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طراحی و تبیین پیامدهاي همکاري رقابتی براي ورود به بازار در صنعت 

 ارتباطاتفناوري اطلاعات و 
 

 ∗ نیاالهام وحیدي
 ∗∗ زاده شهريمعصومه حسین

 ∗∗∗ سید حمید خداداد حسینی
 ∗∗∗∗ ندا عبدالوند

 چکیده
 گیريچشم طوربهو ریسک ورود به بازار را  تنها هزینهبازارهاي فرا رقابتی امروز، نه شرایط سخت

اي هبه بازار شکست بخورند. همکاريهاي نوپا در بدو ورود افزایش داده، بلکه موجب شده تا سازمان
اي هرقابتی، نوعی پارادایم فکري است که در پاسخ به مسائل بازارهاي امروزي مطرح شد. در همکاري

 صورتهب کهیدرحالرقابتی، بازیگران اقتصادي از طریق همکاري با یکدیگر به خلق ارزش پرداخته 
ال رقابت هستند. یکی از مسائل مهم پیش براي کسب سهم بیشتري از همان ارزش در ح زمانهم

هاي همکاري رقابتی، این است که چگونه باید پیامدهاي این نوع گیرندگان در پروژهروي تصمیم
ها را مورد ارزیابی قرار داده و تصمیم به ورود یا عدم ورود و همچنین ادامه یا قطع این همکاري
طراحی و تبیین پیامدهاي همکاري رقابتی در ورود  ها نمود؛ بنابراین، هدف این پژوهش نیزهمکاري

به بازار در صنعت فناوري اطلاعات و ارتباطات ایران است که ابتدا با استفاده از استراتژي نظریه داده 
سال اخیر  15مند ادبیات در بازه زمانی هاي حاصل از مرور نظامبنیاد چندگانه به تحلیل داده

 که شدهدادهمدلی توسعه  تاًینهافر از خبرگان صورت گرفته است. ن 16پرداخته، سپس مصاحبه با 
عملکرد ورود « و »عملکرد صنعت« ،»عملکرد برند«در آن پیامدهاي همکاري رقابتی در سه گروه 
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 صنعت فناوري اطلاعات و ارتباطات.
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 مقدمه
با توجه به ظهور بازارهاي فرا رقابتی و پویاي امروزي و نیز با توجه به کوتاه شدن چرخه عمر 

ه براي ورود ب هامحصولات و خدمات در کنار سرعت بالاي تغییر و تحولات در بازارها، سازمان
ري به تهاي زمانی کوتاهسود بیشتري را در دورههایی هستند که بتوانند در پی روش بازارها

هاي ها و مدیریت ریسکجویی در هزینهو با صرفه) 2016، 1فرناندز(چیامبرتو و د دست آورن
 موردنظر موضوع پرتکرارترین میان این درورود احتمال موفقیت خود را افزایش دهند. 

 ت.اس دیگر يهاسازمان عملکرد زا و برتر متفاوت عملکردي داشتن سازمان، مدیریت محققین

 امر این که شده کاروکسب محیط در تغییراتی به منجر رقابت افزایش بر علاوه برتر عملکرد

 عملکرد ارتقاي و بقا راستاي در جدید هايراه جستجوي براي هاسازمان نیاز دهندهنشان

 از یکی خارجی، و داخلی بازارهاي رقابتی محیط به توجه با و کنونی اقتصاد در .هاستآن

 شدت روزافزون افزایش .هاستسازمان عملکرد روزافزون افول مدیران روي پیش يهاچالش

 بهبود براي هاییراه دنبال به همواره هاآن شده باعث کنونی قرن در هاسازمان میان رقابت

در نیاز  این). 1398آیند (مظفري و همکاران، بر رقابت میدان در پیروزي و سازمانی عملکرد
پایه این  شد. گیري مفاهیم جدیدي از جمله همکاري رقابتیموجب شکلها تغییر نگرش کنار

م آن قرار رقابت بر سر چگونگی تسهی يجاتر بهتفکر به همکاري براي خلق یک کیک بزرگ
) این واژه را به صورت 9201( 3زاکون و همکاران ).2016، 2گرفته است (بنگسون و همکاران

کنند که موجب کسب نتایج فردي و تعریف می 5و رقابت 4یبی از دو اصطلاح همکاريترک
-برد فراهم نموده و یکی از کارآمدترین شیوه -هاي بردشده، زمینه را براي موقعیت جمعی بهتر

ورد آها فراهم میهمکاري با رقبا این امکان را براي سازمان .ی استسازمان نیبهاي ارتباطات 
نموده و عملکرد خود را بهبود دهند؛  نیتأمرا  ازشانیموردنتا کارایی را افزایش داده، منابع 

1. Chiambaretto & Fernandez 
2. Bengtsson et al. 
3. Czakon et al. 
4. Cooperation 
5. Competition 
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 آورد (زاکون ومی فراهمبعلاوه امکان نوآوري و نیز موفقیت در ورود به بازارها را براي آنان 
 ).2019همکاران، 

به بازار با  دهد که پژوهش جامعی که در آن ورودبررسی مطالعات گذشته نشان می
رویکرد همکاري رقابتی مورد بحث و بررسی قرار گرفته باشد، وجود نداشته و تنها به ارائه 

-هاي رقابتی اکتفا شده است، باید توجه داشت که وجود مدلهاي کلی در مورد همکاريمدل

اد را ایج ايهاي خاص دید کلی و یکپارچهها و زمینهگیريهاي تخصصی که بتواند در تصمیم
 ها نیز با آن مواجه بوده وگیرندگان سازمانمهمی است که امروزه مدیران و تصمیم خلأنمایند، 

ی را مورد هاي رقابتگویی به این پرسش هستند که چگونه باید پیامدهاي همکاريدر پی پاسخ
 ولاًاد بود ها خواهها در دو حوزه بسیار مهم راهنماي سازمانارزیابی قرار داد؟ نتایج این ارزیابی

-هاي رقابتی میبندي درستی در مورد ورود یا عدم ورود به همکاريها به جمعاینکه سازمان

ی ها بر اساس پیامدهاي ناشتوانند در مورد ادامه دادن یا ندادن این همکارياینکه می اًیثانرسند و 
اهمیت و نیز افزایش کند که علیرغم ) بیان می2018( 1گیري نمایند. هافمنها، تصمیماز آن

احث در مب ژهیوبههاي رقابتی در ورود به بازار فقدان وجود مطالعات جامع استفاده از همکاري
ه و هاي گستردهاي رقابتی وجود داشته و نیاز به انجام پژوهشمرتبط با پیامدهاي همکاري

هاي از سازمان هاي اخیر بسیاريشود. در عمل نیز طی سالتري در این حوزه احساس میجامع
مند ههاي رقابتی بهرایرانی براي ورود به بازارهاي جدید و نیز توسعه محصولات خود از همکاري

توان به ورود به بازار اپراتور سوم در حوزه ارتباطات سیار (رایتل) اشاره که از جمله می اندشده
 ،ورهاي ارتباطی کشختهاي سنگین در زمینه زیرساگذارينیاز به سرمایه دلیل بهنمود که 

راي را ب )همراه اول و ایرانسل( رقیب خود هايقرارداد همکاري با شرکتورود به بازار  منظوربه
ا شرایط ورود به بازار را براي خود مهی بیترتنیاها به امضا رساند و بهاستفاده از زیرساخت آن

 3یتلویزیون اینترنت ،2مجازي هاياپراتوري هاپروژهتوان به می ذکرشده. علاوه بر مورد نمود

 اند.مند شدهاشاره کرد که در ورود به بازار از همکاري رقباي خود بهره

1. Hoffman 
2. MVNO 
3. IPTV 
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) بیان شده و 2018مطالعاتی که توسط هافستد ( خلأاما با توجه به بررسی محقق و نیز 
زار باهاي رقابتی را در ورود به اشاره به این موضوع دارد که مدل جامعی که بتواند همکاري

-توان گفت غالب این تصمیمتبیین نموده و مورد بررسی قرار دهد، وجود نداشته است. می

 ها به صورت شهودي صورت گرفته است، به همین علت نیز متخصصین فعال صنعتگیري
ارب اند تا با کاوش در تججامعه پژوهش انتخاب شده عنوانبهایران  ارتباطات و اطلاعات فناوري

 به الگوي مورد نظر دست یافت. ها بتوانآن
 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش
 ینولاي برا یرقابت ياصطلاح همکارانتشار یافت و  1980پارادایم همکاري رقابتی در اواخر دهه 

در سال  2یلبوفمطرح شد و پس از آن توسط برندنبرگر و ن 1990در دهه  1بار توسط نوردا
) 2019). زاکون و همکاران (2007، 3(پادولا و داگنینو درآمد يو به صورت تئور یرتفس 1996

اي هکنند، دیدگاه نظري انقلابی که زمینه را براي موقعیتتعریف می گونهنیاهمکاري رقابتی را 
ه صورت ی است و بسازمان نیبهاي ارتباطات برد فراهم نموده و یکی از کارآمدترین شیوه -برد

) نیز همکاري 2018( 4ک قرار گرفته است. اوماچاندراماي جزو تصمیمات استراتژیفزاینده
کند، یک تنش سازنده که در آن رقابت و همکاري به صورت تعریف می گونهنیارقابتی را 

مندي از نفع متقابل صورت گرفته و رفتار منسجمی از توازن میان رقابت بهره منظوربهو  زمانهم
عنوان همکاري رقابتی را به. برخی دیگر نیز گرددو همکاري میان اجزاي سیستم ایجاد می

 ،5همکاران و بنکن اندزمان تعریف نمودهطور همهمکاري و رقابت در طول یک ارتباط و به
کند که همکاري رقابتی دو شیوه تعاملی متفاوت و دو ) نیز بیان می2016، (6. دورن)2017(

اب است. باید در نظر داشت که نماید و از این جهت بسیار جذمنطق متضاد را ترکیب می
همکاري رقابتی تنها به معنی قرار گرفتن دو مفهوم همکاري و رقابت در کنار یکدیگر 

1. Noorda 
2. Brandenbrg & Nalebuff 
3. Padula & Dagnino 
4. Umachandram 
5. Bouncken et al. 
6. Dorn 
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ی، نبوده و براي درك هرچه بهتر آن نیاز به تبیین ابعاد مختلف پدیده همکاري رقابتی سادگبه
م که دهیپاسخ می وجود دارد. براي درك بهتر این مفهوم در این پژوهش ابتدا به این پرسش

یا  1تواند به دو شکل آشکارمنظور از دو سازمان همکار یا رقیب چیست؟ همکاري و رقابت می
هایی هستند که بازار محصول یا پایگاه منابع صورت پذیرد. منظور از رقیب، سازمانی 2ضمنی

بالقوه یا  صورتپردازند و بهها با یکدیگر به رقابت میها بر سر کسب آنمشابهی (که سازمان
با یکدیگر  3ها را به رقیب یکدیگر تبدیل کند) دارند یا داراي رقابت ادراکیتواند آنبالفعل می

توانند به دو صورت آشکار یا ضمنی صورت پذیرند، ها نیز می). همکاري2018باشند (هافمن، 
 نیتأمنجیره بط به زهاي مرتبندي فعالیتتوانند بر اساس پیکرههاي رقابتی میبعلاوه همکاري

اي رقابتی هبندي هستند. بعلاوه همکاريخود تعریف شوند که به انواع عمودي و افقی قابل دسته
بندي دیگري ارتباطات همکاري رقابتی به دو باشند. در تقسیم 5یا چندجانبه 4توانند دوجانبهمی

افتد مشتري اتفاق می شوند. اقدامات رقابتی که نزدیک بهتقسیم می 7و خروجی 6دسته ورودي
هاي خروجی و اقدامات همکاري که دورتر از مشتري (از قبیل فروش و بازاریابی و...) فعالیت

د، تحقیق و ، تولینیتأمشوند (از قبیل هاي ورودي شناخته میفعالیت عنوانبهگیرند صورت می
توان ورود به بازار را می). همکاري رقابتی در 2015، 8توسعه، ورود به بازار و ...) (لیندستورم

تواند ه میک "هاي مرتبط با ورود به بازارهمکاري میان رقبا در فعالیت"تعریف نمود  گونهنیا
ها و الزامات صنعت شامل شود. در صنعت فناوري اطلاعات و انواع مختلفی را بسته به ویژگی

 منظورهبهاي متشکل از رقبا تا استفاده از زیرساخت رقیب ارتباطات (فاوا) از تشکیل کنسرسیوم
هاي رقابتی در ورود به بازار فرآیند همکاري شود.ها و ... میارائه سرویس و تشکیل اتحادیه

ها یا اجبار نهادهاي داري است که ممکن است در اثر شرایط داخلی سازمانبلندمدت و ادامه

1. Explicit 
2. Implicit 
3. Perceived rivalry 
4. Bilateral 
5. Multilateral 
6. Input 
7. Output 
8. Lindstorm 
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هاي همکاري رقابتی در ورود به بازار به معرفی ویژگی 2قانون گزاري شکل گیرد. در جدول 
 .شودیم ارائه

 
 (برگرفته از پژوهش حاضر) هاي همکاري رقابتی در ورود به بازار: ویژگی1 جدول

 

 همکاري رقابتی در ورود به بازار هاویژگی
 سرویس ارائهورود به بازار،  هاي همکاريفعالیت
 يفنّاورزیرساخت،  ي شدهگذاراشتراكنوع منابع به 

 داربلندمدت، فرآیند ادامه افق زمانی
 ترو آسان ترعیسرورود به بازار  ها، کاهش ریسک،تسهیم هزینه خلق ارزش

 ها)ي (کاهش هزینهریگاندازهقابل تخصیص ارزش
 همکاري رقابتی ورودي نوع همکاري رقابتی

 
هاي متعددي صورت گرفته است که هاي رقابتی پژوهشهمکاري در زمینه پیامدهاي

هاي نماید که همکاري) بیان می2018پردازیم. کریک (ها میدر ادامه به بررسی برخی از آن
ا موجب بهبود هو علاوه بر بهبود عملکرد سازمان مثبتی داشته ریتأثرقابتی بر سودآوري طرفین 

شود.کرائوس و همکاران ا در آن فعالیت دارند نیز میهشهرت و تصویر صنایعی که سازمان
هاي رقابتی موجب افزایش عملکرد کنند، همکاري) نیز در پژوهش خود اشاره می2018(

تر به بازار و نیز افزایش سرعت ارائه محصولات شود. دسترسی راحتها مینوآورانه در سازمان
. گنیوالی اندرقابتی مورد بحث قرار گرفته هايعنوان پیامدهاي عملکردي همکاريجدید نیز به

اند که با استفاده ) نیز به این مورد اشاره نموده2016( 2روي و همکاران) و لی2011( 1و پارك
عت ي جدید را در صنهايفناورتوانند با صرف هزینه کمتر، ها میهاي رقابتی سازماناز همکاري

ا هو خدمات بهتري را ارائه نمایند. برخی پژوهش ها محصولاتتوسعه داده و با استفاده از آن
هاي رقابتی منجر به خلق ارزش بیشتر در صنایع شده (پیتر و کنند که همکارينیز بیان می

1. Gnyawali and Park 
2. Le Roy et al. 
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، 2) و با ارائه محصولات و خدمات نوآورانه (وو2014؛ ریتالا و همکاران، 2014، 1همکاران
 هاي رقابتی نشانمبانی نظري حوزه همکارينماید. مرور ) زمینه رشد صنایع را فراهم می2014

 هاي همکاري رقابتی در بستر ورود بهپیامد عنوانبه شدهییشناسایک از عوامل دهد که هیچمی
هاي رقابتی در ورود به بازار نیز بازار نبوده و اگرچه ممکن است که جزو پیامدهاي همکاري

توان از صحت آن اطمینان یافت. میقرار گیرند اما بدون صورت گرفتن پژوهشی منسجم، ن
هاي رقابتی متمرکز بوده و در هاي کلی همکاريهاي صورت گرفته به ارائه مدلغالب پژوهش

 نظر هافمن و دیمؤورود به بازار مطالعه و مدل منسجمی صورت نگرفته است؛ این بررسی 
ی، همکاري رقابتهاي صورت گرفته در زمینه ) است که پس از بررسی پژوهش2018همکاران (

ط با مباحث مرتب ژهیوبههاي رقابتی براي ورود به بازار و کند که در زمینه همکاريبیان می
ترده و هاي گسمطالعاتی وجود داشته و نیاز به انجام پژوهش خلأهاي رقابتی پیامدهاي همکاري

دي پرسش کلی شود. لذا این پژوهش به دنبال پاسخ به اینتري در این حوزه احساس میجامع
فناوري اطلاعات و هاي رقابتی براي ورود به بازار در صنعت است که پیامدهاي همکاري

 اند؟کدام ارتباطات ایران
 

 شناسی پژوهشروش
پردازي پیامدهاي همکاري رقابتی براي ورود به هدف اصلی پژوهش حاضر شناسایی و مفهوم

جام شده ان هاي نظریه داده بنیاد چندگانهيي استراتژریکارگبهبازار است. حصول این مهم با 
و  4) با در نظر گرفتن نقاط قوت و ضعف نظریه داده بنیاد2010( 3گلدکول و کرونهلماست. 

رویکردي  عنوانبهرا  چندگانه ادیداده بن؛ نظریه آن هاي مخالفهمچنین تأمل در دیدگاه
و نیاد داده ب اشتراك و تمایز رویکردهاينظریه داده بنیاد توسعه دادند. خلاصه نقاط  جایگزین

 ارائه شده است. 3جدول در  داده بنیاد چندگانه
 

1. Petter et al. 
2. Wu 
3. Goldkuhl & Cronholm 
4. Grounded Theory 
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 )2010، و کرونهلم گلدکول: مقایسه رویکردهاي داده بنیاد و داده بنیاد چندگانه (2 جدول
 

 مقایسه بنیاد چندگانه داده داده بنیاد
آن  اصلاحانعکاس علایق تحقیقاتی و  -

 در طول فرآیند پژوهش

 تصریح نشده است داده بنیاددر 

 مشابه ي استقراییکدگذار ي بازکدگذار

 تصریح نشده است داده بنیاددر  پالایش مفهومی -

 مشابه کدگذاري الگویی ي محوريکدگذار

در داده بنیاد چندگانه به مقوله محوري نیاز  سازي نظریهغنی ي گزینشیکدگذار

 نیست

 تصریح نشده است داده بنیاددر  تطبیق نظري -

 تصریح نشده است داده بنیاددر  اعتبار سنجی تجربی -

 تصریح نشده است داده بنیاددر  ارزیابی انسجام نظري -
 

 

 ابییاست، زمینه ادیداده بن یهشده نظراصلاح یا افتهیروش توسعه ینوعکه روش  ینا

در واقع، با این روش ابتدا کدها و مفاهیم از پیشینه  .کندیاضافه م 2یتجرب یابیرا به زمینه 1ينظر

و برگشتی؛ با کدها و مفاهیم حاصل از تحلیل  موجود احصاء و سپس طی یک فرآیند رفت

ین ی تجربی، ترکیب و نظریه جدید تکوابینهیزمهاي منتج از مصاحبه با خبرگان یا همان داده

با  یشینپ يهایهنظر، در کنار آنشده و  یزمحض پره ییاستقرا یتاز وضع ،بیترتنیابهیابد. می

 گیرند.رویکرد قیاس نیز مورد استفاده قرار می

 
ین اساس شود، بر ادر فاز اول کدها و مفاهیم از پیشینه احصا میی نظري. ابینهیزم -1مرحله

 براي مرور پیشینه ازشود. در پژوهش حاضر هاي نظري لازم براي توسعه مدل استخراج میداده

1. Theoretical grounding 
2. Empirical grounding 
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مورد استفاده قرار  1) به شرح شکل 2008( 2کراو و رابرتسپتی 1مندمرور پیشینه نظامروش 
 شود.گرفته است که در ادامه به توضیح هریک از مراحل پرداخته می

 
 

 کراو و رابرتسپژوهش بر اساس مدل پتی مندنظاممراحل مرور  :1شکل 

 
هاي اولیه و خصوص پس از انجام مطالعات و بررسی در این. سؤالاتدهی به شکل
-پیامدهاي همکاري رقابتی در ورود به بازار کدام"گیري چارچوب اولیه پژوهش، پرسش شکل

 در دستور کار پژوهش قرار گرفت. "اند؟
هاي با توجه به نظر مشورتی اساتید و خبرگان، کلیدواژهتعیین نوع مطالعات مورد نیاز. 

، »هم رقابتی«، »رقابت+همکاري«، »همکاري+رقابت«، »رقابت همکارانه«، »همکاري رقابتی«
، »ورود به بازار+هم رقابتی«، »ورود به بازار+رقابت همکارانه«، »همکاري رقابتی+ورود به بازار«
»Coopetition« ،»Co-opetition« ،»Cooperation-Based competition« ،
»Coopetitive« ،»Coopetitive+competition« ،»Coopetiton+market entry« ،
»Market entry+ Cooperation based competition« انتخاب شد. 

 وجود« وق؛ف شرح به جستجو هايکلیدواژه تعیین از سپس پس جستجوي جامع پیشینه.
 رفتنگ قرار« ،»مقاله هايکلیدواژه یا و چکیده/عنوان در منتخب هايکلیدواژه کلمات از هریک

 مطالعات ورود معیارهاي عنوانبه »مطالعات نبودن تکراري« و »اخیر سال 15 زمانی دامنه در
، »Sience Direct« ،»Emerald Insight«هاي داده ؛ در پایگاههاآن اساس بر و تعیین

1. Systematic reviews. Baumeister & Leary 
2. Petticrew & Roberts 

شکل دهی 
به سوالات 

ع تعیین نو
مطالعات 
مورد نیاز 

براي 
ه پاسخ دهی ب
سوالات 

جستجوي 
نهجامع پیشی

بررسی 
مطالعات 
استخراج 

شده

ارزیابی 
مطالعات 
هانتخاب شد

ب ترکی
نتایج

ارائه 
هنتیج
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»Magiran « و»SID «مطالعه  105حاصل این جستجو، بازیابی  .شد پرداخته پیشینه جستجوي به

 مورد مطالعه لاتین بود. 95مورد مطالعه داخلی و  10بر مشتمل 
بر اساس مشورت با خبرگان  (غربال). شدهاستخراجبررسی و ارزیابی مطالعات 

؛ طالعاتم یفیتکدانشگاهی، سطح ارتباط مطالعات با موضوع و متغیرهاي پژوهش و امتیاز 
اي خارج نمودن مطالعات از گردونه تحلیل تعیین شدند. بر این اساس بررسی و معیاره عنوانبه

ي طی دو مرحله مجزا به شرح ذیل انجام ورود یارهايشده بر اساس مع یابیبازپالایش مطالعات 
مطالعات با محوریت تبیین موضوع محوري و نتایج استخراج و بر اساس آن به  ابتدا چکیده شد:

رداخته پ» پیامدهاي همکاري رقابتی«ط مطالعات با مفهوم محوري پژوهش ارزیابی سطح ارتبا
طح ارتباط س«گري از کاربرگی استفاده و بر اساس شاخص شد. پژوهشگر براي انجام این غربال

، امتیازي میان صفر تا سه به مطالعات تخصیص داده است، در این میان »با متغیرهاي پژوهش
نشانگر ارتباط قابل توجه » 2«نشانگر ارتباط کم؛ امتیاز » 1«ط؛ امتیاز نشانگر عدم ارتبا» 0«امتیاز 

ل اطمینان حصو منظوربه. استنشانگر ارتباط کامل مطالعه با متغیرهاي مورد بررسی » 3«و امتیاز 
از صحت و دقت ارزیابی سطح ارتباط مطالعات با موضوع و متغیرهاي پژوهش، از همکاري 

 سبر اساموازي و  صورتبهاستفاده شده و از ایشان خواسته شد تا  1عنوان مرورگریک خبره به
رویه مذکور؛ به ارزیابی سطح ارتباط مطالعات منتخب با متغیرهاي پژوهش بپردازند. ضریب 
توافق میان نظرات دو مرورگر مستقل (پژوهشگر و همکار پژوهش) با استفاده از آزمون کاپا 

که با توجه به  است %7/67برابر با  نشان داد ضریب کاپامورد سنجش واقع شد. نتایج آزمون 
در دامنه و لذا ضریب کاپا  است داریمعندرصد  99توان گفت که در سطح می sigمقدار 

 دد به یککه هرچه ع استقرار دارد. مقدار شاخص کاپا بین عدد صفر تا یک  قبولقابل
ان . بر اساس مشورت با خبرگاستگران گر توافق بیشتر میان مرورباشد، نشان ترکینزد

ساب بیشتر از عدد میانگین قابل اکت هاآندانشگاهی، مقرر شد مطالعاتی که یا متوسط امتیاز 
) باشد و یا اینکه حداقل در ارزیابی سطح ارتباط با هریک از گروه متغیرهاي پژوهش امتیاز 1,5(
پژوهش استفاده و سایر ساخت مدل مفهومی  مند وند، در ادامه مراحل مرور نظامرا کسب ک» 3«

1. Reviewer 
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مورد از مطالعات از گردونه تحلیل  58گري فوق، تعداد مطالعات حذف شود. بر اساس غربال
در این مرحله پژوهشگر هاي تفصیلی شدند. مورد) وارد فاز بررسی 51خارج و سایر مطالعات (

کاملاً مستقل) مطالعات مستخرج از مرحله قبل را بر اساس  صورتبهو همکار پژوهش (
و » نتایج روشن«، »مناسب روش پژوهشبرخورداري از «، »مناسب بودن اهداف«هاي شاخص

ها بر اساس اخذ مشورت از اساتید و خبرگان تعیین شدند، که این شاخص» محل انتشار«
مورد  24گري فوق، تعداد بر اساس غربال ).3؛ قوي=2؛ متوسط=1امتیازدهی نمودند (ضعیف=

ن توسط دو مرورگر کمتر از عدد میانگی هاآناز مطالعات که میانگین امتیاز محاسبه شده براي 
مورد) وارد فاز  27) بود، از گردونه تحلیل خارج و سایر مطالعات (تعداد 1,5قابل اکتساب (

 .هاي تفصیلی، کدگذاري و تحلیل شدندبررسی
اي هنتیجه مورد نظر از پژوهش حاضر شناسایی پژوهشو ارائه نتایج.  العاتترکیب مط
ی تجربی ابینهیزمیابی (گراندینگ نظري) است که به موازات مرحله جهت زمینه مرتبط پیشین

بنیاد  . در نظریه دادهستینو تقدم زمانی  تأخردوم شده است و منظور از فاز اول و  بکار گرفته
ز ادر این مرحله جهت کدگذاري قیاسی وارد فاز تحلیل شده و  شدهنییتعچندگانه، مطالعات 

گانه تطبیق نظري، اعتبارسنجی صریح تجربی و ارزیابی انسجام نتایج طریق فرآیندهاي سه
 کنند.حاصل از گراندینگ به صورت نظریه تکوین پیدا می

اعات و ناوري اطلدر صنعت ف. در فاز دوم متخصصین فعال ی تجربیابینهیزم -2مرحله 
تخمین تعداد این افراد بر اند. جامعه آماري این پژوهش انتخاب شده عنوانبهارتباطات ایران 

حساب اقماري بخش ارتباطات و فناوري "تحت عنوان  منتشرشدهاساس آخرین گزارش 
با همکاري مرکز آمار ایران و وزارت ارتباطات و فناوري  97که در سال  ")ICTاطلاعات (

اطلاعات، مورد تخمین قرار گرفت. به این صورت که در این گزارش تعداد کلیه کارکنان و نیز 
الی  1391هاي تعداد کارکنان تخصصی فعال در صنعت فناوري اطلاعات و ارتباطات در سال

وان تبه تفکیک بیان شده است. با محاسبه میانگین هندسی و از طریق محاسبه نرخ رشد می 1395
توان می 1,25پس از محاسبه نرخ رشد به میزان  هاي آتی را محاسبه نمود.الین در سالتعداد فع

براي انتخاب نمونه آماري  نفر است. 83,875تخمین زد که تعداد جامعه آماري پژوهش حدود 
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ستفاده ی هستند، ااحتمال ریغهاي هاي هدفمند قضاوتی و گلوله برفی که روشاز ترکیب روش
همکاري رقابتی در این صنعت و  ن صورت که پس از شناسایی چندین پروژهشده است. به ای

ها خواسته شد که با توجه به استراتژیک ها و پس از انجام مصاحبه، از آنمکاتبه با مدیران آن
هاي رقابتی، در صورت امکان مدیران عامل، معاونین هاي مرتبط با همکاريگیريبودن تصمیم

ا دارند ر فناوري اطلاعات و ارتباطاتهاي رقابتی در صنعت همکاري و مدیران را که سابقه
ی نیز بخشنوعتمعرفی نمایند. این فرآیند تا آنجایی ادامه پیدا کرد که اشباع حاصل شد. از حیث 

 افزار، محتوايافزار، نرمهاي مختلف فناوري اطلاعات و ارتباطات شامل سختخبرگان حوزه
 16گذاري بوده است. در مجموع با هاي سرمایهت و همراه و شرکتدیجیتال، اپراتورهاي ثاب

ه ضبط کنندگان، اقدام بخبره مصاحبه انجام گرفت و در کلیه موارد با کسب اجازه از مشارکت
 نشان داده شده است. 5ها نیز در جدول ی آنشناخت تیجمعسازي شد. توصیف و پیاده

 کنندگانشناختی مشارکتتوصیف جمعت :3 جدول

 
 

ت و بوده اس افتهیساختار مهینها، مصاحبه آوري دادهجمع منظوربهابزار مورد استفاده 
اي تحقیق هایجاد ارتباط میان پرسش منظوربهبراي ایجاد تمرکز در مصاحبه از رویکرد اسپیکارد 

 منظورهبمنجر به تنظیم پروتکل مصاحبه شد،  تاً ینهاها استفاده که و تعیین چارچوب مصاحبه
لاوشه و  1هاي نسبت روایی محتواییز شاخصمصاحبه نیز ا سؤالاتاطمینان از روایی محتوایی 

نفري از خبرگان مورد بررسی قرار  5استفاده شد که نظرات گروه  2شاخص روایی محتوایی
ابر نسبت روایی محتوایی بر ارزیابی شدند، لذا مقدار شاخص» ضروري« سؤالاتگرفت که همه 

1. Content Validity Ratio (CVR) 
2. Content Validity Index (CVI) 

 درصد نوع ویژگی درصد نوع ویژگی درصد نوع ویژگی

 جنسیت

 13% خانم

 تحصیلات

 13,3% کارشناسی

سمت 
 سازمانی

 53,3% مدیر

 87% آقا
کارشناسی 

 ارشد
 13,3% معاون %46,7

 33,3% مدیرعامل 40% دکتري
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اوي ر گروه پنج نفره که مسنسبت روایی محتوایی د شد که با توجه به حداقل مقدار شاخص 1
شد  93/0قرار گرفت. شاخص روایی محتوایی کل نیز برابر با  قبولقابلاست، در دامنه  99/0

 که نشان از روایی محتوایی پرسشنامه دارد.
 هاي نامناسب با توجه به عدملازم به ذکر است که مصاحبه اول به علت دریافت پاسخ

هاي ناکارا مطرح شده، کنار گذاشته شد و و پرسش تسلط پژوهشگر به نحوه مدیریت جلسه

 13مصاحبه دیگر به تحلیل و کدگذاري اقدام شد. لازم به ذکر است که از مصاحبه  15براي 

ها نیز ادامه یافت. یافته 16کسب اطمینان کامل تا مصاحبه  منظوربهاشباع نظري حاصل شد که 

الایش پ شوندهمصاحبهی با بحث و بررسی چندین ها آزمون شد و مدل نهایبا مرور چندباره داده

ندگان خواسته کنحصول اطمینان از اعتبار پژوهش، از پنج نفر از مشارکت منظوربهنیز  تاًینهاشد. 

ها و نتایج حاصل از آن و مدل نهایی پژوهش را بررسی و نظر خود را اعلام شد تا کدگذاري

-دهند که نتایج آن نیز در تکوین مدل مورد بهرهي اصلاحی خود را ارائه هاشنهادیپنموده و 

حصول اطمینان از روایی پژوهش پنج راهبرد و نیز  منظوربهدر پژوهش حاضر برداري واقع شد. 

ا که هبراي اطمینان از پایایی سه راهبرد مورد استفاده قرار گرفته است، در ادامه این تکنیک

 ختند، مورد بحث قرار خواهند گرفت.ها پردا) به معرفی آن2018( 1کرسول و کرسول

و مشاهدات مداوم او در محیط  »پژوهشموضوع  با 2پژوهشگر مدتیدرگیري طولان«

ا ه، فراگیري فرهنگ محیط و کنترل بدفهمیشوندگانمصاحبهپژوهش از جمله اعتمادسازي با 

 ات ایرانارتباطفناوري اطلاعات و با توجه به اینکه یکی از پژوهشگران هفت سال در صنعت 

به » 3ئلیثت« هاي این صنعت آشنا بوده است.فعالیت داشته است و با اصلاحات، قوانین و پروژه

هاي گوناگون و طیف گوناگون افراد معناي گردآوري شواهد از منابع مختلف شامل نظریه

ها اعتبار یافته رلکنت. «هاي معتبرتراطلاعاتی متنوع براي دستیابی به مقوله منابعسازي) و (متنوع

1. Creswell & Creswell 
2. Prolonged Time 
3. Triangulation 
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ه کنندگان خواستاز پنج نفر از مشارکتکه به این منظور  »1کنندگاناز طریق ارزیابی مشارکت

ها و نتایج حاصل از آن و مدل نهایی پژوهش را بررسی و نظر خود را اعلام شد تا کدگذاري

از نحوه  »2مفصل و غنی اتوضیحارائه ت« نموده و پیشنهادهاي اصلاحی خود را ارائه دهند.

انتقال خوانندگان براي قضاوت در مورد قابل هاي پیشین که بهو پژوهش هاقولنقلکدگذاري، 

ها، در خصوص موضوع پژوهش و یافته» 3درون اندیشی پژوهشگر« کند.ها کمک میبودن یافته

ناکارا  هايهاي نامناسب ناشی از پرسشدر این پژوهش مصاحبه نخست به علت دریافت پاسخ

بط ض« شود.که خود مصداق درون اندیشی پژوهشگر محسوب می ورد واکاوي قرار نگرفتم

-مشارکت داتیتأکاز حالات و » برداري دقیقیادداشت«و نیز » هاي صورت گرفتهکلیه مصاحبه

به این  »همکار تحقیق«. استفاده از هابررسی چندباره آن منظوربهکننده با کسب اجازه از وي 

هاي لازم در ها دو مورد به تصادف انتخاب شده و پس از آموزشصورت که از میان مصاحبه

خصوص کدگذاري، از همکاري پژوهش خواسته شد که اقدام به کدگذاري مستقل نماید، 

 آمد که نشان از توافق مناسب است. به دست %69نیز ضریب کاپا معادل  تاًینها

 
 هاتحلیل داده

هاي مورد نیاز براي شناسایی پیامدهاي همکاري رقابتی در ورود به بازار طی دو فاز داده

ردآوري و با خبرگان منتخب گ افتهیساختار مهینمند و مصاحبه از طریق مرور نظام وستهیپهمبه

از این مرحله که نمونه کدگذاري آن  شدهاستخراجکد  61بندي تحلیل گردید. پالایش و طبقه

 مفهوم در این حوزه شد. 11نشان داده شده، منجر به شناسایی  5در جدول 

 
 باز يارذکدگ نمونه :5 جدول

 

1. Member cheking 
2. Thick description 
3. Self reflection 
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شماره 
 مصاحبه

 هشداستخراجکدهاي اولیه  متن مصاحبه

P1 میده که هزینه بسیار سنگینیه اما  داره رو دکل داره هزینه اون

خالی  ظرفیتش نمیتونه به حد کافی مشتري بیاره زیر دکل و

نمونه و  خالی ظرفیتش تا کنه همکاري من با بهتره پس میمونه،

از این طریق سود خوبی هم بدست میاره، که این در حال 

 حاضر اجرایی شده و هر دو طرف هم راضی هستیم.

 استفاده از ظرفیت خالی تجهیزات

 جلوگیري از هدر رفت منابع

P12 دادن متفاوتی از ما انجام می شیوه به اون ها داشتن کارها رو

این همکاري باعث شد تا حدودي شیوه انجام کار هم رو 

طرفین اصلاح کنن ایراداتشون رو که قطعا  و یه جورایی بدونیم

 دخواه طرفین و از همه مهمتر مشتري براي سینرژي به منجر

 شد

 افزایش رضایت کارکنان

 افزایش رضایت مشتریان

 یادگیري سازمانی

 

معادل  باًیقرتبندي کدها، در مرحله کدگذاري الگویی که پس از پالایش، تحلیل و دسته

-ل میها شکو مقوله شدهيبندطبقهاست، مفاهیم  رویکرد داده بنیادبا کدگذاري محوري در 

 ،»رد برندعملک«، سه مقوله فرعی شدهییشناساو تعمق در مفاهیم  تأملگیرند. بر این اساس با 

هاي سازي مقوله اصلی پیامدبراي توصیف و مفهوم »رعملکرد ورود به بازا« و »عملکرد صنعت«

 هانآهمکاري رقابتی براي ورود به بازار شکل گرفتند، که مفاهیم و کدهاي معرف مرتبط با 

 ارائه شده است: 6در جدول 

 
 
 
 

 پیامدهاي همکاري رقابتی براي ورود به بازارمرتبط با  ي فرعیهاو مقوله یممفاه، کدها :6جدول 
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 هامقوله مفاهیم کدهاي معرفاهم 

 اندازه برند یشافزا سهم بازار کسب و تقویت، نفوذ به بازار ي مالی،سودآور

 عملکرد برند
از  يمشتر یترضا ، افزایشکارکنان از برند یترضا یشافزا

 کارکنان سازمان ، توسعهبرند
و  یترضا یشافزا

 برند يوفادار
 شهرت برند یشافزا رندشهرت ب یشافزا

 يشترم ، رضایتصنعت یتموقع ، تقویتبلوغ در صنعت یجادا
 از عملکرد صنعت

 صنعت یرتصو يارتقا

 عملکرد صنعت

 يهايو فنّاور يفناور ، ارائهدر سطح کشور يتوسعه فناور
از  یعموم یترضا یافته، افزایشمحصولات بهبود ید، ارائهجد

 صنعت

و خدمات  يتوسعه فناور
 یدجد

ه ب یقشدن پروژه از طر ياقتصادی، خال یتاستفاده از ظرف
 ي منابع و زیرساختگذاراشتراك

از هدر رفت  یريجلوگ
 منابع

 بهبود ،صنعت یتظرف ، افزایشبردن انحصار در صنعت یناز ب
در  ریشتب يهاتیمنافع و ظرف ، ایجادصنعت یکل يهاشاخص
 از ،سطح خدمات صنعت ر، ارتقايو توسعه بازا ، رشدصنعت

 ارتقاي ،هایمتشدن ق ، رقابتیفنّاورانه يهایترفتن محدود ینب
 در صنعت يسطح نوآور

 رشد صنعت

ها يتعداد همکار ی، افزایشرقابت يهايروند رو به رشد همکار
 در صنعت

و و الگ ، ایجاددر صنعت يسازیتها و ظرفاز فرصت يمندبهره
best practiceی، وجودرقابت يهايهمکار ، راهگشایی 

 يدر صنعت به همکار یعموم یشگرا

 يالگو يریگشکل
 یرقابت يهمکار

 ياهپروژه ي، تسهیلکمتر نسبت به شروع انفراد يهادغدغه
 به بازار هدف ، دسترسیمحصول توسعه یاتیعمل

 در سرعت ورود یشافزا

 ورود عملکرد

 نیتأم ینههز یرساخت، کاهشز یمتسه یقها از طرینهکاهش هز
، هانهیبر هز ریتأث، ورود يهاینههز ، کاهشدرآمد ، افزایشمنابع

 ینهبه نیتأمین، طرف يارتباط برا سودآوري

 يهانهیکاهش در هز
 ورود

، در ورود به بازار ي، نوآورياز همکار یناش ینرژيس یجادا
شدن از  فع، منتدر ورود به بازار یژهمنافع و ، ایجادمتقابل بهینگی

در مدل  يفناورانه و نوآور يهاي، نوآورينوآور يسطوح بالا
، يسازمان در نوآور یتو ظرف ییتوانا ، افزایشوکارکسب

 یترفظ ین، افزایشطرف یاناطلاعات م ی، جریانسازمان یادگیري
، ددر هنگام ورو یشترب یرقابت یت، توانمنديو خلاق ينوآور
 یو دانش یفن يتوانمند کسب

در  ینرژيو س ينوآور
 ورود
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ها به تفکیک نشان داده شده است. کدهاي حاصل از پیشینه و نیز مصاحبه 7جدول در 
 اند.ها استخراج یافتهکد از مصاحبه 34کد از پیشینه و  27شود، همانطور که ملاحظه می

 
 تفکیک کدهاي حاصل از پیشینه و مصاحبه :7 جدول

 
 فراوانی کدها مفاهیم استخراجی ردیف

 در کل در مصاحبه در پیشینه
 3 1 2 صنعت یرتصو يارتقا )1

 5 2 3 اندازه برند یشافزا )2

 3 2 1 در سرعت ورود یشافزا )3

 7 3 4 برند يو وفادار یترضا یشافزا )4

 1 1 0 شهرت برند یشافزا )5

 4 3 1 یدو خدمات جد يتوسعه فناور )6

 2 2 0 از هدر رفت منابع یريجلوگ )7

 9 8 1 رشد صنعت )8

 6 6 0 یرقابت يهمکار يالگو يریگشکل )9

 8 4 4 ورود يهانهیکاهش در هز )10

 12 3 9 در ورود ینرژيو س ينوآور )11

 61 35 25 جمع کل

 
اده دی مرحله پایانی توسعه نظریه در استراتژي نوعبهسازي نظري که غنیسازي نظریه: غنی

ریح تجربی گانه تطبیق نظري، اعتبارسنجی ص، بایستی همراه با فرآیندهاي سهاست بنیاد چندگانه
سازي مفاهیم براي یکپارچهو ارزیابی انسجام نظري انجام شده و از این طریق نظریه تکوین یابد. 

اند ) بیان داشته1998( 1یناشتراوس و کوربهاي مختلفی وجود دارد که در این میان تکنیک
ترسیم مفاهیم در قالب شکل قابلیت درك بهتري دارند. بر این اساس مدل پژوهش به صورت 

العات ، مقایسه نتایج با مطشدهاستخراجرسم شده و در ادامه توضیحات مربوط به مفاهیم  1شکل 
تکمیل و تدقیق مدل مفهومی  منظوربه ها ارائه شده است.و پالایش مفهومی خروجی نیشیپ

1. Strauss & Corbin 
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ن روابط میان متغیرهاي پنهان، ادغام، حذف یا اضافه نمودن متغیرها و نهایی سازي پژوهش، تعیی
نفر از خبرگان  6مدل مفهومی تحقیق از روش گروه کانون استفاده شده است. به این منظور از 

د که اند دعوت شهاي رقابتی را داشتهکه تجربه همکاري فناوري اطلاعات و ارتباطاتصنعت 
 و اقدامات اصلاحی همچون نظرتبادلپس از ارائه توضیحات به بحث و  اعتهدوساي طی جلسه

سازي معیارها پرداختند. با توجه به اینکه در این پژوهش رابطه علی از تفکیک، ادغام و متناسب
هاست )، سازه حاصل ترکیب شاخص2001، 1شاخص به سازه است (دیامنتوپولوس و وینکلوفر

)، 2002، 3شوند (روزیترگیري سازه میها سبب شکل)، شاخص1982، 2استین(فورنل و بوك
، 4ها در یک جهت تغییر نکنند (چیندر صورت تغییر در ارزیابی سازه ممکن است شاخص

نیستند (جارویس و  ریپذ نیگزیجاهاي سازه با یکدیگر چون شاخص تیدرنها) و 1998
کل ی با شسؤالاتاي همکاري رقابتی حاوي توان ادعا کرد که سازه پیامده)، می2003، 5همکاران

توان آن را به صورت خواهد بود و کلیه مفاهیم آن نیز از نوع ترکیبی است لذا می 6ترکیبی
گیري و یا مدل بیرونی پیامدهاي همکاري در این پژوهش ترسیم نمود که مدل اندازه 1شکل 

سنجش صحت و اعتبار هریک از  منظوربهدهد. بندي نظرات گروه پانل نشان میرا پس از جمع
نسبت اعتبار محتوا بهره گرفته  اجزا و معیارهاي پیشنهادي در چارچوب ارائه شده از شاخص

شد. به این صورت که از هریک از اعضاي گروه خواسته شد تا براي هریک از اجزا و معیارهاي 
ي را و یا غیرضرورهاي ضروري، مفید ولی غیرضروري پیشنهادي مدل مفهومی، یکی از گزینه

براي هریک  آمدهدستبهانتخاب کنند. سپس براي هر متغیر از فرمول زیر استفاده شد و نتیجه 
ها آن دیتائبود که نشان حاکی از  0,99تا  0,85از اجزا و معیارهاي مدل مفهومی عددي بین 

 دارد.

𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 =
𝑛𝑛𝑛𝑛 − 𝑁𝑁

2�
𝑁𝑁

2�
 

1. Diamantopoulos & Winklhofer 
2. Fornell & Bookstein 
3. Rossiter 
4. Chin 
5. Jarvis et al. 
6. Formative 
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 رانیا ارتباطات و اطلاعات يفناور بازار به ورود يبرا یرقابت يهمکار دهايپیام :1 شکل

 
 نیترمهم از »عملکرد ورود به بازار« و »عملکرد صنعت« ،»عملکرد برند«: 1 اصلی قضیه

 .هستند فناوري اطلاعات و ارتباطات صنعت در بازار به ورود براي رقابتی پیامدهاي همکاري
 

 هاي پژوهشیافته
 تحلیل و تفسیر مقوله عملکرد برند

). 2019، 1موفقیت نسبی برند در بازار تعریف شده است (ونگ و سلطان عنوانبهعملکرد برند 
رده و اي نکپیامدهاي همکاري رقابتی به این مقوله اشاره نهیزمهاي صورت گرفته در پژوهش

ها شود، نتایج واکاوي صورت گرفته از مصاحبهجزو اکتشافات پژوهش جاري محسوب می
ه وفاداري ب«، »رضایت از برند«، »اندازه برند«عملکرد برند داراي چهار جنبه دهد که نشان می

)، 2004( 2ها با پژوهش دي چرناتونی و همکاراناست که این یافته» شهرت برند«و » برند

1. Wong & Sultan 
2. De Chernatony et al. 
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)؛ جونگ 2015، (3) ونگ و مریلس2014( 2)، هوانگ و سارگولو2004، (1ارنبرگ و همکاران
توان به را می» اندازه برند«) همگرایی دارد. 2018( 5یلو و همکاران) و مولین2016، (4و همکاران

د را به صورت میزان خری» وفاداري به برند«صورت میزان سهم از بازار یا میزان نفوذ به بازار، 
). 2004هر نفر از آن برند و یا درصد خرید از آن برند، تعریف نمود (ارنبرگ و همکاران، 

هامداران ی از منظر مشتریان، سطورکلبها است که برند شرکت (سازمان) به این معن» شهرت برند«
ارزیابی عاطفی » رضایت از برند«) و 2010، 6رسد (هیرن و همکارانو بازار چگونه به نظر می

اي از احساس لذت مشتري از تجربه محصول یا خدمت است (سانگ و کننده یا درجهمصرف
به شرح ذیل تدوین گردید  1فرعی شماره  مذکور، قضیه هاي). بر اساس یافته2019، 7همکاران

سبب ساختن سازه عملکرد برند شده و هر یک وجهی  رفتههميرواین مفاهیم  ازآنجاکهو 
دهند، بنابراین از نوع ترکیبی به شمار رفته و مدل متفاوت از دیگري را مورد سنجش قرار می

 شود.ترسیم می 2صورت شکل بیرونی آن به
از » شهرت برند«و » وفاداري به برند«، »رضایت از برند«، »اندازه برند: «1 یفرعضیه ق

 هاي رقابتی هستند.ترین پیامدهاي مرتبط با عملکرد برند در همکاريمهم

 
 مدل بیرونی متغیر عملکرد برند :2 شکل

 

1. Ehrenberg et al. 
2. Huang and Sarigollu 
3. Wong and Merrilees 
4. Jung et al. 
5. Molinillo et al. 
6. Ahearne et al. 
7. Song et al. 

                                                           



 157  نیا و همکارانحیدي و
 

 تحلیل و تفسیر مقوله عملکرد ورود به بازار
هایی نظیر سودآوري، فروش، ساختار بازار است و شاخصعملکرد بازار نتیجه رفتار و 

ز با عملکرد ورود به بازار نی بالطبع ؛ وگیري آن مطرح هستندو قیمت براي اندازه افزودهارزش
ه دهد کها نشان میهاي مشابهی تعریف خواهد شد. واکاوي صورت گرفته از مصاحبهشاخص

است که این » نوآوري«و » سرعت ورود«، »سودآوري«عملکرد ورود به بازار داراي سه جنبه 
)، ریتالا و 2018( 1که کریک گونههمانهاي پیشین همگرایی داشته است و ها با پژوهشیافته

کنند، ) بیان می2007( 4)، بونل و روکو2014( 3) و بنگسون و کوك2014( 2همکاران
ندي را ها این توانمبه سازمان راکهچمثبتی دارد،  ریتأثهاي رقابتی بر عملکرد بازار همکاري

از » سودآوري«میسر نبوده است، با یکدیگر به تعامل بپردازند.  ترشیپاي که دهد تا به شیوهمی
هاي ورود به بازار و از سوي دیگر به افزایش درآمد حاصل از آن اشاره به کاهش هزینه سوکی

هاي رقابتی بر سودآوري طرفین همکاري نماید) نیز بیان می2018که کریک ( گونههماندارد. 
به معناي کاهش زمانی است که سازمان براي ارائه محصول یا » سرعت ورود«مثبتی دارد.  ریتأث

ازار و تر به بهاي پیشین نیز دسترسی راحتخدمت خود به بازار نیازمند آن است، در پژوهش
ث هاي رقابتی مورد بحدي همکاريعنوان پیامدهاي عملکرنیز افزایش سرعت ورود به بازار به

هاي جدید به معناي استفاده از شیوه» نوآوري). «2018، 5اند (کرائوس و همکارانقرار گرفته
به  وکار بوده و منجربراي ورود به بازار است، این امر مستلزم ایجاد تغییراتی در مدل کسب

که کرائوس و همکاران  گونههمانعملکرد خلاقانه و نوآورانه سازمان در بازار خواهد شد، 
هاي رقابتی موجب افزایش عملکرد کنند، همکاري) نیز در پژوهش خود اشاره می2018(

به شرح ذیل تدوین  2فرعی  مذکور، قضیه هايشود. بر اساس یافتهها مینوآورانه در سازمان
و هر  ود به بازار شدهسبب ساختن سازه عملکرد ور رفتههميرواین مفاهیم  ازآنجاکهگردید و 

1. Crick 
2. Ritala et al. 
3. Bengtsson & Kock 
4. Bonel and Rocco 
5. Kraus et al. 
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دهند، بنابراین از نوع ترکیبی به شمار یک وجهی متفاوت از دیگري را مورد سنجش قرار می
 شود.رسم می 3رفته و مدل بیرونی آن به صورت شکل 

هاي مرتبط با پیامد نیترمهماز » نوآوري«و » سرعت ورود«، »سودآوري: «2 یفرعقضیه 
 هاي رقابتی هستند.ريعملکرد ورود به بازار در همکا

 

 
 ورود به بازار عملکرد ریمتغ یرونیب مدل :3شکل 

 
 تحلیل و تفسیر مقوله عملکرد صنعت

رده و اي نکپیامدهاي همکاري رقابتی به این مقوله اشاره نهیزمهاي صورت گرفته در پژوهش
ها شود، نتایج واکاوي صورت گرفته از مصاحبهجزو اکتشافات پژوهش جاري محسوب می

یري جلوگ«، »توسعه فناوري و خدمات جدید«دهد که عملکرد صنعت داراي پنج جنبه نشان می
ر ارتقا تصوی«و » رشد صنعت«، »گیري الگوي همکاري رقابتیشکل«، »منابع هدر رفتاز 

اوري توسعه فن«پرداخت. است که در ادامه به بحث و بررسی پیرامون هریک خواهیم » صنعت
ا و هدر صنایع با فناوري بالا با هزینه ژهیوبهي جدید هايفنّاورتوسعه  معمولاً» و خدمات جدید

رف توانند با صها میهاي رقابتی سازمانمشکلات فراوانی همراه است، با استفاده از همکاري
ها محصولات و فاده از آني جدید را در صنعت توسعه داده و با استهايفناورهزینه کمتر، 

) نیز به 2016( 2روي و همکاران) و لی2011( 1خدمات بهتري را ارائه نمایند. گنیوالی و پارك
 اي به این مقوله نشدهدر ادبیات اشاره» منابع هدر رفتجلوگیري از «اند. این مورد اشاره نموده

رقابتی در صنعت فناوري  هايو جزو اکتشافات پژوهش جاري است. به این معنا که همکاري

1. Gnyawali and Park 
2. Le Roy et al. 
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اي هاطلاعات و ارتباطات موجب استفاده اشتراکی از زیرساخت و تجهیزات، کاهش آلودگی
ی موجب جلوگیري از طورکلبهی و خروج ارز از کشور براي خرید تجهیزات و طیمحستیز

 از اکتشافات پژوهش جاري» گیري الگوي همکاري رقابتیشکل«هدر رفت منابع خواهد شد. 
هاي رقابتی منجر به سهولت، کارایی و وده و به این معنا است که ایجاد الگوهاي همکاريب

ا ههاي رقابتی آتی در صنعت خواهد شد. واکاوي صورت گرفته از مصاحبهاثربخشی همکاري
هاي رقابتی در صنایع علاوه بر ایجاد هاي همکاريحاکی از آن است که وجود الگو یا نمونه

ج همانطور که نتای» رشد صنعت«گردد. ها نیز میرشد بیشتر این همکارياثربخشی موجب 
 هاياشاره دارد که همکاري نکتهدهد، پژوهش جاري نیز به این هاي قبلی نشان میپژوهش

؛ ریتالا و همکاران، 2014، 1رقابتی منجر به خلق ارزش بیشتر در صنایع شده (پیتر و همکاران
-) زمینه رشد صنایع را فراهم می2014، 2خدمات نوآورانه (وو ) و با ارائه محصولات و2014

جب بهبود ها موهاي رقابتی علاوه بر بهبود عملکرد سازمانهمکاري» ارتقا تصویر صنعت«نماید. 
). بر 2018شود (کریک، ها در آن فعالیت دارند نیز میشهرت و تصویر صنایعی که سازمان

 سبب رفتههميرواین مفاهیم  ازآنجاکهتدوین گردید و  3 فرعی هاي مذکور، قضیهاساس یافته
ساختن سازه عملکرد صنعت شده و هر یک وجهی متفاوت از دیگري را مورد سنجش قرار 

رسم  4-12دهند، بنابراین از نوع ترکیبی به شمار رفته و مدل بیرونی آن به صورت شکل می
 شده است.

-لشک«، »جلوگیري از هدر رفت منابع«، »دتوسعه فناوري و خدمات جدی: «3 یفرعقضیه 
هاي یامدپ نیترمهماز » ارتقا تصویر صنعت«و » رشد صنعت«، »گیري الگوي همکاري رقابتی

 هاي رقابتی هستند.مرتبط با عملکرد صنعت در همکاري

1. Petter et al. 
2. Wu 
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 صنعت عملکرد ریمتغ یرونیب مدل :4شکل 

 
 گیري و پیشنهادهانتیجه

 16سال اخیر و مصاحبه با  15مند مطالعات در بازه زمانی نظام هاي حاصل از مرورتحلیل داده

گروه  3هاي رقابتی را در قالب نفر از خبرگان، منجر به توسعه مدلی شد که پیامدهاي همکاري

کند. لازم به ذکر است پردازي میمفهوم »عملکرد ورود« و »عملکرد صنعت« ،»عملکرد برند«

اي رقابتی به برخی از این پیامدها پرداخته شده بود هکاريکه در مطالعات گذشته پیرامون هم

یک از این مطالعات در حوزه ورود به بازار صورت نگرفته بود که دستاورد اصلی اما هیچ

 پژوهش حاضر، پرداختن به این موضوع است.

ه این توان بگیرندگان سازمان میو تصمیم از جمله کاربردهاي این پژوهش براي مدیران

موارد اشاره نمود که براي ورود به بازارهایی که هزینه تجهیزات و زیرساخت زیاد بوده یا نیاز 

هاي رقابتی براي استفاده از زیرساخت رقبا گزینه اي وجود دارد، همکاريبه دانش فنی پیچیده

رسد در صنعت فناوري اطلاعات و ارتباطات در دنیا این پدیده را در مناسبی به نظر می

شاهد هستیم که به جاي نصب دکل و تجهیزات جدید، از  1اتورهاي مجازي تلفن همراهاپر

ي جدید اهيفنّاورنیاز به توسعه  که یزمانکنند. بعلاوه استفاده می 2زیرساخت اپراتورهاي اصلی

1. MVNO (Mobile Virtual Network Operator) 
2. MNO (Mobile Network Operator) 
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قابتی هاي ربراي ارتقاي سطح خدمات و ارائه ارزش بیشتر به مشتریان وجود دارد نیز همکاري

بسیار راهگشا باشد. براي مثال در صنعت فناوري اطلاعات و ارتباطات توسعه فناوري تواند می

اینترنت هزینه بسیار سنگینی را به اپراتورها تحمیل خواهد کرد که از طریق  1نسل پنجم

توان زیرساخت اشتراکی فراهم کرد که براي همگان منجر به رشد و هاي رقابتی میهمکاري

ر به تواند در جهاتی منجهاي رقابتی میتوان گفت که همکاريی میلطورکبهسودآوري گردد.

ممکن  هاي بسیار زیادينبوده یا با صرف زمان و هزینه ریپذامکانیی تنهابهموفقیت شود که 

 است.

توان به این هایی مواجه بوده است که از آن جمله میاجراي این پژوهش با محدودیت

ته ي قرار گرفواکاوهاي همکاري رقابتی در ورود به بازار مورد مورد اشاره کرد که تنها پیامد

براي درك جامعی از پدیده نیاز به در نظر گرفتن و شناسایی سایر ابعاد  آنکهحالاست، 

دهی و مدیریت آن نیز است. از سایر ها و فرآیند شکلهاي رقابتی از جمله محركهمکاري

 فناوري اطلاعاتتوان به این مورد اشاره کرد که پژوهش جاري تنها در صنعت ها میمحدودیت

ه هاي این صنعت به بررسی موضوع پرداختصورت گرفته است و بر اساس ویژگی و ارتباطات

ري منجر تگیري دیدگاه جامعتواند به شکلاست و انجام پژوهش مشابه در سایر صنایع نیز می

ت که تجربه فعالین صنعت فناوري اطلاعات و ارتباطات از شود. همچنین باید توجه داش

اي هنوپا است، لذا در گذر زمان نیاز به پژوهش نسبتاًهمکاري رقابتی محدود بوده و این پدیده 

توان به ا میهتر این موضوع است. از سایر محدودیتبیشتر براي شناسایی ابعاد پنهان و پیچیده

تحقیقات کیفی در کشف و درك موضوعات مفهومی اثربخشی این نکته اشاره کرد که اگرچه 

، 2زیادي دارند اما قادر به ارائه نظریات عمومی و کلی نخواهند بود (جاسکیویک و همکاران

حتوا هاي اعتبار م). لذا در پژوهش جاري تلاش شده است که تا حد امکان با استفاده از فرم2015

1. 5G 
2. Jaskiewicz et al. 
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هاي آتی پیشنهاد به نمود اما براي انجام پژوهشغل و روش همکار پژوهش بر این محدودیت

ته هاي ارائه شده پرداخشود که ضمن تهیه مقیاس مناسب، به سنجش کمی این مدل و قضیهمی

 ناًیقشوند. ی ها شناساییبه همراه پیشنهادهاي عملیاتی براي رفع آن بهبودقابلو از این طریق نقاط 

ها در نهستند که شناسایی آ رگذاریتأثاري رقابتی عوامل مختلفی بر پیامدهاي حاصل از همک

ي به هاي متعددتوان طی پژوهشاهمیت باشد. بعلاوه می حائزتواند بسیار هاي آتی میپژوهش

 بالاترین اثربخشی ورود ایجاد شود، پرداخت. کهينحوبهبندي این عناصر شناسایی و اولویت

رویکرد همکاري رقابتی در سایر صنایع نیز مورد  شود که ورود به بازار باهمچنین پیشنهاد می

 تر پرداخته شود.ها، به ارائه مدلی جامعبررسی قرار گیرد تا ضمن شناسایی تفاوت
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