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 چکیده

 کوچک و یوکارهاکسبدر  یبر همکار یمبتن یابیتوسعه مدل بازار باهدفپژوهش حاضر  هدف:

  .است شدهانجام و حضور فعال در بازارها جهت ورود متوسط

نفر    30و  275 نمونه آماری شامل بوده و یفیو توص ینوع تحقیقات کاربرد از پژوهشروش : روش

 با استفاده از روش که شرکت صنایع غذایی آذربایجان غربی 56از مدیران و کارشناسان مرحله در دو 
ق اخت محقو پرسشنامه سدبا استفاده از  پژوهش ازیموردن یهاداده. ه استتعیین گردیدتصادفی ساده 

لفای طبق آ نو پایایی آتائید  هاپرسشنامه یاسازه واییر و محتوایی صوری، رواییکه  استانداردشدهو 
 گردیده است  یآورجمع قرارگرفته دیتائ مورد 844/0برابر  کرون باخ

 رهیند متغچ ونی، رگرسیعامل لیتحل هایآزمونمدل از  برازشو  هاداده لیوتحلهیتجزبرای   ها:یافته

 شدهاستفادهSPSS, LISRE   یافزارهانرماز  دمنیو آزمون فر  ی،آزمون ت یهمبستگ بی، ضر
ات ، اقدامیگذارمتیقکنندگان،  نیتأمشامل تولید، توزیع،  یاستراتژده  پژوهش جیبر اساس نتا است.

 یاربر همک یمبتن یابیربازا ی مدلبرا، فرآیندها و کنسرسیوم مشترک یگذارهیسرماترفیع، تجارب، 
 شناسایی شد.

ا راستان  ییغذا عیصنا یانهیهزو  ی، مال یدیتول یهاشاخصکه بتوانند  ییاجرا یراهکارها :نتایج

نیز  ییهاشنهادیپ شدهنیتدومدل  یاجرا یبرا انیگرفتند در پا رقرا دیتائو مورد  ییبهبود دهند شناسا
 است .    شدهارائه

 . غذایی صنایع ؛ همکاری رب مبتنی بازاریابی ؛استراتژی :هادواژهیکل  
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Development of Marketing Model based on 

Cooperation in Small and Medium Businesses of Food 

Industries of West Azerbaijan province 
 

Kazem Javandoost *Gholamhosein khorshidi۲

** 

1 
 

Abstract 
Objective: The present study aims to develop a marketing model 
based on cooperation in small and medium businesses to enter and 

actively participate in markets. 
Metodology: The research method is applied and descriptive 
research and the statistical sample includes 275 and 30 people in two 
stages of managers and experts of 56 food companies of West 
Azerbaijan, which has been determined using a simple random 
method. The required data were collected using two researcher-made 
and standardized questionnaires that the face, content and structural 
validity of the questionnaires were confirmed and its reliability was 

confirmed according to Cronbakh's alpha equal to 0/844 and for 
analysis.  

Finding: Data and model fit of factor analysis, multivariate 
regression, correlation coefficient, t-test and Friedman test using 
SPSS and LISRE software. Based on the research results, ten 
strategies including production, distribution, suppliers, pricing, 
promotion measures, experiences, investment, processes and joint 
consortium for a collaborative marketing model with executive 
solutions that can produce, financial and cost indicators of 

industries.  
Result: Improve the province's food were identified and approved. 
Finally, suggestions are made for the implementation of the 
developed model. 
 
 Keywords: Strategy; Cooperative Marketing ;Food Industry ; 

West Azerbaijan Province. 
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 . مقدمه1
 یریگشکل و انیجه تجارت بازارهای در ینیبشیپرقابلیغ اغلب و شتابان تغییرات پی در

 در متوسط و چککو صنایع توسعه به توجه بازارها، این در رقابت در جدید قوانین و شرایط
 مشاهده ایعمده طوربه افتهیتوسعه و صنعتی کشورهای هایگذاریقانون و ریزیبرنامه

 کوچک کارهایوسبک در همکاری بر مبتنی بازاریابی مدل توسعه پژوهش نیا در لذا ،شودمی
 اخیر هایلسا در هک موضوعی است مدنظر بازارها به ورود جهت(SMEs) متوسط و

 به آوردن روی نآ و  قرارگرفته افتهیتوسعه حتی و توسعهدرحال کشورهای موردتوجه
 موتور عنوانبه متوسط و کوچک صنایع گسترش و توسعه به اتکا و صنایع یسازکوچک
 در توسطم و کوچک صنایع مهم نقش به توجه با .است اقتصادی و صنعتی توسعه محرکه
 و کوچک یوکارهاکسب بازاریابی مدل طراحی حاضر، پژوهش هدف کشورها، اقتصادی توسعه

 .ستازارهاب در هاآن فعال حضور و دسترسی جهت متوسط
بر اساس  1کوچک و متوسط یهاشرکتانک مرکزی یف مرکز آمار ایران و بدر ایران طبق تعر
 یهاشرکت. تعداد کل شودیماطلاق  کارکننفر  100کمتر از  یهاشرکتتعداد کارکنان به 

که از این تعداد  است واحد12051کوچک و متوسط در گروه صنایع غذایی و آشامیدنی برابر
. با نگاهی گذرا به وضعیت کنونی باشندیمستقر واحد در استان آذربایجان غربی م 762

ورود به  ٔ  نهیدرزم وکارهاکسب گونهنیاکه  میابییدرم 1کوچک و متوسط یوکارهاکسب
محدودیت  لیبه دلروبرو هستند که بعضاً  یادهیعدبا مشکلات  یالمللنیببازارهای ملی و 

نوین و  یهایفنّاوراز منابع، ضعف توان رقابتی محصولات تولیدی، عدم برخورداری 
و یا در مرحله ورشکستگی قرار  کنندیممختلف اقتصادی و ... یا زیر ظرفیت کار  یهامیتحر

 به شرحکوچک و متوسط را  یهاشرکت( عمده نقاط ضعف مرتبط با 1997دارند. وان هیل )
  ذیل ارائه نموده است:

 .وکارهاسبکعملیات از  یراقتصادیغ یهازهیانگفقدان کارآفرینی با توجه به  -

ل مطلوب، کنتر یگذارمتیقبازاریابی، تضمین کیفیت، سیاست  یهامهارتکمبود  -
 هانهیهز

 کمبود منابع مالی -

                                                 
1 SME 

 - ۱small& medium enterprises 
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قادر نیستند  هاسازماناست  ختهیافسارگساز طرفی محیط رقابتی امروز که رقابت در آن 
دست یابند و  موردنظر منابع خود به اهداف استراتژیک برهیتکانفرادی و تنها با  صورتبه

   Ranganathan andهای دیگر مشارکت نمایند.ها و سازمانناچارند با شرکت

Rajarajan,2014)).  کوچک و متوسط  یوکارهاکسبتوجه به مشکلات عدیده حال با
، ضعف توان رقابتی محصولات تولیدی و ... که منجر به عدم حضور منابعمحدودیت  ازجمله
به توصیف مفاهیم بازاریابی مبتنی بر همکاری و ضرورت و زارها گردیده است، در با هاآنفعال 

 .است شدهپرداخته 3های استراتژیکگیری ائتلافاهمیت آن و همچنین چگونگی شکل
 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

ا چند یدر یک تعریف، همکاری فرآیندی است که طی آن دو  :تعریف همکاری بین سازمانی
نابع ، تأمین م ازجمله مختلفهای نهیدرزممشترک، ساختار مرتبط  اندازچشمبر اساس موسسه 
عالیت فیگر توسعه، بازاریابی و .... در جهت دستیابی به اهداف مشترک با همد پژوهش

از  نکه گروهیاز ای عبارت است هابنگاه. در یک تعریف دیگر، همکاری میان ندینمایم
شترک مم کاری ارند که ضمن حفظ استقلال خود، نسبت به انجامستقل وجود د یهاسازمان

یت فعال باهممتعهد شده، و در راستای دسترسی به هدف یا اهدافی مشترک  باهم
  ( (Abramson & Rosenthal, 1995کنندمی

ی در با توجه به محدودیت منابع و تغییرات شگرف محیط :ضرورت همکاری بین سازمانی
 مؤسساتو  هاسازمانر حیات و بقاء خود مجبورند با سای منظوربه هاسازمانعصر حاضر، 

یک پیامد  عنوانبهمنیتزبرگ نیاز به همکاری و هماهنگی را  کهیطوربههمکاری نمایند 
 دانسته است. هاسازماندر داخل و میان  کارمیتقسطبیعی 

  :ه شاملک رشمردنبر به همکاری با یکدیگ هاسازمانشش دلیل اساسی را جهت الزام "الیور"
در جامعه،  کنندهمیتنظاطاعت از الزامات قانونی و  منظوربهها الزام، یعنی اینکه سازمان -1 

عدم تقارن، وقتی است که  -2کنند. ها در محیط برقرار میروابط و مبادلاتی را با دیگر سازمان
، روابطی هاآنر و یا منابع دیگ یهاسازماناعمال قدرت و یا کنترل روی  منظوربهیک سازمان 
 کهیوقتاقدامات دوجانبه و تعاملی،  -3کند. های موجود در جامعه برقرار میرا با سازمان

ارتباط برقرار  باهمهای موجود در جامعه برای دسترسی به اهداف و علائق مشترک سازمان
گیرد. ها شکل میمانبهبود کارکرد داخلی ساز به خاطرارتباط  کهیوقت، یکارائ -4کنند. می

ارتباطات بین سازمانی برای رویارویی با عدم اطمینان موجود در محیط  کهیوقتثبات،  -5
نشان دادن حمایت خود از هنجارها،  منظوربهها سازمان کهیوقتمشروعیت،  -6گیرد. شکل می

ها در یگر سازمانموجود در جامعه، روابطی را با د یانهادهقوانین، باورهای رایج و انتظارات 

                                                 
 - 3strategic group 
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های بین گیری ساختارها و شبکهعلل و ضرورت شکل نیترعمدهکنند.  از جامعه برقرار می
 (Oliver, 1990. )باشندیمسازمانی 

یک دهای استراتژبازاریابی مبتنی بر همکاری نوع خاصی از اتحا :بازاریابی مبتنی بر همکاری 
ه حدود بآن م های بازاریابی بوده و دامنهتوافق بر ترکیب تلاش هرگونهکه بیانگر  است
 ( این نوعVaradargyan and Cunningham 1995)بازاریابی است.  یهاتیفعال

وظیفه  کهشوند یم شاملا توسعه تا تولید ر پژوهشیک یا چند جنبه از بازاریابی از  هاهیاتحاد
 حاظازلبی بازاریا برتربازاریابی برای دستیابی به عملکرد  یهاتیفعالاساسی آن هماهنگی 

 ( 1993Bucklin and sengupta) .استفروش، سهم بازار و سودآوری 
دارد.  وجود هانگاهب میان همکاری ایجاد برای متفاوتی یهاروش های همکاری:روش 

 به خود کتاب یزا درچ. رادارند خود به مربوط معایب و مزایا مشخصات، هاروش این از هرکدام

 به همکاری نحوه ازلحاظ را روش سیزده این تیدرنها نموده و اشاره ریروش همکا سیزده

 :از است عبارت دسته چهار است. این کرده تقسیم کلی چهار دسته
 و  ویژه فناوری به دسترسی منظوربه را یترکوچک بنگاه بزرگ، بنگاه یک: اکتساب

 . آوردیدرم خود به تصرف طور کاملبه، فردمنحصربه

 از منابع متیقس متفاوت، یا یکسان سهام حفظ با بنگاه، : دومشترك یگذارهیسرما 

 رسمی طوربه مشخص، باهدف را، سوم بنگاه یک و گذاشته اشتراک به را خود

 . کنندیم سیتأس

 اشتراک  به هابنگاه سایر با را خود مختلف منابع بنگاه یک: مشترك همکاری

 . یابند دست مشترک یک هدف به تا گذاردیم

 دیگر  یهاشرکت طریق از را خود فناوری یهاتیفعال شرکت : یکیسپاررونب
 . کندیم استفاده هاآن خروجی از تیدرنهاو  دهدیم انجام

 منابع، مدیریت مالکیت گذاشته، اشتراک به منابع در اختلاف از دسته، چهار این در تفاوت

و  زاده یحنف) شودیم ناشی هاتیفعال نتایج از استفاده چگونگی و مشترک هایفعالیت
 (. 1385همکاران، 

نتظار و حصول ادستیابی به نتایج مورد  منظوربه :مشترك همکاری تیدر موفق مؤثر شرایط
 یهانهیزمختلف و شرایط م ستیبایمدیگر  مؤسساتو  هاسازمانموفقیت در همکاری با سایر 

ناگون رایط گومیران انطباق شو پس از حصول اطمینان از  قرارداد یموردبررسمتعددی را 
فقیت طی که در مواقدام نمود برخی از شرای هاآنبا همدیگر به همکاری با  هاسازمان
 (:1388اران، : )رحمان سرشت و همکشوندیمبه شرح ذیل بیان  مؤثرندمشترک  یهایهمکار
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 مشترک همکاری در موفقیت مؤثر های شرایطـ شاخص1جدول 

 انگیزه
ها گیری مهارتبت، یاد، رقا، دستیابی به بازار، دستیابی به سرمایه مالی، تسهیم ریسکیفنّاور دستیابی به

 (Harigan ،2002های جدید، دستیابی به مقیاس )و قابلیت

انتخاب 

 شریک

د و هعرفین، تطان سازگاری بین ، میزازیموردنها و منابع اندازه شرکت طرفین، اهداف طرفین، مهارت

 .(Greenjer، 2006بین طرفین اقتصادی ) بلندمدتفین، احساس نیاز اعتماد به طر

 (.Inkin، 1995)نگرش محترمانه، نگرش حمایتی، قالب فکری مدیران، معیارهای موفقیت  انتظار

تجربه 

 همکاری

ی قبلی، های قبلی، نوع همکاری مشترک، وسعت همکاری مشترک، دستاوردهای همکارتعداد مشارکت
ب قبلی دن تجاری کراز مدیران دارای تجربه همکاری، مستندسازی تجارب قبلی، عملیات میزان استفاده

(1994 ،Boodfirman.) 

درجه 

 کنترل

  ،2006کنترل مبتنی بر اعتماد، ارتباط باز، میزان رسمیت، میزان مالکیت )
Greenjer&Hebert .) 

 هازمانساین ی مشترک بدر جهت همکار تواندیمهمچنین انواع ارتباطات بین سازمانی که 
 . است 2جدول شماره  شوند طبقواقع  مؤثر

 
 (Todeva and Knoke, 2005)طات بین سازمانیانواع ارتبا-2جدول 

 روابط ارجاعی
 مکانیزم لهیوسبهها و اقدامات هماهنگی یک شرکت دیگر را از طریق ادغام یک شرکت دارایی

 نماید.کامل کنترل می طوربهحقوق مالکیت 

گذاری سرمایه
 مشترک

یت فعال رکاشکنند که با اهداف محدود هر یک از دو یا چند شرکت یک سازمان حقوقی ایجاد می
 و توسعه و بازاریابی. کنند از قبیل پژوهشمی

 کیب، هماهنگی و مدیریت منابع.های کوچک در ترائتلاف شرکت هاتعاونی

کنسرسیوم 
 و توسعه پژوهش

ع یرات سریوعاً در حوزه تغیتوسعه که ن پژوهشهمکاری در  ٔ  نهیدرزمرکتی بین ش یهانامهتوافق
 گیرد.شکل می فنّاورانه

های نامهتوافق
 همکاری استراتژیک

 های تجاری قراردادی بر اساس کنترل استراتژیک مشترک، با شرکای همکار درشبکه
 کرد.دستیابی به نتایج عمل منظورهبها گذاری مسئولیتکلیدی استراتژیک و به اشتراک یهایریگمیتصم

اتحادیه صنایع 
 ها(مشابه )کارتل

ایجاد  منظوربهها در یک صنعت خاص های بزرگ در کنترل تولید و قیمتهمکاری شرکت
 محدودیت در رقابت.

 فرانشیز
گذاری، تقیم حق استفاده از هویت نام تجاری در یک منطقه جغرافیایی با اعمال کنترل بر

 بی و استانداردهای خدماتی.بازاریا

 نه.از و هزیدر قبال دریافت حق امتی به شرکت دیگر شدهثبتهای آوریارائه حق استفاده از فن لیسانس

 .استها در بازار ها از طریق هماهنگی مکانیزم قیمتمعاملات درازمدت بین سازمان روابط بازار

 

امروزه با توجه به محدودیت منابع و  :نیهای اساسی فرآیند همکاری مشترك بین سازماگام 
در گرو همکاری با سایر  هاسازمانموفقیت  افزایش روزافزون انتظارات سهامداران،

بر اساس و ایجاد مزیت رقابتی نیز به ایجاد مزیت همکاری وابسته است.  هاستسازمان
رتباطات بین مدل همکاری الیزابت لانک ایجاد مزیت همکاری از طریق برقراری اچارچوب 



 159 (خورشیدی و جوان دوست..... )توسعه مدل بازاريابي مبتني بر همکاری 

ها جهت همکاری مشترک مستلزم های مختلف و هماهنگی بین آنشرکتها و سازمان
 از: اندعبارتاساسی است که  چندگامبرداشتن 

 گام اول: سنجش آمادگی برای همکاری
 گام دوم: انتخاب ساختار مناسب جهت همکاری مشترک

 گام سوم: تدوین و ارتقا فرآیند مشارکتی
 ین منابع لازمگام چهارم: تأم

 های ویژه برای همکاری، رهبری و نقشهامهارتگام پنجم: تعیین 
 ها.گام ششم: توسعه ظرفیت همکاری در سازمان

 
 (Elizabeth Lank, 2006مدل همکاری الیزابت لانک ) - 1شکل 

 رودی  و                                ندهایفرآ خروجی                                                
 
 
 
 
 

 

          بازخورد                                                
 

 

 

امروزی مشارکت  یوکارهاکسبدر محیط : غالب در روابط بین سازمانی  یکردهایرومفاهیم 
. این امر است یریگشکلدر حال  یاندهیفزا طوربهبا همدیگر با رویکرد هم رقابتی  هاسازمان

(. Bengtsson and kock 1999است) هاشرکتبه معنی همکاری توأم با رقابت بین 
 است موردتوجهتعامل و مشارکت رقبا در هر دو زمینه تعاملات همکاری و رقابتی  ژهیوبه
(Dahl, 2014 )شد هستند به ر اتژیک بین رقبا یک واقعیت رو، اتحادهای استرمثالعنوانبه

دارد از قبیل:  به دنبالکه عضو این اتحادها هستند  ییواحدهای زیادی را برای که مزایا
، دستیابی به هامهارتتسهیل ورود به بازارهای جدید، افزایش قدرت بازار، کسب و تبادل 

اقتصادی  ینا ییجو صرفهبه، دستیابی یگذارهیسرماجدید، مدیریت ریسک و  یهایاستراتژ
مشارکت در امروزه با توجه به شرایط محیطی، عواملی همچون  . از طرفیناشی از مقیاس

جدید و  یهابرنامهسنگین  یهانهیهز نیتأمبه هنگام ورود به بازارهای تازه، ناتوانی در  ریسک
، ضرورت و و سرانجام ارائه تصویری بهتر از سازمان در صنایع هانهیهزکاهش دادن این 

قبلی  یهایاستراتژنموده است و برخلاف  داندوچنرا  هاسازماناهمیت همکاری بین 
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اندیشه گذشته برداشته و به  یهاوهیشسنتی و  یهامخالفتدست از  مؤسساتو  هاشرکت
 .  ندینمایمو همکاری توجه ویژه  مشارکت

غذایی  موجود در گروه صنایع یوکارهاکسبافزایش توان رقابتی  منظوربهبر این اساس و  
ارهای رود به بازرقابت و تسهیل زمینه و درصحنه هاآنجهت بقاء  یبغر جانیآذربااستان 

خاب ان انتی صنایع استبهترین رویکرد بر اساس شرایط محیط عنوانبهجدید، رویکرد همکاری 
 است. قرارگرفتهمورد تبیین  پژوهشو در این 

 ات مرتبط با بازاریابی مبتنی بر همکاری:پژوهشمروری بر 
 بازاریابی مبتنی بر همکاری نهیدرزمپیشین  هایشپژوهـ خلاصه 3جدول 

 پژوهشخلاصه نتایج حاصل از  پژوهشعنوان  مشخصات محقق
Hoffman;W.H 

schlosser. R 

(2001) 

استراتژیک در  یهامانیپ
 کوچک و متوسط یهاشرکت

 :از قبیل هاآنفقیت بر مو مؤثراستراتژیک و ارائه الزامات و عوامل  یاتحادها یریگشکلاستخراج مراحل 
راکت با شستراتژی اـ عدم اطمینان محیطی متوسط، پیروی از روند صنعت، تناسب  یریگمیتصمـ تحلیل و 1

 استراتژی کلان شرکت.
وافق تطرفین،  اعتماد مکمل در طرفین وجود رابطه مبتنی بر یهایتوانمندـ جستجو و انتخاب شریک ـ وجود 2

 .هاارزشدر اهداف و 
اف ساختار یف، انعطوق و وظا، تعریف دقیق حقنانهیبواقعد و استراتژیک ـ توافق به اهداف روشن ـ طراحی اتحا3

 شراکت بازار انطباق با پویایی محیط
 ارشد. دیرانمـ اجرا و مدیریت ـ ایجاد سیستم اطلاعاتی مشترک، به اشتراک گزاری منابع، حمایت 4

Contractor 

farok;j and 

wonchan ra 

(2002) 

 یهانهیگزهای دانش نه ویژگیچگو
ر قرا ریتأثها را تحت حاکمیتی پیمان
 ؟دهدیم

از  یریگجهینتن و ه پاییاتحادهای افقی، عمودی به بالا و عمودی ب ازجملهارائه انواع اتحادهای استراتژیک 
 .گرددیمد ااتژیک افقی قلمداتحادهای استر یهاشکلیکی از  عنوانبهاینکه بازاریابی مبتنی بر همکاری 

 

Howard s.Tu 

and seung yong 

kim and sharry 
e. Sullivan 

(2002) 

 :مقاله

جهانی از  یهایاستراتژ یهادرس
 نکره و ژاپ وکارکسب یهاگروه

 

وان افزایش ت منظوربه مختلف صنعتی کشور ژاپن یهاگروهارائه چارچوب مدل کایرتسوی ژاپن در جهت اتحاد 
 فعال در طیف وسیعی از بازارهای جهان. و حضور هاآنرقابتی 

Sonia Dickinsan 

and vamaseshon 

B (2003) 

آیا بازاریابی مشترک عملکرد 
کوچک و متوسط را  یهاشرکت
 ؟دهدیمکاهش 

اینکه  یریگجهینتو  مؤثر یهایاستراتژگانه بازاریابی مبتنی بر همکاری و استخراج  11 یهایاستراتژارائه 
د. گردی میبر همکاری تلق و عمده بازاریابی مبتنی مؤثرهای استراتژی از یکی عنوانبهک برندسازی مشتر

ت مشترک، قیم ونقلحملمشترک ،آگهی مشترک،  یبندبسته: توسعه محصول مشترک، هایاستراتژ ازجمله
 گذار مشترک، توزیع مشترک و ترفیع مشترک.

Elizabeth lank, 

2006 
 های استراتژیک از قبیل:گیری ائتلافاساسی شکل یهاگامه ارائ مزیت رقابتی )کتاب(

احی ین و طر: تدوگام اول: سنجش آمادگی، گام دوم: انتخاب ساختار مناسب جهت همکاری مشترک، گام سوم
ویژه در  یهاقشن، رهبری و هامهارتفرآیند اتحاد استراتژیک، گام چهارم: تأمین منابع، گام پنجم: تعیین 

 هاسازمانبین سازمانی، گام ششم: توسعه ظرفیت همکاری در  یهایهمکار

Biggs,P(2006) فرهنگ مدیریتی در  یهاتفاوت
 هامانیپ

 ارائه الزامات کلیدی موفقیت اتحادهای استراتژیک از قبیل:
 قابل،مکمل، نیازهای مت هاییتواناواضح و مشترک، تناسب استراتژیک /  اندازچشمـ 

بل و عتماد متقامشترک، فرهنگ مشترک، ا یریگمیتصممشترک، منافع مشترک،  یهانهیزماهداف مشترک، 
 محصولات مشابه

L.I.xiling(2008) بازاریابی  الگویبرای  وهشی ژپ
های در شرکت مبتنی بر همکاری 

 کوچک و متوسط در چین

 ز قبیل:کوچک و متوسط چین ا یهاشرکتبازاریابی مبتنی بر همکاری برای  یهامدلرائه ا
بزرگ  یهاشرکتها برای  SMEمحصولات و خدمات ـ قطعات مرتبط، قطعات غیر اصلی توسط  ـ تولید1

 .شودیمتولید 
 یق فروش متقابل ها از طر SMEبزرگ توسط  هاشرکتـ فروش متقابل ـ فراهم کردن محصولات مرتبط با 2
صنایع توسط  یدهشکلصنعتی ـ یافتن فضای توسعه از طریق ترویج فعالانه  یهاخوشهـ شراکت فعال در 3
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SMEها 

Holmberg 

stevan R 

cummings 

;jeffrey . L 

(2012) 

استفاده از  : ,رکاشترین ب ناستم
  وامل حیاتی موفقیتع

 رائه ابعاد و الزامات اصلی موفقیت اتحادهای استراتژیک شامل:ا
  مشترک یهازهیانگ،رضایتمندی و ـ تناسب انسانی ـ مهارت و دانش کارکنان ، روحیه مشارکتی 1
 ه وژی مشابدر ساختار، تکنول یریپذانعطافـ تناسب ساختار ـ ساختار مشابه، مشاغل مشابه ،2
 اولیه  مواد نیأمتمشترک، محصولات مشابه، خطوط مشابه،  یهاستمیسـ تناسب عملیاتی ـ فرآیندها و 3
 متقابل اعتماد و، تعلق سازمانی یخودباور،سطح ـ تناسب فرهنگی ـ باورهای مشترک، اعتقادات مشترک 4
 ف مشترک،بازارهای هد ـمشترک ،مشتریان مشترک  اندازچشمـ تناسب استراتژیک ـ استراتژیهای مشابه، 5

 ذینفعان مشترک

Jeffrey.s.johson 

(2013) 
 دیجد یابیبازار یهایاستراتژ یاجرا

 از طریق فروش شخصی

 اصلی شامل: ریغمت 3ارائه  فروش با کارکنان لهیوسبهبازاریابی جدید  یهایتژاستراارائه مدل مفهومی اجرای 
 یآورنفیچیدگی نگیزش، فرصت، قابلیت و توانائی و متغیرهای میانجی: مطالبات مشتری ، شدت رقابت و پا-
 نگیرفتارهای اجرا :پاسخگویی، تلاش و هماه-

Dr.S. 

ranganathan and 

Dr.m. Rajarajan 

(2014) 

 لایل پیشرفت کند بازاریابی مبتنید
 بر همکاری در تامیل نادو

یابی همکاری تا ن بازارل: فدراسیوبازاریابی همکاری از قبی یهامدلانواع  ازجملهارائه مفاهیم بازاریابی همکاری 
رشد آهسته یل رائه دلااریس و همکاری نیل گ یابیاتحاد بازارمیل نادو، فدراسیون بازاریابی همکاری تا نجاوور و 

 بازاریابی همکاری 

Shihy ; chen 

2014 
کیفیت ادراک شده برندهای بهبود 

خصوصی با استفاده از برندسازی 
 مشترک

ندهای دراکی بررتقاء کیفیت ااموجب  مؤثربازاریابی  یهایاستراتژیکی از  عنوانبهاثبات اینکه برند مشترک 
در  کنندهرفمص 354نه حجم نمو در پژوهشگردیده و این  هاآنید از خصوصی و افزایش تمایل مشتریان به خر

تصویر  که ارزش برند و ستا نیا یایپژوهش گوکشور تایوان به انجام رسیده و نتیجه  یارهیزنج یهافروشگاه
 د.دارن یتوجهابلق ریتأثفروشگاه هر دو بر ادراک از کیفیت و تمایل به خرید کالاهای با برند مشترک 

 افزایش توان منظوربه یاکره یوکارهاکسبکره در جهت ترکیب  Chaebolارائه و معرفی مدل چائبول  چیستی راهبرد کتاب: 1391اجی پور، بهمن ح
ح کسی در سطدر داخل و خارج مرزهای این کشور و همچنین معرفی و ارائه مدل گان هاآنرقابتی 

گون تلف کشورهای گوناچینی در بازارهای مخ یهاتشرکحضور موفق  ٔ  نهیدرزمکشور چین  یوکارهاکسب
 جهان است.

تیموری صفی آباد، 
صادق و ملک اخلاق 

 1391 اسماعیل

کاربرد اتحاد استراتژیک در صنایع 
 خودروسازی

، طراحی، تولید موتور، و خرید ٔ  نهیدرزم 2000ارائه نتایج حاصل از اتحاد جنرال موتورز با شرکت فیات در سال 
ی اقتصاد و صرفه جوئیمشترک شامل دو میلیارد یور یگذارهیسرماده در قالب اتحاد از نوع تجهیزات دن

 احی....یاز به طرقطعات بدون ن یگذاراشتراکمواد اولیه و سایر صرفه جوئی های ناشی از به  نیتأم ٔ  نهیدرزم

جب ک که مول مشتربا شرکت اسواراسکای در زمینه طراحی محصوارائه نتایج حاصل از اتحاد شرکت فیلیپس  بدنه سازی مشارکتی 1392محمدی، هادی 
میلیون یورو و  4973و به میلیون یور 3805از  2005در مقایسه با سال  2007ارتقاء ارزش برند فیلیپس در سال 

 برند برتر جهان  100دوبین  43به  53ارتقاء از رتبه 

 
 صنعت لانمسئو و دولت برای صنعتی کوچک و پراکنده واحدهای از حمایت که یآنجائ از

 خرد، نعتیص مالکان ترغیب و تشویق .دارد سنگینی هزینه بودن، مشکل بر علاوه کشور
 در شدهتجربه و فقمو راهکار یک عنوانبه تواند همدیگرمی با مشارکت به متوسط و کوچک
 یتاهم به توجه با .یردگ قرار اجرایی مدیران و گذاراناستیس موردتوجه کشورها از بسیاری

 هدف کشور، قتصادا توسعه در هاآن بسزای نقش و متوسط و کوچک یهابنگاه توسعه و رشد
 تا نماید کمک هابنگاه گونهنیا به مناسب مفهومی مدل ارائه با که است بوده این پژوهش این

 فعلی وضعیت از دولتی سیستم به صرف اتکا بدون و خودشان داخلی یهایتوانمند بر اتکا با
 سؤالات ،شدهارائه نظری مبانی به وجهت با استار این رد .یابند دست یترمطلوب وضعیت به

 :شوندیم ارائه زیر شرح به پژوهش
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 مواد صنعت در رهابازا به ورود جهت همکاری بر مبتنی بازاریابی مناسب یهایاستراتژ -1
 ؟کدامند غذایی

 دارند؟ مباه ارتباطی چه و امندکد همکاری بر مبتنی بازاریابی اصلی هایمولفه ـ2
 و مرتبط کدیگری با باید چگونه منتخب یهامؤلفه، منتخب یهایاستراتژ اجرای برای -3

 شوند؟ ترکیب
 بر یمبتن یابیربازا یها یاستراتژ موثر یاجرا جهت منتخب یهامؤلفه مقبولیت میزان -4

 است؟ چگونه خبرگان ازنظر یهمکار
 

 پژوهش شناسی. روش3

 ، هامحرک منظر از یبر همکار یمبتن یابیمدل بازار توصیف به که پژوهش ماهیت به وجهت با
 و پردازدیم آنان اتارتباط و یرگذاریتأث چگونگی و عملکردها و عملیاتی اجزای ، هایاستراتژ

 عیصنا در نآ اجزای و یبر همکار یمبتن یابیمدل بازار موضوع شناخت به دنبالاز طرفی 
 یئآنجاز اروش،  رازنظنوع پژوهش، توصیفی و  ازنظرلذا . است ن آذربایجان غربیی  استایغذا
 در یک مقطع هادادهو از  شدهپرداخته یهادهیپدبه بررسی ماهیت، وضعیت و روابط بین  که

ان و کارشناسمل شاجامعه آماری  .استاست، توصیفی ـ پیمایشی  شدهاستفادهزمانی مشخص 
ستقر مغذایی  خوشه صنعتی فرآوری محصولات باغی از گروه صنایع واحد تولیدی 56خبرگان 

رض فبا  رانکوک در استان آذربایجان غربی بوده و حجم نمونه آماری با استفاده از فرمول
نفر تعیین گردیده است . به علت تخصصی بودن  275برابر  و   

ن خاب کارشناساغیر تصادفی و انت صورتبهن انتخاب خبرگا یریگنمونهموضوع ، روش 
 تصادفی ساده بوده است .  صورتبه

ر راستای تـدوین داصلی پژوهش  یهادادهگردآوری  منظوربههمچنین در این پژوهش محقق 
به راه مصـاحبازاریابی مبتنی بر همکاری از  دو پرسشنامه محقـق سـاخته بـه همـ کارآمدمدل 

 یوکارهاکسـبسان نخبگان حوزه بازاریابی و مدیران و کارشنا نظرات اساتید، یآورجمعجهت 
بـا  یلاصـ سـؤال 5محقـق سـاخته از شماره یک پرسشنامه  جامعه هدف استفاده نموده است.

 السـؤ 9و نیـز از و پرسشنامه شماره د افتهی لیتشک سؤالاتاز  کیگوناگون در هر  یهامؤلفه
 دیـتائ مـورد  هاپرسشـنامه یاسـازه روایی و محتوایی صوری، رواییاست .  شدهلیتشکاصلی 

 کـه اخب کرون آلفای  روش از ستفادها با نیز آن پایایی و  رارگرفتهق  امر برگانخ و کارشناسان
 باشندیم  از بیشتر باخ کرون آلفای ضرایب کلیه اینکه به توجه با و است  برابر

 و  Lisrel افـزارنرم از تفادهاسـ بـا هاداده لیلتح و قرارگرفته دیتائ مورد نیز سؤالات پایایی لذا
SPSS است گرفتهانجام. 
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 هاها و یافته. تحلیل داده4

 رکزیم اخصش از یریگبهره با رسشنامهپ در شدهمطرح سؤالات به توجه با پژوهش این در
 پژوهش یهاداده توصیفی بررسی هب معیار نحرافا پراکندگی شاخص و میانگین چون

 ناختیش جمعیت یهایژگیو ،توصیفی یمودارهان و جداول برهیتک با همچنین  و شدهپرداخته
 از منسجم صورتبه رهایمتغ بین لیع طرواب بررسی برای و قرارگرفته یموردبررس پژوهش

 یبعد گام در است شدهستفادها مکنون متغیر با تغیریم چند حلیلت یا اختاریس معادلات مدل
 هاآن رد ای تاثبا جهت یاتیفرض که یئآنجا از پژوهش بودن یاکتشاف تیماه به توجه با

 یهامؤلفه و هایاستراتژ ییناساش از پس دهیگرد یسع خاطر نیهم به است. دهینگرد فیتعر
 و خبگانن زا ینظرخواه و یظرن مباحث مطالعه قیطر از یهمکار بر یمبتن یابیبازار

 یهااستنباط منظورهب ، "یفیک یمحتو لیتحل" روش زا استفاده با یابیربازا حوزه کارشناسان
 و استفاده شدهییشناسا یهامؤلفه یبندتیاولو جهت "یاکتشاف یعامل لیتحل" روش از یآمار
 یبرا و دهیگرد نییعت یهمکار بر یبتنم یابیبازار بر اثرگذار یدیکل و اصل یهامؤلفه تاًینها

 رهیمتغ چند نویرگرس یهمبستگ از یشنهادیپ مدل در منتخب یهاهمؤلف نیب روابط یبررس
 لیتحل» وشر از یشنهادیپ یمفهوم دلم آزمون منظوربه تیدرنها است. شده برده بهره
 از آمدهدستبه یهاداده از اصلح نتایج اساس بر است. گردیده استفاده «یدییتأ یعامل

  ولا یاستراتژ شامل یهمکار بر یمبتن یابیبازار در مؤثر یهایاستراتژ ،هاپرسشنامه
 یبایبازار یعیرفت اقدامات سوم یاستراتژ ، رکمشت عیتوز دوم یاستراتژ ، مشترک یگذارمتیق

 یاستراتژ،مشترک یگذارهیسرما پنجم یاستراتژ،مشترک دیتول ی چهارماستراتژ ،مشترک
  هشتم یاستراتژ،مشترک  کنندگان نیتأم هفتم یاستراتژ ،مشترک یهاومیکنسرس ششم

 مشترک  شگاهیانم جادیا دهم راتژیاست و مشترک تجارباستراتژی نهم  فرایندهای مشترک،
 .است

 یابیبازار وزهح در ییاجرا الزامات ،هاامهپرسشن از آمدهدستبه یهاداده اساس بر همچنین
 نیتأم تنشدا اول راهکار از: اندبارتع که است اساسی اهکارر ده شامل یهمکار بر یمبتن

 یهایاستراتژ تناسب ومسراهکار  ،مشابه مشاغل اشتند دوم راهکار ،مشترک کنندگان
 پنجم ارراهک ،مشترک هاییستمس و ندیفرا چهارم راهکار ،شرکت کلان یاستراتژ با یهمکار

 اهکارر ،نیطرف عتمادا بر یمبتن هرابط وجود و متقابل اعتماد ششمراهکار ، مشترک نفعانیذ
 همن راهکار ،ابهمش دیتول خطوط هشتم راهکار،  رکنانکا مشابه یتخصص دانش و رتمها هفتم

 .مشترک تیفعال نهیزم دهم راهکار ،مشترک هدف یبازارها
 تناسب لیقب از یهائ مؤلفه اثر  دهندگانپاسخ درصد 62 حاصل، یهاداده اساس بر طرفی از

 امکان ، یفرهنگ تناسب و یسانان منابع تناسب ،یساختار و یاتیعمل تناسب ک،یاستراتژ

 ، یگذارمتیق ، مشترک برند با محصول دیتول ٔ  نهیدرزم هاشرکت ریسا با ائتلاف لیتشک
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 جمع در و دندانمی زیاد نیز درصد 29 و زیاد بسیار  خود شرکت در را مشترک عیترف و عیتوز
 .اندنموده ارزیابی بالا حد در را هاآن اثر درصد 91

 از آمدهدستبه نتایج تفسیر و بحث هب بخش این در پژوهش: یهاافتهی استنباطی تحلیل
 مارهش دولج طبق کلی تایجن  که است شدههپرداخت اهداف و سؤالات تفکیک به پژوهش این

 . است گردیده حاصل 4
 بازار رد عالف حضور و ورود جهت یهمکار بر یمبتن یابیبازار مناسب یهایاستراتژ الف:

 ده 5 جدول فادم اساس رب و شوندگانپرسش یهاپاسخ به توجه با  ذایی.غ مواد صنایع
 .اندداده ختصاصا خود به ار وزن بیشترین زیر استراتژی
 ( ازاریابیید و نخبگان ب) بر اساس نظرات اسات رهایمتغاصلی و زیر  یرهایمتغو  هامؤلفه -5جدول

 اصلی یرهایمتغو  هامؤلفه رهایمتغزیر 

 محصول مشترک

 تولید مشترک

 برند مشترک

 مشترک یبندبسته

 ظرفیت مشترک

 توسعه مشترک پژوهش

 توزیع مشترک یهاکانال

 مشترک عیتوز

 مشترک ونقلحمل

 عرضه مشترک

 انبارداری مشترک

 مشترک یامنطقهتوزیع 

کنندگان مشترک مواد  نیتأم
 اولیه

 کنندگان مشترک نیتأم
 مشترک نیتأمزنجیره 

 قطعاتکنندگان مشترک  نیتأم

 رکمشت یگذارمتیق

 مشترک یگذارمتیق

مشترک  یاستراتژ یطراح
 یگذارمتیق

 رو به عقب یادغام عمود

قیمتی محصولات  یهاتعرفه
 مشترک

 تعاملات فنی

 تعاملات کیفی محصولات فرایندهای مشترک

 استاندارد مشترک
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 یابیربازا مناسب یهایاستراتژ) شدهییشناسا غیرهایمت سؤالات بودن مناسب برای ابتدا
 ربراب KMO اریمع مقدار نکهیا به وجهت با ،شد انجام KMO آزمون ی(همکار بر یمبتن
 یعامل لیتحل یبرا هاداده نیب در موجود یهایهمبستگ لذا است 70/0 از شتریب و بوده 767/0

 تعداد لذا است درصد 30 از شتریب که ودهب 74/0 ریزرمایکا آماره مقدار نیهمچن و بوده مناسب
 دارامعن ارتلتب آزمون یداریمعن سطح کهییازآنجا و بوده یکاف و مناسب رگذاریتأث یهاعامل
 شد مشخص کاملاً و داشتهن وجود ابهام قطهن عوامل سیماتر در لذا (است 05/0 از )کمتر است

 .دارد علقت عامل کدام به سؤال هر که
 چگونهه منتخهب یهامؤلفهه ،منتخب یهایاستراتژ یاجرا یبرا :مدل مسیر تحلیل و آزمون

 بخـش ایـن در مـدل ریمسـ لیتحل و آزمون منظوربه د؟شون بیترک و مرتبط گریکدی با دیبا
 ،هاسـازه ایـن و انـدقرارگرفته یموردبررسـ قبـل بخـش در مفهـومی مدل یهاسازه ازآنجاکه

 شـدهانجام PLS افـزارنرم برهیـتک بـا بخـش این در مسیر آنالیز باشندیم دوم مرتبه یهاسازه
 ایـن در کنـدیم آنـالیز متغیر یک صورتبه ار پژوهش یهاسازه از یک هر افزارنرم این است.

 تحلیـل گرمشاهده متغیر یک قالب در شدهلیتشک یهاسازه قبلی یهابخش برهیتک با صورت
 تحلیـل نتـایج ساختاری مدل آنالیز از پس پژوهش یهاسازه علائم معرفی به توجه با .شودیم

 دهدیم نشان جدول این است. دهشداده نشان 6 جدول در پژوهش یرهایمتغ دوم مرتبه عاملی

 امور مهندسی صنایع مشترک

 مشترک اتتبلیغ

 ترفیع مشترک
 بازاریابی مشترک

 بازار سنجی مشترک

 ات بازار مشترکپژوهش

 ایجاد خوشه صنعتی

 کنسرسیوم مشترک
 مشارکت انتفاعی

 کنسرسیوم صادراتی

 حقوقی و قضایی ومیکنسرس

 ایجاد هلدینگ مشترک

 مشترک یگذارهیسرما
 توسعه دارایی مشترک

 خرید سهام مشترک

 یلات مشترکتسه

 تجارب تکنولوژیکی مشترک

 تجارب مشترک
 تجارب تعمیراتی مشترک

 تجارب مدیریتی مشترک

 تجارب امور مالی مشترک
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 مـدل یریگشـکل در انـدازه چـه تا مفهومی یهاسازه دهندهلیتشک یرهایمتغ از یک هر که
 شـدهداده نشـان جـدول در نیـز رهـایمتغ این یداریمعن همچنین و اندداشته نقش یریگاندازه
 اسـت بیشـتر 96/1 از هـاآن تمـامی یداریمعن سطح شودیم مشاهده جدول در چنانچه است.

 .است داریمعن ساختاری مدل دهندهلیتشک سازه بنابراین
 

 ژوهشپ یرهایمتغ دوم مرتبه یدییتأ عاملی تحلیل -6 جدول

 (RSq) نییتع ضریب t آماره تخمین خطای عاملی بار ابعاد مؤلفه نام

EXT مشترک کنندگان نیتأم 

 

 

NO 0/7891 0/0213 36/9816 0/871 

CO 0/8345 0/0196 42/5059 0/829 
MI 0/8378 0/0214 39/1956 0/911 

INT مشترک تولید 

 

 

SUP 0/9313 0/0067 138/6137 0/899 
EM 0/8881 0/0288 30/8539 0/871 

MA 0/9102 0/0084 108/5061 0/876 

EST مشترک توزیع 

 

 

ECO 0/7168 0/0285 25/1571 0/925 

ENV 0/8992 0/0125 71/8476 0/851 

SO 0/8864 0/0091 97/3078 0/875 

 
 به مسیر نالیزآ از استفاده اب بخش ینا رد ژوهشپ سازه دهندهلیتشک عوامل بررسی از پس

 است. شدهپرداخته پژوهش متغیرهای ارتباط آزمون
 

 پژوهش کلی مفهومی دلم مسیر تحلیل -7 جدول

 رسیم تحلیل نتیجه t RSq آماره تخمین خطای عاملی بار مسیر نام

EXT->EST 804/0 0327/0 9455/11 888/0 یداریمعن 

EXT->INT 755/0 0351/0 5193/21 879/0 یداریمعن 

INT->EST 84/0 0378/0 2003/22 911/0 یداریمعن 
  

 مدل سوم مرحله یرهایمتغ مفهومی لمد مسیر تحلیل -8 جدول

 رسیم تحلیل نتیجه t RSq آماره تخمین خطای عاملی بار مسیر نام

NO مشترك دیتول 

 

 یداریمعن*عدم  145/0 1055/1 0327/0 104/0

 یداریمعن 789/0 5193/21 0111/0 733/0

 یداریمعن 883/0 9343/11 1001/0 904/0

 یداریمعن 981/0 5785/12 0422/0 719/0

 یداریمعن 989/0 2865/8 0909/0 814/0

CO توزیع مشترك 

 یداریمعن 782/0 5456/3 0995/0 689/0

 یداریمعن 888/0 8198/11 1051/0 824/0

 یداریمعن 778/0 4493/4 0333/0 695/0

 یداریمعن 955/0 6196/6 0353/0 864/0

 یداریمعن*عدم  115/0 5000/1 0221/0 051/0

MI یداریمعن 885/0 0103/20 0251/0 871/0 کنندگان مشترك نیتأم 
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 یداریمعن 778/0 8563/16 0349/0 823/0

 یداریمعنعدم  * 131/0 4543/1 0561/0 036/0

MA مشترك یگذارمتیق 

 یداریمعن 859/0 0093/7 0388/0 758/0

 یداریمعن 911/0 5193/21 0141/0 844/0

 یداریمعن 786/0 5193/21 0053/0 745/0

 یداریمعن 755/0 5193/21 0081/0 602/0

SUP مشترك یندهایفرا 

 یداریمعن 799/0 5193/21 0151/0 759/0

 یداریمعن 781/0 5193/21 0158/0 704/0

 یداریمعن 775/0 5193/21 0099/0 711/0

 یداریمعن 894/0 5193/1 2300/0 804/0

EM مشترك عیترف 

 یداریمعن 989/0 5193/21 0291/0 855/0

 یداریمعن 981/0 5193/21 0251/0 804/0

 یداریمعن*عدم  017/0 0193/1 0146/0 092/0

 یداریمعن 946/0 5193/21 0161/0 834/0

ECO مشترك ومیکنسرس 

 یداریمعن 794/0 5193/21 0399/0 733/0

 یداریمعن 899/0 5193/21 0349/0 800/0

 یداریمعن 788/0 5193/21 0051/0 768/0

 یداریمعن 972/0 5193/21 0181/0 804/0

ENV مشترك یگذارهیسرما 

 یداریمعن 894/0 5193/21 0252/0 855/0

 یداریمعن 966/0 5193/21 0252/0 874/0

 یداریمعن 781/0 5193/21 0199/0 775/0

 یداریمعن 931/0 5193/21 0301/0 814/0

SO تجارب مشترك 

 یداریمعنعدم  * 044/0 0103/1 0622/0 111/0

 یردایمعن 739/0 5193/21 0111/0 604/0

 یداریمعن 799/0 5193/21 0340/0 855/0

 یداریمعن 888/0 5193/21 0501/0 801/0

 

و ضریب  65/0بیشتر از  هاآنو بار عاملی  بیشتر بوده 96/1از  هاآن tمسیرهای که آماره 
 .ر دارندبا یکدیگ یداریمعنارتباط  باشندیم 7/0بیشتر از  هاآن( RSqتعیین )

جهت تعیین - همکاری: گانهده یهایاستراتژ ثیر هرکدام از متغیرهادرجه تأ تعیین
چند متغیره  ، از آزمون رگرسیونهمکاری گانهده یهایاستراتژ یدرجه تأثیر هرکدام از متغیرها

میانگین تأثیر متغیرهای  دهدیمنشان  ANOVA آزمونخطی استفاده گردیده زیرا نتایج 
تأثیر متفاوتی بر  گانهدهمتغیرهای  گریدعبارتبهبرابر نیست  باهممستقل روی متغیر وابسته 

جهت تعیین  گذارندیمکوچک و متوسط  یوکارهاکسبمدل بازاریابی مبتنی بر همکاری برای 
را مشخص نمود که در محاسبات  هاآنبایستی معادله رگرسیون  هااز آندرجه تأثیر هرکدام 

 .است شدهمشخصمعادله رگرسیون با استفاده از  هاآنذیل درجه تأثیر 
 ریتأثضریب  و 211/5رگرسیون برابر معادله  عدد ثابت دهدیمتابع رگرسیونی خطی نشان 

 استمستقل در متغیر وابسته به شرح زیر  یرهایمتغاز  هرکدام
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Y=5/211+0/132x1+0/0954x2+0/473x3+0/229 x4+0/291 x5+0/281 

x9x6+0/211 x7+0/199 x8+0/299  

ه و متغیر شماره ن مشترک( یگذارمتیقسه ) متغیر شماره شودیمکه ملاحظه  یطورهمان
اشته و متغیر د 299/0و  473/0با ضریب  مدل ارائه( بیشترین تأثیر را در تجارب مشترک)

تولید همچنین  .دقرار دار 291/0 ریتأثدر رده سوم با ضریب  شماره پنج )فرایندهای مشترک(
ر کمترین تأثی 095/0و تأمین کنندگان مشترک با ضریب  132/0لید مشترک با ضریب متغیر تو

 از طرفی .اندداشتهتوسط م کوچک و یوکارهاکسب دربازاریابی مبتنی بر همکاری مؤلفه را در 
 بربرا ریر همکامدل بازاریابی مبتنی ببا متغیر وابسته  میزان همبستگی متغیرهای مستقل

رابر ب (R Squareو همچنین ضریب تعیین ) یاد بودههمبستگی ز نگربیاکه  است 85/0
با  ینیبشیپوجب ممستقل  یرهایمتغدهد با اعتماد بالایی تغییر در بوده که نشان می 723/0

 .شودیمدقت نسبتاً بالا در متغیر وابسته 

 یک tنتایج آزمون  :برازش مدل() دیجد تحلیل استنباطی نتایج مصاحبه برای مدل
 زنظرامدل  کنندهیابیارز گانهازدهیبررسی معناداری میانگین وزن معیارهای حاصل از  یانمونه

 ه اینکهبا توجه بد دهنشان می ،کنندهیابیارز یهاشاخصتطبیق یا عدم تطبیق مدل جدید با 
 یامدر تم نانیطمادرصد  95 سطحدر  (sig) یداریمعنمقدار سطح  نیچنهمو  tمقدار آماره 

 و+ 96/1از  تربزرگ tه یعنی اینکه مقدار آمار اندقرارگرفتهدر ناحیه رد فرض صفر  ارهایمع
 گانهازدهی یارهایوزن مع نیانگیم یعنی H1 نیبنابرا؛ است 05/0کمتر از  sigمقدار 

 .ردیگیم قرار دیتائمورد  ه ودبوخوب( ) 3از  شتریب دیمدل جد کنندهیابیارز

 
 :کیفیت مدل جدید کنندهیابیارزهریک از معیارهای  ان اهمیتمیز یبندرتبه
 ازنظردید جکیفیت مدل  کنندهیابیارزهریک از معیارهای  میزان اهمیت یبندرتبه

ر د χ2( یخ)آزمون اماره  مقدارنشان داد که  نمدیفربا استفاده از آزمون  شوندگانمصاحبه
ز ا فتجحداقل یک  بیانگر آن است که و نتیجه حاصل قرارگرفتهناحیه رد فرض صفر 

 .ستینو یکسان  بودهمتفاوت  تیاهم یدارا رهایمتغ
بتنی بر مریابی ی بازابرای استراتژ شدهییشناسابا توجه به تحلیل مسیر و ارتباطات متغیرهای 

 .دهمکاری در صنایع استان آذربایجان غربی مدل نهایی به شکل زیر خواهد بو
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 پژوهش هایین الگوی -2 شکل

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

 جهت یهمکار رب یمبتن یابیبازار مناسب یهایاستراتژ اینکه بر مبنی حاضر پژوهش نتایج
 یهاپاسخ به وجهت با داد اننش کدامند؟ ییغذا مواد نعتص در یالمللنیب یبازارها به ورود

 ک،کنندگان مشتر نیأمت ،مشترک عیتوز تولید مشترک،) یاستراتژ ده ،شوندگانپرسش
 یگذارهیسرما ،مشترک ومیکنسرس ،ترفیع مشترک فرایندهای مشترک، ،مشترک یگذارمتیق

تأثیر  درجه جهت تعیین .اندداده ختصاصا خود به ار وزن بیشترین (مشترک تجارب ،مشترک
 رهیمتغ چند ونیرگرس آزمونهمکاری و بر اساس  گانهده یهایاستراتژهرکدام از متغیرهای 

شترین ( بیمشترک تجاربمشترک( و متغیر شماره نه ) یگذارمتیقسه ) متغیر شماره ی،خط
نج )فرایندهای متغیر شماره پ داشته و 299/0و  473/0با ضریب  مدل ارائهتأثیر را در 

( با د مشترکمتغیرتولی)قرار دارد. همچنین  291/0 ریتأثمشترک( در رده سوم با ضریب 
 یابیبازارا در رکمترین تأثیر  095/0با ضریب  کنندگان مشترک نیام ریمتغ و 132/0ضریب 

. از طرفی میزان اندداشته، متوسط کوچک و یوکارهاکسب یبرا یبر همکار یمبتن
بوده که  85/0 (کاریمدل بازاریابی مبتنی بر هم)با متغیر وابسته  همبستگی متغیرهای مستقل

با  دهدیمان نش است 723/0برابر  ضریب تعیین که یآنجائز ا استنشانگر همبستگی بالا 
 با دقت ینیبشیپموجب  مستقل یرهایمتغدر  ادعا نمود تغییر توانیمسطح اطمینان بالایی 

 منتخب یهامؤلفه قبولیتم میزان تحقیق تایجن اساس بر. شودیم متغیر وابسته نسبتاً بالا در
ر و متخصصین ام خبرگان زنظرا یهمکار بر یمبتن یابیبازار یهایاستراتژ مؤثر یاجرا جهت

 .بوده است یالع اریبس ،مدل کنندهیابیارز( بر اساس معیارهای شوندگانمصاحبه)
، بارید (2012هالمبرگ )، (2006) گزیب، (2003) نسونیکیدات سونیا پژوهشاین نتایج با نتایج 

بازاریابی  یهایاستراتژارائه مبنی بر  (1391) یموریتو ملک اخلاق ـ  (1993همکاران )و 
 یهامدلاستراتژیک، ارائه  یاتحادهامبتنی بر همکاری، ارائه الزامات اصلی و کلیدی موفقیت 
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کوچک و متوسط چین و ارائه نتایج ائتلاف  یوکارهاکسببازاریابی مبتنی بر همکاری در 
 جنرال موتورز و فیات همخوانی دارند. یهاشرکت

 :گرددیم مطرح یرز پیشنهادهای ژوهشپ نتایج ساسا بر کاربردی: پیشنهادهای

 نیا جینتا ساسا بر یمکاره بر یمبتن یابیبازار مؤثر و یاصل یهایاستراتژ کردن یاجرا-1
 استان ییغذا عیصنا یهاشرکت یربازا و یدیتول توان شیافزا موجب توانندیم که پژوهش
 گردند.

 و ینظر یمبان ازجمله یمکاره یابیبازار و کیتژاسترا یاتحادها عمده میمفاه نییتب -2
 مؤسسات موفق اتیربتج از استفاده ،یهمکار یهاشکل اتحادها، توسعه و یریگشکل مراحل

 کیتراتژاس یاتحادها تیموفق عوامل مختلف یالگوها شناخت و نهیزم نای در هاشرکت و
 ستانا تجارت و معدن ،صنعت سازمان توسط

 از حاضر الح در که یصنعت یهاخوشه قالب در استان ییغذا عیصنا تلافائ یعمل تیتقو -3

 .تندسین برخوردار وکارهاکسب یقابتر توان ارتقاء ٔ  نهیدرزم ژهیوبه لازم یاثربخش و ییکارا

 نیا جینتا ساسا بر یمکاره بر یمبتن یابیبازار یهایاستراتژ یراهکارها کردن ییاجرا-4
 پژوهش

 ریقط از پژوهش این تایجن اساس بر یمکاره بر مبتنی بازاریابی یهایاستراتژ توسعه-5
 صنایع خارج و داخل حیطم رد موجود یهاضعف و هاقوت ،تهدیدات ،هافرصت شناسایی

 ...استان غذایی

 یهاتیفعال رد مشارکت یهابرنامه ارائه و کارکنان ٔ  نهیدرزم مناسب یهایاستراتژ ایجاد-6
 همکاری بر مبتنی ازاریابیب موضوع هب ارکنانک گرشن تغییر منظورهب فرهنگی و اجتماعی

 یهمکار عدم لیدل به هشپژو فرآیند اجرای مانز شدن طولانی پژوهش: هایمحدودیت
 صورتبه محقق خابانت با بازاریابی وزهح خبره اسانکارشن اب صاحبهم و ربطیذ یهاسازمان

 است. دهبو اضرح پژوهش اصلی یهاتیمحدود از یتصادف ریغ
 یهامحرک شودیم پیشنهاد آتی یهاپژوهش برای :آتی هایپژوهش برای ییهاشنهادیپ

 پژوهش این در یرند.گ قرار بررسی و حلیلت مورد یابیبازار یهایاستراتژ تدوین روی بر پایداری
 یزن بزرگ یهابنگاه آتی یهاپژوهش در تواندیم که بود شدهگرفته ظرن در متوسط و کوچک یهابنگاه

 مکاریه بر بتنیم بازاریابی یهایاستراتژ یریگشکل در ولتد جایگاه بررسی همچنین و شوند بررسی
 گیرد. قرار آتی یهاپژوهش موضوع تواندیم کشور یوکارهاکسب سطح در
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