه به دسـت آمـد. در ادامه برای مقایسـه 

مولفه هـای ارزش برنـد  )عواطـف برنـد، منطـق برند، عملیـات برند (، تمایـز  برند )مزایـای برنـد، منحصربه فرد بودن 

برنـد، اثربخشـی برنـد(، عامـل گرایـش بازاریابـی  )مدیریـت مشـتری، مدیریـت رقبـا، مدیریـت تعـارض، مدیریت 

ارتبـاط(، عامـل گرایـش راهبـردی )مدیریـت اهـداف، مدیریـت پاسـخ، مدیریـت فراینـد و مدیریـت اطلاعـات( و 

صـادرات )نگـرش مدیـران به صـادرات محصـول، به کارگیـری راهبردهـای بازاریابی، به کارگیـری افـراد تحصیل کرده، 

سیاسـت های تشـویقی دولـت، نـرخ ارز، تـورم، روابـط سیاسـی دولـت در جامعـه بین المللـی، خدمـات بانکـی و 

عوامل موثر بر رقابت پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای بین المللی



• شماره: 60 • تابستان 1402 •  فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

495

بیمـه ای، مقـرارت گمرکـی، زیرسـاخت های حمل ونقـل، قیمـت تمام شـده و تبلیغـات( از تکنیـک FAHP اسـتفاده 

شـد کـه نتایـج آن در جـدول 4 آمده اسـت:

یر مولفه های رقابت پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایرانی برای ورود به بازارهای بین المللی جدول 4: اوزان نهایی نرمال شده مولفه ها  و ز

رتبه وزن یر مولفه ز رتبه وزن مولفه

1 0/142 نرخ ارز

1 0/27 صادرات

2 0/141 تورم

3 0/109 قیمت تمام شده محصول

4 0/1072 روابط سیاسی دولت در جامعه بین المللی

5 0/1069 خدمات بانکی و بیمه ای

6 0/101 سیاست های تشویقی دولت

7 0/95 تبلیغات

8 0/066 زیرساخت های حمل ونقل

9 0/043 مقررات گمرکی

10 0/038 نگرش مدیران به صادرات محصول

11 0/037 به کارگیری راهبردهای بازاریابی

12 0/014 به کارگیری افراد تحصیل کرده

1 0/436 منحصربه فرد بودن برند
2 0/258 2تمایز برند 0/365 مزایای برند

3 0/200 اثربخشی برند

1 0/533 عواطف برند
3 0/237 2ارزش برند 0/318 منطق برند

3 0/087 عملیات برند

1 0/378 مدیریت رقبا

4 0/157 گرایش بازاریابی
2 0/318 مدیریت مشتری

3 0/240 مدیریت ارتباط

4 0/065 مدیریت تعارض

1 0/388 مدیریت اهداف

5 0/076 گرایش راهبردی
2 0/283 مدیریت اطلاعات

3 0/200 مدیریت پاسخ

4 0/128 مدیریت فرایند

بحث و نتیجه گیری
تولیدی هـای پوشـاک ورزشـی در کشـورمان بـا افزایـش تـوان رقابتـی خـود می تواننـد سـهم بـازار در بازارهـای 

بین المللـی را بـه دسـت آورنـد و نیـز در افزایش صادرات غیرنفتی و افزایش توسـعه تجارت جهانی کشـور موثر باشـند 

کـه ایـن مهم مسـتلزم شناسـایی عوامـل موثر بـر رقابت پذیـری برندهای پوشـاک ورزشـی داخلی اسـت. ازایـن رو در 

پژوهـش حاضـر تلاش شـده اسـت تا بـا شناسـایی و اولویت بنـدی عوامل موثـر بـر رقابت پذیـری، راه ورود برندهای 

پوشـاک ورزشـی داخلـی بـه  بازارهای بین المللـی هموار گردد. پـس از تجزیه وتحلیـل نظرات خبـرگان، عوامل اصلی 

موثـر بـر رقابت پذیری برندهای پوشـاک ورزشـی بـه ترتیب اولویت شناسـایی شـدند. 
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نتایـج حاصـل از پژوهش در جدول 4 نشـان می دهـد مولفه صادرات بالاترین رتبه را از بین سـایر مولفه ها کسـب 

کـرده اسـت. علت آن این اسـت کـه صـادرات، متداول تریـن و سـریع ترین راه برای ورود کشـورهای درحال توسـعه به 

بازارهـای بین المللـی می باشـد و یکـی از مهم تریـن گام هـای اولیـه شـرکت ها بـرای توسـعه و سـرمایه گذاری جهـت 

ورود بـه بازارهـای جهانـی و گسـترش فعالیت های بین المللی آن ها به شـمار می آیـد )خالد و بتـی1 ،2015(. پژوهش 

اپریسـیو و همـکاران2،)2021( نیز نشـان داده اسـت که صـادرات و کارآفرینی صـادرات گرا  معمول ترین راه پیشـروی 

شـرکت ها به خصـوص شـرکت های کوچک و متوسـط بـرای ورود بـه بازارهای جهانی اسـت.

سیاسـت های  محصـول،  تمام شـده  قیمـت  تـورم،  ارز،  نـرخ  مولفه هـای  زیـر  صـادرات،  مولفه هـای  میـان  در 

بین المللـی دولـت، خدمـات بانکـی و بیمـه ای بـه ترتیـب رتبه هـای اول تـا پنجـم را بـه خـود اختصـاص داده انـد که 

اشـاره بـه ارتبـاط تنگاتنگ بیـن آنهـا دارد.

افزایـش یـا کاهـش نـرخ ارز بیان کننـده قـدرت و ضعـف پـول یک کشـور در مقابـل پول هـای خارجـی و معیاری 

جهـت نشـان دادن رقابـت کالاهـای سـاخت کشـور در بـازار جهانـی می باشـد)کنگ و داگلـی3 ،2018(. موغلـی و 

همـکاران)1398( در پژوهـش خـود نشـان دادنـد نـرخ ارز اثـر مثبـت و معنـاداری بـر صـادرات دارد درحالی که نرخ 

تـورم از تاثیـر منفـی و معنـاداری بـر صـادرات برخـوردار اسـت. بنابرایـن بـه نظر می رسـد افزایـش نـرخ ارز می تواند 

موجـب افزایـش صـادرات پوشـاک ورزشـی نیـز شـود. امـا آنچـه کـه تولیدکننـدگان پوشـاک ورزشـی در کشـور بـا 

آن مواجه انـد، وابسـتگی بـه کالاهـای واسـطه ای ازجملـه مـواد اولیـه باکیفیـت و متنـوع اسـت کـه در کشـور وجـود 

ندارد)قبـادی و همـکاران،1400( و رونـد رو بـه افزایـش نـرخ ارز  موجب می شـود تولیدکنندگان، مواد اولیـه موردنیاز 

خـود را بـا قیمـت بالاتـری تهیـه کننـد کـه درنهایـت قیمـت تمام شـده محصولاتشـان نیـز افزایـش می یابـد )رحیـم 

دوسـت،1399(. از طـرف دیگـر، بـالا بـودن نـرخ تـورم هزینه های مربـوط به تولیـد را افزایـش می دهـد؛ به طوری که 

تولیدکننـدگان بـرای حفـظ قدرت رقابت پذیـری خود در رویارویی با رشـد صعودی نرخ ارز، به ناچار از حاشـیه سـود 

خـود می کاهند)پـژم و همـکاران،1398(. بنابرایـن تنظیـم نـرخ ارز توسـط دولـت با کاهش ریسـک سـرمایه گذاری، 

بـه بهبـود صادرات پوشـاک ورزشـی کمـک خواهد کـرد و موجب مثبت تر شـدن تـراز تجاری کشـور و افزایـش تولید 

ناخالـص ملـی خواهد شـد کـه با پژوهـش ناظمـی و همـکاران )1399( همسوسـت. 

جهانـی  اقتصـاد  در  آن هـا  رقابت پذیـری  توانایـی  بـر  بین المللـی  جامعـه  در  دولت هـا  سیاسـی  روابـط  نقـش 

غیرقابل انـکار اسـت. زهـی و همـکاران)1400( در پژوهش خود سیاسـت های دولت در جامعه بین المللی را سـومین 

عامـل حائـز اهمیـت در عوامـل موثر بـر صـادرات غیرنفتی شناسـایی کردنـد. در مورد کشـورمان می توان بـه موضوع 

برجـام و تحریم هـای اقتصـادی اشـاره کردنـد کـه منجـر بـه افزایـش نـرخ ارز شـده اسـت. بنابرایـن می تـوان چنیـن 

گفـت ازآنجاکـه نـرخ ارز از مناسـبات سیاسـی تأثیـر می پذیـرد، به علـت افزایش تحریم هـای اقتصادی کشـورمان در 

سـال های اخیـر، افزایـش نـرخ ارز، تـورم و قیمت تمام شـده محصول، بر تولیـد و صادرات کالا تأثیر گذاشـته اسـت؛ 

1. Khalid & Bhatti
2. Aparicio et al.
3. Kang & Dagli
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به طوری کـه رحیـم دوسـت)1399( نیـز در پژوهـش خـود علاوه بـر نقـش بی ثباتی رو بـه افزایش نـرخ ارز بـر تولید، 

بـه ایـن نتیجه رسـید کـه افزایش نـرخ ارز موجـب می شـود نقش حمایتـی بانک هـا از تولیدکننـدگان کمرنگ تر شـود، 

زیـرا بـا افزایـش رو بـه رشـد نـرخ ارز، تولیدکننـدگان در بازپرداخـت وام های بانکـی کم توان می شـوند.

عادلـی و همـکاران)1400( در پژوهـش خـود پیرامـون اثـر تحریم هـا بـر تسـهیلات بانکـی اشـاره کردنـد کـه به 

دلیـل برخـی تحریم هـا و نیـز عـدم توانایـی در برقـراری ارتبـاط با برخـی از بانک هـای خارجی، مشـکل انتقـال  پول 

بـه کشـور وجـود دارد. بنابرایـن حمایت هـای ناکافـی بانک ها و عـدم سیاسـت های تشـویقی دولت در بخـش تولید، 

باعـث افزایـش قیمـت تمام شـده، کاهـش سـود تولیدکننـده و درنتیجـه کاهش تـوان رقابتی می شـود. 

در ادامـه، زیرمولفه هـای ششـم تـا دوازدهـم بـه ترتیـب اهمیـت عبارت انـد از: تبلیغـات، حمل ونقـل، مقـررات 

گمـرک، نگـرش مدیـران بـه صـادرات، گرایـش بازاریابـی و به کارگیـری افـراد تحصیل کـرده. 

سررشـته داری و همـکاران )1398( در پژوهـش خـود تبلیغـات را بـر افزایـش ارزش برنـد پوشـاک ورزشـی موثر 

دانسـتند و بـه تأثیـر تبلیغـات از طریـق ورزش برای کالاهای ورزشـی اشـاره کردند. الماسـی و همـکاران)1399( نیز 

گاهـی از برنـد و افزایش تـوان رقابتی برند در پوشـاک ورزشـی مجیـد تاکید  در پژوهـش خـود بـر نقـش تبلیغـات در آ

نمودند.

مولفـه حمـل نقـل در صـادرات نیـز با پژوهـش سـلمانی و همکاران)1397( همسوسـت کـه در پژوهـش خود به 

نقـش زیرسـاخت های حمل ونقـل ازجملـه راه آهن در افزایـش حجم صادرات کالای کشـورها اشـاره کردنـد. ظهیری 

و همـکاران)1399( در پژوهـش خـود  بـر کاهـش هزینه های حمـل نقل از طریق توسـعه ترانزیت کشـتی رانی و نقش 

آن در کاهـش هزینه هـای صـادرات تاکیـد کردنـد که به نفع توسـعه صادرات در کشـور اسـت.  

در کنـار همـه عوامـل مورداشـاره، مهم تریـن عامـل داخلـی موفقیـت یـک شـرکت در صـادرات، نگـرش مدیران 

بـه آن اسـت. شـجاعی فـرد و همـکاران)1399( نیـز در پژوهـش خود انگیـزه و جهانـی نگر بـودن مدیـران بنگاه ها را 

به عنـوان یـک مزیـت رقابتی بـرای حضـور در بازارهـای خارجی ضـروری دانسـتند و بیان کردنـد که به کارگیـری افراد 

تحصیل کـرده می توانـد عملکـرد بنگاه هـا را ارتقـا بخشـد. 

جـدول 4 نشـان می دهـد تمایـز برنـد در اولویـت دوم مولفه هـا قـرار گرفتـه اسـت و زیر مولفه هـای آن بـه ترتیب 

عبارت انـد از: منحصربه فـرد بـودن، مزایـای برنـد و اثربخشـی برنـد. در توسـعه سـریع و پویـای بـازار، تمایـز بـرای 

برجسـته شـدن یـک نـام تجاری در میان سـایر موارد ارائه شـده توسـط شـرکت های رقیب در بـازار اهمیـت دارد. تمایز 

بـه ایـن معنی اسـت که بـه محصـول ویژگی های خاصـی داده می شـود که باعـث جذابیت برنـد می شـود)کارتاجایا و 

همـکاران1 ،2020(. جـی و لـی2 )2019( نیـز در پژوهش خـود منحصربه فرد بـودن، نوآوری در محصـول و طراحی 

متفـاوت را یکـی از راه هـای توسـعه پوشـاک ورزشـی دانسـتند و بـه بررسـی ابعـاد شـخصیت برنـد نایـک پرداختند و 

اشـاره کردنـد کـه اگر یـک برنـد بخواهـد محبوبیت خـود را ایجـاد کند بایـد منحصربه فرد باشـد. 

مزایـای برنـد با این مضمون همراه اسـت کـه درنتیجه خرید و مصرف برند از جانب مشـتری، چـه مزایایی نصیب 

1. Kartajaya et al.
2. Ge & Li
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وی خواهد شـد. این مزایا آن گونه که پیشـنهاد شـده اسـت در سـه دسـته مزایای کارکردی، تجربه محور و نمادین قرار 

می گیرنـد. مزایـای کارکـردی تامین کننـده نیازهـای عملکردی مشـتری هسـتند و در قالب راحتـی در اسـتفاده از برند، 

کارآمـدی در جهـت حل مشـکل مشـتری وکیفیـت کاری محصول تحت پوشـش برند دیده می شـوند. مزایـای نمادین 

تامین کننـده نیازهـای اجتماعـی و خودشـکوفایی فرد هسـتند و خـود را در قالـب موردپذیرش قرارگرفتـن مصرف کننده 

برنـد در جامعـه، رسـیدن بـه جایـگاه اجتماعی مناسـب و تقویت هویت شـخصی فـرد مصرف کننده نشـان می دهند. 

درحالی کـه مزایـای تجربـه محور کلیه مزایـای مرتبط و غیـر مرتبط با برنـد را در برمی گیرند)کوئیلـو1، 2020(.

 اتقیـا و حسـینی )2021( در پژوهـش خـود بـه عوامـل موثر بر ارتقای برندهای پوشـاک ورزشـی در کشـور ایران 

پرداختنـد و بـه ایـن نتیجه رسـیدند تمایـز کارکـردی برندهای پوشـاک ورزشـی در اولویـت اول مصرف کننـدگان قرار 

دارد. باشـواک و همـکاران2 )2020( در پژوهـش خـود بـه مزایـای برنـد پوشـاک ورزشـی کـه آن را نسـبت بـه سـایر 

برندهـا متمایـز می کنـد اشـاره کردنـد و میـزان اثربخش بـودن برنـد در بـرآورده کـردن انتظـارات مشـتریان را به عنوان 

تمایـز برنـد شناسـایی کردند. 

مولفـه ارزش ویـژه برنـد در جـدول 4 در اولویت سـوم معیارهـای اصلی پژوهش قـرار دارد و زیـر مولفه های آن به 

ترتیـب عبارت انـد از عواطف برنـد، منطق برنـد و عملیات برند.

عواطـف برنـد، پاسـخ ها و واکنش هـای هیجانـی و عاطفـی مشـتریان نسـبت بـه برند اسـت و اهمیـت آن ازآنجا 

نشـأت می گیـرد کـه در بـازار رقابتـی امروز عشـق به برنـد، یک ارتبـاط قوی بین مشـتری و نـام تجاری ایجـاد می کند 

کـه کم هزینه تریـن راه بـرای حفظ مشـتریان و رسـیدن به مشـتریان جدیـد می باشـد)گامپارتی و پاتـرا3 ، 2020(. 

حاجـی بابایـی و قبـادی)1399( در پژوهـش خـود اشـاره کردنـد کـه در اقتصـاد جهانـی شـده امـروز، ایجـاد 

پیوندهـای احساسـی بیـن نـام تجـاری و مشـتری بـه ابـزاری قدرتمنـد جهـت ایجـاد ارتباطـات پایـدار و بلندمدت با 

مشـتری و کسـب درآمـد طولانی مـدت بـرای شـرکت ها بـدل شـده اسـت. 

سوسـنتی4 و همـکاران)2020( نیـز در پژوهشـی بیـان کردنـد منطـق برنـد ارتبـاط منطقی بیـن خریـداران و یک 

نـام تجـاری اسـت. ارائـه کیفیـت محصـول، کیفیـت خدمـات و کیفیـت توزیـع بـا ایجـاد رضایـت مشـتری و تعهـد 

بـه نـام تجـاری، ارزش برنـد را بـالا می برنـد. لنـدران اصفهانـی و همـکاران)1398( در پژوهـش خـود به ایـن نتیجه 

رسـیدند کـه  شـرکت ها در ایجـاد برنـدی ارزشـمند در نظـر مشـتری در هر یـک از دو بُعـد عاطفی و منطقـی، ملزم به 

به کارگیـری سیاسـت ها و فعالیت هـای بازاریابـی متفاوتـی هسـتند.

عملیـات برنـد شـیوه تجاری اسـت کـه توسـط صاحبان برنـد دنبـال می شـود. فرایندهایی کـه مدیران بـرای بهبود 

عملکـرد برنـد انجـام می دهنـد به عنوان »عملیـات برند« ارزیابی می شـود که بـر ارزش برند ارتباط مثبـت و معناداری 

دارد )گوپتـا و همـکاران،2020(. برمـن و همـکاران5 )2017( در پژوهـش خـود عملیات برند را بـه دو بخش داخلی 

1. Coelho et al.
2. Bacevac et al.
3. Gumparthi & Patra
4. Susanti et al.
5. Burmann et al.
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کـه بـا هویـت برنـد و انتقـال هویت برند بـه داخل سـازمان در ارتباط اسـت و بخـش خارجی که در خصوص توسـعه 

محصـول، قیمـت، توزیع و سیاسـت های ارتباطی اسـت تقسـیم کردند.

زیـر مولفه هـای گرایـش بازاریابـی در چهار اولویـت رتبه بندی شـده اند که عبارت انـد از: مدیریت رقبـا، مدیریت 

مشـتری، مدیریت ارتبـاط و مدیریت تعارض.

نتایـج حاصـل از پژوهـش نشـان می دهـد مولفـه گرایـش بازاریابـی بـر رقابت پذیـری برندهای پوشـاک ورزشـی 

تأثیرگـذار اسـت. نتایـج ایـن بخـش از پژوهـش بـا پژوهش خـان1 )2020( همسـو می باشـد کـه مدیریت مشـتری و 

مدیریـت رقبـا ازجملـه راهبردهـای مـدرن گرایشـات بازاریابـی در برنـد نایـک و آدیـداس دانسـتند و اشـاره کردند که 

زوایـای مختلـف مشـتری ازجملـه میـزان درآمـد، تغییـر در الگـوی خرید، سـن، جنسـیت و نرخ تولـد و رونـد تغییر 

مشـتری در تجـارت نایـک و آدیـداس تاثیرگـذار اسـت. به عنوان مثـال، هـدف اصلـی نایـک مشـتریان جوانی هسـتند 

کـه در رشـته های مختلـف ورزشـی فعالیـت می کننـد. درصورتی کـه تعـداد زادوولـد در جهـان رو بـه  کاهش باشـد، 

بهـره وری نایـک در کشـورهایی کـه افـراد آن مسـن هسـتند، کاهـش می یابـد و رقبـای دیگـر در ایـن کشـورها پیشـی 

می گیرند)خـان،2020(.

در ایـن میـان زیـر مولفـه مدیریـت رقبـا در بالاترین رتبه قـرار دارد. اهمیـت مدیریت رقبـا از آنجا نشـأت می گیرد 

کـه در یـک فضـای رقابتـی شـرکت های فعـال بـا یکدیگر مقایسـه می شـوند و افزایـش رقابـت در حوزه هـای مختلف 

کسـب وکار، مدیـران را اجبـار کرده اسـت تا به طور مـداوم واکنش رقیبـان را مدنظر قـرار دهند و از آن به عنـوان معیاری 

بـرای شـکل دهی انتظارهای خـود درباره عملکرد شـرکت اسـتفاده کنند)دی فرانکـو2 2015(. 

4 می پردازد 
 CRM اسـاکوا3 )2020( نیـز در پژوهـش خود به بررسـی مفهـوم مدیریت ارتباط با مشـتری بـا روش

کـه به عنـوان راهـی بـرای کسـب مزیـت رقابتی، حفـظ پایگاه مشـتری و جذب مشـتریان جدید شـرکت نایـک معرفی 

شـده اسـت. موفقیـت و توسـعه روش CRM نشـان دهنده نـوآوری در تعامل با مشـتری اسـت که تـوان رقابت پذیری 

برند نایـک را افزایـش می دهد. 

نتایـج ایـن بخـش از پژوهـش بـا پولدرمـن5 و همـکاران)2020( نیـز همسـو می باشـد کـه در پژوهـش خـود 

بـه پایـداری کارایـی زنجیـره تأمیـن در برنـد نایـک پرداختنـد و اشـاره کردنـد کـه مدیریـت ارتبـاط روابـط نایـک بـا 

تامین کننـدگان، سـودآوری شـرکت را بـه همـراه دارد و بـدون رابطـه خوب بـا تامین کننده، دریافـت مواد اولیـه با مقدار 

و کیفیـت مناسـب، در مـکان، زمـان و هزینـه مناسـب امکان پذیـر نخواهد بـود. بنابرایـن نایک همیشـه در تلاش بوده 

اسـت تـا روابـط خوبـی بـا تامین کننـدگان خود داشـته باشـد.

آراوجـو و همـکاران6 )2018( نیـز در پژوهـش خود به تشـریح گرایش بازاریابی برند که توسـط نایـک برای حفظ 

1. Khan
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5. Polderman et al.  
6. Araujo et al.
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رقابـت جهانـی اسـتفاده می شـود پرداختنـد و بـه ایـن نتیجـه رسـیدند که نایـک بـا دو هدف اصلـی فعالیـت می کند: 

اول گسـترش ارتبـاط بـا مشـتری و دوم ایجـاد روابـط سـودآور بیـن مصرف کننـده و برنـد. نایـک طـی ایـن دو هـدف 

بـه مدیریـت موفـق مشـتریان قدیمـی و بـه دسـت آوردن مشـتریان جدیـد می پـردازد و درعین حـال به دنبـال هر روش 

ممکـن بـرای صرفه جویـی در هزینه اسـت.

در بـازار جهانـی شـده امـروز مدیریت تعـارض برنـد اهمیت بسـیاری بـرای مدیـران شـرکت ها دارد؛ به طوری که 

وی و بونجـان1 )2020( در پژوهـش خـود بـه تعارض بین اهداف انسـان دوسـتانه برنـد و عدم توجه به تنـوع نژادی در 

تبلیغـات و محصـولات برنـد نایـک اشـاره کردند که مدیران شـرکت بـا به کارگیـری تنـوع در تولیـدات و تبلیغات خود 

ایـن تعـارض را مدیریـت کردنـد- ایـن در حالـی اسـت کـه برندهـای بسـیاری متهم به دفـاع از افـکار ناسیونالیسـتی 

می باشـند.

 چاندراسـپث و همـکاران2 )2021( در پژوهـش خـود بـه بررسـی تعـارض در جوامـع و بازاریابـی بین المللـی 

پرداختنـد و اشـاره کردنـد که تضاد ممکن اسـت بیـن مصرف کننده و برند ایجاد شـود. برخی از ایـن تضادها می توانند 

الهام بخـش خلاقیـت باشـند، ماننـد کمپینـی کـه علیـه محصولات نایک تولیدشـده در کشـور چیـن راه اندازی شـد و 

ایـن شـرکت را بـه دلیـل به کارگیـری از کـودکان کار و کار اجباری با دسـتمزد پایین تحریـم کرد که ایـن کمپین موجب 

شـد تـا میـزان علاقه منـدی و اعتماد مردم نسـبت بـه برند نایـک افزایش یابـد و تعارض ایجادشـده بین اهـداف برند و 

دیـدگاه مصرف کننـدگان مدیریت شـود.

مولفـه گرایـش راهبـردی  و زیـر مولفه هـای آن بـه ترتیـب عبارت انـد از: مدیریـت اهـداف، مدیریـت اطلاعات، 

مدیریـت پاسـخ و مدیریـت فرایند. 

پژوهش هـای بسـیاری نشـان می دهـد کـه گرایـش راهبـردی در بهبـود عملکـرد شـرکت ها حائـز اهمیت اسـت؛ 

به طوری کـه ناییجـی و همـکاران )1397( در پژوهـش خـود اشـاره کردنـد گرایـش راهبـردی موجـب ایجـاد اصـول 

اساسـی در فعالیت هـای عملیاتـی شـرکت ها می شـود و بـا ایجـاد رفتـار مناسـب عملکـرد شـرکت ها را در کسـب 

بهتریـن نتایـج تضمیـن می کنـد.

نتایـج حاصـل از پژوهـش موافـی3 )2020( نیـز نشـان داد گرایـش راهبـردی در رقابت پذیـری برند موثر اسـت و 

ازآنجاکـه بازارهـای بین المللـی در مقایسـه بـا بازارهـای داخلی سـاختار پیچیده تری دارند، نیاز شـرکت ها بـرای تولید 

و انتشـار اطلاعـات بـازار و پاسـخگویی افزایـش یافتـه اسـت. بنابرایـن شـرکت ها بـرای حضـور و رقابـت در عرصـه 

بین الملـل بـا گرایـش راهبـردی قادرنـد سـاختار شـرکت های صادرکننـده را بهبـود و سـهم کشورشـان را در تجـارت 

افزایـش دهند. بین الملـل 

علی رغـم اهمیـت گرایـش راهبـردی، ایـن مولفـه آخریـن رتبـه در بیـن اولویت هـا را بـه خـود اختصـاص داده 

اسـت کـه ممکـن اسـت به ایـن دلیل باشـد که در کشـورمان مشـکلات مربـوط به نـرخ ارز، تـورم و قیمت تمام شـده 

1. Wei & Bunjun
2. Chandrasapth  et al.
3. Muafi
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محصـول، در سـال های اخیـر بـه علـت تحریم هـای اقتصـادی و بانکـی بیشـترین چالش هـا را بـرای رقابت پذیـری 

برندهـای پوشـاک ورزشـی ایرانـی در بازارهـای جهانـی ایجـاد کـرده اسـت. بااین حـال همـه سـازمان ها ناگزیرنـد 

عهـده دار مدیریـت راهبردی شـوند و سـازمان هایی موفـق خواهند بود کـه بتوانند از علـم و مدیریت راهبردی اسـتفاده 

کنند)فراهانـی و همـکاران، 1395(. 

نتایـج پژوهـش کیـم)2020( در مـورد اهمیـت مدیریـت اهـداف بـا عنـوان »چگونـه فیل نایـت نایـک را به یک 

برنـد پیشـرو در صنعـت ورزش تبدیـل کـرد؟« نشـان داد مدیریـت اهـداف در موفقیت برنـد نایک حائـز اهمیت بوده 

اسـت؛ به طوری کـه مهم تریـن هـدف نایک الهام بخشـی و نوآوری بیان شـده اسـت و یکی از اهـداف بلندمدت نایک 

نیـز حـذف تولیـد زبالـه در طراحی محصـولات و به کارگیـری مـواد اولیه ای قابـل بازیافـت و تجدید پذیر می باشـد.

عرفـان و همـکاران1 )2020( در پژوهـش خود مدل توانمندسـازی راهبردهـای زنجیره تامین و فنـاوری اطلاعات 

را ارائـه کردنـد و مدیریـت اطلاعـات را به عنـوان یـک مزیـت رقابتـی بـرای شـرکت ها معرفـی کردنـد؛ به طوری کـه با 

ارائـه اطلاعـات به موقـع و مرتبـط  منجـر بـه مدیریت موثر در سـازمان می گـردد.  همچنین اشـاره کردند کـه مهم ترین 

ابـزار بـرای مدیریـت اطلاعـات در شـرکت ها، بهره گیـری از فنـاوری اطلاعـات اسـت کـه دسترسـی آسـان و امـکان 

ذخیـره حجـم بـالای اطلاعات داخلـی و خارجـی را دوچندان کرده اسـت.

پیروی و حسـینی)1397( نیز اشـاره کردند که مدیریت پاسـخ در سـازمان های امروزی از بعد پاسـخ به مشـتری 

حائـز اهمیـت فراوانـی اسـت. بنابرایـن به کارگیـری سیسـتم های جدیـد اطلاعاتـی و آمـوزش کارکنـان جهـت بهبـود 

سـطح مهـارت در پاسـخگویی بـه مشـتری، از مهم تریـن اولویت هـای مدیریـت ارتبـاط می باشـد کـه یـک مزیـت 

رقابتـی بـرای برند بـه شـمار می آید.

کلـر و برکسـندورف2 )2019( در پژوهـش خـود اشـاره کردند کـه برندهای قوی، قـدرت رقابت پذیری خـود را نه 

تصادفـی، بلکـه از طریـق مدیریـت فرآینـد برند به دسـت می آورنـد. بنابراین شـرکت هایی کـه یک محصـول را عرضه 

می کننـد، بایـد بـه راهبردهـا و تاکتیک های مدیریـت فرآیند توجـه کنند. 

اسـلاک3 )2018( نیـز در کتـاب خـود بـا عنـوان »مدیریـت عملیـات و فرآینـد: اصـول و تمریـن«، بـه موضـوع 

مدیریـت فرآینـد در راهبـرد سـازمان اشـاره کـرده و کلیـد موفقیـت سـازمان را در گـرو مدیریت فرآیند دانسـته اسـت: 

مدیریـت کلیـه فرآیندهـای مربـوط بـه تولیـد، فـروش، بازاریابـی، ارتبـاط بـا تامین کننـدگان و مشـتریان.

به طورکلـی نتایـج حاصـل از ایـن پژوهـش نشـان می دهـد تنظیـم نـرخ ارز و کنتـرل تـورم توسـط دولـت در کنار 

حمایت هـا و تشـویق های دولتـی، بر قیمت تمام شـده محصول و افزایش حاشـیه سـود تولیدکنندگان پوشـاک ورزشـی 

موثـر اسـت و انگیـزه تولیدکننـدگان بـرای صـادرات را افزایـش دهـد کـه درنهایـت، افزایـش صـادرات یـک محصول 

منجـر بـه افزایـش تـوان رقابتـی آن در بازارهـای بین المللـی خواهـد شـد. در ایـن پژوهش نشـان داده شـده اسـت که 

عامـل تمایـز و منحصربه فـرد بـودن برنـد در افزایش تـوان رقابتـی برندهای پوشـاک ورزشـی تأثیرگذار اسـت. بنابراین 

1. Irfan et al.
2. Keller & Brexendorf
3. Slack
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تولیدکننـدگان پوشـاک ورزشـی ایرانـی می توانند برای افزایش قـدرت رقابت بـا برندهای خارجـی در بازارهای جهانی 

بـر نـوع آوری و منحصربه فـرد بـودن محصـولات تولیـدی خود تمرکـز کنند. علاوه بـر این مدیـران  باید در کنـار توجه 

بـه عملکـرد رقبـای خـود، توجه بـه افزایـش نظام مند تـوان رقابتـی را در اهداف سـازمانی شـرکت مدنظر قـرار دهند و 

در رسـیدن بـه ایـن اهـداف از افـراد تحصیل کرده بهـره ببرند.
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