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Abstract  
Objective: The purpose of this study is to present an alliance marketing model in automotive industry 

holdings. Research Method: This research was designed and implemented using a mixed method and in 

two qualitative sections. In the qualitative section, the statistical population consisted of 16 university 

professors, managers, and marketing experts who were selected using a purposive sampling method. Semi-

structured interviews were used to collect data in the qualitative section, and the data were analyzed with 

MAXQDA software. The validity of the extracted codes in this section was reviewed and confirmed by 

two independent researchers, and its reliability was also evaluated using Cohen's Kappa index. The data 

from the qualitative section were analyzed using content analysis. Findings: The content analysis resulted 

in the extraction of 342 initial codes in the form of 20 basic themes and 6 organizing themes. In general, 

the results showed that the dimension of "joint resource development" included the subscales of optimizing 

operational resources; sharing decision-making resources; agility of marketing resources and synergy of 

marketing resources. The dimension of "partner capability" included the scales of local market knowledge, 

development of soft skills, development of customer relationships. The dimension of "managing tension 

with partners" included the subscales of coordination management, management of legal complexities and 

the component of resolving disputes with partners. The dimension of "joint learning" included the subscales 

of technological learning, multiple skill development, and negotiation with the help of partners. The 

dimension of "strategic fit of partners" included obtaining innovative marketing ideas, intelligent 

penetration according to the capacity of companies and entering the market according to the ability of 

partners. The dimension of "communication network development" included recognizing the capabilities 

of partners, expanding internal relationships with partners and developing partner networks and managing 

relationships with partners. 
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 چکیده 

 باشد.  یم یصنعت خودروساز یها نگیدر هولد یاتحاد یابیهدف: هدف پژوهش حاضر ارائه مدل بازار
شامل  یمارآجامعه  ،یفیو اجرا شده است. در بخش ک یطراح یفیو در دو بخش ک ختهیپژوهش به روش آم نیپژوهش: ا روش

 یند. براهدفمند انتخاب شد یریگاز روش نمونه یریگبود که با بهره یابیو خبرگان حوزه بازار رانیدانشگاه، مد دینفر از اسات 16
شدند.  لیتحل MAXQDAو داده ها با نرم افزار  استفاده شد افتهیساختارمهین یهااز مصاحبه ،یفیها در بخش کداده یآورجمع

با استفاده از شاخص  زین آن ییایشد و پا دییو تأ یبخش توسط دو پژوهشگر مستقل بررس نیشده در ااستخراج یکدها ییروا
 تند. قرار گرف لیمضمون مورد تحل لیبا روش تحل یفیبخش ک یهاقرار گرفت. داده یابیکوهن مورد ارز یکاپا

 جینتا یدهنده بود. به طور کلمضمون سازمان 6و  هیمضمون پا ۲0در قالب  هیکد اول ۳۴۲مضمون، استخراج  لیها: حاصل تحل افتهی
 یابیمنابع بازار یچابک ؛یریگمیمنابع تصم میتسه ؛یاتیمنابع عمل یسازنهیبه یها اسیمق ریشامل ز« توسعه منابع مشترک»نشان داد بعد 

نرم، توسعه روابط  یهاارتتوسعه مه ،یشناخت بازار محل یها اسیشامل مق« شرکا یتوانمند»بود. بعد  یابیبازار عمناب ییافزاو هم
و مؤلفه حل  یقانون یهایدگیچیپ تیریمد ،یهماهنگ تیریمد یهااسیرمقیشامل ز« تنش با شرکا تیریمد»است. بعد  انیمشتر

چندگانه، مذاکره با کمک  ییافزافناورانه، مهارت یریادگی یها اسیمق ریشامل ز« مشترک یریادگی»اختلاف با شرکا است. بعد 
ها شرکت تیه مطابق با ظرفنفوذ هوشمندان ،یابینوآورانه بازار یهادهیشامل اخذ ا« شرکا کیتناسب استراتژ»شد. بعد  ییشرکا شناسا

با  یشرکا، گسترش رابطه داخل یهاییشامل شناخت توانا« یتوسعه شبکه ارتباط»شرکا بود. بعد  ییو ورود به بازار متناسب با توانا
 رابطه با شرکا بود. تیریشرکا و توسعه شبکه شرکا و مد
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 مقدمه
شدید، کمبود تخصص، وکار امروز، عدم اطمینان بالا، رقابت در فضای ناپایدار کسب

ها را وادار کرده است تا به سمت ایجاد اتحادهای تجاری حرکت امکانات و منابع، شرکت

ها های سازمانای که تشکیل و پیوستن به اتحادها به بخش مهمی از استراتژیگونهکنند. به

ید ها برای ورود به بازارهای جدید، تولتبدیل شده و شامل ترتیبات همکاری بین شرکت

باشد. این های فناوری و سایر منابع میگذاری تخصصمحصولات مشترک و به اشتراک

گیری از نقاط قوت یکدیگر، دهد که با بهرهها این امکان را میها به شرکتنوع همکاری

اتحادها  (.۲0۲۴پذیری خود بپردازند )هی و همکاران، به بهبود عملکرد و افزایش رقابت

طور همزمان در چندین اتحاد مشارکت کنند. توانند بهها میو شرکت انواع متنوعی دارند

است. بازاریابی اتحادی به همکاری « بازاریابی اتحادی» ترین این اتحادها، یکی از مهم

استراتژیک میان دو یا چند سازمان برای دستیابی به اهداف مشترک در زمینه بازاریابی و 

تواند شامل تبادل منابع، د. این نوع همکاری میفروش محصولات یا خدمات اشاره دار

های ترفیع گذاری کانالهای تبلیغاتی مشترک و به اشتراکاطلاعات و دانش، ایجاد کمپین

و توزیع باشد. هدف اصلی از تشکیل بازاریابی اتحادی، افزایش سهم بازار، بهبود شناخت 

ها امکان نوع همکاری به شرکت برداری از مزایای رقابتی مشترک است. اینبرند و بهره

سازی فرآیندهای های بازاریابی یکدیگر، به بهینهدهد که با استفاده از توانمندیمی

 . (۲0۲۳بازاریابی و تقویت موقعیت خود در بازار بپردازند )اویدلی و همکاران، 

ها برای تبدیل شدن به پیشگام و رهبر بازار، باید بازاریابی مطابق این رویکرد، شرکت

های بازاریابی تأکید دارد که بر ساخت اتحادی ایجاد کنند. این رویکرد بر استراتژی

های ها قیمتتوانند از طریق آنها میکه شرکتطوریبرندهای قدرتمند متمرکز هستند، به

مثبت مشتریان را جلب کنند. در مقابل این رویکرد، رویکرد فردگرایانه مناسب تر و توجه 

دهد. در های بازاریابی خود را انجام میتنهایی تمامی فعالیتقرار دارد که در آن شرکت به

کنند، اما به شدت ها معمولاً با اعضای زنجیره تأمین همکاری میاین حالت، اگرچه شرکت

طور مستقل اجرا های بازاریابی خود را بهکنند استراتژیعی میمانند و سفردمحور باقی می

هایی در مورد ها بینشهای فردگرایانه به شرکت(. تلاش۲01۸کنند )همفری و کارپنتر، 

دهد، اما تاثیر اقدام جمعی تواند منجر به برتری بر رقبای خود شود، ارائه میاقداماتی که می

طور هدفمند توسط گروهی از بازیگران برای اقدامات به شرکت ها را نادیده می گیرد. این

ها از منابع کافی )ملموس و ناملموس( شود. بسیاری از شرکتایجاد منافع مشترک انجام می
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ها معمولاً منابع خود های بازاریابی خود برخوردار نیستند. این شرکتبرای اجرای استراتژی

گذارند. این نوع اقدام جمعی ان به اشتراک میکنندگرا با دیگر بازیگران، رقبا و مصرف

 (. ۲0۲۴وفور قابل مشاهده است )بندینگ و همکاران، در برخی از بازارهای بزرگ به

شرکت هولدینگ یا شرکت مادر، نوعی ساختار سازمانی است که مالکیت سهام چندین 

الکیت، کنترل های تابعه( را در اختیار دارد و از طریق این مشرکت زیرمجموعه )شرکت

ها، تمرکز بر مدیریت کند. هدف اصلی هولدینگها را اعمال میمدیریتی و راهبردی آن

ها وکارهاست. این شرکتبخشی کسبها و کاهش ریسک از طریق تنوعگذاریسرمایه

های معمولاً در تولید کالا یا خدمات مستقیم نقش ندارند، بلکه با نظارت بر عملکرد شرکت

(. در ۲0۲1پردازند )گروناوا و ریان، سازی سودآوری و رشد بلندمدت میبهینهتابعه، به 

های صنعت خودروسازی، این در هولدینگ« بازاریابی اتحادی» سازی راستای مفهوم

کند که در آن عنوان یک استراتژی جمعی تعریف میمطالعه اتحاد بازاریابی را به

کنند تا بازارها را با سایر بازیگران همکاری می طور مداوم با یکدیگر وهای همتا بهشرکت

ها ها افزایش یابد. در این رویکرد، شرکتپذیری کلی آنای توسعه دهند که رقابتگونهبه

گذارند. این فرآیند همچنین شامل منابع خود را برای انجام این کار را به اشتراک می

ها را با منابع حیاتی برای دنبال این شرکت توانندشود که میپیمانانی از زنجیره تأمین میهم

عنوان یک اتحاد بسیج کردن هدف مشترکشان تأمین کنند. هنگامی که این بازیگران به

کنند تا شوند، منابع بازاریابی جمعی خود را به ابتکارات اقتصادی تبدیل میمی

ان داده است در (. تحقیقات نش۲0۲۴های بازاریابی خود را پیش ببرند )تسای، استراتژی

عنوان شخصیت اصلی در توسعه بازار انبوه خودروسازی شناخته حالی که فورد موتورز به

کنندگان در انتشار این شود اما اقدام هماهنگ چندین خودروساز دیگر و مصرفمی

همفری  (. نتایج مطالعه۲00۹ها در ایالات متحده نقش حیاتی داشته است )رائو، نوآوری

های ها در ایالات متحده نشان داد که تأثیر تجمعی پیامونزمینه رشد مینی( در ۲010)

کنندگان و پیشبرد این استراتژی نقش دهی به ترجیحات مصرفای همتایان در شکلرسانه

پررنگی داشته است. با این حال، ادبیات بازاریابی به ندرت بر اقدامات هماهنگ بازاربابی 

پیمانان های همتا و همهای زیرمجموعه، شرکتبین شرکتمتمرکز شده و نحوه همکاری 

دهنده وجود شکاف تحقیقاتی در این زمینه را مشخص نکرده است که این موضوع نشان

 باشد.می
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با توجه به افتخارات و حضور پر قدرت شرکت ایران خودرو در بازار، چالش اصلی تحقیق 

سازی عملکرد خود، ار رقابتی و بهینهحاضر این است که این شرکت، برای موفقیت در باز

های زیرمجموعه خود است که تاکنون به نیازمند ایجاد اتحاد در زمینه بازاریابی با شرکت

تواند منجر به عدم انسجام در آن توجه نشده است. ناآگاهی بازاریابی اتحادی می

مشتریان متناقض های بازاریابی شود و در نتیجه، تصویر برند شرکت را در ذهن استراتژی

طور جداگانه و بدون هماهنگی عنوان مثال، اگر هر زیرمجموعه بهو نامشخص جلوه دهد. به

های متفاوتی استفاده ها و پیامهای تبلیغاتی از استراتژیعمل کند، ممکن است در کمپین

ه کند که این امر به کاهش اعتبار و هویت برند منجر خواهد شد. علاوه بر این، عدم توج

به اتحاد بازاریابی ممکن است باعث شود شرکت های زیر مجموعه ای که در زمینه 

استراتژی های تبلیغاتی تخصص دارند، نتوانند منابع، اطلاعات و تجربه خود به صورت 

بهینه استفاده کنند.  لذا از آنجایی که تا کنون تحقیقی به ارائه مدل بازاریابی اتحادی 

ی تحقیق حاضر این است که مدل بازاریابی اتحادی در نپرداخته است، سوال اصل

 های شرکت ایران خودرو چگونه است؟هلدینگ

 پیشینه نظری تحقیق

 بازاریابی اتحادی

های زنجیره ارزش اتحاد به توافق رسمی بین دو یا چند شرکت اشاره دارد که بر فعالیت

شرکتها مهارتها و منابع خود را به دستی آنان تمرکز دارد؛ و در آن بالادستی و/یا پایین

کنند. اتحاد بازاریابی یک همکاری منظور دستیابی به مزیت رقابتی در بازار تجمیع می

دستی مانند توزیع، فروش، های زنجیره ارزش پایینجامع بین شرکتها است، که بر فعالیت

(. ۲0۲1ان، تبلیغات مشترک و مدیریت ارتباط با مشتری تمرکز دارد )بایسن و همکار

های رقابتی برای شرکا از طریق گسترش بازار شکل بازاریابی اتحادی با هدف ایجاد مزیت

های مبتنی بر بازار گیرد؛ و تشکیل این اتحادها امکان دسترسی شرکا را به داراییمی

های مبتنی بر تفکر بازار )مانند کننده نهایی( و داراییرابطهای )مانند نام تجاری و مصرف

سازد. اتحادهای بازاریابی وش بازار، رقابت و دسترسی به بازار هدف مورد نظر( فراهم میه

معمولاً به دو صورت حقوح صاحبان سهام و غیر حقوح صاحبان سهام )به عنوان مثال، 

های بازاریابی، تبلیغ و توزیع های مشترک تحقیق و توسعه، توافقنامهگذاریسرمایه

 (.۲010کانگ و همکاران، شوند )مشترک( تشکیل می
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سازمانی ک توافق رسمی بین دو یا چند ( اتحاد بین۲0۲0مطابق تعریف پدادا و همکاران )

دستی تمرکز دارد شرکت که بر روی یک یا چند فعالیت زنجیره ارزش بالادستی و/یا پایین

ابی اتحادی ها و منابع را برای دستیابی به مزیت رقابتی است. بازاریکه در آن شرکا مهارت

یک توافق رسمی بین دو یا چند سازمان که بر روی یک یا چند فعالیت زنجیره ارزش 

ها و منابع را برای دستیابی به مزیت رقابتی تجمیع دستی تمرکز دارد و شرکا مهارتپایین

المللی نیز یک توافق رسمی بین دو یا چند شریک مستقر در کنند. اتحاد بازاریابی بینمی

ها و المللی از طریق دسترسی به مهارتی مختلف که بر روی گسترش بازار بینکشورها

( در یک دسته بندی ۲0۲0المللی تمرکز دارد. پدادا و همکاران )منابع در بازارهای بین

سازمانی، بازاریابی اتحادی و اتحاد بازاریابی تفاوت ها و شباهت های بین اتحاد بین

 المللی را نشان می دهد. بین
سازمانی، اتحاد بازاریابی و اتحاد تفاوت ها و شباهت های بین اتحاد بین :1جدول 

 المللیبازاریابی بین

 هاتفاوت هاویژگی

 هاشباهت

اتحاد 

 سازمانیبین

اتحاد بازاریابی  بازاریابی اتحادی

 المللیبین

یک توافق رسمی  هاتفاوت تعریف

بین دو یا چند 

شرکت که بر روی 

فعالیت یک یا چند 

زنجیره ارزش 

بالادستی و/یا 

دستی تمرکز پایین

دارد که در آن 

ها و شرکا مهارت

منابع را برای 

دستیابی به مزیت 

 رقابتی

یک توافق رسمی بین دو 

یا چند سازمان که بر روی 

یک یا چند فعالیت 

دستی زنجیره ارزش پایین

تمرکز دارد و شرکا 

ها و منابع را برای مهارت

مزیت رقابتی دستیابی به 

 کنند.تجمیع می

یک توافق رسمی بین 

دو یا چند شریک 

مستقر در کشورهای 

مختلف که بر روی 

گسترش بازار 

المللی از طریق بین

ها دسترسی به مهارت

و منابع در بازارهای 

 المللی تمرکز دارد.بین

اکتشاف/توسعه  هاشباهت دامنه

مشترک منابع مواد 

اولیه، تولید، تحقیق 

توسعه مشترک و و 

توسعه فناوری، 

توسعه مشترک محصول، 

بازاریابی مشترک، توزیع 

مشترک، ترویج مشترک 

گسترش عمدتاً در بازار /

 داخلی

گسترش در بازار 

المللی، تحقیق و بین

توسعه مشترک و 

 توسعه فناوری
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گسترش بازار 

 المللیداخلی/بین

یک نهاد شرکتی  هاشباهت ساختار

د متمایز یا یک نها

سازمانی بین

گذاری سرمایه

مشترک یا ائتلاف 

 ایغیرسرمایه

ائتلاف بازاریابی 

گذاری مشترک یا سرمایه

ائتلاف بازاریابی 

 ایغیرسرمایه

گذاری ائتلاف سرمایه

مشترک یا ائتلاف 

 ایغیرسرمایه

منابع 

کلیدی 

 شدهتجمیع

روابط با مشتریان،  هاشباهت

شبکه توزیع، دانش 

 بازار محصول، خط

 تولید

کنندگان، روابط با تأمین

منابع تولید، منابع نظارتی، 

اعتبار برند، فناوری 

 هااطلاعات و سیستم

فناوری، منابع  -

 نظارتی، اعتبار برند

تمرکز 

بازار 

 جغرافیایی

کشوری یا درون هاتفاوت

 المللیبین

 المللیبین کشوریعمدتاً درون

 

اند. در این گیری اتحاد بازاریابی را ارائه دادهفرآیند شکلای از ( نمونه۲0۲0میشل و فیشر )

های طور پراکنده و بدون هماهنگی با شرکتها بهفرآیند، در مرحله اول، شرکت

کنند. در این مرحله، های بازاریابی میزیرمجموعه یا همتای خود، اقدام به انجام فعالیت

کنند بازار را ایی کرده و سعی میهای محیطی را شناسصورت فردی فرصتها بهشرکت

های زیرمجموعه، در مرحله دوم، تنهایی و بدون منابع کافی هدایت کنند. با ورود شرکتبه

های مشترک پرداخته و به بسیج منابع و امکانات خود ها به شناسایی محدودیتاین شرکت

مرحله سوم، دهند. در نهایت، در پردازند و یک هویت جمعی و قوی را توسعه میمی

های زیرمجموعه و همتا در گیرد که در آن شرکتاقدامات هماهنگ مشترکی صورت می

شوند. هر عنوان همکاران فعال تبدیل میتغییرات اقتصادی و سیاسی مشارکت کرده و به

 ارائه شده است. ۲-۲های خاص خود نیز هستند که در شکل یک از این مراحل دارای تنش
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 (2020مراحل تشکیل اتحاد بازاریابی منبع ماکیل و فیشر ): 1شکل 

 

  پیشینه تجربی 

اثرات  ،یانجیبه نقش م یمتعدد یهاافتهی ،موضوع تحقیقمرتبط با  یتجرب نهیشیر مرور پد

در ادامه به بررسی خلاصه اند. مفهوم پرداخته نیا نییدر تب یسازمدل یو ساختارها یعلّ

 ای از این تحقیقات پرداخته شده است.

اقدامات : 3مرحله 

 هماهنگ

: بسیج منابع 2مرحله 

 و امکانات

: اقدام 1مرحله 

 پراکنده

 فرآیندهای اصلی

های محیطی را ها فرصتشرکت

کنند دهند و سعی میتشخیص می

بازار را به صورت جداگانه و 

 بدون منابع کافی هدایت کنند

 نتایج

شرکت های همتا محدودیت های 

 مشترک را تشخیص می دهند.

کنندگان ها و مصرفتشرک

ای را العادهمشتاق، نهادهای فوق

برای هماهنگ کردن اقدامات 

 دهند.جمعی تشکیل می

 

 

 فرآیندهای اصلی

نهادهای فوق شرکتی یک هدف 

مشترک را ترویج می کنند و 

فرصت های پیوند را نهادینه می 

 کنند

 نتایج

شرکت های همتا هویت جمعی 

 قوی ایجاد می کنند

 متحد می شوندشرکت ها 

 

 تنش در حال ظهور

 جنب و جوش در مرزهای گروه 

 

 

 فرآیندهای اصلی

نهادهای فوق شرکتی و 

های همتا در تغییر شرکت

اقتصادی و سیاسی شرکت 

 کنندمی

شرکت ها به عنوان داوطلب، 

همکار و فعال در تبدیل ها عمل 

 می کنند

 نتایج

افزایش رقابت پذیری شرکت 

 های همتا

 در حال ظهورتنش های 

 رفتار اقتصادی فرصت طلب،

 عدم نمایندگی سیاسی
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 خلاصه تحقیقات مرتبط :2جدول 

نویسندگان و  ردیف

 سال

روش  عنوان

 تحقیق

روش و ابزار 

 هاگردآوری داده

روش تجزیه و تحلیل 

 هاداده

 ترین نتایجمهم

صفاری و همکاران  1

(1۴0۲) 

طراحی شبکه در اتحاد استراتژیک 

 تحت عدم قطعیت

اتحاد استراتژیک و همکاری باعث کاهش  تجزیه بندرزروش  مدل ریاضی کمی

 های شبکه تولید و توزیع کالاها شد.هزینه

آبادی و جمال ۲

 (1۴01همکاران )

طراحی و تبیین الگوی کنشگری اتحاد 

های راهبردی در شرکت

 محورتکنولوژی

ساختارمند و مصاحبه نیمه آمیخته

 پرسشنامه

کدگذاری کیفی و 

 ابعاد مختلفسازی در مدل

هایی نظیر پیچیدگی، رهبری بازار، تعامل مولفه

 فرهنگی و مزیت رقابتی شناسایی شدند.

۳ 

 

ملک اخلاق و تیموری 

(1۴00) 

کاربرد اتحاد استراتژیک در صنایع 

 خودروسازی

مرور ادبیات و مطالعه  مطالعه موردی

 موردی

اهمیت کاربرد اتحاد استراتژیک در کاهش  -

 وری صنایع خودروسازی.افزایش بهرهها و هزینه

دوست و جوان ۴

 (1۳۹۹خورشیدی )

تحلیل عاملی، رگرسیون چند  پرسشنامه کمی توسعه مدل بازاریابی مبتنی بر همکاری

 متغیره، آزمون تی و فریدمن

ای شناسایی های تولیدی، مالی و هزینهشاخص

 شد.

مبرزی و همکاران  5

(1۳۹۹) 

بازاریابی مدل اتحاد استراتژیک 

های پتروشیمی تولیدکننده شرکت

 متانول

توانایی تئوری پویایی -انگیزش-مدل آگاهی گراندد تئوری مصاحبه عمیق کیفی

 رقابتی طراحی شد.

6 

 

گیری اتحادهای تحلیل نهادی از شکل (1۳۹۹جلالی )

 استراتژیک

قانونی در وجه شناختی در گزینش شریک و وجه  های رگرسیونیمدل پرسشنامه کمی

 طراحی سازمان نقش دارند.

نژاد و همکاران خلیل 7

(1۳۹۹) 

های کلیدی موفقیت نرم در شاخص

 اتحاد استراتژیک

مرور ادبیات و تحلیل  کیفی

 مضمون

عوامل نرم نظیر اعتماد، تعهد و ارتباطات بیشترین  تحلیل مضمون

 اهمیت را دارند.

میری اصل و طالبی  ۸

(1۳۹7) 

های اتحاد راهبردی کارکردالگوی 

 های کوچک و متوسطبرای بنگاه

آمیخته 

 -)کیفی

 کمی(

ساختارمند و مصاحبه نیمه

 پرسشنامه

های کارآفرینانه، . تقویت قابلیت1مولفه اصلی:  ۴ تحلیل عاملی تأییدی

المللی شدن . بین۳. تقویت سرمایه اجتماعی، ۲

 . تقویت مزیت رقابتی.۴بنگاه، 
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بررسی رابطه بین اتحادهای استراتژیک  (۲0۲5)نیجو  ۹

 و عملکرد

آمار توصیفی، تحلیل  پرسشنامه کمی

 رگرسیون

اتحادهای بازاریابی، نوآوری فناوری و خدمات بر 

 عملکرد تجاری تأثیر دارند.

تأثیر اتحادهای بازاریابی بر عناصر  (۲0۲۴الباجاری ) 10

 آمیخته بازاریابی

اتحادهای بازاریابی به گسترش پایگاه مشتری و  آماریتحلیل  پرسشنامه کمی

سازی عناصر آمیخته بازاریابی کمک بهینه

 کند.می

ال تابا و همکاران  11

(۲0۲۴) 

بررسی قابلیت مدیریت اتحاد و توسعه 

های کوچک و المللی شرکتبین

 متوسط

 

 

 کمی

را های مشترک قابلیت مدیریت اتحاد نوآوری تحلیل آماری پرسشنامه

های کوچک المللی شرکتافزایش و توسعه بین

 کند.و متوسط را تسهیل می

دوبی و همکاران  1۲

(۲0۲1) 

تسهیل تجزیه و تحلیل زنجیره تأمین 

مبتنی بر هوش مصنوعی از طریق 

 مدیریت اتحاد

 

 کمی

قابلیت مدیریت اتحاد عملکرد عملیاتی و مالی را  Warp PLS 7.0 نظرسنجی

 دهد.افزایش می

  روش تحقیق 

 ییاز منطق استقرا یریگبا بهره ییرگرایتفس میو در چارچوب پارادا یفیصورت کانجام آن به وهیقرار دارد. ش یکاربرد قاتیتحق دستهپژوهش از نظر هدف در  نیا

 و اجرا شده است.  یطراح

المللی؛ و دوم، انجام های اطلاعاتی داخلی و بینمقالات و اسناد معتبر در پایگاه مند منابع علمی،های پژوهش از دو منبع اصلی گردآوری گردید: نخست، مرور نظامداده

 یمقاله پژوهش ایکتاب  یدارا دیو اسات یصنعت خودروساز یها نگیهولد یانیو م یابیبازار رانیارشد، مد رانینفره از مد 16 یساختاریافته با نمونه اهای نیمهمصاحبه

کنندگان دارای صورت غیراحتمالی و هدفمند انجام شد تا اطمینان حاصل شود که مشارکتگیری به. فرایند نمونهبودپژوهش  عمرتبط با موضو نهیدر زم یسخنران ایو 

 .بینش عمیق و تجربه عملی در حوزه موضوعی تحقیق هستند

مصاحبه، هیچ کد جدیدی شناسایی  دوازدهمای که پس از گونهری ادامه یافت؛ بهها مشارکت داشتند. فرایند مصاحبه تا رسیدن به اشباع نظنفر در مصاحبه 16در مجموع، 

نشان دهنده مشخصات  ۳جدول  .مصاحبه اضافی نیز صورت گرفت که نتایج آن مؤید دستیابی به اشباع نظری بود چهارها، نشد. با این حال، جهت اطمینان از کفایت داده

 مصاحبه شوندگان است.
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 مشخصات دموگرافیك مصاحبه شوندگان )خبرگان( :3جدول 

 تحصیلات زمینه سابقه مدرک نوع ردیف

 بازاریابی کتاب و مقاله پژوهشی سال ۸ دکتری مصاحبه شونده 1

 بازاریابی تجربی سال 15 کارشناسی ارشد مصاحبه شونده ۲

 مدیریت استراتژیک کتاب و مقاله پژوهشی سال 7 دکتری مصاحبه شونده ۳

 مدیریت اجرایی کتاب و مقاله پژوهشی سال 1۲ دکتری مصاحبه شونده ۴

 مدیریت بازرگانی کتاب و مقاله پژوهشی سال ۲1 دکتری مصاحبه شونده 5

 مدیریت بازرگانی تجربی سال 1۸ کارشناسی ارشد مصاحبه شونده 6

 مدیریت اجرایی کتاب و مقاله پژوهشی سال 1۸ کارشناسی ارشد مصاحبه شونده 7

 مدیریت کسب و کار تجربی سال 17 کارشناسی ارشد مصاحبه شونده ۸

 مدیریت بازرگانی تجربی سال 15 کارشناسی مصاحبه شونده ۹

 مدیریت استراتژیک مقاله پژوهشی و سخنرانی سال 1۹ دکتری مصاحبه شونده 10

 بازاریابی تجربی سال 10 کارشناسی ارشد مصاحبه شونده 11

 بازاریابی کتاب و مقاله پژوهشی سال 1۲ دکتری مصاحبه شونده 1۲

 مدیریت استراتژیک مقاله پژوهشی و سخنرانی سال 16 دکتری مصاحبه شونده 1۳

 مدیریت بازرگانی تجربی سال 1۳ کارشناسی مصاحبه شونده 1۴

 مدیریت بازرگانی تجربی سال ۸ کارشناسی مصاحبه شونده 15

 مدیریت اجرایی تجربی سال ۹ کارشناسی ارشد مصاحبه شونده 16
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کنندگان صورت حضوری در محیط کاری مشارکتها با هماهنگی قبلی و بهمصاحبه

منظور ارتقای دقت و متغیر بود. به دقیقه ۹0تا  ۴0برگزار شد و مدت هر جلسه بین 

طور افزایش قابلیت اعتماد تحلیل کیفی، دو پژوهشگر مستقل فرآیند کدگذاری را به

ها از جداگانه انجام داده و نتایج یکدیگر را بازبینی کردند. برای سنجش پایایی کدگذاری

گذاران و در دهنده سطح بالای توافق میان کدضریب کاپای کوهن استفاده شد که نشان

 .ها بودنتیجه اتکاپذیری مناسب تحلیل

ای براون مرحلهها بر مبنای روش تحلیل مضمون و مطابق با الگوی ششفرآیند تحلیل داده

صورت گرفت. همچنین برای سازماندهی، مدیریت و سهولت پردازش  (۲006و کلارک )

 د.استفاده ش 1۲نسخه   MAXQDAافزار ها از نرمداده

o  هایافته 

( انجام شده است. براون ۲006در این بخش، تحلیل تم بر اساس رویکرد براون و کلارک )

های اولیه این تحلیل را به عنوان مراحل ابتدایی تفسیر تماتیک معرفی و کلارک گام

 اند. کرده

 ها: آشنایی با داده1مرحله 

های حاصل از در این پژوهش، قبل از شروع فرآیند کدگذاری، پژوهشگر تمامی داده

شوندگان ها را به طور کامل مطالعه نمود. به دلیل عدم رضایت برخی از مصاحبهمصاحبه

ها را به صورت دستی تایپ کند. برای برای ضبط صدا، پژوهشگر مجبور شد متن مصاحبه

ها را بازخوانی کرد تا زمینه لازم برای رعایت مراحل تحلیل، پژوهشگر دوباره به دقت داده

مند فراهم شود. این بازخوانی دقیق به پژوهشگر این امکان را داد که نقاط اری نظامکدگذ

ها را شناسایی کرده و اطمینان حاصل کند که هیچ جزئیاتی از نظر دور قوت و ضعف داده

 نمانده است. 

 : ایجاد کدهای اولیه2مرحله 

با دقت به مطالعه طور دستی انجام شده است و پژوهشگر در پژوهش حاضر، کدگذاری به

صورت منسجم و شده پرداخته و تلاش کرده تا کدهای اولیه را بههای گردآوریداده

ها به دقت مورد تحلیل قرار گرفته آمده از مصاحبهدستهای بهیکنواخت تنظیم کند. داده

اند. این گذاری شدهها برچسبو مفاهیم مشترک یا مشابه با کدهایی متناسب با محتوای آن

های بعدی کند بلکه زمینه را برای تحلیلها کمک میفرآیند نه تنها به سازماندهی داده

 آورد.فراهم می
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 هامرحله سوم: جستجوی تم

های اولیه بندی مناسبی برای تمدر این راستا، تلاش شد تا با مرور دقیق کدهای اولیه، دسته

بندی منسجمی م گرفت تا دستهصورت تدریجی و با دقت انجافراهم شود. این فرآیند به

 ایجاد شود.

 هامرحله چهارم: بازبینی تم

ها حذف یا جایگزین شدند و برخی در این مرحله، پس از بازبینی کدها، تعدادی از آن

های نهایی را کند تا تمدیگر نیز بدون تغییر باقی ماندند. این فرآیند به پژوهشگر کمک می

ها و ها به درستی نمایانگر دادهینان حاصل نماید که تمبا دقت بیشتری تدوین کند و اطم

مفاهیم موجود هستند. این دقت در بازبینی و تصفیه، به اعتبار و کیفیت تحلیل نهایی کمک 

کند. به عنوان مثال عدم تمرکز صرف بر برند بزرگ به ارزیابی فراتر از شهرت برند، می

 گیری اصلاح شد.مقابلیت های تصمیم گیری به تسهیم منابع تصمی

 هاگذاری تممرحله پنجم: تعریف و نام

ها ارائه دهد و تری از دادهدهد که تحلیل عمیقاین فرآیند به پژوهشگر این امکان را می

ها را به روشنی مشخص کند. به علاوه، این مرحله به ارتباطات و الگوهای موجود در داده

ها به طور دقیق کند که تماطمینان حاصل میکند و اعتبار و وضوح تحلیل نهایی کمک می

 ها هستند.نمایانگر محتوای داده

 مرحله ششم: تهیه گزارش

بخش دست یافته و شود که پژوهشگر به یک نقشه تم رضایتاین مرحله زمانی انجام می

های آمده و اصلی در اختیار دارد. در این قسمت، ابتدا تمدستهای بهای از تممجموعه

شود. سپس، های فرعی هستند( توضیح داده میها )که تمهای آنو زیرمجموعهاصلی 

ها های اصلی و فرعی پرداخته و به تحلیل محتوا و معانی آنپژوهشگر به بحث در مورد تم

 پردازد.می

پژوهشگر پس از هر مصاحبه، اقدام به مطالعه دقیق متن مصاحبه نمود و نکات کلیدی هر 

بندی و های مشخصی گروهرد. سپس این جملات را در دستهجمله را یادداشت ک

کند تا الگوها و مفاهیم کلیدی را کدگذاری نمود. این فرآیند به پژوهشگر کمک می

 ها دست یابد.تری از دادهشناسایی کند و به تحلیل عمیق
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 نمونه ای از کدها و مضامین اولیه : ۴جدول 

 تکرار مصاحبه شوندگاننمونه مشخصه  کدها مضامین پایه

 

توسعه توانایی 

 شناخت شرکا

 M1Q1, M2Q1, M4Q1 ۹ راستایی فرهنگی با سازمانهم

شناختن توانایی شریک در پیدا 

 کردن مشتری و بازار

M1Q1, M3Q1, M5Q1, 
M9Q1, 

1۴ 

های مشترک رویدادها و نمایشگاه

 برای یافتن و ارزیابی شرکای بالقوه

M12Q1, M14Q1 7 

 M1Q1, M2Q1, M1Q1 5 درک متقابل در شیوه های بازاریابی

شناخت تجربه عملی شرکا از بازار 

 خودرو

 16 

 M21Q1, M14Q1 1۹ ارزیابی ظرفیت جذب دانش

ارزیابی شفافیت و کیفیت 

 گیری مدیریتی شرکاتصمیم

M1Q3, M2Q3, M1Q3 7 

 M3Q2, M4Q8, M13Q9 ۲ آزادسازی منابع بعد از پایان پروژه

 

 

 

افزایی منابع هم

 بازاریابی

 ,M9Q5, M10Q5 بهینه سازی بودجه تبلیغاتی مشترک

M11Q6 
۸ 

 M6Q5, M7Q6, M11Q6 ۴ های توزیع مشترکطراحی کانال

 M1Q5, M4Q6, M12Q4 ۳ اشتراک پلتفرم فنی بازاریابی با شرکا

بهره گیری از نیروهای بازاریابی 

 شرکا

M1Q5, M4Q4, M12Q6 ۲ 

ساخت هویت برند یکپارچه 

 هولدینگ

M1Q6, M4Q5, M12Q4 ۲ 

گذاری مبتنی بر ارزش و منافع قیمت

 مشترک

M1Q6, M4Q4, M12Q4 ۳ 

بازتخصیص منابع بازارابی در شرایط 

 بحرانی

M1Q4, M4Q4, M12Q4 ۲ 

تناسب 

استراتژیک 

 شرکا

ورود به بازارهای جدید همسو با 

 توانمندی شرکا

M1Q3, M2Q3 ۲ 

های ورود انعطاف و پویایی در روش

 به بازار

M12Q3, M13Q3 ۲ 

های خلق ارزش پایدار بر مبنای مزیت

 شرکا

M14Q3, M9Q4 ۲ 

های رقابتی استفاده بهینه از مزیت

 مکمل

M11Q4, M13Q3 ۲ 
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ورود به بازار 

براساس تناسب با 

 توانایی شرکا

 ,M14Q4, M10Q4 مسیر هوشمند نفوذ در بازار

M11Q7, M12Q6, 
M13Q6 

5 

 M14Q6, M9Q7 ۲ برداری از شبکه بازاریابی شرکابهره

 ,M3Q8, M4Q8, M10Q8 راستا با منابع مشترکنوآوری هم

M12Q7 
۴ 

 ,M1Q7, M2Q8, M3Q8 یکارگیری هدفمند منابع هولدینگ

M4Q8, M5Q9, 
۹ 

شناخت بازار 

 محلی

 

 

 M12Q9, M13Q7 ۲ شناخت مشتریان

 ,M14Q9, M8Q8 درک محیط بازارفهم و 

M10Q8, 
۴ 

 M10Q9, M7Q8, M1Q8, 5 توانایی رصد اقدامات رقبا

توسعه روابط 

 مشتریان

 M13Q9 ۳ توانایی ارتباط نزدیک با مشتریان

 ,M14Q8, M9Q9 حفظ مشتریان در زنجیره ارزش

M10Q9 
6 

انتقال احساس اعتماد و تعهد به 

 مشتریان

M1Q8, M14Q8, M9Q8 6 

مضامین اولیه در قالب  75کد اولیه،  ۳۴5همانطوری که نتایج نشان می دهد در این مرحله، 

آمده در دستهای بهگذاری تممضمون پایه شناسایی شد. نتایج نهایی بازبینی و نام 1۸

ارائه شده است. پس از اخذ نظرات دو کدگذار خبره و اصلاحات مد نظر تعداد  5جدول 

مضمون پایه شناسایی شد. علاوه براین شاخص  ۲0بعد( و تعداد  6اند )ابعاد اصلی ثابت م

 درصد به دست آمد که نشان دهنده اعتبار یافته های تحقیق است. ۸0/0کوپای کوهن نیز 
 تبدیل مضامین پایه به مضامین سازمان دهنده و فراگیر :5جدول 

 مضامین پایه مضمون سازماندهنده مضامین فراگیر

 

 

 

 

 

 

 

 

بازاریابی اتحادی در مدل 

های صنعت هولدینگ

 خودروسازی

 

 

 توسعه منابع مشترک

 بهینه سازی منابع عملیاتی

 گیریتسهیم منابع تصمیم

 چابکی منابع بازاریابی

 افزایی منابع بازاریابیهم

 

 توانمندی شرکا

 شناخت بازار محلی

 های نرمتوسعه مهارت

 توسعه روابط مشتریان

 

 مدیریت تنش با شرکا

 مدیریت هماهنگی

 های قانونیمدیریت پیچیدگی

 حل اختلاف با شرکا

 یادگیری فناورانه توسعه یادگیری مشترک
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 افزایی چندگانهمهارت

 مذاکره با کمک شرکا

 

 تناسب استراتژیک شرکا

 اخذ ایده های نوآورانه بازاریابی

ظرفیت شرکت نفوذ هوشمندانه مطابق با 

 ها

 ورود به بازار متناسب با توانایی شرکا

 

 

 توسعه شبکه ارتباطی

 های شرکاشناخت توانایی

 گسترش رابطه داخلی با شرکا

 توسعه شبکه شرکا

 مدیریت رابطه با شرکا

 

  MaxQDAمدل بازاریابی اتحادی در هولدینگ های صنعت خودرو سازی در نرم افزار

 ارائه شده است.  1در نمودار 

 
های صنعت خودروسازی در نرم افزار مدل بازاریابی اتحادی در هولدینگ : 1نمودار 

MaxQDA 
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o نتیجه گیری 

 یصنعت خودروساز یهانگیدر هولد یاتحاد یابیمدل بازار یبعد برا 6پژوهش  نیا در

 یهاافتهیاز  یکی به دست آمده پرداخته شده است. جینتا یشد که در ادامه به بررس ییشناسا

 زیرمقیاس های آنبود. « توسعه منابع مشترک»بعد  ،یعامل لیبرجسته در مرحله تحل

منابع  ییافزاهم یابیمنابع بازار یچابکی، ریگمیمنابع تصم میتسه ،یاتیمنابع عمل یسازنهیبه

انتظار داشت که توسعه منابع  توانیم یزمان دهدینشان م یبه روشن جینتا نیا .بود یابیربازا

 یهایریگمیتصم ،یسازنهیکه به ابدیتحقق  یخودروساز یهانگیمشترک در هولد

 یهاافتهی .رندیزمان و هماهنگ مورد توجه قرار گطور همبه ییافزاو هم یکارآمد، چابک

( ۲0۲۴تابا )لاو (1۳۹7اصل ) یریو م (1۳۹۹) یجلال قاتیتحق جیپژوهش حاضر با نتا

 راستا است. هم

 که شاملبود « شرکا یتوانمند»مرحله، بعد  نیا یدیکل یهاافتهیاز  گرید یکی

. بود انیوسعه روابط مشترو تنرم  یهامهارت توسعهی، شناخت بازار محلی هااسیرمقیز

مشترک،  انیشرکا در حفظ و گسترش شبکه مشتر ییاز آن است که توانا یحاک افتهی نیا

 کنندیم دیتأک هاافتهی ،یکل طوربه کند. یعوامل اتحاد عمل م نیتراز مهم یکیعنوان به

شناخت بازار،  یهامؤلفه بیاست که از ترک یعنصر راهبرد کیشرکا  یکه بعد توانمند

 یمحکم برا یانیها در کنار هم، بنمؤلفه نی. ادیآیبه دست م ان،یتوسعه روابط مشتر

از  داریپا یریگو امکان بهره کنندیم جادیا یدر صنعت خودروساز یابیبازار یاتحادها

مطالعات  جیپژوهش با نتا نیا یهاافتهی .آورندیمشترک را فراهم م یهامنابع و فرصت

 راستا است. ( هم۲0۲۴تابا )از ال نیشیپ

 زیرمقیاس هایشامل « تنش با شرکا تیریمد»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

 افتهی نی. ابودحل اختلاف با شرکا و  یقانون یهایدگیچیپ تیریمدی، هماهنگ تیریمد

رشد و  یمشترک برا یساختارها ازمندیتنها ننه یابیبازار یاتحادها هک کندیم دیتأک

 اریدر اخت زین یمواجهه با تعارضات احتمال یبرا یمشخص یابزارها دیاند، بلکه باتوسعه

در صورت  یکه حت دهدیتنش با شرکا نشان م تیریبعد مد ،یکل طوربه داشته باشند.

 تیریشرکا، بدون مد یهاتیمنابع مشترک و قابل نهیدر زم یقو یهایوجود توانمند

 نی. اابندیدست  یاز اثربخش ییبه سطح بالا توانندینم یابیبازار یها، اتحادهاتنش حیصح

 یمطمئن برا یو حل اختلافات، بستر یقانون بعادتوجه به ا ،یهماهنگ تیریمد قیبعد از طر
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پژوهش حاضر با  یهاافتهی .سازدیفراهم م ی بازاریابیهایهمکار تیو موفق یداریپا

 راستا است. هم (۲0۲1) یدوب ( و1۳۹۹) یمطالعات مبرز

 ،فناورانه یریادگشامل ی« مشترک یریادگی»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

که بعد  دهندینشان م هاافتهی ایند. بومذاکره با کمک شرکا  ،چندگانه ییافزامهارت

از  یریگچندگانه و بهره ییافزافناورانه، مهارت یریادگی قیتلف قیمشترک از طر یریادگی

 نیو تضم یسازمان یچابک شیافزا ها،یتوانمند یارتقا یبرا یقو یدانش شرکا، بستر

 جویمطالعات ن جیپژوهش حاضر با نتا یهاافتهی .آوردیفراهم م یابیبازار یاتحادها تیموفق

 راستا است. ( هم۲0۲5)

 یهادهیاخذ ا شامل« شرکا کیتناسب استراتژ»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

ورود به بازار متناسب با  وها شرکت تینفوذ هوشمندانه مطابق با ظرفی، ابینوآورانه بازار

 قیتلف قیشرکا از طر کیکه بعد تناسب استراتژ دهندینشان م هاافتهبود. این یشرکا  ییتوانا

و  تیموفق یبرا یقو یورود به بازار، بستر ینفوذ هوشمندانه و هماهنگ ،یابیبازار ینوآور

 یهایکه منابع و توانمند کندیم نیو تضم آوردیفراهم م یابیبازار یاتحادها یداریپا

 جیپژوهش حاضر با نتا یهاافتهی .رندیشرکا به شکل مؤثر و همسو مورد استفاده قرار گ

 راستا است. ( هم۲0۲5) جوی(، ن1۴0۳) یمطالعات شرف

 یهااسیرمقیز شامل «یتوسعه شبکه ارتباط»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

 تیریمد وبا شرکا، توسعه شبکه شرکا  یگسترش رابطه داخل ،شرکا یهاییشناخت توانا

شناخت  قیاز طر یکه بعد توسعه شبکه ارتباط دهندینشان م هاافتهاین ی .بودرابطه با شرکا 

رابطه با  تیریگسترده و مد یهاتوسعه شبکه ،یشرکا، گسترش تعاملات داخل ییتوانا

 یابیبازار تواندیو م آوردیفراهم م یبایبازار یاتحادها تیتقو یبرا یقو یشرکا، بستر

 جوی(، ن1۴0۳) یمطالعات شرف جیپژوهش حاضر با نتا یهاافتهی را شکل دهد. یاتحاد

 راستا است. هم (۲0۲5)

 منابع:
 یبررس(. 1۳۹7. )محمد دیس ،یو اعراب یعل ،یدریپور، طهمورث و ح یو حسنقل نیحس دیس ،یجلال

فصلنامه  ب،یفراترک کردیبر عملکرد اتحاد با رو کیاستراتژ یاتحادها یساختار یالگو ریتاث

 110-۹1(، 5۲)1۳ ران،یا تیریانجمن علوم مد

 یالگو (.1۴01ی. )پور، مصطف میمحسن و ابراه ،یزاده، محمد حسن و اکبر یو قل ریغد ،یآباد جمال

(، ۳)۲6 ران،یدر ا تیریمد یفصلنامه پژوهش ها ،یفناور یدر شرکت ها یاتحاد راهبرد یکنشگر

۴1-5۹ 
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(. توسعه مدل بازاریابی مبتنی بر همکاری در 1۳۹۹جوان دوست، کاظم و خورشیدی، غلامحسین. )

جهت ورود و حضور فعال در بازارها )مطالعه موردی صنایع  کسب و کارهای کوچک و متوسط

 17۲-15۳(، ۴۲)1۹غذایی استان آذربایجان غربی(، مجله چشم انداز مدیریت بازرگانی، 

نرم  تیموفق یدیکل یشاخص ها(. 1۳۹۹. )سامان ،یو اعظم انیشا ،ینژاد، شهرام و نعمت گرگان لیخل

 .تهران ت،یریمد یالملل نیکنفرانس ب نیهفدهم ک،یاتحاد استراتژ لیدر تشک

(. طراحی شبکه در اتحاد استراتژیک 1۴0۲صفاری، حمید و عباسی، مرتضی و قیدر خلجانی، جعفر. )

(، 1)15با رویکرد موازنه بین ریسک و عملکرد شبکه، فصلنامه مدیریت صنعتی،  تحت عدم قطعیت

11۲-1۴۹ 

(. مدل اتحاد استراتژیک بازاریابی 1۳۹۹مبرزی, حجت, حسین زاده, علی, قاسمی نامقی, محمد. )

(، 1)۳های پتروشیمی تولید کننده متانول در ایران. ماهنامه جامعه شناسی سیاسی ایران, شرکت

7۴0-755 

(. کاربرد اتحاد استراتژیک در صنایع خودرو 1۴00ملک اخلاق، اسماعیل و تیموری، صادق. )

سازی،ششمین کنفرانس بین المللی تحقیقات بین رشته ای در مدیریت، حسابداری و اقتصاد در 

 .ایران، تهران

 یهابنگاه یبرا یراهبرد اتحاد یهاکارکرد یارائه الگو(. 1۳۹7. )زیکامب ،یو طالب دهیاصل، حم یریم

 1۸۸-165(، ۴)۳1و توسعه،  تیریمد ندیکوچک و متوسط، فصلنامه فرآ
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