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  :چکیده

که بر فعالیت   اتحاد یا چند شرکت است  بین دو  توافق رسمی  پایین دستی تمرکز دارد.  بازاریابی  صنعت  های زنجیره ارزش 

  متانول یکی از محصولات آن است. احداث واحدهای   که  ،باشدارزش افزا در زنجیره صنایع نفت و گاز می  بخشیپتروشیمی  

کننده ایرانی را براین داشت که با به کارگیری ابزار  های تولیدتولیدی متانول در ایران و تقاضای رو به رشد آن در دنیا، شرکت 

بازاریابی نیاز به درک نحوه تشکیل، عملکرد و    اتحاد  که  ول بردارند. از آنجاییبازاریابی، گامی در توسعه بازار این محص  اتحاد

دارد،   طراحی پژوهش اینانحلال  هدف  شرکت   اتحادمدل   با  متانول  بازاریابی  کننده  تولید  پتروشیمی  اینهای  شد.   انجام 

 گردآوری داده ابزار  باشد ومیایی، اکتشافی و کیفی  های توسعهدستاورد، هدف و روش به ترتیب جزء پژوهش نظر  از پژوهش

داده مصاحبه مصاحبهاست.  از  با  های حاصل  عمیق  عاملهای  فروشمدیران  و  بازرگانی  با    ،  متانول،  کننده  تولید  نه شرکت 

ی طراحی  توانایی تئوری پویایی رقابت-انگیزش-مدل آگاهیگراندد تئوری تحلیل شد و یک مدل نظری جدید مبتنی بر   روش

 بینی کند.  را توضیح و پیش اتحادهای مرتبط با این تواند پدیدهگردید، که می
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   مقدمه-1

ی انرروا  ، کرره مرررنجر برره توسررعهگردیرردمطررر   "1همکاری بجای رقابت "از اواخر قرن بیستم، در ادبیات مدیریت، پارادوکس  

ایرری، نظررر تحقیقررات محور، به طور فزایررده اتحادامروزه رویکردهای    (.2014،  2)آرکو   شدمحور    اتحادو    رویکردهای همکاری

به توافق رسمی بین دو یا چند شرکت اشاره دارد که بر   اتحاد  (.2009،  3)سوامینتان و مورمن  اندبازاریابی را به خود جلب کرده

ود را برره منظررور ها و منابع خرر ها مهارتهای زنجیره ارزش بالادستی و/یا پایین دستی آنان تمرکز دارد؛ و در آن شرکت فعالیت 

بازاریابی یک همکاری جامع در بین   اتحاد  (.1995،  4)وارادارجان و کونینگهام  کننددستیابی به مزیت رقابتی در بازار تجمیع می

های زنجیره ارزش پایین دستی مانند توزیع، فروش، تبلیغات مشترک و مدیریت ارتباط با مشتری ، که بر فعالیت است ها  شرکت 

های رقررابتی برررای بازاریابی با هدف ایجاد مزیت  اتحاد (.2001،  5ریندفلسک و مورمن؛  2009)سوامینتان و مورمن،    داردتمرکز  

-های مبتنی بر بازار رابطررهها امکان دسترسی شرکا را به داراییاتحادتشکیل این   ؛ وگیرداز طریق گسترش بازار شکل می  شرکا

)مانند هوش بازار، رقابت و دسترسی به بررازار   7های مبتنی بر تفکر بازار)مانند نام تجاری و مصرف کننده نهایی( و دارایی  6ای

های بازاریابی معمولاً به دو صررورت حقرروح صرراحبان اتحاد  (.1998و همکاران،    8)سیرواستاو  سازدمیهدف مورد نظر( فراهم  

های بازاریابی، تبلیرر  های مشترک تحقیق و توسعه، توافق نامهبه عنوان مثال، سرمایه گذاریو غیر حقوح صاحبان سهام )  9سهام

بازاریررابی ابررزار مهمرری برررای   اتحررادبدین ترتیب، از آنجایی که  (.  2010و همکاران،    10)بلو   شوندو توزیع مشترک( تشکیل می

بخشرری از صررنایع شرریمیایی اسررت کرره  ،یمیپتروشرر  ت صررنعباشد، توجه جامعه علمی را به خود جلب کرده اسررت. مدیران می

ایران و چند کشور دیگر با دسترسی به خوراک   کند.های شیمیایی را از مواد خام حاصل از نفت یا گاز طبیعی تولید میفرآورده

عنرروان بزرگترررین مصرررف پردازند. چین و آمریکا به اولیه و منابع، به تولید محصولات پتروشیمی بالادستی از جمله متانول می

و از آنجایی  کنند.ثباتی و نوسانات قیمت این محصول ایفا میبی در  نقش بسزایی،  (2017،  11)گراس و تیم  کننده متانول در دنیا

 ،(2015، 12)مایتا  و باسررام که صنعت پتروشیمی بخش اعظم صنعت، صادرات غیرنفتی و بازار سرمایه ایران را تشکیل میدهد

م از کسررب مزیررت بازاریابی با اهدافی اعرر  هایاتحاد. داشته باشد ایرانتأثیرات به سزایی بر اقتصاد   تواندمیتحولات این بخش  

 تولیرردی متررانول در ایررران برررداری از چنرردین واحرردبهرررههای اخیر با احداث و در سال.  شوندسودآوری تشکیل میرقابتی و  

هررای تولیدکننررده شرررکت   (،2020،  14)کیررانفر و سررلیمی  تقاضای متانول در دنیاو با توجه به رشد    (2019و همکاران،    13)بیگی

را افررزایش داده و نقررش ایررن محصررول    سهم بازار  بازاریابی،  اتحاد  هایاستراتژیگیری از  بهرهبا    قصد دارند تا  متانول در ایران

، بازاریررابی  هررایاتحرراد  تشررکیل  علیرغم محبوبیت و مزایای تجاریحال،  این  باایی در قیمت گذاری آن ایفا نمایند.  تعیین کننده

مطالعررات ترراکنون    (.2013،  15)کرروی  تشکیل شده، پس از گذشت چهار سال تمایل به انحررلال دارنررد  هایاتحادتقریباً نیمی از  

توجه به ماهیررت متفرراوت حال، با  اینبا    .گزارش شده است بازاریابی    هایاتحادپیامدهای تشکیل و انحلال    اندکی در خصوص

 
1 Coopetition 
2 Arku 
3 Swaminathan & Moorman 
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های کمک به محققان و مدیران در توضیح و پیش بینی پدیدههای موجود برای  ها و چارچوب، مدلبازاریابی  هایاتحادتشکیل  

گاه صررنایع غیررر بازاریررابی را از دیررد هررایاتحاد  ،علاوه بر این، تحقیقات موجود  .باشندنمیکافی  بازاریابی    هایاتحادمربوط به  

 برره دنبررال کشرر  این پژوهشبه طور خاص، ، و داردشکاف  بر مرتفع سازی این  یسع  پژوهش  نیا  کند.بررسی می  پتروشیمی

 محصول متانول دارد.  در صنعت پتروشیمی و با تمرکز بر  شرکا  دگاهیاز د  یابیبازار هایاتحادو انحلال  تشکیلعوامل موثر بر  

 مفاهیم و دیدگاه نظری -2

بر اقتصاد جهانی و کشورهای مطر  در این ترراثیر زیررادی  صنعت پتروشیمی یکی از صنایع استراتژیک اسررت کرره تحولات آن  

دارای مزیت نسبی در این صنعت بوده و به واسطه برخورداری از منابع، ایران  (.2019و همکررراران،  1)پاشررراپور داردصنعت 

یکی از محصولات به عنوان  متانول  و  (؛  2020و همکاران،    2)فراشاه  باشددر منطقه میدومین تولیدکننده محصولات پتروشیمی  

چشررم مطررابق بررا    4دیترراگلوبال(.  2019،  3)والرا و آگوارال  صنعت پتروشیمی، از تقاضای بالایی برخوردار است   صادرات محور

، ایررران برره جایگرراه دوم جهررانی در 2030کند که تا سررال میبینی پیشهای اخیر، متانول در سالانداز ظرفیت و سرمایه گذاری  

-به دلیل عدم وجررود اسررتراتژی های بالفعل و بالقوه تولید متانول در ایران،علیرغم ظرفیت عود نماید. ص افزایش ظرفیت متانول

در این مطالعرره این محصول ایفا نماید.   و سهم بازارنقش مهمی را در تعیین قیمت    نتوانستهتاکنون  ایران  افزا،  بازاریابی همهای  

 را موثر باشررند کنندگان متانولبازاریابی تولید اتحادتوانند بر تشکیل و تداوم تلاش شده است تا عواملی را که به طور بالقوه می

های بازاریررابی را داشته باشند و بتوانند شبکه سازی  هایی رامدیران امکان مانور در چنین خلاءی آن  شناسایی کند، تا به واسطه

 تسهیل نمایند.

توزیع (،  2018و همکاران،    5)مینباوا  ، یادگیریاصلیده عامل    بربازاریابی    اتحادتشکیل، عملکرد و انحلال    ادبیات پیشینمحور  

و همکرراران،  11)چررو  فرهنرر  (،2017، 10)کیلینرر  9مکمررل بررودن منررابع ،(2018، 8یان و گری؛  2020،  7)راجان و دهیر  6کنترل

)کرروی،   اتحرراد  هررایفعالیررت نمونرره    (،2019،  13)پترولزی  اتحادعملکرد    (،2018،  12)ولدون و جهان  تمرکز استراتژیک(،  2020

؛ بررارمیر و 2017و همکرراران،    16)هوان   اندازه شرکت   (،2018،  15؛ دهیر و متال2021و همکاران،    14)پاددا  تلاطم بازار،  (2013

ادبیات پیشررین از  درعلاوه بر این  تمرکز دارد. (2014، 19گو و لو ؛  2017و همکاران،    18)دروور  و منابع شبکه  (2019،  17داویون

 آن عبارتند از: چهار دیدگاه غالب ، که بیان شده است ها  اتحادهای مربوط به تشکیل و انحلال  برای توضیح پدیده  نظریهچندین  

)کررروز و   21نماینرردگیتئرروری  ،  (2017دروور و همکرراران،  ؛  2001)ریندفلسررک و مررورمن،    20اقتصاد هزینرره معرراملات  تئوری
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3 Valera & Agarwal 
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6 distribution of control 
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و   5کررورت؛  2015،  4کرراپوپیلا  ؛2019)کررروز و هوآنرر ،    3مبتنی بر منابعتئوری    (،2019و همکاران،    2؛ المانازیار1،2019هوآن 

و   .هستند(  2017و همکاران،  9شو ؛  2017،  8اسپینلر)راپو و      7های واقعیو گزینه(  2014،  و همکاران  6؛ کوزکاوا2017همکاران،  

 بازاریابی مورد بحث قرار دهیم. اتحادما تلاش کردیم به طور خلاصه این چشم اندازها را با توجه به   بدین ترتیب 

 یمجموعررههررای اداره هزینررهدارند که    بازاریابی  اتحاد  تشکیل  بهتمایل  در صورتی  ها  معاملات، بنگاه  اقتصاد هزینهتئوری    طبق

 های مربرروط برره رقابررت بررین، شرکا داپماً هزینهاتحاددر طول تصدی   با مالکیت مشترک کمتر از مالکیت انحصاری باشد.ها  آن

 دارنررد کررهمرریانحلال گام بررر تفکرات زمانی به سمت  کنند، و، انتقال دانش و خطر فرصت طلبی پس از آن را ارزیابی میشرکا

و همکرراران،  12مسرر ی؛  2014و همکرراران،  11؛ لیررو 2020، 10)هاپون  و چیو  باشدهای انحصار بیش از هزینه  اتحادهای  هزینه

کند که از طریررق آن شرررکا ای عمل میبه عنوان نماینده اتحاداز دیدگاه تئوری نمایندگی، این    (.2021و همکاران،    13؛ تته2016

که در صورت متفاوت بودن اهداف،   (؛  2020راجان و دهیر،    ؛2013)کوی،    کنندبرای رسیدن به اهداف تجاری خود تلاش می

 منجر به مشررکلات حرراکمیتی و کنترلرری شررود.  اتحادبازاریابی را منحل کنند، چرا که ممکن است این    اتحادشرکا ممکن است  

 شررودمرری اتحرراداحتمررالاً منجررر برره انحررلال  ،اتحاداز اهداف اولیه   قابل توجهادبیات نشان داده است که انحراف  علاوه بر این  

شود کرره هایی اعمال میاتحاداقتصاد هزینه معاملات و نمایندگی در درجه اول در مشارکت    تئوری(.  2001،  14)کاتالونی و زاپو 

کرره از عرردم بررا شرررکای کوچررک   اتحادهای معامله در  با این حال، به احتمال زیاد هزینهبرخوردار باشند.  های نهادی  از ویژگی

هررای مرردیریتی و فاقد مهارت شرکای کوچکبه همین ترتیب، از دیدگاه نمایندگی،  اطمینان برخوردار هستند نسبتا بیشتر است.

تئرروری (. 2015، 15)میررر و سررو   تررأثیر بگررذارد  اتحادهستند که ممکن است بر استراتژی    شرکای بزرگتر  نسبت به  دانش جهانی

 کرره شرراملبه مزیت رقررابتی دسررت یابنررد  بازاریابی اتحاد بر مبتنی توانند از طریق روابطمیکند که شرکا مبتنی بر منابع ادعا می

شرررکا   (.2017راپو و اسررپینلر،  ؛  2017کورت و همکاران،  ؛  2019)کروز و هوآن ،    نسبت به رقبا است منابع پایه و مرتبه بالاتر  

 شرکاد به  تواناین عوامل می؛  دست یابند  بزرگمنابع فناوری و برندهای  های توزیع،  کانالبه  توانند  میبازاریابی،    اتحادطریق  از  

به طور خلاصرره،   (.2009)سوامینتان و مورمن،    داشته و در بازار به مزیت رقابتی دست یابند  یکمک کنند تا عملکرد مالی برتر

تواند با دستیابی به منابع از طریررق شررکل های جدید ایجاد شده میها و چالشکه فرصت   کندتئوری مبتنی بر منابع استدلال می

، که اسررتراتژی را بررا فراینررد است   اتحادهای  تئوری مبتنی بر منابع شامل نمای واقعی گزینه  برآورده شود.بازاریابی    اتحادگیری  

هررای واقعرری نشرران گزینرره تئوری (.2017)راپو و اسپینلر،  کندها مفهوم بندی میانتخاب سازمانی سرمایه گذاری منابع یا گزینه

برررای توسررعه و منابع خود را  کند کهبرای شرکا این امکان را فراهم میهای مشترک  مانند سرمایه گذاری  یهایاتحاددهد که  می

ایررن مطالعررات خاطرنشرران   (.1991،  16کوگرروت؛  2017)راپو و اسپینلر،    و سرمایه گذاری کنند  گسترش بازارهای جدید تجمیع

های بازاریابی اتحادهای شکل گیری  کنند که کاهش عدم اطمینان، فرصت رشد و تجارت بین تعهد و انعطاف پذیری انگیزهمی

 
1 Cruz & Haugan 
2 Elmanizar 
3 Resource-Based Theory 
4 Kauppila 
5 Corte 
6 Kozlenkova 
7 Real Options View 
8 Rau & Spinler 
9 Shu 
10 Huang & Chiu 
11 Liu 
12 Meschi 
13 Tetteh 
14 Calantone & Zhao 
15 Meyer & Su 
16 Kogut 
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 اتحررادادبیررات  1جرردولدر (  1991  )کوگرروت،  بازاریابی در این تئوری، عدم اطمینرران بررازار اسررت   اتحاددیدگاه انحلال    است.

 مرور شده است.    بازاریابی

 پژوهش ، شکاف تحقیقاتی و سهم . مروری بر ادبیات1جدول

 شر  مرحله  

تشکیل  

 اتحاد

 بازاریابی 

ادبیات  

 پیشین

بازاریابی: ال ( کسب قدرت بازار، ب( کاهش و تقسیم هزینه و    اتحادها در تشکیل  هدف بنگاه

های توزیع، د( ورود به بازارهای بزرگتر، ه( کسب دانش فنی  ریسک، ج( دسترسی بیشتر به کانال

شرکت  است.  بازار  ایجاد  و  به  تمایل  دارند  ضعیفی  منابع  که   بازاریابی   اتحاددارند.    اتحادهایی 

ا بازار  توسعه  ترجیحی  چالشاتحادست.  حالت  به  پاسخ  در  می ها  شکل  بازار  منابع  های  گیرند. 

 تأثیر دارد.  بازاریابی اتحادشبکه، تشابهات و سرمایه اجتماعی و اعتبار شرکت شریک بر تشکیل 

)  1هاگندورن منبع   همکاران  آهوجارا 1993و  )2000)  2(؛  مورمن  و  سوامینتان  و  2009(؛  وارادارجان  (؛ 

(؛ راجان  2013(؛ کوی )2010(؛ بلو و همکاران )2001(؛ ریندفلسک و مورمن )1995کونینگهام )

( دهیر  )2020و  لو  و  گو  )2014(؛  کاپوپیلا  آهن2015(؛  )  3(؛  همکاران  آسماوی 2009و  و    4(؛ 

( چیان  2019همکاران  )  5(؛  همکاران  ایازولی2015)  6تداهالکویس (؛  2020و  و  گریکو   7(؛ 

 (2009و همکاران ) 8(؛ ینیپوریت2017)

شکاف   

 تحقیقات 

تشکیل  با  یافته  توسعه  بازار خود هستند.    بازاریابی  اتحاد  کشورهای  در حال گسترش  به سرعت 

 استراتژیک در صنعت پتروشیمی پرداخته باشد وجود ندارد. اتحادپژوهشی که به بررسی تشکیل 

سهم  

 پژوهش

پرداخته و    بازاریابی  اتحادبا انجام مطالعه کیفی با تکنیک گراندد تئوری به شناسایی عوامل تشکیل  

های مربوط به توانند پدیدههای منحصر به فرد متناسب با تولیدکنندگان متانول، میبا توسعه گزاره

کند.    بازاریابی  اتحاد بینی  پیش  و  داده  توضیح  و را  اعظم  بخش  متانول  صادرات  که  آنجایی  از 

می اختصاص  به خود  را  دارد،  سودآوری  ایران  اقتصاد  بر  سزایی  به  تأثیرات  آن  تحولات  و  دهد 

توانند گام موثری  گران این حوزه با استفاده از مدل طراحی شده این پژوهش میمدیران و هدایت

 این محصول بردارند.   را  در توسعه بازار

انحلال  

 اتحاد

 بازاریابی 

ادبیات  

 پیشین

مشترک،   گذاری  سرمایه  عملکرد  استراتژیک،  تمرکز  در  تغییر  شریک،  از  یادگیری  کنترل،  توزیع 

و   محیط خارجی  در  تغییرات  دیگر شرکا،  و  کانونی  بین شریک  ارتباط  بین شرکا،  رقابت  درجه 

قبلی شریک و عدم تحقق انتظارات شریک بر   اتحاده، تجربه  عدم اطمینان بازار، عدم تشابه انداز

 انحلال تأثیر دارد.

(؛ بلو و  2001(؛ ریندفلسک و مورمن )1995(؛ وارادارجان و کونینگهام )1996) 9بارکما و همکاران  منبع  

( )2010همکاران  کوی  )2013(؛  المانازیار  )2019(؛  کاپوپیلا  همکاران  2015(؛  و  کوزکاوا  (؛ 

 
1 Hagedoorn 
2 Ahuja 
3 Ahn 
4 Asmawi 
5 Chiang 
6 Dahlquist 
7 Grieco & Iasevoli 
8 Yeniyurt 
9 Barkema 
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(2014( اسپینلر  و  راپو  )2017(؛  همکاران  و  شو  )2017(؛  همکاران  و  لیو  و  2014(؛  مس ی  (؛ 

و   3(؛ جیندال2021)  2(؛ هیدر و آبراها2010و همکاران )  1(؛ لی1991)(؛ کوگوت  2016همکاران )

 ( 2015) 5(؛ سارکیز و لاپوچ 2020) 4(؛ راجان و دهیر 2021همکاران )

شکاف   

 تحقیقات 

موضوعی  اتحاد خا  بازاریابی  عوامل  موجود  تحقیقات  و  است  برانگیز  باعث  چالش  که  را  صی 

انحلال  می  بازاریابی  اتحادانحلال   بررسی  به  که  پژوهشی  است.  نداده  قرار  بررسی  مورد  شوند 

 بازاریابی در صنعت پتروشیمی پرداخته باشد وجود ندارد.  اتحاد

سهم  

 پژوهش

پرداخته و    بازاریابی  اتحادبا انجام مطالعه کیفی با تکنیک گراندد تئوری به شناسایی عوامل انحلال  

ها و بینش جدید اراپه بازاریابی، گزاره  اتحادبا اراپه چارچوب مفهومی عواملی که منجر به انحلال  

 شود.  می

 شناسی پژوهشروش -3

هررای روشبررا پیررروی از  و، باشرردهای پتروشیمی تولید کننده متانول میبازاریابی شرکت  اتحادمدل  اراپه دنبال پژوهش به این

تررلاش کرررده توسعه یک مدل نظری    جهت   (1998،  6)گلسر  روش گراندد تئوری  با به کارگیری  و  مطالعات کیفی در بازاریابی،

بررا   آنهاروابط احتمالی    محیط واقعی و کدگذاری در روش گراندد تئوری شناسایی شدند، و  با اجرای مصاحبه درعوامل    .است 

در قالررب مرردل  (، 2015، 9)چررن و میلررر 8تئوری پویررایی رقررابتی از 7توانایی-انگیزش-استفاده از چارچوب اصلی مدل آگاهی

 باشد.ایی، اکتشافی و کیفی میگردآوری داده و اجرا، به ترتیب توسعه دستاورد، از لحاظ، این پژوهش . گردیدساختاری اراپه 

ی اشبا  نظررری تا مرحله  و با تکنیک گوله برفی  آغازبه صورت نظری    ، کههبود  غیرتصادفی  در این پژوهش  نمونه گیریروش  

 9از  نفررر( 7) فروش انو مدیر (نفر 8) بازرگانی انمدیر ،(نفر 3) عاملان مدیر با مصاحبه 18 . در این پژوهش،ه است ادامه یافت

 میلیررون تررن  1ی بیشررتر و کمتررر از  اسررمی سررالانهتولید    ظرفیت ها باتوجه به  این شرکت .  انجام شد  تولید کننده متانول  شرکت 

هررا برره صررورت مصرراحبه( طبقه بنرردی شرردند.  3( و تولیدکنندگان کوچک )6)  بزرگکنندگان  به دو گروه تولیددر سال  متانول  

هررا پرسررشتهیه شده بود، انجام شررد.    اتحادکه بر اساس بررسی ادبیات    اییو با استفاده از پرسشنامه نیمه ساختار یافته  رودررو

 اتحررادبینی انگیزه تشکیل و عملکرد احتمالی  تمرکز اصلی این پژوهش پیشیک ساختار کلی را در فرآیند مصاحبه فراهم کرد.  

هررا در های آینررده شرررکت بازاریابی و درک عوامل مطلوب و نامطلوب جهت دهنده به آن بود. علاوه براین در خصوص برنامه

 هاییرا داشتند، پرسش اتحادپرس و جو گردید. در صورتی که مصاحبه شوندگان پیش از این تجربه انحلال یک   اتحادتشکیل  

 درهررا  انجررام مصرراحبهاراپه شررده اسررت.    2جدولمصاحبه در  پرسیده شد. پرسشنامه    آندر خصوص شناسایی دلایل و عوامل  

های هررر مصرراحبه در نرررم داده د.ش رونویسیها مصاحبهمتن  از صفحه 378 مجمو  و در انجامیدطول به دقیقه    60-30حدود  

 کدگذاری شد.   10ایدیکیو مکس

 پرسشنامه مصاحبه  .2جدول

 
1 Li 
2 Hyder & Abraha 
3 Jindal 
4 Rajan & Dhir 
5 Sarkees & Luchs 
6 Glaser 
7 Awareness-Motivation-Capability Model 
8 Competitive Dynamics Theory 
9 Chen & Miller 
10 MaxQDA 
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 پرسش مصاحبه  مرحله 

  تشکیل

 اتحاد

 بازاریابی 

  ؟چیست بازاریابی   اتحاد تشکیل درشما   شرکت  انگیزشی عواملی

 چیست؟ بازاریابی اتحاد موانع تشکیل

توانایی، مهارت و   به تشکیل    یتأثیرگذاری  هاتخصصچه   اتحاد در شرکت شما 

 کند؟ کمک می بازاریابی  

 ، انتظار شما از عملکرد آن چیست؟   بازاریابیهای  اتحاددر صورت تشکیل 

 کدامند؟ بازاریابی اتحاد های تشکیلاستراتژی

  باشد؟تأثیرگذار  اتحاد تشکیلبر  تواندمی محیط خارجی در چه عواملی

 ؟خواهد شد اتحاد تشکیل به جز عوامل محیطی، چه عوامل داخلی دیگری باعث 

 سوح دهد؟  شرکت شما را به سمت تفکرات انحلالی تواندعواملی میچه  انحلال 

در چه   احتمالی  انحلال    موانع  موجب  است  ممکن  شما  بازاریابی    اتحادشرکت 

 ؟  شود

 چه پیامدهایی خواهد داشت؟   بازاریابی اتحاد انحلال

 ؟چیست  بازاریابی اتحاد انحلالهای استراتژی

   باشد؟تأثیرگذار  اتحاد انحلالبر  اندتو می محیط خارجی مرتبط باچه عواملی 

دیگری   داخلی  عوامل  چه  محیطی،  عوامل  جز  خواهد موثر    اتحاد  انحلالدر  به 

 ؟بود

  

 رواییمراحل  پژوهش،های یافته اعتبار سنجیبه منظور ( 1994) 2روست و کویلو روست ( 2000) 1کلسور و میلرطبق نظریه 

خبرگرران دانشررگاهی و ارزیررابی همکرراران برره   و کنترل  نظارت  پایایی )داور(،  ،)مصاحبه شوندگان(  ، پایایی)مصاحبه شوندگان(

 :شد انجام شر  زیر

. پررس از شرروداستفاده مرریاز معیار اعتبار آزمون  های اکتشافی،  پژوهش  هاییافته  در سنجش روایی.  )مصاحبه شوندگان(  روایی

نتررایج . نظرسنجی به عمل آمررد های پژوهشیافته در موردمصاحبه شوندگان پنج تن از    از  ها و کدهای مفهومی،مولفه  شناسایی

 فهم صحیح موضو  بود.  ینظرسنجی نشان دهنده

، 6هرراو عمومیررت داده  5، کنترررل پررذیری4، فهم پررذیری3های تطابقبا معیارهای پژوهش  یافتهپایایی  پایایی )مصاحبه شوندگان(.  

برردین ترتیررب بررا ارسررال   .ندارزیابی شد  7و ارزیابی تحقیقات تفسیری  (2000کلسور و میلر،  ؛  1998)گلسر،    برخاسته از نظریه

تررن از  5هررای تحقیررق برررای یافترره های پژوهش به پنج تن از مصاحبه شوندگان، معیارهای مذکور مورد تاپید قرار گرفت.یافته

 ها و عمومیت مورد تایید قرار گرفت.  پذیری،کنترل پذیری دادهمصاحبه شوندگان ارسال شد و تطابق، فهم 

 
1 Creswell & Miller 
2 Rust & Cooil 

 بینانه افراد ها با درک واقعمطابقت یافته 3
 همسویی نتایج با دنیای واقعی   4
 سطح تمرکز و قابلیت کنترلی پدیده 5
 در برگرفتن تمامی ابعاد پدیده 6

7 Interpretive Research 
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پایایی )داور(. پس از اتمام مراحل کدگذاری، دو داور مستقل، بر اساس نمونه تصادفی متن مصاحبه، اعتبار روند کدگررذاری را 

 .(0/ 70<محاسبه شد ) 0/ 80، 1حذفیی میان داوری با استفاده از کاهش نسبی روش  تأیید کردند. پایا

 در تمامی مراحل پژوهش وجود داشت.عضو هیئت علمی دانشگاه   دو و کنترل . نظارت(خبرگان دانشگاهی) و کنترل نظارت

دانشررجوی دوره   استخراج شده، جهت بررسی و ارزیابی روند، بررا پررنج  و مدل  هایافته،  پس از اتمام پژوهشارزیابی همکاران.  

 به اشتراک گذاشته شد. دکتری  

 های پژوهشیافته-4

. انجررام شررد ی کدگررذاری برراز، محرروری و انتخررابیسه مرحلهبا استفاده از الگوی سیستماتیک گراندد تئوری،  در این پژوهش  

 بخشی از تحلیل که مشخصاً به نامگذاری و دسته بندی پدیده از طریق بررسی"کد گذاری باز را  (  1998گلسر )  کدگذاری باز.

 ها بر اساس ارتباط بررا موضرروعات مشررابهمتون مصاحبهمفاهیم    در این مرحله،کنند.  ، توصی  می"ها مربوط می شوددقیق داده

ی کدگررذاری مرحلهی  تولید شدهها و مفاهیم  مقولهایجاد رابطه بین  ،  هدف از این مرحلهکدگذاری محوری.    شدند.طبقه بندی  

مفهوم شناسایی  28این مرحله   پایان. در  است ها  مقولهدهی در کدگذاری محوری بر بسط و گسترش  ساس ارتباطا،  باشدمی  باز

 اراپه شده است. 3در جدول هااز کدگذاری  ی برخینمونه. شد

 از مصاحبه  کدگذاری محوری و بازی نمونه .3جدول

 باز  گذاریکد محوری  گذاریکد

 فرصت رشد؛ دانش بازارو  نیروی انسانیدسترسی به ؛ بازارگسترش   بازار  گسترش 

 دسترسی به منابع  ؛ دسترسی به کانالهای توزیع سهولت تجارت 

حل مقرون  راه  های 

 به صرفه  

 دسترسی به منابع مالی ؛ های فنیو مهارت  آوریبه فن دسترسی 

 کیفیت  بهبود ؛ های جهانیبرنددسترسی به ؛ محصول توسعه ها های شرکت آرمان

  اتحاد انحلال  

 بازاریابی 

 فرصت طلبی 

کسب دانش بیشتر از ؛  بهتر  فرصت همکاری؛  تمرکز بر تجارت اصلی

 اهدافرسیدن به بازار؛ 

 تمایلات انحصاری  ؛ کاهش اعتماد؛  فرصت طلبی تفاوت

 عملکرد مالی ضعی ؛ عدم تحقق اهداف تلاطم بازار 

 

ترتیررب،  ایررنبرره (. 1998)گلسر،  است نظریه پردازی فرآیند انتخاب دسته بندی اصلی و  ،کدگذاری انتخابی. کدگذاری انتخابی

و شرردند هررا ربررط داده ی به دیگررر مقولررهمحوری به شکل نظام مند هایمقوله ،تر و تئوری محورمفاهیم انتزاعی  در این مرحله

)چالاگررالا و   ندگردید، اصلا   بهبود و توسعه بیشتری بودنده  بنیاز  را که    آنهاییشده و  اراپه    مدلدر چارچوب یک  آنها  روابط  

پس از اتمام مراحل کدگذاری، تجزیه و تحلیل کیفی مورد نیاز پژوهش در اراپه مدل نظری جامع که عوامل   (.2014،  2همکاران

این پژوهش روابط احتمالی شناسررایی شررده بررین در    دهد، فراهم شد.های بازاریابی را نشان میاتحادمختل  تشکیل و انحلال  

)چررن و میلررر،  1تئوری پویایی رقررابتی از 3توانایی-انگیزش-آگاهی را با استفاده از چارچوب اصلی مدل اتحادهدایت کنندگان 

 
1 Loss Method 
2 Challagalla 
3 Awareness-Motivation-Capability Model 
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یررک بسررتر توانررایی، -انگیررزش-مرردل آگرراهی. اپه شرردارهای بازاریابی اتحاددر قالب مدل ساختاری تشکیل و انحلال (،  2015

، بررا نخسررت  ؛ چرررا کررهکنرردفررراهم مرری های بازاریابیاتحادو انحلال  تشکیلیکپارچه برای سازماندهی عوامل مختل  رفتاری 

را به عنوان یک اقدام پیشررگیرانه یررا دفرراعی برررای  بازاریابی اتحادها کند که شرکت ، پیشنهاد میتئوری پویایی رقابتیاستفاده از 

-انگیزش-، مدل آگاهیبنابراین  (.1976  و همکاران،  2هاپونت   ؛2015)چن و میلر،    دهندمیحفظ مزیت رقابتی در بازار تشکیل  

-آگرراهی، طبق مدل  اینکهکند. دوم  را تکمیل میاقتصاد هزینه معاملات و مبتنی بر منابع  موجود    هایتئوریهای  دیدگاهتوانایی  

 اتحررادهررای تشررکیل و فرصت   یعنی آگاهی از نیازها  از نظر مفهومی،  در عین حال متفاوت  توانایی، سه محرک وابسته-انگیزش

بررر تصررمیم شرررکت کرره شکل گیری و مرردیریت  توانایی، و شودهای سازمانی هدایت میکه با انگیزه،  ، انگیزه تشکیلبازاریابی

  .دهد، پاسخ میگذاردتأثیر می  بازاریابی اتحادبرای اقدام یا پاسخگویی به رقابت با تشکیل 

بررا توجرره برره   ایرریکه دارای مزایا یا تهدیدهای بالقوه  ،آگاهی بیانگر شناخت شرکت از اهداف شریک و نگرش رقابتی آن است 

این نشان دهنده آگاهی و/یا برداشتی است که شرررکا از   امکان همکاری را دارد.  که  شریکی باشد  و نهادی  فناوری،  تجاری  بازار

تمایررل شرررکت را و انگیزه،  ، فرآیندهای شریک و ساختار و ارزشهای فرهنگی دارند.اتحادی تشکیل وابستگی متقابل به واسطه

)یررا انحررلال(   اتحاددهد که مربوط به سود یا زیان قابل درک ناشی از تشکیل  نشان میبر اساس رفتار شرکا  تشکیل  برای اقدام  

توانررایی نشرران دهنررده مهررارت و زنررد. را رقم مرری اتحادانگیزه تشکیل )یا انحلال(   که  ،هدف است   ،توان گفت می  اساساً  .باشد

، 3گرراپولتی؛ 2015)چررن و میلررر،  اسررت  حرراداتشایستگی شرکا برای پاسخگویی به عملکرد شریک و رفتار بررازار در مرردیریت 

نشرران  (2014)کوزکاوا و همکرراران،  توسعه فرآیندهای برتر، دستیابی به منابع جدید و پیکربندی مجدد منابع در اختیار  (.1999

-را خلق مرریای تأثیر متقابل سه محرک آگاهی، انگیزه و توانایی، یک روند چرخه است. اتحاددهنده توانایی شرکا در مدیریت  

 اتحررادتشررکیل و انحررلال هررا مرردل نظررری بر اسرراس یافترره(.  2015)چن و میلر،    بر دیگری تأثیر می گذاردمحرک  هر  کند که  

 2و شررکل 1به ترتیب در شررکل اناییتو -انگیزش-های پتروشیمی تولید کننده متانول مبتنی بر چارچوب آگاهیبازاریابی شرکت 

چارچوب شررکل  های دو سر در شکل نشان داده شده است.ای عوامل آگاهی، انگیزه و توانایی با پیکانماهیت چرخهاراپه شد.  

های پتروشیمی تولید کننده متانول نشان داد که آگاهی شریک از دسترسی به منابع انسررانی، دانررش بازاریابی شرکت   اتحادگیری  

های توزیع و منابع نظارتی شریک، سهولت تجارت، دستیابی به فناوری، منابع مررالی و برنرردهای جهررانی و فرصررت بازار، کانال

ارتقا، انگیزه شرکا برای کاهش هزینه، گسترش سهم بازار، گسترش خط تولید و توسعه بازار، بهبود کیفیررت محصررول و ارزش 

ها، مشررتریان و دولررت فناوری و بازاریابی شریک و توانایی شریک در برخورد با کانالهای تحقیق و توسعه،  ویژه برند، توانایی

 دهد. بازاریابی را افزایش می اتحادتمایل به تشکیل  

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Competitive Dynamics Theory 
2 Hunt 
3 Gulati 

. مدل انحلال ائتلاف بازاریابی تولیدکنندگان متانول 2شکل

 توانایی-انگیزش-مبتنی بر چارچوب آگاهی

  

 توانایی

 :بزرگدیدگاه شریک 
  - 

 : گاه هردوسطح شرکادید
 پاسخگوییدر  یناتوان

 ات شرکاانتظار
عدم  تیریدر مد یناتوان
 نانیاطم

  

 :کوچکدیدگاه شریک 
 -   

 آگاهی

 :بزرگدیدگاه شریک 
کسب دانش بازار شریک 

 کوچک 
 انحصار تجاری

 خستگی از پیچیدگی ائتلاف
  تمرکز بر انحصار

دیدگاه هر دو سطح 

 شرکا:
 در بازار نانیعدم اطم 

 دست و پاگیری مجوزها
  تلاطم بازار

 ائتلاف فیضع یمال عملکرد
 منافع تضاد

 اعتماد کاهش
 از ائتلاف پس یطلب فرصت
 سازمانی تفاوت

 :کوچکدیدگاه شریک 
   تمرکز بر تجارت انحصاری

 انگیزش

 : بزرگدیدگاه شریک 
ائتلاف به  یابیفرصت دست

 بهتر

 :کوچکدیدگاه شریک 
ائتلاف به  یابیفرصت دست

 بهتر

 

دیدگاه هر دو سطح 

 شرکا:
حصول انفرادی یا ائتلافی 

 اهداف شرکا 

 ائتلاف بازاریابی انحلالتمایل به   
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دهد که آگاهی شریک از کسب دانش بازار، آگاهی شرکا از نیاز آنهررا برره تمرکررز بررر بازاریابی نشان می  اتحادچارچوب انحلال  

 دهد.بازاریابی را افزایش می اتحاد، تمایل به انحلال اتحادمشاغل اصلی و انگیزه شریک در سلطه بر 

 گیری و پیشنهادها نتیجه-5

هررای اتحرراد دانررشحال گیری در حال افزایش است، با اینهای بازاریابی به طور چشم  اتحادامروزه تمایل به تشکیل و انحلال  

آن  های بازاریررابیاتحاد، به خصوص در مورد محصول متانول که دانشی از  باشدمیبسیار اندک  در صنعت پتروشیمی  بازاریابی  

کرره باعررث   را از طریق بررسی جررامع عررواملی  های بازاریابیاتحادمدل نظری    این پژوهش،  شکاف  برای رفع ایندارد.  نوجود  

را در کرره بیررنش قابررل ترروجهی دهررد، اتی در ادامه اراپه میپیشنهاد  وکرده    طراحی  را  ،شودمی  بازاریابی  اتحاد  و انحلالتشکیل  

 اتحررادتشررکیل پررر اهمیررت  اصلیعامل  پنجیابیم که در میبر این اساس قرار خواهد داد. این حوزه مدیران و محققان  دسترس  

های مقرون به صرررفه، نفررو  برره بازارهررای جدیررد و نیاز به راه حلفرصت ارتقا،    افزایش قدرت قیمت گذاری،  شامل  بازاریابی

منررافع   تضرراد، تلاطررم بررازار و  اتحررادعلاوه بر این این رتبه بندی نشان داد که فرصت طلبی پررس از  باشد.  می  سهولت تجارت

شرکایی کرره برره دنبررال   ، دریافتیمسطح اول  هایمقولهشناسایی    باعلاوه بر این،    هستند.بازاریابی    اتحادلال  مهمترین عوامل انح

پژوهش حاضررر   کنند.فرصت ارتقا اشاره می  و  افزایش قدرت قیمت گذاری  های مقرون به صرفه هستند، اکثرا بهی راه حلارپه

  

 توانایی

 :بزرگدیدگاه شریک 
 و توسعه قیتحق یها تیقابل
 یفن یها تیقابل
 ی ابیبازار یها تیقابل

 : گاه هردوسطح شرکادید
-  

  

 :کوچکدیدگاه شریک 
با کانال ها و  آشناییامکان 
 جدید انیمشتر

 با دولت مقابله افزایش قدرت

  

 آگاهی

 :بزرگدیدگاه شریک 
 یبه منابع انسان یدسترس
 به دانش بازار یدسترس
 عیتوز یبه کانالها یدسترس
 یبه منابع نظارت یدسترس
 تجارت سهولت

دیدگاه هر دو سطح 

 شرکا:
قدرت قیمت گذاری افزایش 

 قدرت دولتی

  تیمحدودکاهش 
 بازار نفوذ به  لیپتانسافزایش 
 جدید یبازارهانفوذ به 
 مقرون به صرفه هایراه حل

 سریع به تغییرات محیط پاسخ

 :کوچکدیدگاه شریک 
 یبه فناور یدسترس
 یبه منابع مال یدسترس
 یبه مارک جهان یدسترس
 ارتقا فرصت

  

 انگیزش

 : بزرگدیدگاه شریک 
-  

 :کوچکدیدگاه شریک 
 محصول  تیفیکارتقا 
  برند ژهیو ارزش

دیدگاه هر دو سطح 

 شرکا:
 آوریسودافزایش 
 سهم بازارافزایش 

 دیگسترش خط تول
 در بازار  حضورافزایش قدرت 

 تشکیل ائتلاف بازاریابیتمایل به  

 
. مدل تشکیل ائتلاف بازاریابی تولیدکنندگان متانول 1شکل

 توانایی-انگیزش-مبتنی بر چارچوب آگاهی
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پیش بینی و توضرریح   در  های واقعی(معاملات، نمایندگی، مبتنی بر منابع و گزینه)اقتصاد هزینه  های موجود  نشان داد که تئوری

مررا   هررای  براساس توضیحات تئوری مبتنی بر منررابع، مصرراحبه  هستند.  ، مکمل یکدیگربازاریابی  اتحادعوامل محرکه و انحلال  

هررا را شرررکت   های توزیع، دانش بازار و منابع نظررارتی، کانالهای جهانیبرنددهد که دسترسی به فناوری، منابع مالی،  نشان می

برخوردارنررد تئوری اقتصاد هزینه معرراملات نیررز ها از دیدگاه ، مصاحبهعلاوه بر این  کند.راغب می  بازاریابی  اتحادبرای تشکیل  

علاوه بر ایررن،  خود را کاهش دهند.  شرکت های اداره  کند تا هزینهکمک می  شرکاکه در آن دسترسی به چندین منبع به  هستند،  

-و سرررمایه گررذاری مرری تجمیعها نشان داد که شرکا منابع کم نظیر و مرتبه بالاتر را های واقعی، مصاحبهبراساس تئوری گزینه

-بنابراین، ما تصور مرری .یابندست آورند بلکه به بازارهای جدید و نامشخص نیز گسترش را بد  ارتقاهای  تا نه تنها گزینه  ،کنند

و انحررلال   تشررکیلبا اراپه یک دیدگاه مکمل از چنین روابطرری، درک مررا از  بازاریابی    اتحادکنیم که دیدگاه های نظری موجود  

های نظری برای توضیح عوامل تشکیل و انحررلال پشررتیبانی دیدگاهها از تمام اگرچه مصاحبه  دهد.را افزایش می  بازاریابی  اتحاد

اسررتفاده شررده  بازاریررابی اتحررادعمدتا برای توضیح عوامل محرکرره مبتنی بر منابع  تئوری که  ولی این پژوهش دریافت ،  کنندمی

به شش عامل پیشنهادی تشررکیل و های موجود و پیشنهادات کاربردی مربوط به های منطبق بر تئوری، دیدگاه4در جدول  است.

 اشاره شده است.را توسط مصاحبه شوندگان داشتند   چهار عامل پیشنهادی انحلال که بیشترین درصد تکرار

   ی برخی عوامل پیشنهادی، درصد تکرار، دیدگاه تئوری منطبق و پیشنهادات. خلاصه4جدول

 یشنهادات ها/پیافته عامل  

افزایش  

قدرت 

قیمت  

 * گذاری

 تکرار 52%

 تئوری: ال  

توانند به قدرتی دست یابند که باتوجه به حجم و  بازاریابی، شرکا  می  اتحادبا استفاده از ابزار  

با تشکیل   باشند.بنابراین  این محصول داشته  تاثیر بسزایی بر قیمت جهانی  تولید،  یکپارچگی 

 توانند تعیین کننده قیمت بازار گردند.واحد فروش یکپارچه می 

فرصت  

 * ارتقاء

 تکرار 47%

 تئوری: ب 

ها و نیروی  های شرکا، با توجه به اشتراک گذاری فناوریبازاریابی موجب بهبود توانایی  اتحاد

ارتقاء  انسانی   فرصت  هزینه  کاهش  اطلاعاتی،  یکپارچه  سیستم  یک  از  استفاده  شوندبنابراین 

 سازد.کننده را فراهم می  اتحادگروه 

  هایراه حل

مقرون به 

 *صرفه

 تکرار 31%

 تئوری: ب 

با صرفه جویی در مقیاس موجب یکپارچگی تولید محصول با  های مقرون به صرفه،راه حل

 گردد.  تری در بازار میگذاری قابل رقابت   قیمت   این مهم سبب حداقل هزینه گردیده که 

نفو  به 

بازارهای  

 * جدید

 تکرار 30%

توانند  بازاریابی می  اتحادها از طریق  باتوجه به صادارت محور بودن محصول متانول، شرکت 

ن همکاری بر ی ایهای توزیع آنها دسترسی پیدا کنند، که به واسطهبه بازاهای شرکا و شبکه

اراپه کیفیت محصول و خدمات بالاتر تمرکز کرده و بازار خود را گسترش دهند. بنابراین با  

 توانند در قالب یک برند در بازارهای بیشتری نفو  نمایندبرند سازی می
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 تئوری: ب 

سهولت  

 * تجارت

 تکرار 13%

 تئوری: ال  

اشاره دارد. با    اتحادسهولت تجارت به میزان مناسب بودن فضای بازار برای ایجاد و تداوم   

 استفاده از سیستم حمل ونقل مشترک می توان تجارت را در این خصوص تسهیل نمود. 

کاهش  

 *محدودیت 

 تکرار 5%

تئوری: ال   

 و ب

امکان تسهیل آن وجود    داتحامحدودیت به قوانین و مقرراتی اشاره دارد که با تشکیل  کاهش  

قدرت شرکا در مبدا )ایران( و مقصد )بازار خارج از ایران( افزایش یافته   اتحاددارد. با تشکیل  

می تولیدکنندگان  یکپارچه  قدرت  یجاد  و  و    متخصصین  از  استفاده  فکری،  هم  با  توانند و 

 ها و قوانین دولتی را کاهش دهند. محدودیت 

فرصت  

طلبی پس از 

 **اتحاد

 تکرار 34%

 

از   پس  شرکا  طلبی  و    اتحاد فرصت  دارد  اشاره  شرکا  فریبنده  رفتارهای  زمانی   اتحادبه  تنها 

می منصفانهادامه  ارزش  شرکا  که  از  یابد  را  مشخص    اتحادای  دلیل  همین  به  آورند.  بدست 

به صورت واضح و    اتحادنمودن تمام چهار چوب ها و سهم هر شرکت در ابتدای تشکیل  

 گردد. توصیه می تفکیک شده

تلاطم  

 **بازار

 تکرار 34%

از   استفاده  دارد.بنابراین  اشاره  مشتریان  نیازهای  و  ترجیحات  تغییر  میزان  به  بازار  تلاطم 

تلاطم با  مقابل  های  سناریو  بینی  پیش  و  کارگروهی  تجربیات  تشکیل  طریق  از  بازار،  های 

 گردد. کننده پیشنهاد می اتحادهای متشکل از نفرات متخصص و مدیران شرکت 

تضاد 

 **منافع

 تکرار 10%

 

تواند باعث درگیری  ها و اهداف بین شرکا اشاره دارد که میمنافع به ناسازگاری دیدگاه  تضاد

شود. بنابراین مشخص نمودن تضادها و رفع آنها از طریق کمک از    اتحادبین شرکا و انحلال  

 گردد.مشاوران و اساتید خبره و دانشگاهی در این خصوص توصیه می 

خستگی از  

پی یدگی 

 **اتحاد

 تکرار 7%

 

-ها را جلب کرده است؛ اما پی یدگی، توجه شرکت اتحادی  های رشد به وسیله اگرچه فرصت 

خ باعث  است  ممکن  آن  انحلال  های  و  شرکا  انگیزه  اتحادستگی  ایجاد  بنابراین  های  گردد. 

پاداش  طرح  از  مختل   واحدهای  کارکنان  تشویق  مانند  جایگاه  سازمانی  ارتقای  مالی،  های 

 گردد. سازمانی و غیره پیشنهاد می 

 انحلال  ** تشکیل؛  * 

 مبتنی بر منابع ال : تئوری اقتصاد هزینه معاملات؛ ب: تئوری 
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