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 دانشجوی دکتری مدیریت، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران ،نیاالهام وحیدی

 تهراندانشیار، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، ، 9زاده شهریمعصومه حسین

 استاد، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه تربیت مدرس، تهرانسید حمید خداداد حسینی، 

 دانشیار، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهرانندا عبدالوند، 
 

 91/10/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   99/19/9911تاریخ دریافت: 

 هچکید

ههایی اسهت کهه    تهرین چهال   هها و ریسهی یکهی از مههم    ورود موفق به بازار، مدیریت هزینهه 

در  هها رو هسهتند  تیییهر نگهرش   بهها در بازارهای فرارقابتی و پویای امروز با آن روسازمان

سهنگین ورود بهه بهازار از سهوی دیگهر، موجه   ههور        ههای  و هزینهه  از یکسو حوزه رقابت

ها شده حال آنکه مطالعه جامعی در این زمنیهه  های رقابتی در ورود به بازار شرکت همکاری

تبیین الگوی همکاری رقابتی به منظور ورود به بازار است  حاضر هدف پژوه وجود ندارد  

هها را  ایران تجربهه ایهن نهوم همکهاری    و با توجه به اینکه صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات 

ابتهدا بها اسهتهاده از    بهه ایهن منظهور    داراست، به عنوان جامعه پهژوه  انتاهاش شهده اسهت      

در  پیشهینه منهد  های حاصل از مهرور نظهام  استراتژی نظریه داده بنیاد چندگانه به تحلیل داده

نههر از خبرگهان    91 سال اخیر پرداخته، سپس تا رسیدن بهه اشهبام نظهری بها     91بازه زمانی 

الگهوی همکهاری رقهابتی بهرای     مصاحبه صورت گرفته است و پس از برگزاری گروه کانون، 

« دهی و مدیریتشکل»، «های همکاری رقابتیمحرک»اصلی شامل  ورود به بازار با سه سازه

ههای  مورد مرتبط بها محهرک   22مههوم که   19فرعی ،  سازه 90، «عملکرد همکاری رقابتی»و 

لکهرد  مهورد مهرتبط بها عم    92دههی و مهدیریت و   مورد مهرتبط بها شهکل    91مکاری رقابتی، ه

 پردازی شد  همکاری رقابتی بودند؛ مههوم

ههای همکهاری رقهابتی، مهدیریت همکهاری      پیامدهای همکاری رقهابتی، محهرک  کلمات کلیدی: 

 همکاری رقابتی  رقابتی، ورود به بازار،
  

                                                 
   mhshahri@alzahra.ac.ir نویسنده مسئول: -9
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 مقدمه
بازاریهابی، دسهتیابی بهه اههداف و کسه  نهایهت سهود بها         یکی از موضوعات مهم در 

ههای  های در اختیار سهازمان بها در نظهر گهرفتن اسهتراتژی     استهاده از منابع و قابلیت

کننهد کهه   داشهته و بیهان مهی    9ریشهه در دیهدگاه مبتنهی بهر منهابع     کهه  سازمان اسهت،  

بهدون همکهاری بها     ها بایستی با استهاده از منابع در اختیار وها و مدیران آنسازمان

 پیشهینه (  در این دیهدگاه کهه   2191، 2رقبا به اهداف تعیین شده، دست پیدا کنند )کریی

 9رقابتی را احاطه نموده است، ارتباطات بین سازمانی نهی شده و بازارهای فرارقابتی

هها و  ههور   (  امروزه شهاهد تیییهر نگهرش   2191، 0گیرند )کیلداف و همکارانشکل می

نظریاتی هستیم که دستیابی به اهداف در عین محدودیت منابع را از طریق  ها ودیدگاه

داند، به ایهن ترتیه    ها، امکان پذیر میهمکاری با رقبا و درنتیجه دستیابی به منابع آن

زاکهون و  (  2192، 1یابد )گنیوالی و چهارلتون ای به نام همکاری رقابتی  هور میپدیده

 2و رقابهت  1به صورت ترکیبهی از دو اصهطلاه همکهاری   ( این واژه را 1219) 1همکاران

شهده، زمینهه را بهرای     کنند که موجه  کسه  نتهایر فهردی و جمعهی بهتهر      تعریف می

ههای ارتباطهات   بهرد فهراهم نمهوده و یکهی از کارآمهدترین شهیوه       -ههای بهرد  موقعیت

تها   آوردهها فهراهم مهی   همکاری با رقبا این امکان را برای سازمان  سازمانی استبین

کارایی را افزای  داده، منابع مورد نیازشان را تامین نموده و عملکرد خهود را بهبهود   

علاوه امکان نوآوری و نیز موفقیت در ورود به بازارها را برای آنهان فهرآهم   هدهند؛ ب

های رقهابتی انجهام   های خارجی و داخلی متعددی در زمینه همکاریپژوه  آورد می

مهورد   011بهی  از   2192الی 9111های تعداد آن را بین سال (2191) 1کورتهکه شده 

ههای بهین   کند که بیشترین تعداد متعلهق بهه سهال   نماید  وی همچنین اشاره میبیان می

های اخیهر اسهت    است که حاکی از اهمیت یافتن این موضوم در سال 2192الی  2199

هسهتند تها موضهوم     دهد که پژوهشگران در تلاشهای اخیر نشان میمطالعه پژوه 

کهار، مهورد بحه  و    وههای ماتلهف کسه    های رقابتی را در ارتباط بها زمینهه  همکاری

                                                 
1 Resource-based view 
2 Crick  
3 Hyper-competitive markets    
4 Kilduff  
5 Gnyawali & Charleton  
6 Czakon  
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 9و باتیسهتا کهانینو   میکهی تهوان بهه پهژوه  چهیم    بررسی قرار دهند، از آن جملهه مهی  

های رقهابتی در صهنعت توریسهم پرداختهه یها پهژوه        ( که به مطالعه همکاری2192)

رقهابتی را وارد مباحه  مهرتبط بها کهارآفرینی نمهوده       های ( که همکاری2191کریی )

تهوان بهه درک   کند که با ایجاد ایهن ارتباطهات موضهوعی مهی    اشاره کرد، وی بیان می

ههای موضهوعی ماتلهف بدسهت آورد  در     های رقابتی در تمبهتری از ماهیت همکاری

ه در صهورت گرفته   پیشهینه ( پس از انجام مهرور  2192) 2این زمنیه هافمن و همکاران

ههای رقهابتی بها    کند که در زمینه ارتباط همکهاری های رقابتی، بیان میحوزه همکاری

وجهود داشهته و نیهاز بهه انجهام تحقیقهات        شهکاف تحقیقهاتی  مباح  ورود بهه بهازار   

( 2191) 9ای در جهت رفع این شکاف پژوهشی وجود دارد،  کلهین و همکهاران  یکپارچه

شده و نیز در راستای کمی به جریان پژوهشی  پژوهشی را در پاسخ به این خلا بیان

کهه میهان    گیرنهد نتیجه مهی های رقابتی در حوزه ورود به بازار، انجام داده و همکاری

 دارد های رقابتی و تصمیم ورود به بازارهای ماتلف، ارتباط مستقیم وجهود  همکاری

ر بها رویکهرد   کنند که پهژوه  جهامعی کهه در آن ورود بهه بهازا     بیان میها نیز اما آن

همکاری رقابتی مورد بح  و بررسی قرار گرفته باشد، وجود نداشته است و تنهها بهه   

های رقابتی اکتها شده است  لذا ایهن پهژوه  بهه    های کلی در مورد همکاریارائه مدل

های رقابتی در ورود بهه بهازار اسهت  صهنعت فنهاوری      دنبال واکاوی مههوم همکاری

( در 2191) کورته به منظور مطالعه انتااش شده است چرا کهاطلاعات و ارتباطات نیز 

کنهد کهه صهنعت فنهاوری     پژوهشی که حاصل یی مطالعه سیستماتیی است، بیان مهی 

ههای  گیهری همکهاری  ها را بهرای شهکل  ترین زمینهاطلاعات و ارتباطات یکی از مطلوش

پیهدا  توان به سهناریوهای کهاملا جدیهدی دسهت     از دل آن می و آوردرقابتی فراهم می

ها در این صنعت در ایران نیز بها اسهتهاده از   های اخیر بسیاری از پروژهدر سال کرد 

ههای رقهابتی در فهاوا،    ای از همکهاری   نمونهه های رقابتی صورت گرفته استهمکاری

در زمینهه  ههای سهنگین   گهذاری اپراتور سوم رایتل است که به دلیهل نیهاز بهه سهرمایه    

های رقی  خود )همراه اول های ارتباطی کشور، قرار داد همکاری با شرکتزیرساخت

و ایرانسل( را برای استهاده از زیرساخت آن هها بهه ام ها رسهاند و بهه ایهن ترتیه         

شرایط ورود به بازار را برای خود مهیا نمود، علاوه بر مورد ذکر شده مهی تهوان بهه    

                                                 
1 Chim-Miki. & Batista-Canino 
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و بسهیاری مهوارد دیگهر نیهز اشهاره       2تلویزیون اینترنتی ،9پروژه های اپراتور مجازی

 در ورود بهه بهازار   های رقهابتی کرد که حاکی از روند رو به رشد استهاده از همکاری

واکهاوی   جهاری  ههدف پهژوه    و ضرورت و اهمیت بررسی آن دارد در این صنعت 

ارتباطهات   و اطلاعهات  فنهاوری  صنعت در بازار به ورود برای رقابتی همکاریمههوم 

ههها در انجههام کههه همچههون نقشههه راهههی بههرای سههازمان اسههتالگههویی  ارائههه ایههران و

های رقابتی عمل کند  نوآوری پژوه  نیز واکاوی مههوم همکاری رقابتی در همکاری

است که تها   صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات ایران ورود به بازارمباح  مرتبط با 

هایی که پژوه  حاضر در کنون الگوی جامعی در این زمنیه ارائه نشده است  پرس 

 بهازار در  بهه  ورود بهرای  رقهابتی  همکهاری  الگهوی هاست شامل: پی پاساگویی به آن

 بهرای  رقهابتی  های همکهاری چگونه است؟ محرک ارتباطات و اطلاعات فناوری صنعت

 بها  مهرتبط  ارتباطهات کدامنهد؟ عوامهل    و لاعهات اط فنهاوری  صهنعت  در بازار به ورود

 کدامنهد؟ و پیامهدهای همکهاری    بهازار  بهه  ورود در رقهابتی  ههای همکاری به دهیشکل

  کدامند؟ ارتباطات و اطلاعات فناوری صنعت بازار در به ورود در رقابتی

 

 قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

 تعريف همکاری رقابتی

و بهه صهورت    یرتهسه  9111در سال  9یلبوفبرندنبرگر و ن راپارادایم همکاری رقابتی 

پایه این تهکر به همکاری برای خلق یی کیی  ( 2111، 0)پادولا و داگنینو دوردرآ نظریه

، 1اولاه)بنگسهون و   هبزرگتر به جای رقابت بهر سهر چگهونگی تسههیم آن قهرار گرفته      

اسهت، ایهن دیهدگاه بهه      1پویاهای و از نظر تئوریکی نیز مبتنی بر دیدگاه قابلیت (2191

های رقابتی ماندگاری را کس  نموده و خهود  دهد که مزیتها این اجازه را میسازمان

(   تعاریف ماتلهی از همکاری رقهابتی  2192، 1ا محیط رقابتی سازگار نمایند )تیسرا ب

ههای  کنهد کهه ماهیهت همکهاری    ( بیهان مهی  2192ارائه شده است  گنیوالی و چارلتون )

تی مصداقی بر موازنه میان همکاری و رقابت در زمهانی اسهت کهه مهدیران بهرای      رقاب
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زننهد   های جدید، به همکاری بها رقبهای خهود دسهت مهی     دستیابی به منابع و توانمندی

کنند، دیهدگاه نظهری   ( همکاری رقابتی را این گونه تعریف می2191زاکون و همکاران )

برد فهراهم نمهوده و یکهی از کارآمهدترین      -دهای برانقلابی که زمینه را برای موقعیت

ای جهزو تصهمیمات   سهازمانی اسهت و بهه صهورت فزاینهده     های ارتباطهات بهین  شیوه

( نیز همکهاری رقهابتی را   2192) 9استراتژیی قرار گرفته است  اوماچاندرام و همکاران

دانند که در آن رقابت و همکاری به صورت همزمان و به منظهور  یی تن  سازنده می

مندی از نهع متقابل صورت گرفتهه و رفتهار منسهجمی از تهوازن میهان رقابهت و       بهره

همکهاری رقهابتی را بهه    گردد  برخی دیگهر نیهز   همکاری میان اجزای سیستم ایجاد می

 بهنکن ) اندعنوان همکاری و رقابت در طول یی ارتباط و به طور همزمان تعریف نموده

کنهد کهه همکهاری رقهابتی دو شهیوه      ز بیان می( نی2191، )9  دورن(2191 ،2همکاران و

نمایهد و از ایهن جههت بسهیار جهذاش      تعاملی متهاوت و دو منطق مت اد را ترکی  مهی 

 است 
 

 پیشینه پژوهش

یکهی از   اسهت    ههای متعهددی صهورت گرفتهه    های رقابتی پژوه در حوزه همکاری 

اخیهر واقهع شهده،     ههای هایی که مورد توجه پژوهشگران به ویژه در سهال بندیتقسیم

ههای  و پژوه های رقابتی بوده است حوزه پیشایندها و پیامدهای همکاری تمرکز بر

، بنگسون و 2199، 0)کیم و همکاران ها به انجام رسیده استمتعددی نیز در این زمنیه

درحههوزه   (9911، محمههدی و همکههاران،  2191، 1، فرنانههدز و چیههامبرتو 2191، 1اولاه

( در مطالعهه خهود دسهتیابی بهه     2199گنیهوالی و پهارک )  های همکاری رقابتی؛ محرک

کننهد  بهونکن و   مهی  معرفهی هها را  های ناشی از مقیاس و کاه  در هزینهجوییصرفه

نماینهد  ریتهالا   ( به کس  دان  و یادگیری به عنوان محرک اشاره مهی 2199کرائوس )

دههی بهه   هها در شهکل  محهرک آن  هها کند کهه انهدازه کوچهی سهازمان    ( بیان می2192)

شهود  ریتهالا و   های رقابتی است، چرا که باع  بهبود جایگاه رقابتی آنان مهی همکاری

ههای  ( نیز افزای  نوآوری در سازمان را بهه عنهوان محهرک همکهاری    2190) 1ساینیو
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 کند رقابتی بیان می

ههای  که همکاری نماید( بیان می2192های رقابتی؛ کریی )در زمینه پیامدهای همکاری

هها  رقابتی بر سودآوری طرفین تاثیر مثبتی داشته  و علاوه بر بهبود عملکرد سهازمان 

-ها در آن فعالیهت دارنهد نیهز مهی    موج  بهبود شهرت و تصویر صنایعی که سازمان

ههای  کننهد، همکهاری  ( نیز در پژوه  خود اشاره می2192کرائوس و همکاران ) شود 

تر بهه  شود  دسترسی راحتها میکرد نوآورانه در سازمانرقابتی موج  افزای  عمل

عنهوان پیامهدهای عملکهردی    بازار و نیز افزای  سرعت ارائه محصولات جدید نیهز بهه  

روی و ( و لهی 2199) 9اند  گنیوالی و پهارک های رقابتی مورد بح  قرار گرفتههمکاری

های رقهابتی  تهاده از همکاریاند که با اس( نیز به این مورد اشاره نموده2191) 2زاکون

ههای جدیهد را در   و فنهاوری  توانند بها صهرف هزینهه کمتهر تکنولهوژی     ها میسازمان

ها محصولات و خدمات بهتری را ارائه نماینهد   صنعت توسعه داده و با استهاده از آن

های رقابتی منجر به خلق ارزش بیشهتر  کنند که همکاریها نیز بیان میبرخی پژوه 

( و بهها ارائههه 2190؛ ریتههالا و همکههاران، 2190، 9صههنایع شههده )پیتههر و همکههاران در 

 نماید ( زمینه رشد صنایع را فراهم می2190، 0محصولات و خدمات نوآورانه )وو

توان به مطالعهه  های رقابتی میهای صورت گرفته در حوزه همکاریاز سایر پژوه 

( و 2199، 1، چیامونهه و سهایمونی  2219، 1اتحاد میان دو سازمان )بهونکن و فردریهی  

، 2هها )مانتنها و سهاها   ( یا اتحاد در سهط  شهبکه  2111، 1اتحادهای داخل سازمانی )لئو

های رقابتی را در حهوزه  مطالعات همکاری پژوهشگران نیز   برخیاشاره نمود( 2192

( مهورد بررسهی قهرار داده و برخهی نیهز آن را بها ادبیهات        2192وکهار )کریهی،   کس 

( مهرتبط  2192، 1( و گردشگری )چیم میکی و باتیسهتا کهانینو  2192رینی )کریی، کارآف

 شهود کهه  های رقابتی مشهاهده مهی  اند  پس از بررسی مطالعات حوزه همکاریساخته

در زمینههه  هههای ارزشههمندی را فههراهم نمههوده امهها اگرچههه مطالعههات گذشههته دیههدگاه 

ههافمن و  ) صورت نگرفته است های رقابتی در ورود به بازار پژوه  جامعیهمکاری

                                                 
1 Gnyawali and Park  
2 Le Roy & Czakon 
3 Petter et al 
4 Wu  
5 Bouncken & Fredrich 
6 Schiavone & Simoni 
7 Luo 
8 Mantena & Saha 
9 Chim-Miki & Batista-Canino 
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 ( 2191؛ کلین و همکاران  2192 ،همکاران

 

 شناسی پژوهشروش
( مبنهای فلسههی پهژوه     9910بر اساس پیاز فرآیند پژوه  دانایی فرد و همکهاران ) 

گیری بنیهادی و  گرایی است که با جهتهای تهسیری و اثباتحاضر ترکیبی از پارادایم

  اسهت های رقابتی بینی، اکتشاف و فهم پدیده همکاریپی ای به دنبال تبیین و توسعه

منهد ادبیهات و   رویکرد پژوه  نیز تلهیق استقرا و قیاس بوده که از طریق مرور نظهام 

نیز مصاحبه با خبرگان و نهایتا تشکیل گروه کانون منجر به توسعه مدل شهده اسهت    

اول و نیز گهروه   با ه در استراتژی انجام پژوه  نیز  استهاده از داده بنیاد چندگان

   است 9سوم به شره شکل  با دوم و رویکرد گروه کانون در  با کانونی در 

 9گلهدکول و کهرونهلم   بنیهاد نظریهه داده نشان داده شده است،  9 همانگونه که در شکل

و همچنهین تامهل در    2با در نظر گرفتن نقاط قوت و ضهعف نظریهه داده بنیهاد    (2191)

 آن ارائه شد   های ماالفدیدگاه

 
 مراحل انجام پژوهش -1 شکل

 

 بنیهاد اسهت و  داده یهه اصهلاه شهده نظر   یها  یافتهه روش توسهعه   ینهوع  بهه روش  ینا

ایهن روش ابتهدا کهدها و    در   کنهد یاضافه م 9یتجرب یابیرا به زمینه 9ینظر یابیزمینه

                                                 
1 Goldkuhl & Cronholm 
2 Grounded Theory 
3 Theoretical grounding 
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کهدها و  و برگشهتی؛ بها    مهاهیم از پیشینه موجود احصاء و سپس طی یی فرآیند رفت

های منتر از مصاحبه بها خبرگهان یها همهان زمینهه یهابی       مهاهیم حاصل از تحلیل داده

 ییاسهتقرا  یتاز وضهع  یابهد  بهه ایهن ترتیه     تجربی، ترکی  و نظریه جدید تکهوین مهی  

با رویکرد قیاس نیز مورد استهاده  یشینپ یهایهنظر، در کنار آنشده و  یزمحض پره

کهدها و مههاهیم از ادبیهات موجهود      بنیاد چندگانهه ابتهدا  در روش داده گیرند  قرار می

حصا شده، سپس طهی یهی فرآینهد رفهت و برگشهتی، بها کهدها و مههاهیم حاصهل از          ا

 »گردد  مطابق این روش، تکوین نظریه از طریق مراحل مصاحبه با خبرگان ترکی  می

« 1نظهری سهازی  غنهی »و « 0و کدگذاری الگهویی  9، پالای  مههومی2کدگذاری استقرایی

، «تطبیههق نظههری» شههود و سههپس سههه فرآینههد صههحه گههذاری مشههتمل بههر انجههام مههی

روش  شههود تکمیههل مههی« ارزیههابی انسههجام نظههری»، «اعتبارسههنجی صههری  تجربههی»

گردآوری داده و اطلاعات در مراحل ماتلف پژوه  متهاوت اسهت، بهدین ترتیه  کهه     

ههای  مند ادبیات و دادهظامهای نظری لازم به منظور توسعه مدل از طریق مرور نداده

بها اسهتهاده از    تجربی لازم برای توسعه مدل از طریق مصاحبه حاصهل و نهایتها نیهز   

روش گروه کانونی مدل مههومی پژوه  تکمیل و روابط میان متییرهای پنهان تعیین 

شد  همچنین ادغام، حذف یا اضافه نمودن متییرها و نهایی سازی مهدل مهههومی نیهز    

 صورت گرفت 

ای برای مرور پیشینه از روش ههت مرحله های نظری:گردآوری داده -اول بخش

( استهاده شده است  بر این اساس پس از تعیین سوال 2112) 1کراو و رابرتسپتی

های منتا  در عنوان/ وجود هریی از کلید واژه»های مناس  پژوه  و کلیدواژه

و « سال اخیر 91در دامنه زمانی  قرار گرفتن»، «های مقالهچکیده و یا کلید واژه

به عنوان معیارهای ورود مطالعات تعیین و به جستجوی « تکراری نبودن مطالعات»

و « Science Direct» ،«Emerald Insight» ،«Magiran»های داده ادبیات موجود در پایگاه

«SID » مطالعه مشتمل  911پرداخته شد  و پس از مطالعه عنوان و واژگان کلیدی

مورد مطالعه لاتین بازیابی شد  واژگان کلیدی مشتمل  11مورد مطالعه داخلی و  91بر

                                                                                                                   
1 Empirical grounding  
2 Inductive coding 
3 Conceptual refinement 
4 Pattern coding 
5 Theory condensation 
6 Petticrew & Roberts 
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، «همکاری-رقابت» ، «رقابت-همکاری» ، «رقابت همکارانه»، «همکاری رقابتی»بر 

-Coopetition» ،«Co-opetition» ،«Cooperation-Based competition» ،«Co»، «رقابتیهم»

optative» دارای درجه دکتری و  بر اساس مشورت با خبرگان دانشگاهی ،  است

، سط  ارتباط مطالعات های رقابتی و روش انجام پژوه مسلط به موضوم همکاری

؛ به عنوان معیارهای خارج  مطالعات یهیتکبا موضوم و متییرهای پژوه  و امتیاز 

ودن مطالعات از گردونه تحلیل تعیین شدند  بر این اساس بررسی و پالای  نم

ی طی دو مرحله مجزا به شره ذیل ورود یارهایشده بر اساس مع یابیبازمطالعات 

مطالعات با محوریت تبیین موضوم محوری و نتایر استاراج  ابتدا چکیده انجام شد:

با مههوم محوری پژوه  و بر اساس آن به ارزیابی سط  ارتباط مطالعات 

گری از پرداخته شد  پژوهشگر برای انجام این غربال« پیامدهای همکاری رقابتی»

، امتیازی «سط  ارتباط با متییرهای پژوه »کاربرگی استهاده و بر اساس شاخص 

نشانگر « 1»میان صهر تا سه به مطالعات تاصیص داده است، در این میان امتیاز 

نشانگر ارتباط قابل توجه و « 2»نشانگر ارتباط کم؛ امتیاز « 9»عدم ارتباط؛ امتیاز 

  به منظور استنشانگر ارتباط کامل مطالعه با متییرهای مورد بررسی « 9»امتیاز 

حصول اطمینان از صحت و دقت ارزیابی سط  ارتباط مطالعات با موضوم و 

پژوه   9شوندگانمتییرهای پژوه ، از همکاری یی خبره که یکی از مصاحبه

و همکار پژوه  کمی گرفته شده و از ایشان  2عنوان مرورگرحاضر بوده است به

خواسته شد تا بصورت موازی و براساس رویه مذکور؛ به ارزیابی سط  ارتباط 

مطالعات منتا  با متییرهای پژوه  بپردازند  به منظور سنج  میزان توافق میان 

توان از ضری  کاپا پژوه (  می نظرات دو مرورگر مستقل )پژوهشگر و همکار

( در پژوه  جاری نیز آزمون کاپا مورد سنج  واقع 9111، 9)کوهناستهاده نمود 

که با توجه به مقدار  است %1171برابر با  شده و نتایر آن نشان داد که ضری  کاپا

sig در دامنه و لذا ضری  کاپا  درصد معنی دار است 11توان گهت که در سط  می

دد به که هرچه ع استقابل قبول قرار دارد  مقدار شاخص کاپا بین عدد صهر تا یی 

  بر اساس مشورت با استگران گر توافق بیشتر میان مروریی نزدیکتر باشد، نشان

خبرگان دانشگاهی، مقرر شد مطالعاتی که یا متوسط امتیاز آنها بیشتر از عدد 

                                                 
 شوندگاناز میان مصاحبه P2شماره  -9

2 Reviewer 
3 Cohen  
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شد و یا اینکه حداقل در ارزیابی سط  ارتباط با هریی ( با971میانگین قابل اکتساش )

 مند ورا کس  کند، در ادامه مراحل مرور نظام« 9»از گروه متییرهای پژوه  امتیاز 

پژوه  استهاده و سایر مطالعات حذف شود  بر اساس ساخت مدل مههومی 

ر مطالعات مورد از مطالعات از گردونه تحلیل خارج و سای 12گری فوق، تعداد غربال

در این مرحله پژوهشگر و همکار های تهصیلی شدند  مورد( وارد فاز بررسی 19)

پژوه  )بصورت کاملاً مستقل( مطالعات مستارج از مرحله قبل را بر اساس 

نتایر »، «پژوه  مناس برخورداری از روش»، «مناس  بودن اهداف»های شاخص

اس اخذ مشورت از اساتید و ها بر اسکه این شاخص« محل انتشار»و « روشن

(  بر اساس 9؛ قوی=2؛ متوسط=9خبرگان تعیین شدند، امتیازدهی نمودند )ضعیف=

مورد از مطالعات که میانگین امتیاز محاسبه شده برای آنها  20گری فوق، تعداد غربال

( بود، از گردونه تحلیل 971توسط دو مرورگر کمتر از عدد میانگین قابل اکتساش )

های تهصیلی، کدگذاری و مورد( وارد فاز بررسی 21ایر مطالعات )تعداد خارج و س

  تحلیل شدند

های تجربی مورد نیاز به منظور اکتساش داده های تجربی:گردآوری داده -اولفاز 

برای ساخت مدل مههومی نیز مصاحبه با خبرگان انجام گرفت، به این صورت که از 

رقابتی خواسته شد که با توجه به استراتژیی  های همکاریمدیران درگیر در  پروژه

های رقابتی، در صورت امکان مدیران عامل، های مرتبط با همکاریگیریبودن تصمیم

فناوری اطلاعات و های رقابتی در صنعت معاونین و مدیران را که سابقه همکاری

عال در صنعت های فنهر از شرکت 91به این تری  با  دارند را معرفی نمایند  ارتباطات

، نماوا، نت، ابرآروانشامل ماابرات، همراه اول، شاتل، آسیاتی، فناپ، ایرانسل، مبین

این فرآیند تا آنجایی ادامه پیدا کرد که اشبام حاصل شد   مصاحبه شد  شاتل موبایل

خبره مصاحبه انجام گرفت و در کلیه موارد با کس  اجازه از  91در مجموم با 

ها نیز شناختی آنسازی شد  توصیف جمعیتقدام به ضبط و پیادهکنندگان، امشارکت

 نشان داده شده است  9در جدول 

 
 کنندگانمشارکت شناختیجمعت فیتوص -1 جدول

 درصد نوم ویژگی درصد نوم ویژگی درصد نوم ویژگی

 1979% مدیر سمت سازمانی 9979% کارشناسی تحصیلات 99% خانم جنسیت

 9979% معاون 0171% ارشدکارشناسی  21% آقا

 9979% مدیرعامل 01% دکتری
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ساختار یافته بوده ها، مصاحبه نیمهآوری دادهابزار مورد استهاده به منظور جمع

است و برای ایجاد تمرکز در مصاحبه از رویکرد اسپیکارد به منظور ایجاد ارتباط 

استهاده شد و نهایتا پروتکل ها های تحقیق و تعیین چارچوش مصاحبهمیان پرس 

مصاحبه تنظیم یافت  لازم به ذکر است که مصاحبه اول پس از کدگذاری به علت 

های نامناس  با توجه به عدم دریافت پاسخ مناس ، کنار گذاشته شد و دریافت پاسخ

سازی فایلی که شامل توضی  ماتصر پژوه ، ها و آمادهپس از ویرای  پرس 

ها از سر جلسه مطره خواهد شد و نیز راهنمای پاسخ مصاحبههایی که در پرس 

شد و سپس در کننده ارسال میگرفته شد )این فایل قبل از جلسه برای مشارکت

 91گرفت(  نهایتا برای ها بح  و بررسی صورت میجلسه مصاحبه در مورد پرس 

اشبام  99به مصاحبه به تحلیل و کدگذاری اقدام شد  لازم به ذکر است که از مصاح

نیز ادامه یافت   91نظری حاصل شد که به منظور کس  اطمینان کامل تا مصاحبه 

ها آزمون شد و مدل نهایی با بح  و بررسی چندین ها با مرور چندباره دادهیافته

مصاحبه شونده پالای  شد  نهایتا نیز به منظور حصول اطمینان از اعتبار پژوه ، 

ها و نتایر حاصل از آن و مدل دگان خواسته شد تا کدگذاریکنناز پنر نهر از مشارکت

نهایی پژوه  را بررسی و نظر خود را اعلام نموده و پیشنهادات اصلاحی خود را 

 برداری واقع شد ارائه دهند که نتایر آن نیز در تکوین مدل مورد بهره

ه ، تعیین نیز به منظور تکمیل و تدقیق مدل مههومی پژو  گروه کانونی: -دوم بخش

روابط میان متییرهای پنهان، ادغام، حذف یا اضافه نمودن متییرها و نهایی سازی 

نهر  1مدل مههومی تحقیق از روش گروه کانون استهاده شده است  به این منظور از 

های رقابتی را که تجربه همکاری فناوری اطلاعات و ارتباطاتاز خبرگان صنعت 

ای دو ساعته پس از ارائه توضیحات به بح  و هاند دعوت شد که طی جلسداشته

سازی معیارها تبادل نظر و اقدامات اصلاحی همچون تهکیی، ادغام و متناس 

نشان  2پرداختند  جامعه و نمونه پژوه  در هر فاز به صورت خلاصه در جدول 

  داده شده است

و نیز در پژوه  حاضر به منظور حصول اطمینان از روایی پژوه  پنر راهبرد 

برای اطمینان از پایایی سه راهبرد مورد استهاده قرار گرفته است، در ادامه این 

ها پرداختند، مورد بح  قرار ( به معرفی آن2192) 9ها که کرسول و کرسولتکنیی

                                                 
1 Creswell & Creswell 
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 خواهند گرفت 
 جامعه و نمونه در مراحل مختلف پژوهش -5 جدول

 گیریروش نمونه جامعه هدف   فاز

مرور 

 مندنظام

 پیشینه

منتشر شده مرتبط مقالات جامعه هدف در این فاز عبارت از کلیه 

مجلات معتبر داخلی و خارجی حائز معیارهای ورودی که در 

باشند  پس از تعیین معیارهای ورودی و پیشتر ذکر شد، می

مطالعه به عنوان جامعه  911جستجوی جامع پیشینه، مجموعا 

 این فاز تعیین شد  

گری بر اساس پس از دو مرحله غربال

معیارهای سط  ارتباط مطالعات با موضوم 

 یهیتکو متییرهای پژوه  و امتیاز 

مورد مطالعه وارد فاز  21؛ تعداد مطالعات

 تحلیل و استاراج مدل پژوه  شدند

مصاحبه 

 با خبرگان

جامعه هدف در این فاز کلیه متاصصین فعال در صنعت 

های تباطات هستند که تجربه همکاریفناوری اطلاعات و ار

 اند رقابتی را داشته

-برای انتااش نمونه آماری از ترکی  روش

های های ق اوتی و گلوله برفی که روش

 غیراحتمالی هستند، استهاده شد 

گروه 

 کانون

جامعه هدف این فاز کلیه متاصصین فعال در صنعت فناوری 

های رقابتی را اریاطلاعات و ارتباطات هستند که تجربه همک

 اند داشته

های در دسترس و ق اوتی از ترکی  روش

های غیراحتمالی هستند، استهاده که روش

 شد 

 

و مشهاهدات مهداوم او در    «پهژوه  موضهوم   بها  9درگیری طولانی مهدت پژوهشهگر  »

، فراگیری فرهنه  محهیط و    شوندگانمصاحبهمحیط پژوه  از جمله اعتمادسازی با 

فنهاوری  با توجه به اینکه یکی از پژوهشگران هههت سهال در صهنعت    ها کنترل بدفهمی

های این فعالیت داشته است و با اصلاحات، قوانین و پروژه اطلاعات و ارتباطات ایران

به معنای گردآوری شواهد از منابع ماتلهف شهامل   « 2تئلی »صنعت آشنا بوده است  

سهازی( و متهابع اطلاعهاتی متنهوم     های گوناگون و طیف گوناگون افهراد )متنهوم  نظریه

هها از طریهق ارزیهابی    کنتهرل اعتبهار یافتهه   »ههای معتبرتهر    برای دسهتیابی بهه مقولهه   

کننهدگان خواسهته شهد تها     از دو نهر از مشارکتکه به این منظور  ،«9کنندگانمشارکت

ها و نتایر آن و مدل نهایی پژوه  را بررسی و نظر خود را اعلام نمهوده و  کدگذاری

از نحهوه   «0مهصهل و غنهی   اتوضهیح ارائهه ت »یشنهادات اصلاحی خود را ارائه دهند  پ

خوانندگان بهرای ق هاوت در مهورد     های پیشین که بهها و پژوه کدگذاری، نقل قول

در خصهو   « 1درون اندیشهی پژوهشهگر  » کنهد  هها کمهی مهی   قابل انتقال بودن یافتهه 

ناسههت بههه علههت دریافههت  ههها، در ایههن پههژوه  مصههاحبهموضههوم پههژوه  و یافتههه

های نامناسه  مهورد واکهاوی قهرار نگرفهت، کهه خهود مصهداق درون اندیشهی          پاسخ

                                                 
1 Prolonged Time 
2 Triangulation  
3 Member cheking 
4 Thick description 
5Self reflection  



 259 اطلاعات و ارتباطات  یورود به بازار در صنعت فناور یبرا یرقابت یهمکار یالگو یینتب

شود   برای پایایی فاز کیهی نیز از ضری  پایایی کوهن مهورد  پژوهشگر محسوش می

این  مستقل یاز همکار پژوه  خواسته شد که اقدام به کدگذاراستهاده قرار گرفت که 

شهد   %59معهادل  مورد سنج  قرار گرفته و کاپا  ی ضر یزن یتانها ید،نما دو مصاحبه

ضهبط کلیهه   »دهنده سط  خوش توافق است که در دامنه قابل قبول قرار داشته و نشان

از حهالات و تاکیهدات   « بهرداری دقیهق  یادداشهت »و نیهز  « های صورت گرفتهه مصاحبه

هها نیهز از سهایر    کننده با کس  اجازه از وی به منظور بررسهی چنهدباره آن  مشارکت

 های حصول اطمینان از پایایی بوده است روش

 

 پژوهش یهاافتهيها و داده لیتحل

و مصاحبه با خبرگان طی مراحل کدگذاری  پیشینهمند های حاصل از مرور نظامداده

سازی نظری مورد تحلیل قرار غنی الگویی و استقرایی،پالای  مههومی، کدگذاری

که  استسازی مهاهیم است که پالای  مههومی عبارت از شهافگرفتند  لازم به ذکر 

بایستی به صورت تکراری و همراه با سایر فرآیندهای خلق نظریه انجام شود تا 

ها در مراحل ماتلف تکامل یافته و نظریه توسعه یابد  پس از پالای ، مهاهیم و مقوله

قریبا معادل با کدگذاری بندی کدها، در مرحله کدگذاری الگویی که تتحلیل و دسته

گیرند  ها شکل میبندی شده و مقولهاست، مهاهیم طبقه رویکرد داده بنیادمحوری در 

تر از ها اختصا  داده شده، عموما انتزاعیهدر پژوه  حاضر عناوینی که به مقول

ها است  عناوین انتاابی عمدتا توسط خود پژوهشگر و به دهنده آنمهاهیم شکل

های نمایانگر خود دارا باشد، انتااش شده شترین هماوانی را با دادهنحوی که بی

است  بر این اساس و در نتیجه تحلیل محتوای متون منتا  از پیشینه پژوه  و 

کد اولیه استاراج شده است  با  111داده شده خبره مشارکت 91همچنین مصاحبه با 

های همکاری محرک»تامل و تعمق در مهاهیم شناسایی شده سه مقوله اصلی 

شناسایی شد که توزیع « پیامدهای همکاری رقابتی»و « دهی و مدیریتشکل»، «رقابتی

 شود آمده است و در ادامه نیز به بررسی تهصیلی هریی پرداخته می 9آنها در جدول 
 

 استخراج شده یتفصیلی کدها يعتوز -9جدول 
 تعداد کدهای اولیه حوزه مورد بررسی ردیف
 221 های همکاری رقابتیمحرک (9
 291 دهی و مدیریت همکاری رقابتیشکل (2
 19 پیامدهای همکاری رقابتی (9

 111 جمع کل
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های همکاری سازی مقوله اصلی محرکچهار مقوله فرعی برای توصیف و مههوم

، «های کلانمحرک»، «های سازمانیمحرک»رقابتی برای ورود به بازار مشتمل بر 

کدهای  0شکل گرفتند  در جدول« های سازمانیشایستگی»و « های صنعتمشاصه»

ها به تهکیی نشان داده شده است  همانطور که حاصل از پیشینه و نیز مصاحبه

 اند ها استاراج یافتهکد از مصاحبه 911کد از پیشینه و  12شود، ملاحظه می
 

 مصاحبههای همکاری رقابتی حاصل از پیشینه و تفکیک کدهای محرک -5 جدول

 مهاهیم استاراجی ردیف
 فراوانی کدها

 در کل در مصاحبه در پیشینه
 9 1 9 ای در صنعتاثر شکبه (9
 2 2 1 اخذ مجوز ورود به بازار (2
 99 1 1 سرعت ورود به بازار یتاهم (9
 1 1 0 اندازه بازار ی و افزا یبازارساز (0
 91 99 0 خدمات یچیدگیپ (1
 91 91 1 بازار یمگذار و تنظبر قانون یرتاث (1
 2 2 1 تناق ات یانتوازن م یجاددر ا یتوانمند (1
 1 1 1 یو حقوق یقانون یرفع خلاها (2
 99 99 1 ورود یبرا ینهپرهز یفن یرساختز (1
 1 1 1 یرقابت یمناس  همکار یساختار سازمان (91
 92 0 90 یرقابت یهمکار یدولت برا یدستور یها یاستس (99
 2 2 1 دولت یطیمح یستز یها یاستس (92
 1 0 9 ارشد یرانمد یستگیشا (99
 99 99 1 یو اقتصاد یاسیس یها یمغلبه بر تحر (90
 99 22 1 یادراک یریپذ ی کاه  آس (91
 21 92 1 ورود یسیها و ر ینهکاه  در هز (91
 99 1 2 دان  و منابع یریتمد یاکس   (91
 0 2 2 یارمنابع در اخت یابیکم (92

 9 9 1 ورود یبه توافقات گسترده برا یازن (91
 1 9 2 در خدمات ییبه همگرا یانمشتر یازن (21
 91 91 9 یرقابت یهمکار یفکر یموجود پارادا (29
 1 2 0 در سازمان یوجود فرهن  همکار (22

 221 911 12 جمع کل

 

« دهی و مدیریتشکل»سازی مقوله اصلی سه مقوله فرعی برای توصیف و مههوم

شکل گرفت  « مدیریت ارتباط»و « استراتژییپیکربندی »، «انتااش همکار»مشتمل بر 

ها به تهکیی نشان داده شده است  کدهای حاصل از پیشینه و مصاحبه 1در جدول 

 اند ها استاراج یافتهکد از مصاحبه 912کد از پیشینه و  02شود، ملاحظه می
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 مصاحبه و نهیشیپ از حاصل دهی و مديريت همکاری رقابتیی شکلکدها کیتفک -2 دولج

 مهاهیم استاراجی ردیف
 فراوانی کدها

 در کل در مصاحبه در پیشینه
برند یراعتبار و تصو (9  1 9 9 
ینظارت -یتیحاکم یالگوها (2  9 2 9 
یارتباط یچسبندگ یجادا (9  1 1 91 
یرقابت یهمکار یراهبر یرسم یندهایفرآ یجادا (0  1 99 01 
به بازار یورود مرحله ا یبرا یزیبرنامه ر (1  1 0 0 
منابع تن  ینیب ی پ (1  2 1 91 
ها یازمندیاهداف و ن یینتع (1  2 1 1 
ینطرف یاتیتقارن عمل (2  0 91 29 
ینطرف یآورده ها یو ارزش گذار یینتع (1  1 1 1 
هدف -منابع یچسبندگ (91  1 91 22 
ینطرف ینب یخلق فرهن  همکار (99  9 99 91 
ینطرف یفرهنگ یسازگار (92  99 99 20 
و رقابت یهمکار موازنه (99  9 99 91 
یرقابت یهمکار یتهکم یانهاد  (90  9 1 1 
 9 2 9 وجود سهامدار مشترک (91
 2 2 1 وجود مراجع حل اختلاف (91
رییگ یمو تصم یاتیعمل یهایهلا یفکر یهماهنگ (91  1 1 1 

 291 912 02 جمع کل

  

برای  «عملکرد ورود به بازار» و «عملکرد صنعت» ،«عملکرد برند»سه مقوله فرعی 

سازی مقوله اصلی پیامدهای همکاری رقابتی برای ورود به بازار توصیف و مههوم

ها به تهکیی نشان کدهای حاصل از پیشینه و نیز مصاحبه 1در جدولشکل گرفت  

ها استاراج کد از مصاحبه 91کد از پیشینه و  21شود که داده شده و ملاحظه می

 اند یافته

 از پیشینه و مصاحبه تفکیک کدهای حاصل -5 جدول

 فراوانی کدها مهاهیم استاراجی ردیف
 در کل در مصاحبه در پیشینه

صنعت یرتصو یارتقا (9  2 9 9 
اندازه برند ی افزا (2  9 2 1 
در سرعت ورود ی افزا (9  9 2 9 
برند یو وفادار یترضا ی افزا (0  0 9 1 
شهرت برند ی افزا (1  1 9 9 
یدو خدمات جد یتوسعه فناور (1  9 9 0 
از هدررفت منابع یریجلوگ (1  1 2 2 
 1 2 9 رشد صنعت (2
یترقاب یهمکار یالگو یریشکل گ (1  1 1 1 
ورود یها ینهکاه  در هز (91  0 0 2 
در ورود ینرژیو س ینوآور (99  1 9 92 

 19 91 21 جمع کل
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سازی نظری که بنوعی مرحله پایانی توسعه نظریه در غنی سازی نظريه:غنی

گانه تطبیق نظری، ، بایستی همراه با فرآیندهای سهاست بنیاد چندگانهداده استراتژی 

اعتبارسنجی صری  تجربی و ارزیابی انسجام نظری انجام شده و از این طریق نظریه 

های ماتلهی وجود دارد که در این سازی مهاهیم تکنییبرای یکپارچهتکوین یابد  

ترسیم مهاهیم در قال  شکل قابلیت اند ( بیان داشته9112) 9یناشتراوس و کوربمیان 

های رقابتی در گیری و یا مدل بیرونی همکارینهایتا مدل اندازهدرک بهتری دارند  

 نشان داده شده است   2در شکل  کانونبندی نظرات گروه این پژوه  پس از جمع

         
       
      

         
   

             

            
       

       
     

          
       

       
       
      

                     
                       

           

           
            
        

  
 رانيا ارتباطات و اطلاعات یفناور بازار به ورود یبرا یرقابت یهمکار یالگو -5شکل

 

لازم به ذکر است با توجه به اینکه رابطه علی از شاخص به سازه است 

( و در صورت تیییر در ارزیابی سازه ممکن است 2119، 2)دیامنتوپولوس و وینکلوفر

های سازه با ( و با توجه به شاخص9112، 9ها در یی جهت تیییر نکنند )چینشاخص

توان گهت که کلیه ( می2119، 0پذیر نیستند )جارویس و همکارانیکدیگر جایگزین

                                                 
1 Strauss & Corbin 
2 Diamantopoulos & Winklhofer 
3 Chin 
4 Jarvis  
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است  به منظور سنج  صحت و اعتبار هریی از اجزا و  9ها از نوم ترکیبیسازه

نسبت اعتبار محتوا بهره  معیارهای پیشنهادی در چارچوش ارائه شده از شاخص

گرفته شد  به این صورت که از هریی از اع ای گروه کانون خواسته شد تا برای 

های ضروری، مهید هریی از اجزا و معیارهای پیشنهادی مدل مههومی، یکی از گزینه

ولی غیرضروری و یا غیرضروری را انتااش کنند  سپس برای هر متییر نسبت 

شد که نتیجه بدست آمده برای هریی از اجزا و معیارهای  اعتبار محتوایی سنجیده

 ها دارد  بود که نشان از تایید آن 1711تا  1721مدل مههومی عددی بین 

 

 شنهادهایو پ یریگجهینت

سال اخیر و  91مند مطالعات در بازه زمانی های حاصل از مرور نظامتحلیل داده

گروه کانونی، منجر به توسعه مدلی شد نهر از خبرگان و استهاده از  91مصاحبه با 

با استهاده از همکاری  فناوری اطلاعات و ارتباطات صنعت که ورود به بازار در

و « دهی و مدیریتشکل»، «های همکاری رقابتیمحرک»رقابتی را در قال  سه مقوله 

 کند  لازم به ذکر است که در مطالعاتپردازی میمههوم« پیامدهای همکاری رقابتی»

های همکاری رقابتی پرداخته شده ای رقابتی به ارائه مدلهگذشته پیرامون همکاری

ها در حوزه ورود به بازار صورت نگرفته بود که دستاورد یی از آنبود اما هیچ

های بر اساس یافتهاصلی پژوه  حاضر، ارائه الگو در مورد این موضوم است  

همکاری "بازار را این گونه تعریف نمود  توان همکاری رقابتی در ورود بهپژوه  می

تواند انوام ماتلهی را بسته که می "های مرتبط با ورود به بازارمیان رقبا در فعالیت

ها و الزامات صنعت شامل شود  در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات به ویژگی

قی  به های متشکل از رقبا تا استهاده از زیرساخت ر)فاوا( از تشکیل کنسرسیوم

های اصلی به این ترتی  گزاره  شودها و     میمنظور ارائه سرویس و تشکیل اتحادیه

 پژوه  به صورت زیر تعریف شده است 

پیامدهای همکاری »و « دهی و مدیریتشکل»، «های همکاری رقابتیمحرک»: 9 گزاره

 و ارتباطات فناوری اطلاعات صنعت در بازار به ورود سه مقوله اصلی برای« رقابتی

  .هستند

                                                 
1 Formative  
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ها عواملی هستند که در محرک :«های همکاری رقابتیمحرک»تحلیل و تفسیر مقوله 

های سازمان یابند و دربرگیرنده انگیزههای رقابتی زمینه  هور میها همکاریاثر آن

(  در پژوه  حاضر پس از 2192برای ایجاد همکاری با رقبای خود است )هافمن، 

های های صورت گرفته در مورد محرکنظری و نیز مصاحبهواکاوی پیشینه 

  شکل گرفت 2ها رقابتی گزاره همکاری

 ،«کلان هایمحرک» ،«رقابتی همکاری از حاصل ادراکی منافع»: 2گزاره 

 از «سازمانی هایشایستگی» و« فناوری اطلاعات و ارتباطاتصنعت  هایمشاصه»

فناوری اطلاعات  صنعت در بازار به ورود برای رقابتی همکاری هایمحرک مهمترین

 .هستند و ارتباطات

منافع دهد که ها نشان میدر پژوه  حاضر نتایر واکاوی صورت گرفته از مصاحبه

ها با دارای ش  جنبه است که به مقایسه آن ادراکی حاصل از همکاری رقابتی

توسط « ها و ریسی ورودکاه  در هزینه  »های پیشین پرداخته شده استپژوه 

بونکن و همکاران، توسط « پذیری ادراکیکاه  آسی »(، 2192)، 9کرائوس و همکاران

(، 2192توسط کرائوس و همکاران، )« بازارسازی و افزای  اندازه بازار»، (2191)

، 9( و )کریی2192، )2توسط ماسکیا و همکاران« کس  یا مدیریت دان  و منابع»

، «اخذ مجوز ورود به بازار»پژوه  جاری نیز موید آن است   ه وبیان شد ( 2192)

های پیشین مورد ای است که در پژوه مقوله ، «گزار و تنظیم بازارتاثیر بر قانون»

های محرک  اشاره قرار نگرفته و در پژوه  جاری مورد اکتشاف قرار گرفته است

« های دستوری دولت برای همکاری رقابتیسیاست»  دارای چهار جنبه است کلان

 و نتایر پژوه  حاضر نیز موید آنبیان شده  (2199)، 0کایلنن و روسکوتوسط 

غلبه بر »، «محیطی دولتهای زیستسیاست»، «رفع خلاهای قانونی و حقوقی»است  

جزو اکتشافات پژوه  جاری بوده و در تحقیقات «  های سیاسی و اقتصادیتحریم

گیری در شکل های مرتبط با صنعتويژگی  آن پرداخته نشده است پیشین به

توسط قادری « ای در صنعتاثر شبکه»  های رقابتی شامل ههت جنبه استهمکاری

وجود »(، 2191بنگسون و رزاولاه، )« پیچیدگی خدمات»(، 9911) عابد و همکاران،

                                                 
1 Kraus  
2 Mascia   
3 Crick 
4 Kylanen & Rusko 
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، 9ونکن و همکاران( و ب2191توسط زاکون و همکاران، )« پارادایم همکاری رقابتی

(، بنگسون 9911توسط سلطانی و همکاران، )« اهمیت سرعت ورود به بازار»(، 2191)

توسط « نیاز مشتریان به همگرایی در خدمات»( و 2190( و چن، )2190، )2و کوک

نیاز به » اشاره شده و در پژوه  حاضر نیز تایید شده است ( 9911قادری عابد، )

در مطالعات پیشین « زیرساخت پرهزینه برای ورود»، «دتوافقات گسترده برای ورو

های شايستگی شود و لذا جزو اکتشافات پژوه  جاری محسوش می اشاره نشده

رزاولاه و توسط « شایستگی مدیران ارشد» جنبه تقسیم شده است  پنربه  سازمانی

وجود » ،(2191)، 1زاکون و همکاران( و 2191)، 0پلاچ و همکاران( و 2192)، 9همکاران

، «کمیابی منابع در اختیار»(، 2191توسط کلایماس، )« فرهن  همکاری در سازمان

هاست  اشاره شده و این پژوه  نیز موید آن (2192توسط رزاولاه و همکاران، )

ساختار سازمانی مناس  همکاری » ،«توانمندی در ایجاد توازن بین تناق ات»

  بوده استاز اکتشافات این پژوه  « رقابتی

دهی عناصری هستند که برای شکل «:دهی و مديريتشکل»تحلیل و تفسیر مقوله 

 گیرند به همکاری رقابتی و سپس مدیریت آن مورد بح  و بررسی قرار می

مهمترین  از« مدیریت ارتباط»و « پیکربندی استراتژیی»، «انتااش همکار»: 9گزاره 

فناوری  صنعت در بازار به ورود برای رقابتی همکاری دهی و مدیریتشکل عوامل در

 .هستند اطلاعات و ارتباطات

 است  دارای پنر جنبه« انتااش همکار»دهد که نتایر پژوه  جاری نشان می

، (2191)، 1الوس و منسس(، 2192)، 1باروچ و لینتوسط « سازگاری فرهنگی طرفین»

 توسط« تقارن عملیاتی» (،2199)، 2گنیوالی و پارکتوسط « وجود سهامدار مشترک»

، 91کایگلر و دبکوسکا توسط« چسبندگی منابع هدف»(، 2199) 1ریتالا و هیورملینا

« اعتبار و تصویر برند» در پژوه  جاری نیز  اهر شده است و ( بیان شده و 2191)

                                                 
1 Bouncken  
2 Bengtsson & Kock 
3 Raza-Ullah  
4 Plasch  
5 Czakon  
6 Baruch & Lin 
7 Alves and Meneses 
8 Gnyawali & Park 
9 Ritala & Hurmelinna-Laukkanen 
10 Cygler & Debkowska 
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دارای ش   «پیکربندی استراتژيک» مقولهجزو اکتشافات پژوه  جاری بوده است  

(، 2192)،9تیدستورم و همکارانتوسط « هااهداف و نیازمندیتعیین »است  جنبه 

« نظارتی -الگوهای حاکمیتی»(، 2190، )2کمیته همکاری رقابتی یون  و همکاران»

چسبندگی »های پیشین بح  شده و( در پژوه 2191) 9توسط بلو و همکاران

جزو  « بازارای به مرحلهورود »، «هاگذاری آوردهتعیین و ارزش»، «ارتباطی

 ای به آن نشده است دستاورهای پژوه  جاری بوده و در تحقیقات پیشین اشاره

توسط « بینی منابع تن پی »  استدارای ش  جنبه  «مديريت ارتباط» مقوله

توازن حوزه » (،2111)، 1نیلسن و نیلسن« خلق فرهن  همکاری»(، 2190)، 0تیدستورم

ایجاد »(، 2190)، 1پارک و همکاران( و 2192)، 1سان  و لی «همکاری و رقابت

( مورد بح  قرار گرفته و در پژوه  2191، )2بونکن و همکاران« فرآیندهای رسمی

های عملیاتی و لایه هماهنگی»، «مراجع حل اختلاف»جاری نیز تایید شده است و 

 و اکتشافات پژوه  جاری بوده است جز«  گیریتصمیم

پیامدهایی هستند که در نتیجه  «:اری رقابتیپیامدهای همک»تحلیل و تفسیر مقوله 

 گردد های رقابتی برای طرفین حاصل میهمکاری

 مهمترین از «عملکرد ورود به بازار» و «عملکرد صنعت» ،«عملکرد برند» :0گزاره 

 فناوری اطلاعات و ارتباطات صنعت در بازار به ورود برای رقابتی پیامدهای همکاری

 .هستند

عنوان موفقیت نسبی برند در بازار تعریف شده است )ون  و  عملکرد برند به

های صورت گرفته در زمنیه پیامدهای همکاری رقابتی به (  پژوه 2191، 1سلطان

شود، نتایر ای نکرده و جزو اکتشافات پژوه  جاری محسوش میاین مقوله اشاره

 رای چهار جنبهکه عملکرد برند دا دهدها نشان میواکاوی صورت گرفته از مصاحبه

 9( و مولینیلو و همکاران2191، )91ها با پژوه  جون  و همکاراناست که این یافته

                                                 
1 Tidstrom  
2 Yong  
3 Bello  
4 Tidstrom 
5 Nielsen & Nielsen 
6 Song & Lee 
7 Park  
8 Bouncken  
9 Wong & Sultan  
10 Jung  
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توان به صورت میزان سهم از بازار یا را می« اندازه برند»( همگرایی دارد  2191)

را به صورت میزان خرید هر نهر از آن برند « وفاداری به برند»میزان نهوذ به بازار، 

« شهرت برند(  » 2110ید از آن برند، تعریف نمود )ارنبرگ و همکاران، و یا درصد خر

به این معنا است که برند شرکت )سازمان( به طور کلی از منظر مشتریان، سهامداران 

« رضایت از برند»( و 2191، 2رسد )هیرن و همکارانو بازار چگونه به نظر می

لذت مشتری از تجربه محصول ای از احساس کننده یا درجهارزیابی عاطهی مصرف

دارای سه جنبه رد ورود به بازار عملک(  2191، 9یا خدمت است )سان  و همکاران

کرائوس و توسط « سرعت ورود»(، 2191کریی )« نوآوری»و « سودآوری»است، 

 «عملکرد صنعت» ( بیان شد و در پژوه  جاری نیز تایید شد 2192)، 0همکاران

شود، نتایر واکاوی صورت گرفته از جزو اکتشافات پژوه  جاری محسوش می

توسعه فناوری و »است،  د که عملکرد صنعت دارای پنر جنبهدهها نشان میمصاحبه

« رشد صنعت»(، 2191) 1روی و زاکون( و لی2199) 1گنیوالی و پارک« خدمات جدید

« ارتقا تصویر صنعت»(، 2190ان، )( و ریتالا و همکار2190، )1توسط پیتر و همکاران

جلوگیری از هدررفت »  در پژوه  جاری نیز تایید شد ( بیان شده و2191کریی، )

 ت جزو اکتشافات پژوه  جاری اس «گیری الگوی همکاری رقابتیشکل»، «منابع

توان به گیرندگان سازمان میو تصمیم از جمله کاربردهای این پژوه  برای مدیران

اشاره نمود که برای ورود به بازارهایی که هزینه تجهیزات و زیرساخت این موارد 

های رقابتی برای ای وجود دارد، همکاریزیاد بوده یا نیاز به دان  فنی پیچیده

رسد در صنعت فناوری اطلاعات استهاده از زیرساخت رقبا گزینه مناسبی به نظر می

شاهد هستیم که  2ی مجازی تلهن همراهو ارتباطات در دنیا این پدیده را در اپراتورها

استهاده  1به جای نص  دکل و تجهیزات جدید، از زیرساخت اپراتورهای اصلی

های جدید برای ارتقای سط  خدمات کنند  بعلاوه زمانیکه نیاز به توسعه تکنولوژیمی

تواند بسیار های رقابتی میو ارائه ارزش بیشتر به مشتریان وجود دارد نیز همکاری

                                                                                                                   
1 Molinillo  
2 Ahearne  
3 Song  
4 Kraus  
5 Gnyawali and Park  
6 Le Roy & Czakon 
7 Petter  
8 MVNO (mobile virtual network operator) 
9 MNO (mobile network operator) 
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راهگشا باشد  برای مثال در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات توسعه فناوری نسل 

اینترنت هزینه بسیار سنگینی را به اپراتورها تحمیل خواهد کرد که از طریق  9پنجم

توان زیرساخت اشتراکی فراهم کرد که برای همگان منجر به های رقابتی میهمکاری

تواند در های رقابتی میتوان گهت که همکاریرشد و سودآوری گردد به طور کلی می

جهاتی منجر به موفقیت شود که به تنهایی امکانپذیر نبوده یا با صرف زمان و 

 های بسیار زیادی ممکن است هزینه

های رقابتی تلاش شده است تا این های پژوه  اخیر در حوزه همکاریدر جریان

های ماتلف، و در ارتباط با زمینهکار شده وهای ماتلف کس موضوم وارد حوزه

( 2191میکی )توان به پژوه  چیممورد بح  و بررسی قرار گیرد که از آن جمله می

های رقابتی در صنعت توریسم پرداخته یا پژوه  کریی که به مطالعه همکاری

های رقابتی را وارد مباح  مرتبط با کارآفرینی نموده اشاره کرد، ( که همکاری2191)

توان به درک بهتری از کند که با ایجاد این ارتباطات موضوعی میبیان می آنان

نوآوری  های موضوعی ماتلف بدست آورد های رقابتی در تمماهیت همکاری

های رقابتی در مباح  مرتبط با ورود به بازار پژوه  حاضر نیز مطالعه همکاری

هایی مواجه بوده است که از آن جمله جرای این پژوه  با محدودیتا بوده است 

فناوری اطلاعات و توان به این مورد اشاره کرد که پژوه  جاری تنها در صنعت می

های این صنعت به بررسی موضوم صورت گرفته است و بر اساس ویژگی ارتباطات

گیری تواند به شکلپرداخته است و انجام پژوه  مشابه در سایر صنایع نیز می

 توان به این نکته اشاره کرد کهها می  از سایر محدودیتتری منجر شودمعدیدگاه جا

های رقابتی و ورود به بازار بسیار محدود لذا  ادبیات نظری در حوزه مباح  همکاری

  یقینا عوامل ماتلهی از این حی  پژوه  جاری با محدودیت نظری مواجه بوده است

ها در یرگذار هستند که شناسایی آنبر پیامدهای حاصل از همکاری رقابتی تاث

های توان طی پژوه تواند بسیار حایز اهمیت باشد  بعلاوه میهای آتی میپژوه 

بندی این عناصر به نحوی که بالاترین اثرباشی ورود متعددی به شناسایی و اولویت

 شود که ورود به بازار با رویکرد همکاریایجاد شود، پرداخت  همچنین پیشنهاد می

ها، به رقابتی در سایر صنایع نیز مورد بررسی قرار گیرد تا ضمن شناسایی تهاوت

 تر پرداخته شود ارائه مدلی جامع

                                                 
1 5G 
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Abstract 

Successful market entry, cost, and risk management are some of the most 

important challenges, facing organizations in today's highly competitive and 

dynamic markets. Changing attitudes toward competition on one hand and 

the high cost of the entrance, on the other hand, led to the formation of new 

concepts such as coopetition. Despite the importance, there is no 

comprehensive research on this issue. So the purpose of this research is to 

explain the coopetition model for market entry and by considering Iran's 

Information and Communication Technology (ICT) industry coopetition 

projects, it has been selected as the statistical population for this research. 

data gathered through two phases including systematic literature review over 

the past 15 years and interviews with 16 ICT experts, then data analyzed 

through Multi Grounded Theory (MGT). Finally and after a focus group 

composing of ICT experts, a conceptual model is developed about market 

entry through coopetition, which composed of three constructs: "coopetition 

antecedents", " shaping and managing coopetition", and "coopetition 

performance", 51 variables, 22 relates to coopetition antecedents, 17 relates 

to shaping and managing and 12 relates to coopetition performance. 

Keywords: Antecedents, Coopetition, Managing & shaping, Market entry, 

Performance. 
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