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چکیده

همكاری  به  آن  از  که  رقیب  شرکت های  هم زمان  همكاری 
شرکت ها  و  صنایع  توجه  مورد  اخیراً  می شود،  یاد   ]1[ رقابت 
قرار گرفته است. شرکت ها با اغراض مختلفی همچون افزایش 
تكنولوژی   و  دانش  کسب  و  رقابتی  جایگاه  ارتقاء  بهره وری، 
این راهبرد بهره می گیرند. در سطح جهانی  از   روز صنعت خود 
تویوتا و  شرکت های خودروساز متعددی همچون جنرال موتورز، 
ازجمله  ایران خودرو و گروه سایپا  نیز شرکت  ایران  نیسان و در 

شرکت هایی هستند که از این راهبرد جهت پیشبرد اهداف خود 
بهره گرفته اند. بررسی های انجام شده حاکی از این است که این 
و  نشده  الگوسازی  تاکنون  ایران  خودروسازی  در صنعت  پدیده 
سیستمی  رویكرد  است.  نشده  شناسایی  آن  مؤلفه های  و  ابعاد 
می تواند در ایجاد یک الگوی جامع و منسجم نقش آفرینی کند. 
پژوهشگر در این مقاله قصد دارد با استفاده از ابزار روش شناختی 
الگوی  شناسایی  به  بنیاد  داده  نظریه پردازی  راهبرد  و  کیفی 
جامعه  بپردازد.  ایران  خودرو  صنعت  در  همكاری-رقابت 
روش  و  سایپا  گروه  و  ایران خودرو  شرکت  پژوهش  این  آماری 
تحقیق  از  نتایج حاصل  است.  نمونه گیری هدفمند  نمونه گیری، 
شده  شناسایی  بخش  سه  در  همكاری-رقابت  سیستم  قالب  در 
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است. بخش اول، به محرك های همكاری-رقابت می پردازد که 
می باشد،  خارجی  و  داخلی  محرك های  از  کلی  دودسته  شامل 
استراتژی های  محوریت  با  همكاری-رقابت  فرایند  دوم  بخش 
به کارگیری  پیامدهای  به  سوم  بخش  درنهایت  و  همكاری 

همكاری-رقابت در صنعت خودرو ایران می پردازد.

مقدمه

رقابت پذیری و باقی ماندن در فضای متلاطم کسب وکار مهم ترین 
آن  حفظ  و  تحقق  امروزه  که  است  شرکت ها  و  صنایع  دغدغه 
به تنهایی برای بسیاری از شرکت ها بسیار دشوار است. بسیاری 
خودرو  صنعت  رهبران  زمره  در  سال ها  برای  که  شرکت ها  از 
بسیار  رقابت پذیری  قابلیت  خود  صنعت  در  و  می شدند  شمرده 
بالایی داشتند، در مواجهه با تغییرات و تحولات جدید حاکم بر 
فضای کسب وکار، جایگاه رقابتی خود را در معرض تهدید دیده 
و جهت حفظ و ارتقاء جایگاه رقابتی خودرو به همكاری با رقبای 
تویوتا  و  جنرال موتورز  رقبایی همچون  همكاری  آوردند.  خودرو 
توسعه  در  فیلیپس  و  زیمنس  مشترك،  خودروهای  ساخت  در 
فتوکپی]2[  دستگاه های  تأمین  در  کُداك  و  کَنُن  نیمه رساناها، 
با  تویوتا  ژاپنی  شرکت  مشارکت  است.  راستا  همین  در  همگی 
در  کوچک  خودروهای  ساخت  در  فرانسه  سیتروئن  پژو  شرکت 
بازار اروپا نمونه دیگری از همكاری از سوی شرکت های بزرگ 

و رقیب است ]3[.
شرکت ها  بین  هم زمان  رقابت  و  همكاری  یعنی  پدیده  این 
اصطلاحاً همكاری-رقابت نامیده می شود ]4، 5، 6[. به کارگیری 
و   ]7[ عملكرد  بهبود  موجبات  می تواند  همكاری-رقابت  راهبرد 

ارتقاء جایگاه رقابتی شرکت ها را فراهم آورد ]8[. 
صنایع  مادر  به عنوان  آن  از  که  ایران  خودروسازی  صنعت 
به کارگیری  از  می شود  یاد  اقتصاد  یک  در  صنایع  لوکوموتیو  یا 
ایرانی  خودروساز  شرکت های  است.  نبوده   بی بهره  راهبرد  این 
درصد   85 از  بیش  سایپا  گروه  و  ایران خودرو  شرکت  به ویژه 
سهم بازار خودروهای سواری ایران را در اختیار دارد. از سال ها 
پیش با برخی از خودروسازان خارجی همچون پژو- سیتروئن و 
رنو فرانسه، سوزوکی و نیسان ژاپن، هایما، چانگان، برلیانس و 

دانگ فنگ چین در تولید برخی از محصولات  به صورت مشترك 
سطح  در  اخیر  سال های  در  همچنین  است.  داشته  همكاری  
بالاتری از همكاری شرکت ایران خودرو با شرکت پژو فرانسه و 
گروه سایپا با سیتروئن فرانسه وارد سرمایه گذاری مشترك جهت 

تولید مشترك خودرو شده اند. 
کشور  اقتصادی  ساختار  همچون  شرایطی  وجود  این  با 
بزرگ  شرکت های  دولتی  مالكیت  و  اقتصاد  بر  دولت  سایه  و 
خودروساز در کنار شرایط سیاسی و قانونی کشور و تحریم های 
مختلف اقتصادی و مالی ایران، باعث شده است این شرکت ها  
نتوانند به درستی از مزایای همكاری-رقابت بهره مند شوند و به 
دنبال آن مشكلات و چالش های جدی همچون تهدید جایگاه 
و  محصولات  کیفیت  سطح  کاهش  بهره وری،  کاهش  رقابتی، 
شود.  شرکت ها  این  گریبان گیر  مشتریان  نارضایتی  افزایش 
در  همكاری-رقابت  از  مستقلی  الگوی  تاکنون  دیگر  سوی  از 
صنعت خودروسازی و به طور اخص در صنعت خودروسازی ایران 
وضعیت  از  شناختی  به  بتوان  اساس  آن  بر  تا  است  نشده  ارائه 
همكاری-رقابت در صنعت خودروی ایران دست  یافت و در گام 
راهبردهای لازم جهت حل مشكلات مرتبط و  راه حل ها و  بعد 
بهبود الگوی موجود ارائه نمود. بنابراین هدف پژوهش، شناسایی 
است  ایران  خودرو  صنعت  در  همكاری-رقابت  الگوی  تبیین  و 
سؤالات  به  پاسخ  دنبال  به  پژوهش  این  اساس  همین  بر  که 

ذیل است: 
ایران  ● خودروسازی  صنعت  در  همكاری-رقابت  الگوی 

چیست؟ 
خودروسازی  ● در صنعت  همكاری-رقابت  الگوی  عناصر 

ایران چیست؟ 
همكاری- ● الگوی  در  موجود  عناصر  بین  رابطه ای  چه 

رقابت در صنعت خودرو ایران وجود دارد؟ 
این پژوهش که حاصل رساله دکتری در حوزه راهبرد های 
با  و  کیفی  روش شناختی  ابزار  از  استفاده  با  است  کسب وکار 
بهره گیری از راهبرد نظریه پردازی  داده بنیاد به دنبال شناسایی 

الگوی همكاری-رقابت در صنعت خودروسازی ایران است.
نتایج حاصل از این پژوهش نشان می دهد که محرك های 
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چیست.  ایران   خودرو  صنعت  در  همكاری-رقابت  اصلی 
استراتژی هایی  چه  از  همكاری-رقابت  فرایند  در  خودروسازان 
برای همكاری بهره می گیرند و در خلال آن با چه چالش هایی 
همكاری- که  شد  خواهد  مشخص  نهایت  و  می شوند.  مواجه 

رقابت چه پیامدهای برای این شرکت ها داشته است. 

1. مبانی نظري و پیشینه پژوهش

از  و مفهوم پردازی های مختلفی که  تعاریف  ابتدا  این بخش  در 
همكاری-رقابت بیان شده است به صورت مختصر مورد بررسی 
قرار خواهد گرفت که پس از آن به تعریف پذیرفته شده در این 
بر  مروری  سیستمی  رویكرد  با  سپس  و  رسید  خواهد  پژوهش 
نظریه های مطرح شده در سه بخش محرك ها، فرایند و پیامدهای 
سیستم همكاری-رقابت خواهد شد. درنهایت چارچوب مفهومی 

تحقیق ارائه خواهد شد. 

1-1. همکاری-رقابت

از زمانی که برندربرگر و نالباف اثر برجسته خود را در سال 1996 
انتشار دادند، همكاری-رقابت شاهد رشد پژوهشگران مختلف در 
این حوزه بوده است. مرور این پژوهش ها حاکی از وجود تعاریف 
نالباف)1997(  و  برندنبرگر  است.  همكاری-رقابت  از  متنوع 
کسب وکار  حوزه  در  کاربردی  نظریه  یک  را  همكاری-رقابت 
می دانند که مبتنی بر تئوری بازی است و بر اساس آن بازیگران 
در ایجاد ارزش بیشتر با هم همكاری و سپس در گرفتن سهم 
بیشتری از بازار با یكدیگر رقابت می کنند. بنگسون و کک ]4[ 
همكاری-رقابت را متشكل از روابط دوتایی و متعارض می دانند 
مشابه  فعالیت های  در  شرکت  دو  که  می کند  ظهور  زمانی  و 
)همانند آنچه در اتحادهای راهبردی است(، با یكدیگر همكاری 
با یكدیگر رقابت می کنند.  و به طور هم زمان در سایر فعالیت ها 
همكاری و رقابت هم زمان بین دو یا چند رقیب، تعریف دیگری 

از همكاری-رقابت است که توسط لو )2007( ارائه شده است.
تنوع این تعاریف نشان می دهد که نویسندگان مختلف این 
مفاهیم  و  تعاریف  و  کرده اند  ادراك  متفاوت  به طور  را  مفهوم 
هنوز  مفهوم  این  به نحوی که  داده اند.  ارائه  واژه  این  از  متنوعی 

غیرشفاف است ]9، 10[. اختلاف در تعاریف هم در دامنه تعریف 
از  برخی  دارد.  ریشه  پدیده  این  از  ادراك شده  ماهیت  در  هم  و 
این تعاریف معنای عامی از این پدیده به عنوان یک شبكه ارزش 
تكمیل کنندگان شرکت،  و  رقبا  مشتریان،  تأمین کننده ها،  شامل 
ارائه می دهند ]11[ و برخی دیگر معنای خاص و دقیق تری ارائه 
است  شرکت هایی  به  منحصر  همكاری  آن ها  در  که  می دهند 
که به صورت مستقیم در رقابت با یكدیگر هستند ]4، 12، 13[. 
مشتق شده  تعریف  دو  این  از  نحوی  به  ارائه شده  تعاریف  سایر 
همكاری- از  شفاف تری  تعریف  است  لازم  دلیل  دو  به  است. 
از همكاری- مبهم  مفهوم پردازی  اینكه،  اول  ارائه شود.  رقابت 

رقابت موجبات مبهم ساختن حوزه پژوهشی و به تبع آن محدود 
برای  مشابه  مفهوم  یک  می شود.  مفهوم  این  سودمندی  کردن 
پدیده های کاملًا متفاوت به کار گرفته می شود ]9[ که منجر به 

روش های مختلفی می شود. 
دوم اینكه تعاملات در بسیاری از صنایع پیچیده تر و پویاتر 
به صورت  بازیگران  که  روشنی  و  شفاف  نقش های  است.  شده 
ندارد.  وجود  دیگر  می کردند،  ایفا  ارزش  ایجاد  برای  سنتی 
رقیب،  می تواند  هم زمان  به طور  فعالیت  یک  در  مشتری  یک 

تأمین کننده و در فعالیت دیگری همكار باشد ]14[.
است  لازم  همكاری-رقابت،  از  شفاف  تعریفی  ارائه  برای 
ویژگی  این  گیرد.  قرار  بررسی  مورد  پدیده  این  اصلی  ویژگی 
همان ماهیت متعارض همكاری-رقابت است که از همكاری و 
از همكاری-رقابت  تعریفی  ارائه  ناشی می شود.  رقابت هم زمان 
که این دو منطق تعامل بین بازیگران در یک شبكه یا زنجیره 
چنین  با  چراکه  نیست  درست  کند،  مجزا  یكدیگر  از  را  ارزش، 
که  همكاری  یا  و  می کنند  رقابت  باهم  یا  شرکت ها  تعریفی، 
این تعریف همكاری-رقابت نیست. اگر این دو منطق متعارض 
به نحوی که  باشند،  داشته  وجود  همدیگر  از  مستقل  به صورت 
دیگر  است،  فعالیت  به  قادر  دو  این  از  یكی  فقط  زمان  هر  در 
روابط  ایجاد  برای  درحالی که   .]6[ ندارد  وجود  همكاری-رقابت 
به طور  بازیگران  همه  است  لازم  همكاری-رقابت  بر  مبتنی 

هم زمان در اقدامات رقابتی و همكاری درگیر شوند.
بنگسون و کک )2000( همكاری-رقابت را به عنوان روابط 
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متقابل بین دو شرکت که به طور هم زمان با یكدیگر همكاری و 
رقابت می کنند، تعریف کرده اند. این تعریف نیاز به بازتعریف دارد 
پیچیده تر،  بسیار  شرایطی  و  محیط  در  شرکت ها  امروزه  چراکه 
در  شرکت ها  به عنوان مثال  می کنند.  فعالیت  پویاتر  و  چالشی تر 
اتحادهای راهبردی با بیش از دو شرکت وارد می شوند که روابط 
این در حالی است که  بین آن ها بسیار پیچیده تر می شود ]15[ 
تعریف فوق، فقط روابط بین دو شرکت را منظور کرده است. در 
تعریفی دیگر، که نسبت به تعریف های پیشین جامعیت بیشتری 
یا  دو  بین  متعارض  ارتباط  یک  به عنوان  دارد، همكاری-رقابت 
تعاملات  یكدیگر  با  هم زمان  به طور  که  بازیگر  بیشتری  تعداد 
یا  باشد  افقی  ارتباط  این  اینكه  از  اعم  دارند  رقابت  و  همكاری 

عمودی مطرح  شده است ]14[. 
بنگسون و رضی اله )2016(، در یک مطالعه گسترده تعاریف 
ارائه  شده  مختلف  سطوح  در  که  مختلفی  مفهوم پردازی های  و 
مكتب  دو  معرفی  با  نهایت  در  و  داده  قرار  بررسی  مورد  را  بود 
فكری از همكاری-رقابت با عناوین مكتب بازیگر ]16[  و مكتب 
تفكیک  و  تبیین  برای  مناسبی  راه حل  توانسته اند   ]17[ فعالیت 
همكاری-رقابت از  که  مختلفی  مفهوم پردازی های  و   تعاریف 

بیان شده است ارائه دهند.
مفهوم  یک  همكاری-رقابت  از  مكتب  این  بازیگر:   مکتب 

گسترده ارائه می کند. مثلًا در تعریفی از همكاری-رقابت، همكاری 
فكری  مكتب  ازاین رو  است.  شده  تقسیم  بازیگران  بین  رقابت  و 
بازیگر نامیده می شود. مفهوم زیربنایی این مكتب »شبكه ارزش« 
بازیگران  از یک نقشه شماتیک که در آن  است که عبارت است 
مختلف شامل مشتریان، تأمین کنندگان، تكمیل کننده ها و رقبا به 

همراه روابط بین آن ها نمایش داده  شده است.
جبران  به  پاسخ  در  فعالیت  فكری  مكتب  فعالیت:  مکتب 

همكاری- روابط  بر  که  شد  ایجاد  بازیگر  مكتب  نقیصه های 
رقابتی به جای شبكه تأکید دارد. این مكتب فكری بیان می کند 
از فعالیت ها همكاری و  که شرکت ها به طور هم زمان در برخی 
به طور خلاصه، یک شرکت  رقابت می کنند.  فعالیت ها  در سایر 
به طور یک به یک، مستقیم و به طور هم زمان در تعاملات همكاری 

و رقابت با دیگر شرکت ها درگیر می شود.

از آنجا که در این پژوهش، پدیده همكاری-رقابت در صنعت 
خودرو ایران  مابین شرکت های خودروساز داخلی و رقبای آن ها 
که به طور هم زمان اتفاق افتاده است، مورد بررسی قرار می گیرد، 
انطباق دارد و روابط  مكتب  فعالیت  با مبانی فكری مكتب  لذا 

فكری فعالیت مبنای عمل قرار گرفته است.

1-2. پیشینه تجربی

پژوهش های  روی  بر  که  بررسی  با   ،)2014( کک  و  بنگسون 
خاطرنشان  داده اند  انجام  همكاری-رقابت  حوزه  در  انجام شده 
و  انگیزه  به  محدود  عمدتاً  پژوهش ها  موضوع  که  کرده اند 
محرك ها، فرایند و پیامدهای همكاری-رقابت می شود. انگیزش 
چراکه  دارند  همپوشانی  باهم  موارد  از  بسیاری  در  پیامد  و 
انگیزه های  و  محرك ها  از  بخشی  همكاری-رقابت  پیامدهای 

به کارگیری این راهبرد است.

1-2-1. محرک های همکاری-رقابت

محرك های همكاری-رقابت را با صرف نظر از اندکی هم پوشانی 
می توان به سه دسته محرك های داخلی، محرك های خارجی و 

محرك های رابطه-ویژگی تقسیم بندی کرد ]18[.
محرك های خارجی، شامل شرایط محیطی مانند ویژگی های 
صنعت، تقاضاهای فنی و فناوری و نفوذ ذینفعان خارجی است 
همكاری-رقابت  در  شدن  درگیر  به  وادار  را  شرکت ها  که 
می کند. به علاوه ساختار صنعت و سطح رشد ]19[ و همچنین 
نیز شرکت ها را به سوی  عدم اطمینان و عدم ثبات در صنعت  
همكاری-رقابت تحریک می کند. فرسایش سریع مزیت رقابتی 
و همچنین کاهش موانع ورود به صنعت، کنترل شرکت ها را بر 
سرنوشتشان کم می کند و این عوامل شرکت ها را به منظور ایجاد 

اطمینان بیشتر به همكاری با رقبا وادار می کند ]20[. 
به  پاسخ  در  همكاری-رقابت  روابط  ایجاد  این،  بر  علاوه 
چالش های موجود در صنعت که ناشی از ساختارهای مبهم است 

نیز ایجاد می شود ]21[.
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جدول 1- محرک ها، فرایند و پیامدهای همکاری-رقابت در سطح بین سازمانی

محرک ها/پیامدهافرایند تعاملنویسنده

رقابت پذیری/مزیت رقابتیویژگی های شبكه و موقعیت شبكهنیووالی و مدهاوان )2001(

رقابت پذیری/ مزیت رقابتیانعطاف پذیری استراتژیک برای ایجاد تعادل بین همكاری و رقابتلادو و همكاران )1997(

توسعه تكنولوژیتعهد از طریق سرمایه گذاری های بزرگ در R&Dنیووالی و پارك )2009(

ارتقاء فناوری/ نوآوری شرکتهمكاری-رقابت برای ارتقاء فعالیت های R&D داخلیهانگ و یو )2011(

کسب دانش/ نوآوری شرکتهمكاری-رقابت برای ارتقاء کسب دانشلی و همكاران )2011(

ارتقاء دانش داخلی/ نوآوری شرکتهمكاری-رقابت جهت ارتقاء کسب دانش و ایجاد دانش داخلی ترکیب دوجانبهکنگ و همكاران )2010(

کسب دانش/ توسعه بین المللی همكاری و رقابتلو و رویی )2009(

توسعه بین المللیروابط متعادل و نامتوازن همكاری-رقابتکک و همكاران )2010(

تقاضاهای  در  ریشه  که  صنعتی  ویژگی های  از  بسیاری 
است.  همكاری-رقابت  به  ورود  برای  عاملی  نیز  دارند  فناوری 
صنایع  از  شرکت ها  که  جایی  فناوری،  هم گرایی  به عنوان مثال، 
مختلف مهارت ها و دانش فناوری خود را برای ایجاد پلتفرم های 
فناوری با یكدیگر ادغام می کنند، عامل محرکی است که چندین 
بر  علاوه   .]22[ می کشاند  همكاری-رقابت  به سوی  را  شرکت 
عمر  کوتاه  چرخه  چالش  با  مقابله  برای  همكاری-رقابت  این 

توسعه،  و  تحقیق  ریسک  و  افزایش هزینه ها   ،]23[ محصولات 
شدت  و   ]20[ فناوری  پیچیدگی   ،]24[ فناوری  قطعیت  عدم 
 .]25[ قرار می گیرد  استفاده  مورد  فناوری  بلوغ  و  تغییر  گرفتن  
مواجهه با چنین تقاضاهای فناوری آن قدر پیچیده است که یک 
آن  از  حاصل  چالش های  با  مواجهه  به   قادر  به تنهایی  شرکت 

نیست لذا به دنبال همكاری-رقابت می روند. 

جدول 2- محرک های همکاری

محرک های داخلیمحرک های رابطه-ویژگیمحرک های خارجی

اهداف و قابلیت های داخلیویژگی های شریکصنعتی

استراتژی های آینده نگرویژگی های رابطهذی نفعان بانفوذ
آسیب پذیری ادراك شده

دولت  همچون  خارجی  ذینفعان  با  شرکت  تعامل  همچنین 
کند.  تحریک  را  همكاری-رقابت  می تواند  بانفوذ،  مشتریان  و 
نهادهای نظارتی نیز از طریق مشوق ها، سیاست ها، اصلاحات و 
الگوهای خاص تحمیل کرده اند ]26[. سیاست های  به کارگیری 
محرك های  تنظیمی]19[،  سیاست های  و   ]27[ دولت  یارانه ای 
این، خریداران  بر  دیگری برای همكاری-رقابت هستند. علاوه 
بانفوذ اغلب وابستگی های متقابل و جو همكاری بین شرکت های 
راستای  در  را  آن ها  اوقات  برخی    .]28[ می کنند  ایجاد  رقیب 
منافع خریدار مجبور به همكاری می کنند ]29[. به علاوه افرادی 
که ریاست هیئت مدیره چندین شرکت را در یک صنعت مشابه 

بر عهده دارند، عامل محرکی برای ایجاد همكاری-رقابت بین 
آن ها هستند ]30[.

و  همكار  شرکت  به  مربوط  رابطه-ویژگی  محرك های 
را  همكاری-رقابت  شكل گیری  که  است  رابطه ای  ویژگی های 
انتخاب  شریک  به عنوان  را  رقیبی  شرکت ها  می کند.  تسهیل 
می کنند که منابع و قابلیت های مفید فایده و قابل توجهی مرتبط با 
همكاری-رقابت داشته باشد و کمک بهتری به شرکت در راستای 
تحقق اهدافش نماید ]31[. شرکت ها زمانی درگیر همكاری-رقابت 
می شوند که ویژگی های منابع شریكشان متمایز و تكمیل کننده باشد 
]6[. همچنین تجانس اهداف، عدم تقارن فناوری و قدرت چانه زنی 
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بین شرکا، احتمال ایجاد همكاری-رقابت را افزایش می دهند ]32[. 
علاوه بر این فاصله دانشی زیاد بین شرکا به ورود موضوعات رقابتی 
در یک رابطه همكاری منجر می شود ]13[. شرکت ها در شبكه هایی 
بین  ساختاری  متقابل  وابستگی های  زیادی  تعداد  از  که  روابط  از 
متقابل  وابستگی های  این  شده اند.  محاط  است  شرکا شكل گرفته 
تبیین کننده چرایی همكاری و رقابت است ]33[. رویكرد ساختاری 
بر ساختار شبكه متمرکز است و شامل چگالی، میزان سستی اتصال، 
نیوالی  انسجام و موقعیت های نسبی شرکت ها در شبكه می شود. 
استقلال  شبكه،  محوریت  که  داده اند  نشان   ،)2001( مدهاوان  و 
ساختاری، تعادل ساختاری و چگالی شبكه بر پویایی رقابتی در یک 
شبكه همكاری-رقابت تأثیرگذارند. علاوه بر این، محوریت شرکت 
و استقلال ساختاری شرکت به صورت مثبت با حجم اقدامات رقابتی 
شرکت مرتبط است. انعطاف پذیری ساختاری، عامل ایجاد رقابت و 
ایجاد همكاری در شبكه می شوند.  انعطاف پذیری، موجب  سختی 
شبكه  اجتماعی  بخش  که  می دهند  نشان  مطالعات  همچنین 
عوامل  متقابل،  اعتماد  و  اطلاعات  متقابل  مبادله  نمونه  به عنوان 

اساسی در اراده رقبا در ورود به همكاری است.
قابلیت های  و  منابع  انگیزه ها،  مانند  داخلی  محرك های 
خاص، مرتبط به محیط داخلی شرکت می باشند. نیوالی و پارك 
)2009(، مطرح کرده اند که شرکت ها در به کارگیری راهبرد های 
آینده نگر در زمان پاسخ به آسیب پذیری ادراك شده هم به صورت 
به طور  وقتی که  شرکت ها  می کنند.  عمل  فعال  هم  و  واکنشی 
دائم محیط را برای یافتن شریک تجاری - به عنوان مثال برای 
نفوذ در بازار جدید یا بالاتر رفتن در زنجیره ارزش و یا افزایش 
 .]34[ می کنند  عمل  فعال  درواقع  می کنند  عملكرد-پایش 
شرکت ها برای افزایش قدرت چانه زنی و قابلیت رقابتی، از طریق 
ترکیب دانش و منابع خود با دانش و منابع دیگر شرکت ها، خود 
آسیب پذیری  درك  همچنین  می کنند.  همكاری-رقابت  وارد  را 
که برای مثال می تواند درنتیجه کاهش مزیت رقابتی یا فقدان 
با  همكاری  برای  را  شرکت ها  می تواند  باشد،  ایجادشده  منابع 
بیشتری  ارزش  همكاری  این  طریق  از  تا  کند  تحریک  رقبا 
یكی  نیز  همكاری  تجربه  یا  گذشته  مشارکت های  کنند.  ایجاد 
از مهم ترین انگیزه ها برای ورود به یک رابطه همكاری-رقابت 

است ]31[. ماریسو مارتین و همكاران )2018(، عنوان کرده اند 
که  شرکت هایی که در قابلیت های مالی ضعف بیشتری دارند، 

بیشتر در روابط همكاری-رقابتی درگیر شده اند. 

1-2-2. فرایند همکاری-رقابت

از دو بعد می توان به فرایند همكاری-رقابت نگریست. بعد اول، 
به  معطوف  بیشتر  و  است  همكاری-رقابت  فرایند  به  خرد  نگاه 
است  مدیریتی  مسائل  و  پیچیدگی ها  چالش ها،  و  مسائل  حل 
مورد  منظر کلان  از  را  همكاری-رقابت  فرایند  دوم،  بعد   .]18[
بررسی قرار می دهد که راهبردهای همكاری با رقبا در آن مطرح 
می شود. در بسیاری از کتب و مقالات به راهبرد های همكاری 
هستند.  عام  راهبردها  این  است.  شده  اشاره  سازمان  سطح  در 
گیرد  قرار  استفاده  مورد  همكاری-رقابت  در  می تواند  هم  یعنی 
و هم در غیر آن. روترمل )2017(، در مبحث راهبرد های سطح 
اتحادهای  می کند.  مطرح  را   ]35[ راهبردی  اتحادهای  شرکت، 
راهبردی، توافق های داوطلبانه ای است که بین شرکت ها شكل 
قابلیت ها  و  منابع  دانش،  گذاشتن  اشتراك  به  شامل  و  می گیرد 
اتحاد  است.  خدمات  یا  محصولات  فرایندها،  توسعه  هدف  با 
مختلف  اشكال  شامل  که  است  جامع  اصطلاح  یک  راهبردی، 
اتحادهای  از  عبارت اند  که  می باشد  سازمان ها  بین  پیوندهای 
بدون سهام داری ]36[ یا قراردادهای بلندمدت ]37[، اتحادهای 

مبتنی بر سهام داری ]38[ و سرمایه گذاری مشترك ]39[. 
از رایج ترین نوع اتحادها است  اتحادهای بدون سهام داری، 
نوع  شایع ترین  است.  شرکت ها  بین  قرارداد  عقد  بر  مبتنی  که 
قراردادهای  تأمین،  قراردادهای  از  عبارت اند  اتحادها  این گونه 

توزیع و قراردادهای اعطای مجوز.
قراردادهای اعطای مجوز ]40[، اتحادهایی هستند که در آن 
یک شرکت به شرکت دیگر حق استفاده از فناوری  های ثبت شده 
یا فرایندهای تولید را در قبال گرفتن حق امتیاز ]41[ و دریافت 

هزینه می دهد ]42[.
اتحادهای  اتحادها،  از  این گونه  قراردادی  ماهیت  دلیل  به 
آن  دادن  پایان  و  ایجاد  و  است  منعطف تر  سهامداری  بدون 
سهل و آسان است. بااین حال، به دلیل ماهیت موقتی بودن این 
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ایجاد کند که  بین طرفین  اتحادها، ممكن است روابط ضعیفی 
نهایتاً به فقدان اعتماد و تعهد منجر می شود ]43[.

در یک اتحاد مبتنی بر سهامداری، حداقل یک شریک سهام 
مالكیت شریک دیگر را در اختیار می گیرد. این نوع اتحادها نسبت به 
اتحادهای بدون سهامداری و قراردادی شیوع کمتری دارند. چراکه 
اتحادها  این گونه  ازآنجاکه  است.  موردنیاز  بیشتری  سرمایه گذاری 
برای  مالكیت است، معمولًا  از  اختیار گرفتن بخشی  در  بر  مبتنی 
تعهدات قوی تر و مستحكم تر مورد استفاده قرار می گیرند. همچنین 
این اتحادها امكان به اشتراك گذاری دانش ضمنی را می دهد. این 
کار فقط از طریق مشارکت فعال در فرایند امكان پذیر است. بنابراین 
شرکا دائماً کارکنان خود را جهت کسب دانش ضمنی با یكدیگر 
مبادله می کنند. در این اتحادها نسبت به اتحادهای بدون سهامداری 
و قراردادی تمایل به ایجاد روابط قوی تر و اعتماد بیشتر بین شرکا 
وجود دارد. این اتحادها اغلب به سوی ادغام و یا خرید شرکت های 
کنار  در  سرمایه گذاری  حجم  درهرحال  می شوند.  متمایل  شریک 
مشارکت  منافع  تحقق  از  می تواند  لازم  انعطاف  و  سرعت  فقدان 

ممانعت نماید. 
سازمان  یک  ایجاد  از  است  عبارت  مشترك  سرمایه گذاری 
در یک  ازآنجاکه شرکا  یا چند شرکتِ شریک.  دو  توسط  مستقل 
سرمایه گذاری مشترك به طور مشترك سرمایه گذاری می کنند، لذا 
تعهدات بلندمدت تری را ایجاد می کنند. مبادله دانش صریح و ضمنی 
از طریق تعامل کارکنان امری معمول و رایج است. سرمایه گذاری 

مشترك اغلب برای ورود به بازارهای خارجی شكل می گیرد. جایی 
که شرکت میزبان جهت دسترسی به یک بازار حاضر می شود فناوری 
پیشرفته و دانش فنی را در اختیار بگذارد. این نوع اتحاد نسبت به دو 
اتحاد قبلی رواج کمتری دارد. از مزایای این اتحاد می توان به امكان 
ایجاد روابط مستحكم تر و اعتماد و تعهد بیشتر بین شرکا اشاره کرد. 
بااین حال ایجاد چنین اتحادهای مبتنی بر مذاکرات طولانی مدت و 
سرمایه گذاری قابل توجه است. درصورتی که سرمایه گذاری مشترك 
را  قابل توجهی  هزینه های  می تواند  نرسد،  انتظار  مورد  نتایج  به 
تحمیل کند. خطر دیگر سرمایه گذاری مشترك به اشتراك گذاری 
رود.  یغما  به  فرصت طلبانه  رفتارهای  با  می تواند  که  است  دانشی 
درنهایت منافع حاصل از این همكاری باید بین شرکا تسهیم شود.

1-2-3. پیامدهای همکاری-رقابت

بنگسون و رضی اله )2016(، این خروجی ها را در چهار گروه دسته بندی 
کرده اند که عبارت اند از: پیامدهای نوآوری، دانشی، عملكرد شرکت 
و  رابطه ای که در جدول )3( به همراه زیرمجموعه های مربوط به 

هر یک نشان داده شده است. 
نوآوری، یكی از پیامدهای همكاری-رقابت است که در بسیاری 
ترتیبات  طریق  از  شرکت ها  است.  شده  اشاره  آن  به  مطالعات  از 
همكاری-رقابتی عملكرد نوآوری خود را ارتقا می بخشند، جایی که 
رقابت بر نوآوری فشار می آورد و همكاری، به اشتراك گذاری دانش 

موردنیاز برای نوآوری را تسهیل می کند ]44[.

جدول 3- پیامدهای همکاری-رقابت

رابطه ای  عملکرد شرکت  دانشینوآوری

عملكرد نوآوری
 نوآوری 

رادیكال/تدریجی

به اشتراك گذاری دانش
ایجاد دانش
کسب دانش

عملكرد مالی/اقتصادی
عملكرد بازار

کیفیت و خدمت
مزیت رقابتی

حفظ یا از بین رفتن رابطه
از دست دادن یا ایجاد اعتماد

تعهد نسبت به تأمین منابع، یادگیری و تحقق اهداف

با  مرتبط  پیامدهای  در خصوص  مطالعه  چندین  دوم،  گروه 
دانش مانند به اشتراك گذاری، ایجاد و تملک دانش انجام شده 
ایفا می کند.  نقش  نیز  نوآوری  مهم  پیش نیاز  به عنوان  که  است 
همكاری منجر به کسب دانش می شود و نتیجه آن ایجاد ارزش 
است که می تواند در رقابت مورد استفاده قرار گیرد ]45[. علاوه 

بر این، لی و همكاران )2011(، بین تعارضات سازنده و مخرب 
ناشی از بخش رقابتی رابطه تمایز قائل شده اند و نشان داده اند 
به  در  مثبت  شكل  به  دو  هر  مخرب  و  سازنده  تعارضات  که 

اشتراك گذاری دانش نقش ایفا می کنند.
عملكردی  پیامدهای  مطالعات  از  برخی  سوم،  گروه 
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عملكرد  سودآوری،  اقتصادی،  عملكرد  مانند  سنتی  شرکت های 
کیفیت  و  بازار  جایگاه  فروش،  میزان  کارایی،  مشتری،  و  مالی 
رقابتی  رفتار  داده اند.  قرار  بررسی  مورد  را  پشتیبانی  خدمات 
اندازه و تنوع اقدامات و عكس العمل های شرکت  شرکت، مانند 
و مزیت رقابتی شرکت نیز به عنوان پیامدهای همكاری-رقابتی 

مطرح شده است ]46، 47[. 
عینی  خیلی  گروه ها  سایر  با  مقایسه  در  که  چهارم،  گروه 
نیست عبارت است از پیامدهای ویژه ارتباط مانند اعتماد و حفظ 
که  داده اند  نشان   ،)2004( همكاران  و  چن  رابطه.  موفقیت آمیز 

این پیامدها در روابط همكاری-رقابتی مهم ترند.
درمجموع مرور پژوهش های موجود، حاکی از این واقعیت است 
اجزاء سیستم  با  مرتبط  نحوی  به  پژوهش هایی که  یافته های  که 
قالب  در  و  یكپارچه  به صورت  است،  شده  انجام  همكاری-رقابت 
الگوی منسجم از سیستم همكاری-رقابت نیست. بلكه این یافته ها 
کسب وکار  مختلف  حوزه های  و  پژوهش ها  در  پراکنده  به صورت 
سیستم  از  الگویی  طراحی  و  شناسایی  رو،  این  از  دارد.  وجود 
همكاری-رقابت شامل مؤلفه ها و روابط  مابین آن ها می تواند این 
برای  را  زمینه  و  پرکرده  پژوهش های همكاری-رقابت  در  را  خلأ 

توسعه تئوریک و کاربری همكاری-رقابت فراهم  آورد.

1-3. چارچوب مفهومی تحقیق 

وابسته  و  مستقل  متغیرهای  بررسی،  مورد  ادبیات  به  توجه  با 
حاصل از پژوهش های گذشته استخراج شده است که بر اساس 
گردآوری  مبنای   1 نمودار  طبق  تحقیق  مفهومی  الگوی  آن 

داده های پژوهش قرار می گیرد.

نمودار 1- الگوی مفهومی تحقیق

2. روش شناسی پژوهش

جدول )4( نظام پژوهشی حاکم بر این پژوهش را نمایش می دهد.

جدول 4- نظام نامه پژوهش

تفسیریفلسفه پژوهش:

کیفیرویكرد پژوهش:

بنیادی-کاربردیجهت گیری پژوهش:

استقرائیمنطق پژوهش:

نظریه پردازی داده بنیادراهبرد پژوهش:

اکتشافیهدف پژوهش:

مصاحبه- بررسی اسنادگردآوری داده های پژوهش:

2-1. سؤال های پژوهش

ایران  ● خودروسازی  صنعت  در  همكاری-رقابت  الگوی 
چیست؟ 

خودروسازی  ● در صنعت  همكاری-رقابت  الگوی  عناصر 
ایران چیست؟ 

همكاری- ● الگوی  در  موجود  عناصر  بین  رابطه ای  چه 
رقابت در صنعت خودرو ایران وجود دارد؟ 

2-2. قلمرو مکانی پژوهش

شرکت ایران خودرو و گروه سایپا با توجه به گزارش دفتر صنایع 
خودرو و نیرومحرکه وزارت صنعت، معدن و تجارت با در دست 
داشتن بیش از 90 درصد سهم بازار خودرو و بیش از 85 درصد 
سابقه  داشتن  و   1396 سال  در  ایران  سواری  خودروهای  بازار 
مكانی  قلمرو  به عنوان  خود  فعالیت  سابقه  در  همكاری-رقابت 

این تحقیق انتخاب شده است. 

2-3. نمونه گیری 

است.  هدفمند  نمونه گیری  نوع  از  پژوهش  این  در  نمونه گیري 
انتخاب شده  نظري  نمونه گیري  نیز  آن  نمونه گیری  استراتژي 
که  می رساند  اتمام  به  را  داده  گردآوری  وقتي  پژوهشگر  است. 
و  کدها  که  معنی  این  به  برسد.  نظری  اشباع  به  به اصطلاح 
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مفاهیم استخراج شده به حالت تكرار رسیده است و از داده های 
بیشتر، کدها و مفاهیم جدیدي حاصل نمی شود.

روش گردآوردی داده ها در این پژوهش به صورت چند روشی  
شامل بررسی 12 مستند و گزارش و مصاحبه عمیق با 17 نفر از 

خبرگان و مدیران شرکت ایران خودرو و سایپا است. 
از  برخی  نظرات  و  دیدگاه ها  ازآنجاکه  مستندات:  بررسی 

گزارش ها  و  مقالات  در  خودرو  و صاحب نظران صنعت  مدیران 
در  می تواند  آن ها  به  رجوع  لذا  است،  مطرح شده  مصاحبه ها  و 
این روش  اهمیت  واقع شود.  ثمر  مثمر  داده ها  بخش گردآوری 
برخی  با  حضوری  مصاحبه  امكان  که  می شود  دوچندان  زمانی 
با  پژوهش  این  در  اساس  این  بر  نباشد.  میسر  از صاحب نظران 
گزارش های  و  مصاحبه ها  از  مورد  دوازده  اینترنت،  در  جستجو 
مدیران و سیاست گذاران صنعت خودرو شناسایی و مورد بررسی 
قرار گرفت و مفاهیم مرتبط با موضوع پژوهش استخراج گردید. 
فعالیت  گزارش  دوره  چند  به  می توان  مستندات  این  ازجمله 
 1404 چشم انداز  سند  سایپا،  و  ایران خودرو  شرکت   هیئت مدیره 
شرکت های  مدیرعامل  با  مصاحبه  ایران،  اسلامی  جمهوری 
ایران خودرو با رسانه ها و گزارش تحلیل اتاق بازرگانی ایران در 

خصوص صنعت خودرو اشاره کرد.
بر  مبتنی  داده ها  جمع آوری  اعظم  بخش  مصاحبه: 

مصاحبه های عمیقی بوده است که با مدیران شرکت ایران خودرو 
مختلف  ابعاد  پوشش  به منظور  است.  پذیرفته  صورت  سایپا  و 
از تخصص های مختلف در  با طیفی  موضوع پژوهش لازم بود 
طول زنجیره ارزش خودروسازی؛ از تأمین قطعات و تأمین مالی 
گرفته تا تولید، مهندسی و خدمات پس از فروش مصاحبه انجام 
گیرد. در انتخاب مصاحبه شوندگان داشتن حداقل 5 سال سابقه 
فعالیت در صنعت خودرو و مرتبط بودن حوزه فعالیت با موضوع 

پژوهش ملاك عمل قرار گرفت.
و  گزارش   12 بررسی  از  پس  نظری  نمونه گیری  اساس  بر 
و  ایران خودرو  شرکت  خبرگان  و  مدیران  از  نفر   14 با  مستند، 
سایپا مصاحبه عمیق به عمل آمد. پژوهش از نمونه 10 به بعد 
به اشباع نظری رسید که براي کسب اطمینان کامل، 3 مصاحبه 

عمیق دیگر انجام و مورد تحلیل قرار گرفت. 

2-4. روایی پژوهش

براي حصول اطمینان از روایي پژوهش اقدامات ذیل انجام شد:
مشارکت کنندگان،  مشارکت کنندگان:  توسط  تطبیق  الف( 
در  را  خود  نظر  و  بازبیني  را  محوري  کدگذاري  مرحله 
مرحله  در  ایشان  دیدگاه های  کردند؛  ابراز  آن  با  ارتباط 

کدگذاري محوري اعمال شد.
ب( بررسي همكار: چهار نفر از اساتید سیاست گذاری بازرگانی 
و مدیریت راهبردی به بررسي یافته ها و اظهارنظر درباره 

کیفیت انجام تحلیل داده ها پرداختند.
ج( مشارکتي بودن پژوهش: به طور هم زمان از مشارکت کنندگان 

در تحلیل و تفسیر داده ها کمک گرفته شد.

2-5. مسیر روش شناختی پژوهش

اول، ادبیات علمي مرتبط با این حوزه پژوهشي بر اساس روش 

مطالعه کتابخانه ای و اسنادي مورد بررسی قرار گرفت تا آخرین 
قرارگرفته  مطالعه  مورد  پژوهش  موضوع  در  موجود  یافته هاي 

باشد.
دوم، با استفاده از روش مصاحبه عمیق، با تعدادي از مدیران 

تا  گرفت  صورت  عمیق  مصاحبه  سایپا  و  ایران خودرو  شرکت  
داده های موردنیاز پژوهش مهیا شود.

روش  اساس  بر  مصاحبه  از  حاصل  داده های  سوم، 

نظریه پردازی داده بنیاد کدگذاري و تحلیل گردید. لازم به ذکر 
است، در این پژوهش از روش گلیزر در انجام نظریه پردازي داده 

بنیاد استفاده شده است.
چهارم، نتایج حاصل از کدگذاري داده ها، با استفاده از خودِ 

داده ها روایت شد.

3. تحلیل داده ها و یافته های پژوهش

3-1. الگوی پارادایمی همکاری-رقابت

ابتدا مفاهیم  پارادایمی همكاری-رقابت،  الگوی  جهت استخراج 
حاصل از مصاحبه ها و مستندات، استخراج و کدگذاري باز انجام 
طریق  از  پدیده ها  مقوله بندی  و  نام گذاری  با  کار  این  گرفت. 
بررسی دقیق داده های استخراج شده، انجام شد. جهت استخراج 
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اسناد  و  انجام شده  مصاحبه های  همكاری-رقابت،  الگوی 
با کدگذاري محوري و  باز شد و سپس،  بررسی شده، کدگذاري 
همچنین، رفت  و برگشت میان داده ها، جدولي از مقولات فرعي 

و اصلي مرتبط با همكاری-رقابت ترسیم شد.

جدول 5- نمونه کدگذاری باز و استخراج مقوله اولیه

منابعمفاهیممقوله

دانش

I14, I15, I17رویه های بازاریابی

I11, I16, I25 ,I40استانداردهای تولید

I27روش های مدیریت کارخانه

شامل  اصلي  مقوله  سه  مرتب سازي،  از  پس  مذکور  جدول 
به عنوان  را  همكاری  راهبرد  و  خارجی  عوامل  داخلی،  عوامل 
صنعت  خودرو  در  همكاری-رقابت  الگوی  اصلي  مؤلفه های 
معرفي نمود. در این مقاله، به جهت رعایت اختصار، فقط بخشي 
داخلی  عوامل  به  مربوط  شده  مرتب سازي  جداول  از  یكي  از 

به عنوان نمونه ارائه مي شود.
پس از مشخص شدن مقوله هاي اصلي و فرعي، ویژگی ها و 
ابعاد آن ها، کدگذاري محوري آغاز می شود. کدگذاري محوري، 
دادن  پیوند  و  مقوله هایشان،  زیر  به  مقوله ها  دهی  ربط  فرایند 
 )2( نمودار   .]48[ است  ابعاد  و  ویژگي ها  سطح  در  مقوله ها 

نشان دهنده الگوی پارادایم کدگذاري محوري است.
اصلی  بخش  سه  از  سیستمی  رویكرد  طبق  الگو  این  در 
تشكیل شده است، که عبارت اند از محرك ها، فرایند و پیامدهای 
بررسی  مورد  عوامل  این  از  یک  هر  ادامه  در  همكاری-رقابت. 

قرار خواهد گرفت.

جدول 6- نمونه کدگذاری و استخراج مقوله های 
اصلی و فرعی

منابعمقوله ها

اهداف مورد انتظار

I1,I28, 135, I37, I44توسعه بازار 

I9, I20, I39بهبود کیفیت

I2, I3, I41بهبود عملكرد 

منابعمقوله ها

منابع و قابلیت ها

I4, I5, I6, I12, I25, I31, I20, I31, I40تكنولوژی

I18, I26, I38مالی

I11, I15, I16, I17, I25, I27, I31, I40دانش

I21, I31انسانی

تاریخچه همکاری

I36عملكرد همكاری های سابق

I36, I10عملكرد همكاران سابق

3-2. روایت و تبیین الگوی همکاری-رقابت

3-2-1. عوامل داخلی

عوامل و محرك های داخلی تأثیرگذار بر همكاری-رقابت به آن 
دسته از عوامل گفته می شود که ریشه در داخل سازمان داشته 
الگو  این  در  و  می گذارند  تأثیر  همكاری-رقابت  عملكرد  بر  و 
عبارت اند از اهداف و انتظارها، منابع و قابلیت ها، سابقه همكاری 
عوامل  این  از  یک  هر  تبیین  و  تفسیر  به  ادامه  در  ذینفعان.  و 

پرداخته می شود.
محرك  مهم ترین  انتظارات  و  اهداف  انتظارات:  و  اهداف 

به  شرکت  این  است.  خودرو  صنعت  در  رقابت  و  همكاری 
ارتقاء جایگاه رقابتی است. خودروسازان  دنبال بهبود عملكرد و 
می خواهند کیفیت محصولات و خدمات پس از فروش را  ارتقاء 

داده و سهم بیشتری از بازار جهانی را از آن خود کند. 
از  یكی  که  منابع  بر  مبتنی  دیدگاه  در  قابلیت ها:  و  منابع 

به طور  است،  رقابت پذیری  رویكردهای  مهم ترین  و  اصلی ترین 
مفصل در خصوص کسب و مدیریت منابعی که باعث ایجاد و 
حفظ مزیت رقابتی می شوند، پرداخته شده است. دیدگاه مبتنی بر 
منابع اشاره به آن دارد که مجموعه منابع خاص شرکت )فناوری، 
دانش، منابع انسانی و ... (  است که تعیین می کند کدام شرکت 
برای  دارایی ها  و  منابع  این  دارد.  بیشتری  رقابت پذیری  قابلیت  
سازمان ها بسیار ارزشمند است و به سهولت در اختیار رقبا قرار 

نمی دهند.
آخرین  و  فناوری  و  دانش  به  دسترسی  عدم  خودروسازان 
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استانداردهای صنعت خودرو را یكی از نقاط بهبود خود می دانند 
که بر تمامی حلقه های زنجیره ارزش خودروسازی سایه افكنده 
به  دسترسی  است.  کرده  وارد  لطمه  آن  رقابتی  جایگاه  به  و 
روش های تولید و مدیریت کارخانه که هر خودروساز برای خود 
دارد، برای خودروسازان بسیار جذاب است. از سوی دیگر نیروی 

انسانی توانمند و خلاق را می توان به عنوان حیاتی ترین دارایی و 
سرمایه یک شرکت قلمداد کرد. مهارت های کار با فناوری  های 
جدید و خلاقیت های لازم که عامل حیاتی برای موفقیت یک 

خودروساز است یكی از دغدغه های اصلی این شرکت  است.

نمودار 2- الگوی پارادایم کدگذاري محوري همکاری-رقابت در صنعت خودرو

به  تأمین مالی به موقع و  امكان  اهمیت نقش منابع مالی و 
قیمت جهت حفظ و بقای یک شرکت بر کسی پوشیده  نیست. 
و عدم  فروش  و  تولید  دلیل مشكلات  به  که  تحریم  دوران  در 
خطر  معرض  در  خودروساز  شرکت های  لازم  نقدینگی  وجود 
ورشكستگی قرار داشتند، اهمیت این موضوع بیش از هر زمانی 

به دغدغه اصلی مدیران این شرکت ها تبدیل شده بود.
خودروسازان ایرانی ارزان ترین و سریع ترین روش دسترسی 
همكاری-رقابت  راهبرد  اتخاذ  را،  قابلیت ها  و  منابع  این  به 
به  دستیابی  روش  بهترین  خودروساز  شرکت های  می داند. 
فناوری، دانش و استانداردهای روز را، همكاری با رقبای صاحب 
با  متناسب  این همكاری و  از طریق  قابلیت ها می دانند که  این 
سطح همكاری و توافق های انجام گرفته این قابلیت ها به شرکت 
منتقل شده و نیروی انسانی نیز مهارت های مربوطه را فراگرفته 

از  استفاده  با  و  بروز می نماید  را  قابلیت ها و مهارت های خود  و 
این روش عملكرد مالی خود را بهبود بخشیده و از طریق برخی 
از روش های همكاری همچون سرمایه گذاری مشترك علاوه بر 

دسترسی به منابع فوق اقدام به تأمین مالی نیز می کنند.
دلایل  به  خودرو  صنعت  در  فناوری  تغییر  سرعت  امروزه 
سوی  از  است.  زیاد  بسیار  مشتریان،  سلایق  ازجمله  مختلفی 
بسیار  پلتفرم جدید  توسعه خودرو خصوصاً یک  و  دیگر طراحی 
از  خودروساز  شرکت های  همه  که  شكلی  به  است.  هزینه بر 
برنمی آیند  جدید  پلتفرم های  توسعه  و  طراحی  هزینه های  پس 
و حتی اگر منابع مالی آن را هم در اختیار داشته باشند، باز هم 
لذا  باشد.  نداشته  اقتصادی  صرفه  اقداماتی  چنین  است  ممكن 
اینكه  برای  خودروساز  بزرگ  که شرکت های  هستیم  آن  شاهد 
بتوانند  بیشتری  سرعت  با  و  کنند  مدیریت  را  خود  هزینه های 
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بازار باشند، به همكاری-رقابت روی آورده  نیازهای  پاسخگوی 
تولید می کنند.  پلتفرم جدید طراحی و  با یكدیگر  با همكاری  و 
روز  فناوری  داشتن  اختیار  در  مشكل  پیشرو  شرکت های  برای 
به  معطوف  بیشتر  رقابت  همكاری-  دلیل  و  دارد  وجود  کمتر 
این  اما  است.  رقابت پذیری  قابلیت  افزایش  و  مالی  هزینه های 
از  سایپا  و  ایران خودرو  ازجمله  ایرانی  خودروسازان  برای  مسئله 

ابعاد مختلف قابل  بررسی است.

خودرو  جهانی  بازار  از  آنكه  دلیل  به  ایرانی  خودروسازان 
سهم کوچكی را در اختیار دارند و از آنجا که شمار تولید پایینی 
از  بسیاری  لذا  دارند،   خود(  جهانی  بزرگ  رقبای  نسبت  )به 
فعالیت های تحقیق و توسعه و طراحی و توسعه پلتفرم های جدید 
مشكل  اگر  دیگر  سوی  از  دهند.  انجام  به تنهایی  نمی توانند  را 
شرکت ها  این  شود،  گرفته  نادیده  هم  نبودن  به صرفه  و  مالی 

فناوری و دانش روز صنعت خودرو را در اختیار ندارند. 

نمودار 3- محرک های داخلی همکاری-رقابت

سابقه همکاری: سابقه همكاری به عنوان عامل مداخله گر بر 

به کارگیری راهبرد همكاری-رقابت تأثیرگذار است. تأثیرگذاری 
عملكرد  اینكه،  اول  است.  متصور  حالت  چند  در  عامل  این 
همكاری یا همكاری های سابق و دوم همكاران سابق خودروساز 
همكاری  اصل  کردن  متوقف  یا  و  دادن  ادامه  بر  درگذشته 
تأثیرگذار است. درصورتی که مدیران و تصمیم گیرندگان شرکت 
شرکت  برای  سابق  همكاری های  و  باشند  داشته  مثبتی  نگاه 
ادامه همكاری  به  باشد، رغبت مدیران  داشته  به همراه  منفعت 
بیشتر خواهد بود و درصورتی که مدیران نسبت به همكاری های 
همكاری های  باشند  معتقد  و  باشند  داشته  منفی  نگاه  سابق 

صورت گرفته برای شرکت منفعتی نداشته و یا توقعات مدیریت 
این  با  بیشتری  احتیاط  و  کراهت  با  است،  نكرده  برآورده  را 
است،  همكار  خود  عملكرد  دوم  کرد.  خواهند  برخورد  موضوع 
به عنوان نمونه در همكاری پژو و رنو به عنوان همكار ایران خودرو 
به قرارداد همكاری  التزام  در دوران تحریم های هسته ای، عدم 
البته بخشی  از این شرکت، که  فی مابین و عدم پشتیبانی لازم 
دیدگاه  شد  باعث  بود،  همكاری  قرارداد  ضعف  دلیل  به  آن  از 
شرکت ها  این  به  خودروساز  شرکت های  مدیران  و  سهامداران 
قرارداد همكاری  باعث شدند  ذهنی  سابقه  همین  و  منفی شود 
بعدی که پس از توافق برجام امضا شد، قالب همكاری تغییر کرد 
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و قالب مستحكم تر و مقاوم تری پیدا کرد )ارتقاء سطح همكاری 
عملكرد  دیگر  از سوی  مشترك(.  به همكاری  مجوز  اعطای  از 
فضای  در  شد  باعث  مذکور  تحریم  دوران  در  چینی ها  مطلوب 
پس از برجام نیز ایران خودرو به همكاری با شرکای چینی خود 
ادامه داده و به دنبال ارتقاء سطح همكاری با آن ها باشد. مورد 
بعد، نتایج زیرساختی همكاری های سابق است. منظور از نتایج 
زیرساختی این است که اگر به واسطه همكاری، زیرساخت هایی 
راهبردی  میزان  به  بسته  ایجادشده است،  در شرکت خودروساز 
بودن این زیرساخت ها، هزینه ای که برای آن شده و میزان تأثیر 
آن در ساختارهای سازمانی و ساختاری، انتخاب همكاران آینده 
زیرساخت های  چون  به عنوان مثال  می گیرد.  قرار  تأثیر  تحت 
کارخانه  تولیدات  اساس  بر  ایران خودرو  کارخانه  نوین  تولیدات 
تولید  فناوری  و  و طی حدود سه دهه روش ها  پژو شكل گرفته 
هم  یک سو  از  لذا  داشته،  سیطره  ایران خودرو  تولیدات  بر  پژو 
سوی  از  و  است  پژو  با  همكاری  ادامه  به  متمایل  ایران خودرو 
ایران خودرو  دیگر تغییر همكار می تواند هزینه های زیادی برای 
تحریم  ایام  طی  پژو  بدرفتاری  از  پس  حتی  لذا  باشد.  داشته 
هسته ای ایران، مجدداً جدی ترین خودروسازی که طرف مذاکره 
قرار گرفت شرکت پژو فرانسه بود. هرچند در نحوه همكاری و 

شرایط قرارداد تغییراتی اعمال شد. 
و  سیاست گذرای  بر  جهت  چند  از  ایران  در  دولت  ذینفعان: 

راهبری خودروسازان تأثیرگذار است. دولت از یک سو سیاست گذار 
صنایع و به خصوص صنعت خودرو است و از سوی دیگر بزرگ ترین 
بزرگ ترین  به عنوان  دولت  است.  سایپا  و  ایران خودرو  سهامدار 
ذینفع و سهامدار این شرکت های  خودروساز، در تصمیمات مربوط 
می کند.  اعمال نظر  خودروساز  شرکت های  سایر  با  همكاری  به 
ازآنجاکه این سهامدار بزرگ چندوجهی است و وظایف مختلفی بر 
دوش دارد، در تصمیمات و اعمال نظرهای خود در ایران خودرو و 
سایپا فقط منافع شرکت را در نظر نمی گیرد. به همین دلیل برخی 
از کارشناسان بر این باورند که پاشنه آشیل صنعت خودرو دولتی 
بودن آن است. دولت برخی از تصمیمات را باوجوداینكه سودآور 
چراکه  می کند.  اتخاذ  اشتغال  ایجاد  همچون  اهدافی  با  نیست، 
دولت  است.  دولت  وظایف  مهم ترین  از  یكی  نیز  اشتغال  مسئله 

در خصوص همكاری با شرکت های فرانسوی به دلایل سیاسی  
اقبال بیشتری نشان داد تا شرکت های چینی. چراکه دولت وجهه 
بین المللی هم دارد و برخی از ملاحظات بین المللی و امنیتی و ... 

را در تصمیمات خود دخالت می دهد. 
به  اما  می کنند  دخالت  راهبردی  تصمیمات  در  سهامداران 
دلیل آنچه پیش تر در خصوص ماهیت سهامداران خودروسازان 
کشور گفته شد سهام مدیریتی این شرکت خودروساز در دست 
خصوص  در  قابل توجهی  نقش  خرد  سهامداران  و  است  دولت 
مطرح  خودروسازان  با  همكاری  و  راهبردی  شرکای  انتخاب 
بعضاً  تصمیمات  این  بكنند.  نمی توانند  یا  و  نمی کنند  ایفا  دنیا 
همكاری-رقابت  شكل گیری  اصل  بر  دولت ها،  سیاست زده 
مدیران  سیاسی  انتخاب  می گذارد.  تأثیر  آن ها  اثربخشی  بر  و 
از  نتواند  خودروساز  این  که  است  شده  باعث  ارشد   اجرایی 

همكاری-رقابت های شكل گرفته حسن انتفاع را ببرد.

3-2-2. عوامل خارجی

همكاری-رقابت  بر  تأثیرگذار  خارجی  محرك های  و  عوامل 
قرار  سازمان  از  خارج  که  می شود  گفته  عوامل  از  دسته  آن  به 
عملكرد همكاری-رقابت  بر  ازجمله  عملكرد شرکت  بر  و  دارند 
 تأثیر می گذارند. عوامل خارجی در این الگو عبارت اند از محیط 
به  ادامه  رقابتی. در  و  تكنولوژیک  اقتصادی،  قانونی،  سیاسی - 

روایت و تبیین هر یک از این عوامل پرداخته می شود.
است  شده  تلاش  دهه  دو  از  بیش  هرچند  اقتصادی:  محیط 

از دولتی بودن خارج شود و هرچند در  ایران  اقتصادی  تا سیستم 
برخی از زمینه ها اقداماتی هم در این راستا صورت گرفت، اما باید 
اذعان کرد که همچنان سایه دولتی بودن بر سیستم اقتصادی کشور 
سنگینی می کند و کماکان دولت بزرگ ترین سهام دار است و عنان 
اکثر قریب به اتفاق شرکت های بزرگ ازجمله ایران خودرو و سایپا 
را در دست دارد. این حالت باعث می شود رقابت واقعی در صنایع 
شكل نگیرد و دائماً دولت بزرگ ترین رقیب بخش خصوصی مطرح 
سیاسی  شكل  تصمیمات  مواقع  از  بسیاری  در  رو  همین  از  شود. 
به خود گرفته و انتخاب شرکای تجاری تحت الشعاع سازوکارهای 

دولتی قرار می گیرد تا سازوکار بازار.
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سیاست های اقتصادی دولت همچون اشتغال زایی در برخی 
از موارد باعث شده است تصمیمات مربوط به همكاری-رقابت 
بهره وری  ارتقاء  کردن  لحاظ  با  فقط  خودروساز  یک  برای 

به  می تواند  که  دانشی  و  فنی  قابلیت های  افزایش  و  خودروساز 
بلكه  و  اتخاذ نشود  رقابتی خودروساز کمک کند،  بهبود جایگاه 

گوشه چشمی به ایجاد اشتغال نیز داشته باشد.

نمودار 4- محرک های خارجی همکاری-رقابت

شرایط اقتصادی ازجمله سطح درآمد مردم و روندهای تقاضا 
ایرانی  خودروسازان  می گذارد.  تأثیر  همكار-رقیب  انتخاب  بر 
که  است  خودروسازی  شرکت های  با  همكاری  دنبال  به  عمدتاً 
تولید  ایران  مردم  درآمد  سطح  متوسط  با  متناسب  محصولاتی 
می کنند. به طور منطقی همكاری برای تولید مشترك خودروهایی 
که با متوسط سطح درآمد مردم ایران ازنظر قیمتی فاصله زیادی 

داشته باشد، عملكرد مناسبی برای این شرکت نخواهد داشت.
محیط سیاسی- قانونی: شرایط سیاسی کشور بر همكاری-

انتخابات کشور  اینكه چه گرایشی پیروز  تأثیرگذار است.  رقابت 
باشد و چه فرد یا افرادی را در مدیریت شرکت های خودروساز 
گرایشی  چه  بین الملل  روابط  ازنظر  آنكه  یا  و  دهد  قرار  دولتی 
باشند،  متمایل  کشورهایی  چه  به سوی  اینكه  یا  و  باشد  داشته 
همگی بر تصمیمات خودروسازان دولتی در خصوص همكاری-

رقابت تأثیرگذار است.
اعمال  مورد  در  علی الخصوص  بین المللی  توافق های 
در  چنانكه  تحریم ها  این  رفع  یا  و  کشور  اقتصادی  تحریم های 
بر  قابل توجهی  تأثیرات  بودیم،  آن  برجام شاهد  توافق  خصوص 
شرکت های  و  خودرو  صنعت  در  همكاری-رقابت  کیف  و  کم 
خودروساز می گذارد. ایران خودرو که پیش از تحریم های هسته ای 
با همكاران خارجی خود درحال توسعه بازارهای داخلی و خارجی 
تحریم های  اعمال  از  پس  بود،  خودرو  تولید  در  زنی  رکورد  و 
طرف های  با  خارجی  خودروسازان  همكاری  قطع  و  هسته ای 
داخلی خود، به ناگاه با تكانه قابل توجهی مواجه شد. به نحوی که 
و  کند  اجرا  را  خود  تعهدات  از  بخشی  نتوانست  خودروساز  این 
به واسطه روی آوردن به قطعات غیر اصلی با کاهش کیفیت در 
اندك محصولات تولیدی خود مواجه شد و به تبع آن ارزش برند 
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و جایگاه رقابتی آن  به شدت مورد تهدید قرار گرفت. قراردادهای 
همكاری که عمدتاً در قالب اعطای مجوز بود، به راحتی در شرایط 
خودروسازان  به  هنگفتی  زیان  و  شد  نقض  هسته ای  تحریم 
توافق  از  پس  دیگر  سوی  از  شد.  وارد  ایران خودرو  ازجمله  و 
معروف به برجام که برخی از تحریم ها و محدودیت های سیاسی 
و اقتصادی برداشته و یا معلق شد، شرایط برای همكاری مجدد 
بار شرایط ایجادشده در  با خودروسازان خارجی فراهم شد. این 
خودروسازان  شد  باعث  برجام  از  قبل  هسته ای  تحریم  دوران 
برای  صنعت  این  سیاست گذاران  و  سایپا  و  ایران خودرو  ازجمله 
اروپایی  خصوصاً  و  خارجی  خودروسازان  با  آینده  همكاری های 
در  را  خود  همكاری های  و  کنند  عمل  سنجیده تر  و  هوشیارتر 
قالبی انجام دهند که فسخ آن به راحتی امكان پذیر نبوده و خروج 
برای طرف های خارجی هزینه های سنگینی داشته  از همكاری 
باشد. لذا با حفظ همكاری سابق در قالب اعطای مجوز، سطح 
برای  مشترك  قالب سرمایه گذاری  از  و  داده  ارتقاء  را  همكاری 
به  سیتروئن  سایپا  و  ایكاپ  کردند.   استفاده  همكاری ها  ادامه 
بین  از سرمایه گذاری مشترك  ایجادشده حاصل  ترتیب شرکت  
توافق  از  پس  که  است  سیتروئن  و  سایپا  و  پژو  و  ایران خودرو 

بین المللی برجام ایجاد شد.
قوانین و مقررات و سیاست های ابلاغی سازمان های مرتبط 
همكاری-رقابت  برای  خودروسازان  تصمیم  بر  به سزایی  تأثیر 
خصوص  در  اسلامی  شورای  مجلس  قانون  به عنوان مثال  دارد. 
استانداردهای  که  خودروهایی  برای  پلاك  نصب  ممنوعیت 
ایمنی خاصی را پاس نمی کنند، یا خودروهایی که استانداردهای 
نمی کنند،  پاس  را  محیط زیست  آلایندگی  مورد  در  مشخصی 
خودروسازان را به ارتقاء فناوری و اعمال استانداردهای جدیدتر 
موردنظر  فناوری  درصورتی که  می کند.  وادار  سخت گیرانه تر  و 
نباشد،  خودروساز  اختیار  در  موجود  استانداردهای  و  دانش  یا  و 
جدید  فنی  دانش  و  جدید  فناوری  کسب  برای  راهی  دنبال  به 
بود و چنانچه پیش ازاین گفته شد، سریع ترین و مقرون  خواهد 
به صرفه ترین روش برای خودروسازان داخلی ازجمله ایران خودرو 
و سایپا، همكاری با رقبای خارجی پیشرو در صنعت خودرو است. 
انتقال  روش های  و  فناوری  تغییرات  فناوری:  محیط 

همكاری-رقابت  محرك های  از  دیگر  یكی  جدید  فناوری های 
است. نوآوری های جدیدی که در صنعت خودرو ایجاد و معرفی 
می شود که بعضاً باعث ایجاد نسل جدیدی از خودرو می شوند، 
یابند.  دست  جدید  فناوری  به  تا  می کند  وادار  را  خودروسازان 
چراکه این امر برای آن ها قطعی است که اگر از فناوری روز و 
تغییرات ایجادشده عقب بمانند، جایگاه رقابتی خود را رفته رفته 
از سیستم  تغییر  فناوری همچون  تغییرات  داد.  از دست خواهند 
از  فرمان  سیستم  در  تغییر  انژکتوری،  سیستم  به  کاربراتوری 
هیدرولیک به برقی، تولید خودروهای برقی و هیبریدی، همگی 
نمونه ای از تغییرات فناوری در صنعت خودرو بوده و یا هستند. 
که خصوصاً  است  گزینه هایی  بهترین  از  یكی  همكاری-رقابت 
پیش روی خودروسازان دنباله رو برای دستیابی به تغییرات جدید 

فناوری و انتقال آن ها به داخل کشور قرار دارد.
همكاری- بر  خود  به نوبه  صنعت  محیط  صنعت:  محیط 

رقابت تأثیرگذار است. مشتریان و خواسته ها و انتظارات آن ها در 
خصوص کیفیت خودرو و خدمات پس از فروش و طراحی جدید و 
به روز خودروها، عامل فشار و محرکی برای حرکت خودروسازان 
به سوی همكاری-رقابت است. چنانچه پیش ازاین نیز اشاره شد، 
طراحی و توسعه پلتفرم های جدید بسیار هزینه بر است و از سوی 
دیگر دانش طراحی در اختیار محدود شرکت هایی در دنیا است 
همكاری-رقابت  نمی دهند.  قرار  دیگران  اختیار  در  به آسانی  که 
می تواند با سرعت و هزینه پایین به کمک شرکت های خودروساز 

آمده و بدین وسیله پاسخگوی انتظارات مشتریان خود باشند.
موفقیت شرکت های خودروساز درگرو همكاری تنگاتنگ با 
شرکت های قطعه ساز و تأمین کننده است. شرکت های خودروساز 
تلاش می کنند دانش و فناوری قطعه سازان را به روز نگاه دارند 
معطوف  این  به  را  خود  تلاش  نیز  همكاری  قراردادهای  در  و 
قطعه سازان  به  را  قطعات  تولید  از  بیشتری  سهم  که  می کنند 
استانداردهای  و  دانش  فناوری،  انتقال  با  آن ها  بسپارند.  داخلی 
جدید به قطعه سازان زنجیره تأمین خود را تقویت و سهم بیشتری 
از تولید خودرو را در اختیار بگیرند. افزایش داخلی سازی خودرو 
و  مذاکرات  در  می شود  تلاش  که  است  خودروسازان  اهداف  از 

قراردادهای همكاری این مهم را بگنجانند.
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3-2-3. فرایند همکاری-رقابت

هر آنچه در خلال همكاری-رقابت اتفاق می افتد را می توان در 
یافته های  داد.  قرار  بررسی  مورد  فرایند همكاری-رقابت  بخش 
به  تمایل  ایرانی  خودروسازان  که  است  آن  از  حاکی  پژوهش 
خود  رقبای  با  غیررسمی(  همكاری  مقابل  )در  رسمی  همكاری 
ندارند.  داخلی  رقبای  با  همكاری-رقابت  به  تمایلی  و  دارند 
استخراج شده  الگوی  در  همكاری-رقابت  فرایند  این،  بر  علاوه 
دوم  و  همكاری  استراتژی های  اول  دارد.  تمرکز  مسئله  دو  بر 
چالش های همكاری-رقابت. در ادامه هر یک از این دو بخش 

روایت و تبیین خواهد شد. 

ـ استراتژی های همکاری

به همكاری- ورود  در  تصمیم شرکت ها  از  پس  گام  مهم ترین 
است.  رقیب  شرکت  با  همكاری  استراتژی  انتخاب  رقابت، 
به عبارت دیگر، یک شرکت می خواهد در چه قالبی وارد همكاری 
یابد.  دست  داشته   موردنظر  که  منافعی  به  تا  شود  رقیب  با 
ایران خودرو  که  است  واقعیت  این  از  حاکی  پژوهش  یافته های 
و سایپا از استراتژی اعطای مجوز در ابتدای ورود به همكاری-

با  وارد سرمایه گذاری مشترك  اخیراً  و  است  بهره گرفته  رقابت 
شرکت پژو شده است.

اعطای مجوز: همكاری-رقابت در ایران خودرو و سایپا در ابتدا 

اعطای مجوز، شرکت  توافق  در  آغاز شد.  اعطای مجوز  قالب  در 
مجوز دهنده به شرکت دیگر )مجوز گیرنده( حق استفاده از مالكیت 
معنوی خود را در قبال جبران خسارت تعیین شده به عنوان رویالتی یا 
حق امتیاز می دهد. این اموال می تواند شامل اختراع ثبت شده، علائم 
خاص  مهارت های  یا  فنی  دانش  تكنولوژی،  کپی رایت،  تجاری، 
اعطای مجوز  قرارداد  قالب همكاری  این  در   .]49[ باشد  بازاریابی 
می تواند فقط محدود به اجازه فروش خودروهای ساخته شده رقیب 
در کشور باشد و یا دامنه آن گسترده تر و شامل انتقال تكنولوژی و 
دانش فنی تولید خودرو و حتی روش های بازاریابی و فروش شود. 
این قالب همكاری از مدت ها پیش در ایران خودرو و سایپا رایج بوده 

و هم اکنون نیز وجود دارد.
تحریم های  اگر  می رسید  نظر  به  مشترک:  سرمایه گذاری 

اتفاق نمی افتاد، همان روند همكاری در قالب اعطای  هسته ای 
مجوز ادامه پیدا می کرد. اما با اعمال تحریم های هسته ای علیه 
ایران و توقف و یا کاهش جدی همكاری بین خودروسازان ایرانی 
شرکت  این  مدیران  و  سیاست گذاران  آن ها،  اروپایی  شرکای  و 
علاوه بر اینكه متوجه ضعف و سستی قراردادهای گذشته شدند، 
که  شوند  همكاری  قرارداد  از  جدیدی  نوع  وارد  افتادند  فكر  به 
مستحكم تر بوده و آورده های بیشتری برای شرکت داشته باشد. 
از این رو وارد سطح بالاتری از همكاری با خودروسازان خارجی 
سرمایه گذاری  عنوان  با  همكاری  از  جدیدی  شكل  و  شدند 
نوع  از  همكاری  در  است  مسلم  آنچه  گرفت.  شكل  مشترك 
و  می کند  پیدا  ارتقاء  همكاری  سطح  مشترك،  سرمایه گذاری 
برای  تمایل جدی تر طرفین و خصوصاً طرف خارجی  از  حاکی 
همكاری است. ارتقاء سطح همكاری به سرمایه گذاری مشترك، 
می تواند ریشه در افزایش قدرت چانه زنی خودروسازان ایرانی و 

جذابیت بازار ایران برای خودروسازان خارجی داشته باشد.

3-2-4. پیامدهای همکاری-رقابت

الگوی شناسایی شده شامل سه  در  پیامدهای همكاری-رقابت 
دسته اند: اول پیامدهای مرتبط با منابع و قابلیت ها، دوم پیامدهای 

مرتبط با عملكرد و درنهایت پیامدهای مرتبط با رقابت پذیری.

1. پیامدهای مرتبط با منابع و قابلیت ها

چنانچه در بخش محرك های همكاری-رقابت گفته شد، دسترسی 
به منابع و قابلیت ها مهم ترین محرك ورود شرکت ایران خودرو و 
سایپا به همكاری-رقابت است. طبیعی است که برخی از پیامدها و 
نتایج حاصل از همكاری با شرکای خارجی، به دست آوردن برخی 
از منابع و قابلیت های مورد انتظار باشد. این شرکت ها توانسته اند در 
پی همكاری با شرکای خود، دانش های مهمی در حوزه طراحی و 
ساخت و مدیریت کارخانه به دست آوردند. دسترسی به تكنولوژی 
نوین طراحی و تولید متناسب با حوزه های همكاری نیز یكی از 

مهم ترین دستاوردهای همكاری-رقابت است. 

3. پیامدهای مرتبط با عملکرد

و  دانش  حوزه  در  مهم  قابلیت های  و  منابع  اکتساب  دنبال  به 
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تكنولوژی، بهبود عملكرد شرکت حاصل شده است. به نحوی که 
خودروسازان ایرانی توانسته اند کیفیت محصولات و خدمات پس 
محصولات  سبد  دیگر  سوی  از  و  بخشند  بهبود  را  فروش  از 
متنوع تر که سلایق طیف  و محصولات  بخشیده  بهبود  را  خود 

بیشتری از مشتریان را پوشش می دهد به بازار عرضه کنند. این 
دستاوردها موجبات توسعه بازار ایران خودرو را فراهم نموده است.

نمودار 5- پیامدهای همکاری-رقابت

2. پیامدهای مرتبط با رقابت پذیری

در شرایط موجود، همكاری ایران خودرو و سایپا با سایر شرکت های 
خودروساز موجب حفظ و بهبود جایگاه رقابتی این شرکت ها شده 
مختلف  تهدیدهای  علی رغم  شرکت ها  این  به نحوی که  است. 
از  محیطی که می توانست موجبات ورشكستگی آن ها و خروج  
عرصه رقابت را رقم بزند، توانسته اند با مدد همكاری با شرکت های 
خودروساز صاحب دانش و تكنولوژی روز دنیا، کماکان خود را زنده 

نگه داشته و در میدان رقابت باقی بمانند.

3-3. مقایسه با پیشینه موجود

الگوها و متون موجود  با  الگوی استخراج شده همكاری-رقابت، 
تائیدکننده  نقش  و  همپوشانی  مورد  چند  در  همكاری-رقابت 
داشته و در چند مورد برای اولین بار در این پژوهش معرفی شده 
است. ازجمله موارد تأییدی می توان به تقسیم بندی محرك های 
همكاری-رقابت به داخلی و خارجی، بخش اهداف و انتظارها از 
عوامل داخلی، بخش منابع و قابلیت ها از عوامل داخلی، بخش 
و  عملكرد  بخش  و  خارجی  عوامل  از  )صنعت(  رقابتی  محیط 

منابع از پیامدها اشاره کرد.
پژوهش  این  در  همكاری-رقابت  از  شناسایی شده  الگوی 
برای اولین بار در این مقاله مطرح شده است. این الگو از تعدادی 
مؤلفه و روابط  مابین آن ها تشكیل شده است. مؤلفه های کلان 
شده  مطرح  نیز  پیش ازاین  داخلی  و  خارجی  محرك های  شامل 
بود، اما مؤلفه های خرد کاملًا بومی شده و از صنعت خودرو ایران 
عواملی  خارجی،  محرك های  بخش  در  است.  شده  استخراج 
همچون شرایط سیاسی و توافق های بین المللی در بخش محیط 
سیاسی-قانونی از ویژگی های خاص کشور ایران است و به دلیل 
تفاوت شرایط سیاسی حاکم بر کشورهای غربی و حتی شرقی 
در یافته های پیشین به آن ها اشاره نشده است. در بخش محیط 
اقتصادی، سیستم اقتصادی ایران که نه می توان آن را سیستم 
مبتنی بر بازار دانست و نه سیستم دولتی و کم و کیف دخالت 
دولت در سیاست گذاری بنگاه های اقتصادی به ویژه شرکت های 
بزرگ که عمدتاً مالكیت دولتی هم دارند از ویژگی های صنعت 
الگو شناسایی شده و در الگوهای  ایران است که در این  خودرو 
الگوی  داخلی  محرك های  بخش  در  ندارد.  سابقه ای  پیشین 
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معرفی شده، بیشترین تمایز با یافته های پیشین در بخش سابقه 
و  همكاری-رقابتی  روابط  سوابق  است.  ذینفعان  و  همكاری 
کاهش  یا  و  تداوم  یا  و  جدید  روابط  شكل گیری  در  آن  تأثیر 
شده  مطرح  مدل  این  در  بار  اولین  برای  موجود  روابط  قطع  و 
روابط  اصلی در شكل گیری  ذینفع  به عنوان  است. نقش  دولت 
از  ایران  اقتصادی  خاص  سیستم  به  توجه  با  همكاری-رقابت 
دولت  ایران  در  چراکه  است.  الگو  این  که خاص  است  مواردی 
خودروساز  شرکت های  بزرگ ترین  اصلی  سیاست گذار  و  مالک 
است و لذا در ورود به روابط همكاری-رقابت و انتخاب شرکای 
پررنگ  آن قدر  دولت  نقش  می زند.  را  آخر  و  اول  تجاری حرف 
است که بعضاً ملاحظات سیاسی بر ملاحظات فنی و اقتصادی 
در انتخاب شرکای تجاری پیشی می گیرد. در بخش دیگر الگو 
راهبردهای همكاری-رقابت در صنعت خودرو ایران قرار گرفته 
است که برای اولین بار در الگوهای همكاری-رقابت مطرح شده 
است. اینكه چه راهبردی از همكاری در روابط همكاری-رقابتی 
اتخاذ شود که بتواند منافع شرکت را تأمین کند و قابلیت تحقق 
همكاری-رقابتی  روابط  وارد  آن  برای  شرکت ها  که  اهدافی 
از هر بخش دیگر  الگو را بیش  از  می شوند، اهمیت این بخش 
جنبه های  مهم ترین  از  مؤلفه ها  بین  روابط  می کند.  خاطرنشان 
نوآوری این پژوهش است، که پیش  از این مطرح نشده و برای 
اولین بار در این پژوهش شناسایی و ترسیم شده است. ترتیب و 
جایگاه هر یک از این مؤلفه ها نشان دهنده نقش هر یک از آن ها 
در الگو و نحوه تأثیرگذاری آن بر سایر مؤلفه ها را نشان می دهد.

جمع بندی و ملاحظات

شناسایی  همكاری-رقابت  الگوی  شد  تلاش  پژوهش،  این  در 
پژوهش  روش  از  استفاده  با  نظر  مورد  الگوی  گردد.  تبیین  و 
کیفی و استراتژی داده بنیاد استخراج شد، که بر اساس رویكرد 
فرایند  )ورودی ها(،  اصلی محرك ها  سیستمی شامل سه بخش 
آن ها  روابط  بین  و  همكاری-رقابت  )خروجی ها(  پیامدها  و 
کیفیت  بهبود  بازار،  توسعه  ازجمله  انتظارات  و  اهداف  می باشد. 
است.  همكاری-رقابت  برای  محرك  پایه ای ترین  عملكرد  و 
قابلیت های  و  منابع  داشتن  اختیار  در  اهداف  این  تحقق  برای 

موردنیاز ضروری است. فناوری و دانش فنی به روز و پیشرفته، 
منابع انسانی آموزش دیده و باانگیزه و نهایتاً منابع مالی است که 
می تواند منجر به تحقق اهداف شوند. خودروسازان ایرانی ازجمله 
ارزان ترین  و  سریع ترین  بهترین،  که  باورند  این  بر  ایران خودرو 
روشی که می تواند این منابع و قابلیت ها را برای آن ها به ارمغان 
است.  همكاری-رقابت  به عبارت دیگر  و  رقبا  با  همكاری  آورد، 
با رقبا و عملكرد همكاری، عامل بسیار مهمی  سابقه همكاری 
همكاری  راهبرد  انتخاب  و  همكاری-رقابت  شكل گیری  در 
سهامدار  که  دولت  آن ها  رأس  در  و  ذینفعان  همچنین  است. 
در  قابل ملاحظه ای  نقش  است،  خودروساز  شرکت های  عمده 
اتخاذ راهبرد همكاری-رقابت ایفا می کنند. عوامل خارجی بخش 
می دهند.  تشكیل  را  همكاری-رقابت  محرك های  از  دیگری 
بتوان مهم ترین محرك خارجی  را شاید  محیط سیاسی-قانونی 
توافق های  و  تحریم ها  دانست.  همكاری-رقابت  بر  تأثیرگذار 
شكل گیری  بر  قابل توجهی  نقش  برجام  ازجمله  بین المللی 
به طور  و  کشور  خودرو  صنعت  در  همكاری-رقابت  عملكرد  و 
کشور  مقررات  و  قوانین  است.  داشته  ایران خودرو  مشخص 
به  خودروسازان  اجبار  حتی  یا  و  تحریک  در  بسزایی  نقش  نیز 
همكاری با رقبای جهانی داشته اند. در عوامل خارجی، علاوه بر 
نیز  رقابتی  و  فناوری  اقتصادی،  محیط  سیاسی-قانونی،  محیط 
نقش  ایران  خودرو  صنعت  در  همكاری-رقابت  شكل گیری  در 
زمینه ای داشته اند. دو راهبرد اساسی در فرایند همكاری با رقبا، 
شامل اعطای مجوز و سرمایه گذاری مشترك مور استفاده قرار 
نیز اکتساب برخی  پیامد همكاری-رقابت  نتیجه و  گرفته است. 
تكنولوژی و همچنین  با دانش و  قابلیت های مرتبط  و  منابع  از 
بهبود عملكرد در بخش کیفیت، سبد محصولات و توسعه بازار 
پیامدهای ذکرشده، بهبود جایگاه رقابتی  است. در رأس تمامی 
شرکت است که از آن می توان به عنوان مهم ترین و حیاتی ترین 

دستاورد همكاری-رقابت نام برد.
دانش  ارتقاء  در  پژوهش  این  یافته های  اینكه  علی رغم 
همكاری-رقابت نقش داشته، اما با محدودیت هایی مواجه بوده 
است ازجمله اینكه اعتبار نتایج این پژوهش منحصر به صنعت 
خودروسازی ایران است به علاوه این پژوهش در چارچوب مكتب 
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فكری فعالیت در موضوع همكاری-رقابت انجام گرفته است.
در راستای نتایج این پژوهش به سیاست گذاران صنعت خودرو 
از  بیشتر  چه  هر  بهره گیری  به منظور  خودروساز  شرکت های  و 
منافع همكاری-رقابت پیشنهاد می شود: )1( دولت جهت کاهش 
تنش در روابط بین الملل و ایفای نقشی فعال تر و مؤثرتر در جهت 
در  به ویژه  ایران،  علیه  بین المللی  تحریم های  اعمال  از  ممانعت 
حوزه اقتصادی، با رعایت مصالح کشور  اقدام نماید. )2( دولت و 
سایر دستگاه های مرتبط، سیاست های کلی اصل 44 قانون اساسی 
را جهت واگذاری بنگاه های دولتی به بخش خصوصی، به منظور 
رقابت پذیری  و  عملكرد  بهبود  در جهت  مدیریت صحیح  اعمال 
صنایع، هر چه سریع تر اجرایی نمایند. )3( دولت به عنوان سكان دار 
اصلی صنعت خودرو که عمده سهام این شرکت ها را در اختیار دارد 
و با انتخاب اعضای هیأت مدیره و مدیران اجرایی در این شرکت ها 
اعمال حاکمیت می کند، لازم است تیم مدیریتی شرکت را فارغ 
از سلیقه های سیاسی و با لحاظ کردن قابلیت های موردنیاز جهت 
انتخاب  رقابتی  فضای  در  شرکت ها  اثربخش  و  کارآمد  راهبری 
نماید. )4( عملكرد همكاری-رقابت های سابق جهت شناخت نقاط 
همكاری  متناسب  استراتژی های  اتخاذ  به منظور  قوت  و  ضعف 
روابط  از  سبدی  امكان  صورت  در   )5( گیرد.  قرار  بررسی  مورد 
و  همكاری-رقابت  خطرات  کاهش  به منظور  همكاری-رقابت 
کنترل شرکت های همكار ایجاد شود. )6( در هنگام انتخاب راهبرد  
استراتژی های  از  یک  هر  قابلیت های  و  ویژگی ها  به  همكاری، 
همكاری توجه لازم معطوف شود. )7( همكاری با رقبای داخلی 
می تواند به عنوان یک راهبرد کلان در صنعت خودروسازی مدنظر 

قرار گیرد.  
 )1( باهدف  پژوهش هایی  می شود  پیشنهاد  همچنین 
مدل  عوامل  از  هر یک  تأثیر  اولویت بندی  و  اندازه گیری 
استخراج شده بر همكاری-رقابت در صنعت خودرو، )2( شناسایی 
خودروسازان  بین  همكاری-رقابت  تحقق  زمینه های  و  موانع 
داخلی، )3( شناسایی عوامل کلیدی موفقیت )داخلی و خارجی( 
همكاری-رقابت در صنعت خودرو و )4( شناسایی استراتژی های 
با چرخه عمر شرکت ها در فرایند همكاری- همكاری متناسب 

رقابت، انجام شود.
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