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 چکیده
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 مقدمه 

توجه به ظهور بازارهای فرارقابتی و پویای امروزی و نیز با توجه به کوتاه شدن چرخه عمر  اب
برای ورود به  هاییر و تحولات در بازارها، سازمانمحصولات و خدمات در کنار سرعت بالای تغ

دست هبتری زمانی کوتاههای ه بتوانند سود بیشتری را در دورههایی هستند کدر پی روش بازارها
های ورود احتمال موفقیت خود را افزایش ها و مدیریت ریسکجویی در هزینهو با صرفه ]8۴ [آورند

همکاری برای دستیابی به سهم و لذا به جای تنازع و رقابت بر سر منابع محدود به دنبال دهند. 
ر به جای تسود بیشتری در بازار هستند. پایه این تفکر به همکاری برای خلق یک کیک بزرگ

ها به تبع ایجاد تغییرات این تغییر نگرش. ]9[ چگونگی تسهیم آن قرار گرفته است رقابت بر سر
 8زاکون و همکارانشد.  یگیری مفاهیم جدیدی از جمله همکاری رقابتدر بازارها موجب شکل

وجب که م کنندتعریف می  9و رقابت ۲( این واژه را به صورت ترکیبی از دو اصطلاح همکاری3۲۴8)
ز برد فراهم نموده و یکی ا-های بردشده، زمینه را برای موقعیت کسب نتایج فردی و جمعی بهتر

ا ههمکاری با رقبا این امکان را برای سازمان .سازمانی استهای ارتباطات بینکارآمدترین شیوه
مین نموده و عملکرد خود را بهبود را تأ آورد تا کارایی را افزایش داده، منابع مورد نیازشانفراهم می

 .]81[آورد امکان نوآوری و نیز موفقیت در ورود به بازارها را برای آنان فرآهم می همچنین دهند؛
نها ت ورود به بازار با رویکرد همکاری رقابتیهای پژوهشدر دهد که میبررسی مطالعات نشان 

باید توجه داشت که وجود  ،استهای رقابتی اکتفا شده های کلی در مورد همکاریبه ارائه مدل
ا ایجاد ای رهای خاص دید کلی و یکپارچهها و زمینهگیریهای تخصصی که بتواند در تصمیممدل

ها نیز با آن مواجه بوده و گیرندگان سازمانکه امروزه مدیران و تصمیم ،مهمی است ءنمایند، خلا
ازار قابتی برای ورود به بهای رگیری همکاریثر بر شکلاین پرسش مواجه هستند که عوامل مؤبا 

های رغم اهمیت و نیز افزایش استفاده از همکاریکه علی دارد( اظهار می۲۴81) ۰هافمن کدامند؟
به ویژه در مباحث مرتبط با پیشایندها یا رقابتی در ورود به بازار فقدان وجود مطالعات جامع 

تری در های گسترده و جامعو نیاز به انجام پژوهشهای رقابتی وجود داشته همکاریهای محرک
بالای های های اخیر با توجه به هزینهدر سالدر عمل نیز  .]۲1[ شوداحساس میاین حوزه 

-زیرساخت و تجهیزات صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات، پویایی بالای محیط، ورود تکنولوژی
های ایرانی برای ورود به بازارهای طور کلی پیچیدگی صنعت، بسیاری از سازمانهای جدید و به

ود معده اند. اما با توجه بمند شدههای رقابتی بهرهتوسعه محصولات خود از همکاریجدید و نیز 
ها به صورت شهودی گیریجامعی در این زمینه برای ورود به بازار، غالب این تصمیم مدلبودن 
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ش جامعه پژوه ،ایران ارتباطات و اطلاعات فناوری صنعتبه همین علت نیز  ،صورت گرفته است
 است. انتخاب شده

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

پارادیم رقابت در  جایگزینی برای انتشار یافت و 831۴دهه  در اواخرهمکاری رقابتی پارادایم 
برندنبرگر  ،و پس از آن دکرمطرح  833۴در دهه  نوردا را یرقابت یاصطلاح همکار. نظر گرفته شد

در تعاریف همکاری رقابتی . ]91[ نظریه در آوردندو به صورت  یرتفس 8331در سال  یلبوفو ن
 است.نشان داده  8 جدول
 

 تعاریف همکاری رقابتی  .8 جدول

 تعریف همکاری رقابتی محقق

 (۲۴83زاکون و همکاران )
رد ب-های بردهمکاری رقابتی دیدگاه نظری انقلابی است که زمینه را برای موقعیت

رت صوسازمانی است که بههای ارتباطات بینفراهم نموده و یکی از کارآمدترین شیوه
 ای جزو تصمیمات استراتژیک قرار گرفته است.یندهفزآ

 (۲۴81) 8اوماچاندرام

مندی از صورت همزمان و به منظور بهرهیک تنش سازنده که در آن رقابت و همکاری به
نفع متقابل صورت گرفته و رفتار منسجمی از توازن میان رقابت و همکاری میان اجزای 

 گردد.سیستم ایجاد می

 (۲۴8۲)بنکن و همکاران، 
طور همزمان تعریف هبی و رقابت در طول یک ارتباط و همکار همکاری رقابتی راها آن

 .اندنموده

 (۲۴81) ،۲دورن
این  نماید و ازهمکاری رقابتی دو شیوه تعاملی متفاوت و دو منطق متضاد را ترکیب می

 جهت بسیار جذاب است.

 (۲۴81) ،بنگسون و همکاران

 نماید که در آن بازیگرانیک فرآیند استراتژیک و پویا تعریف می همکاری رقابتی را
 پردازند، ایناقتصادی با کمک یکدیگر و از طریق همکاری رقابتی به خلق ارزش می

صورت همزمان در حال رقابت با یکدیگر به منظور کسب سهم است که به درحالی
 بیشتری از همان ارزش خلق شده هستند.

 (۲۴8۰)  ،همکاران و زکون
 کند که موجبیم یفو رقابت تعر یاز دو اصطلاح همکار یبیواژه را به صورت ترک این

 شود.یم یبهتر یو جمع یفرد یجکسب نتا

 (۲۴8۰)،  9داهل
 طور همزمان درهگردد که دو سازمان بهمکاری رقابتی به این ایده برمی معتقد است که
ه همزمان کدرحالی ،خرید به همکاری بپردازندها از قبیل تحقیق و توسعه یا برخی فعالیت

 شوند.ز قبیل فروش رقیب محسوب میها ادر سایر فعالیت
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باید در نظر داشت که همکاری رقابتی تنها به معنی قرار گرفتن دو مفهوم همکاری و رقابت 
چه بهتر آن نیاز به تبیین ابعاد مختلف پدیده  در کنار یکدیگر به سادگی، نبوده و برای درک هر

ابتدا به این پرسش پاسخ همکاری رقابتی وجود دارد. برای درک بهتر این مفهوم در این پژوهش 
تواند به دو شکل منظور از دو سازمان همکار یا رقیب چیست؟ همکاری و رقابت میدهیم که می

هایی هستند که بازار محصول یا پایگاه سازمانیصورت پذیرد. منظور از رقیب،   ۲یا ضمنی 8آشکار
بالقوه  صورتپردازند و بهها با یکدیگر به رقابت میها بر سر کسب آنمنابع مشابهی )که سازمان

یکدیگر  با 9ها را به رقیب یکدیگر تبدیل کند( دارند یا دارای رقابت ادراکیتواند آنیا بالفعل می
 همچنینتوانند به دو صورت آشکار یا ضمنی صورت پذیرند، ها نیز میهمکاری .]۲1 [باشند

ن خود تعریف میبه زنجیره تأهای مرتبط بندی فعالیتتوانند بر اساس پیکرههای رقابتی میهمکاری
وانند تهای رقابتی میهمکاری همچنینهستند. بندی قابل دستهبه انواع عمودی و افقی که  ،شوند

 1بندی دیگری ارتباطات همکاری رقابتی به دو دسته ورودیباشند. در تقسیم 1یا چندجانبه ۰دوجانبه
فروش و  افتد )از قبیلشوند. اقدامات رقابتی که نزدیک به مشتری اتفاق میتقسیم می ۲و خروجی
-یتفعال، گیرندهای خروجی و اقدامات همکاری که دورتر از مشتری صورت می( فعالیتبازاریابی

 [.9۴] (، ورود به بازارمین، تولید، تحقیق و توسعهشوند )از قبیل تأه میهای ورودی شناخت
همکاری میان رقبا در »گونه تعریف نمود توان اینهمکاری رقابتی در ورود به بازار را می

زامات صنعت ها و التواند انواع مختلفی را بسته به ویژگیکه می «های مرتبط با ورود به بازارفعالیت
از رقبا  های متشکلدر صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات )فاوا( از تشکیل کنسرسیوم شامل شود.

های همکاری شود.یمها تا استفاده از زیرساخت رقیب به منظور ارائه سرویس و تشکیل اتحادیه
داری است که ممکن است در اثر شرایط داخلی رقابتی در ورود به بازار فرآیند بلندمدت و ادامه

مکاری های هبه معرفی ویژگی ،۲اری شکل گیرد. در جدول گذها یا اجبار نهادهای قانونسازمان
 شود.ائه میرقابتی در ورود به بازار ار

 
 )برگرفته از پژوهش حاضر( های همکاری رقابتی در ورود به بازارویژگی .۲ جدول

 بازارهمکاری رقابتی در ورود به  هاویژگی

 ورود به بازار، ارایه سرویس های همکاریفعالیت

 زیرساخت، تکنولوژی گذاری شدهنوع منابع به اشتراک

                                                                                                                                        
8 Explicit  
۲ Implicit  
9 Perceived rivalry  
۰ Bilateral  
1 Multilateral  
1 Input  
۲ Output  
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 داربلندمدت، فرآیند ادامه افق زمانی

 ترورود به بازار سریعتر و آسان ها، کاهش ریسک،تسهیم هزینه خلق ارزش

 ها(گیری )کاهش هزینهقابل اندازه تخصیص ارزش

 همکاری رقابتی ورودی همکاری رقابتینوع 

های های تحقیقاتی در همکاریترین زمینهیکی از اصلیهای همکاری رقابتی. محرک
شود که رقبای سرسخت به همکاری با رقابتی پاسخ به این پرسش است که چه چیزی موجب می

های رقابتی زمینه ظهور ها همکاریها عواملی هستند که در اثر آنمحرک ]81[ .یکدیگر بپردازند
 .]۲1[ های سازمان برای ایجاد همکاری با رقبای خود استیابند و دربرگیرنده انگیزهمی

ا ها راین پژوهش. اندهای رقابتی پرداختههای همکاریهای بسیاری به شناسایی محرکپژوهش
 .بندی نموددر سه گروه تقسیم از منظر سطح تحلیل توانمی

تمایل توان به که از جمله می ،دهندسازمانی را مورد توجه قرار میهای درونمحرکگروه اول 
فظ سهم ها، حایش اندازه بازار از طریق خلق ویژه بازارها، استفاده بهتر از منابع، تسهیم هزینهبه افز

دستیابی  ،]۰۲ [افزایش قدرت نوآوری ،]98[ کاهش و مدیریت ریسک پذیری،بازار، بهبود رقابت
دسترسی به  ،]۰1[ تجربیات همکاری رقابتی سازمان در گذشته، ]99[ منابع متمایز و مکملبه 

عوامل محیطی سازمان را مورد توجه قرار  گروه دوم اشاره نمود. ]81[8های رقبامنابع و قابلیت
های صنعت، ویژگی ،]۰1 [ریسک بازار عامل اندازه بازار،توان به اند که از آن جمله میداده

ساختار صنعت، سطح  ،]9[ بودن صنعتمند داران، متمرکز و قانونثیر سهامتکنولوژیک بودن، تأ
وسعت  ،]8[ به تکنولوژیصنعت میزان وابستگی  ]۰۴[عدم قطعیت و عدم ثبات در صنعت، ]1[ رشد

تر ها، چرخه عمر کوتاهظهور یا همگرایی تکنولوژی ،]۲1[میزان بلوغ صنعت  ،]89[ ۲صنعت
نیز به ارتباط میان طرفین متمرکز شده و تعهد، اعتماد،  گروه سوم اشاره کرد. ]۲ [محصولات

 ]۲1[طرفین  بازار ها ودر دارایی 9تقارن ،]۲1[ منفعت متقابل، تناسب فرهنگی و استراتژیک طرفین
ک یهیچ دهد کهمرور مبانی نظری نشان مینمایند. های رقابتی معرفی میهای همکاریمحرک را

های همکاری رقابتی در بستر ورود به بازار نبوده و اگرچه ممکن محرک عوامل شناسایی شدهاز 
های رقابتی در ورود به بازار نیز قرار گیرند اما بدون صورت های همکاریاست که جزو محرک

  توان از صحت آن اطمینان یافت.گرفتن پژوهش منسجمی، نمی
 و متمرکز بودههای رقابتی های کلی همکاریدلهای صورت گرفته به ارائه مغالب پژوهش

 و هافمن ید نظراین بررسی مؤ ؛منسجمی صورت نگرفته استو مدل در ورود به بازار مطالعه 
 ،های صورت گرفته در زمینه همکاری رقابتیپس از بررسی پژوهش است که (۲۴81) همکاران

                                                                                                                                        
8 Access to competitor's resources and capabilities  
۲ Industry- wide cooperative mind set 
9 Asymmetric  
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ا مرتبط ب به بازار و به ویژه مباحثهای رقابتی برای ورود زمینه همکاریکند که در بیان می
وجود داشته و نیاز به انجام  مطالعاتی ءخلا های رقابتیهای همکاریپیشایندها یا محرک

لذا این پژوهش به دنبال پاسخ به . شودتری در این حوزه احساس میهای گسترده و جامعپژوهش
ر های رقابتی برای ورود به بازار دگیری همکاریثر بر شکلکه عوامل مؤ است این پرسش کلیدی

 کدامند؟ فناوری اطلاعات و ارتباطات ایرانصنعت 
 

 شناسی پژوهشروش 

ورود های همکاری رقابتی برای محرک پردازیمفهومهدف اصلی پژوهش حاضر شناسایی و 
شده جام ان های نظریه داده بنیاد چندگانهمهم با به کارگیری استراتژیبه بازار است. حصول این 

و همچنین  ۲نظریه داده بنیاد ( با در نظر گرفتن نقاط قوت و ضعف۲۴8۴) 8گلدکول و کرونهلم است.
 بنیادنظریه داده رویکردی جایگزین را دگانهبنیاد چن؛ نظریه دادهآن های مخالفمل در دیدگاهتأ

 9 دولدر ج چندگانهداده بنیاد و داده بنیاد  ه نقاط اشتراک و تمایز رویکردهایخلاص توسعه دادند.
 ارائه شده است.

 
 ]۲۰[مقایسه رویکردهای داده بنیاد و داده بنیاد چندگانه  .9 جدول

 مقایسه بنیاد چندگانه داده داده بنیاد

انعکاس علایق تحقیقاتی و اصلاح  -
 آن در طول فرآیند پژوهش

 تصریح نشده است داده بنیاددر 

 مشابه گذاری استقراییکد گذاری بازکد

 تصریح نشده است داده بنیاددر  پالایش مفهومی -
 مشابه کدگذاری الگویی گذاری محوریکد
به مقوله محوری  داده بنیاد چندگانهدر  سازی نظریهغنی گذاری گزینشیکد

 نیاز نیست
 تصریح نشده است داده بنیاددر  تطبیق نظری -
 تصریح نشده است بنیادداده در  اعتبار سنجی تجربی -
 تصریح نشده است داده بنیاددر  ارزیابی انسجام نظری -

 
 یابیزمینهرا به  9ینظر یابیزمینهبنیاد است، داده یهنظر یافتهرمیم تروش  ینوعکه روش  ینا 
در واقع با این روش ابتدا کدها و مفاهیم از پیشینه موجود احصاء و سپس  .کندیاضافه م ۰یتجرب

                                                                                                                                        
8 Goldkuhl & Cronholm 
۲ Grounded Theory 

3 Theoretical grounding 

4 Empirical grounding  
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ا های منتج از مصاحبه بو برگشتی؛ با کدها و مفاهیم حاصل از تحلیل داده طی یک فرآیند رفت
 یتاز وضع یابد. به این ترتیبترکیب و نظریه جدید تکوین می تجربی، یابیزمینهیا همان  خبرگان

قرار  با رویکرد قیاس نیز مورد استفاده یشینپ یهایهنظر ،در کنار آنشده و  یزپرهمحض  ییاستقرا
 . گیرندمی

ین بر اشود، می ءاحصاکدها و مفاهیم از پیشینه اول  مرحلهدر . نظری یابیزمینه .1مرحله
در پژوهش حاضر برای مرور . شوداستخراج میهای نظری لازم برای توسعه مدل اساس داده

بر این اساس استفاده شده است. ( ۲۴۴1) ۲کراو و رابرتسپتی 8مندمرور پیشینه نظامپیشینه از روش 
خب های منتوجود هریک از کلمات کلید واژه» های مناسبال پژوهش و کلیدواژهپس از تعیین سؤ

تکراری »و « یرسال اخ 81دامنه زمانی  قرار گرفتن در»، «های مقالهدر عنوان/ چکیده و یا کلید واژه
های معیارهای ورود مطالعات تعیین و به جستجوی ادبیات موجود در پایگاهمثابه به« نبودن مطالعات

و پس از پرداخته شد. « SID»و « Sience Direct» ،«Emerald Insight» ،«Magiran»داده 
مورد مطالعه  31داخلی و مورد مطالعه  8۴مطالعه مشتمل بر 8۴1مطالعه عنوان و واژگان کلیدی 

-مکاریه »، «رقابت همکارانه»، «همکاری رقابتی» کلیدی مشتمل بر . واژگانلاتین بازیابی شد

، «Coopetition» ،«Co-opetition»، «رقابتیهم»، «همکاری-رقابت »، «رقابت
«Cooperation-Based competition» ،«Coopetitive» .بر اساس مشورت با خبرگان  است

  ؛مطالعات یفیتک، سطح ارتباط مطالعات با موضوع و متغیرهای پژوهش و امتیاز دانشگاهی
معیارهای خارج نمودن مطالعات از گردونه تحلیل تعیین شدند. بر این اساس بررسی و پالایش 

تدا اب شرح ذیل انجام شد:ی طی دو مرحله مجزا به ورود یارهایشده بر اساس مع یابیبازمطالعات 
مطالعات با محوریت تبیین موضوع محوری و نتایج استخراج و بر اساس آن به ارزیابی  چکیده

پرداخته شد. « های همکاری رقابتیمحرک»سطح ارتباط مطالعات با مفهوم محوری پژوهش 
با  ارتباطسطح »گری از کاربرگی استفاده و بر اساس شاخص پژوهشگر برای انجام این غربال

، امتیازی میان صفر تا سه به مطالعات تخصیص داده است، در این میان امتیاز «متغیرهای پژوهش
نشانگر ارتباط قابل توجه و « ۲»نشانگر ارتباط کم؛ امتیاز « 8»نشانگر عدم ارتباط؛ امتیاز « ۴»

ان ور حصول اطمینمنظاست. بهنشانگر ارتباط کامل مطالعه با متغیرهای مورد بررسی « 9»امتیاز 
ژوهش، از همکاری یک از صحت و دقت ارزیابی سطح ارتباط مطالعات با موضوع و متغیرهای پ

صورت موازی و براساس رویه مذکور؛ به هاستفاده شده و از ایشان خواسته شد تا ب 9مرورگر خبره
نظرات دو  یانارزیابی سطح ارتباط مطالعات منتخب با متغیرهای پژوهش بپردازند. ضریب توافق م

گر و همکار پژوهش( با استفاده از آزمون کاپا مورد سنجش واقع شد. نتایج مرورگر مستقل )پژوهش

                                                                                                                                        
1 Systematic reviews. Baumeister & Leary 
2 Petticrew & Roberts 

9  Reviewer 
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توان گفت می sigکه با توجه به مقدار  باشدمی درصد 1/11برابر با  آزمون نشان داد ضریب کاپا
در دامنه قابل قبول قرار دارد. مقدار شاخص و لذا ضریب کاپا  دار استدرصد معنا 33که در سطح 

تر میان گر توافق بیشتر باشد، نشاندد به یک نزدیککه هرچه ع است،کاپا بین عدد صفر تا یک 
، مقرر شد مطالعاتی که یا متوسط امتیاز خبرگان دانشگاهیبر اساس مشورت با  .استگران مرور

باشد و یا اینکه حداقل در ارزیابی سطح ارتباط با ( 1/8ها بیشتر از عدد میانگین قابل اکتساب )آن
ساخت  مند ورا کسب کند، در ادامه مراحل مرور نظام« 9»هریک از گروه متغیرهای پژوهش امتیاز 

 11تعداد  ،مذکورگری . بر اساس غربالشودپژوهش استفاده و سایر مطالعات حذف مدل مفهومی 
های تفصیلی بررسی رحلهممورد( وارد  18مورد از مطالعات از گردونه تحلیل خارج و سایر مطالعات )

صورت کاملاً مستقل( مطالعات مستخرج از هگر و همکار پژوهش )بدر این مرحله پژوهش شدند.
پژوهش  برخورداری از روش»، «مناسب بودن اهداف»های مرحله قبل را بر اساس شاخص

ها بر اساس اخذ مشورت از اساتید و که این شاخص« محل انتشار»و « نتایج روشن»، «مناسب
گری (. بر اساس غربال9؛ قوی=۲؛ متوسط=8خبرگان تعیین شدند، امتیازدهی نمودند )ضعیف=

 ردو مرورگر کمت باها آنمورد از مطالعات که میانگین امتیاز محاسبه شده برای  ۲۰تعداد  ،مذکور
مورد(  ۲۲بود، از گردونه تحلیل خارج و سایر مطالعات )تعداد ( 1/8)از عدد میانگین قابل اکتساب 

 .های تفصیلی، کدگذاری و تحلیل شدندبررسی مرحلهوارد 

ات طلاعفعالان و متخصصان صنعت فناوری ادوم  مرحلهدر . تجربی زمینه یابی .2مرحله 
اند که برای انتخاب نمونه آماری از ترکیب جامعه آماری این پژوهش انتخاب شده و ارتباطات ایران،

های غیراحتمالی هستند، استفاده شده است. به های هدفمند قضاوتی و گلوله برفی که روشروش
های همکاری رقابتی، از پروژهاین صورت که با توجه به فعالیت محقق در این صنعت و شناخت 

ی مرتبط با هاگیریکه با توجه به استراتژیک بودن تصمیمواسته شد خ هااین پروژهافراد درگیر در 
های را که سابقه همکاری مدیران عامل، معاونین و مدیراندر صورت امکان  های رقابتی،همکاری

معرفی نمایند. این فرآیند تا آنجایی ادامه  دارند را فناوری اطلاعات و ارتباطاترقابتی در صنعت 
عات های مختلف فناوری اطلاا کرد که اشباع حاصل شد. از حیث تنوع بخشی نیز خبرگان حوزهپید

ای هافزار، محتوای دیجیتال، اپراتورهای ثابت و همراه و شرکتافزار، نرمو ارتباطات شامل سخت
خبره مصاحبه انجام گرفت و در کلیه موارد با کسب  81در مجموع با گذاری بوده است. سرمایه

یز در ا نهشناختی آنسازی شد. توصیف جمعیتکنندگان، اقدام به ضبط و پیادهجازه از مشارکتا
 نشان داده شده است. ۰جدول 
 

 کنندگانشناختی مشارکت. توصیف جمعت۰ جدول

 درصد نوع ویژگی درصد نوع ویژگی درصد نوع ویژگی

 9/19% مدیر 9/89% کارشناسی 89% خانم
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 تحصیلات 1۲% آقا جنسیت

کارشناسی 
 ارشد

سمت  %۲/۰1

 سازمانی

 9/89% معاون

 9/99% مدیرعامل ۰۴% دکتری

 
ساختار یافته بوده است و برای ایجاد تمرکز در مصاحبه از ، مصاحبه نیمههاآوری دادهجمعابزار 

ا هو تعیین چارچوب مصاحبه های پژوهشرویکرد اسپیکارد به منظور ایجاد ارتباط میان پرسش
الات ؤنظور اطمینان از روایی محتوایی سممنجر به تنظیم پروتکل مصاحبه شد، به استفاده که نهایتاً

ن نفری از خبرگا 1استفاده شد که نظرات گروه پانل  ۲CVIو  8CVRهای مصاحبه نیز از شاخص
شد  8برابر  CVRلذا مقدار  ارزیابی شدند،« ضروری»الات مورد بررسی قرار گرفت که همه سؤ

است، در دامنه قابل قبول  33/۴در پنل پنج نفره که مساوی  CVRکه با توجه به حداقل مقدار 
 شد که نشان از روایی محتوایی پرسشنامه دارد.  39/۴ کل نیز برابر با CVIقرار گرفت. 

لط توجه به عدم تسهای نامناسب با مصاحبه اول به علت دریافت پاسخ لازم به ذکر است که
 81کنار گذاشته شد و برای  ،مطرح شده اهای ناکارگر به نحوه مدیریت جلسه و پرسشپژوهش

اشباع نظری  89لازم به ذکر است که از مصاحبه  .مصاحبه دیگر به تحلیل و کدگذاری اقدام شد
ها با مرور چندباره یافته نیز ادامه یافت. 81منظور کسب اطمینان کامل تا مصاحبه حاصل شد که به

به  یزن نهایتاً ها آزمون شد و مدل نهایی با بحث و بررسی چندین مصاحبه شونده پالایش شد.داده
ها دگذاریتا ک خواسته شد کنندگانمشارکت پنج نفر از از، منظور حصول اطمینان از اعتبار پژوهش

را اعلام نموده و پیشنهادات  نهایی پژوهش را بررسی و نظر خودو مدل و نتایج حاصل از آن
ش در پژوه برداری واقع شد.نتایج آن نیز در تکوین مدل مورد بهرهکه  ،اصلاحی خود را ارائه دهند

ه س برای اطمینان از پایایی و نیزپنج راهبرد حاضر به منظور حصول اطمینان از روایی پژوهش 
( به ۲۴81) 9ها که کرسول و کرسولاین تکنیک در ادامه ،ر گرفته استراهبرد مورد استفاده قرا

 مورد بحث قرار خواهند گرفت. ا پرداختند،همعرفی آن
یط و مشاهدات مداوم او در مح «پژوهشموضوع  با ۰گردرگیری طولانی مدت پژوهش»

با  اه، فراگیری فرهنگ محیط و کنترل بدفهمیشوندگانمصاحبهپژوهش از جمله اعتمادسازی با 
عالیت ف فناوری اطلاعات و ارتباطات ایراناینکه یکی از پژوهشگران هفت سال در صنعت  توجه به

معنای  به« 1تئلیث» .های این صنعت آشنا بوده استقوانین و پروژه داشته است و با اصلاحات،
و ازی( سهای گوناگون و طیف گوناگون افراد )متنوعگردآوری شواهد از منابع مختلف شامل نظریه

                                                                                                                                        
8 Content Validity Ratio 
۲ Content Validity Index 
3 Creswell & Creswell 
۰ Prolonged Time 
1 Triangulation  
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ا از طریق هکنترل اعتبار یافته. »است های معتبرتربرای دستیابی به مقولهمتنوع  هایدادهابع من
کنندگان خواسته شد تا از پنج نفر از مشارکتکه به این منظور  ،«8کنندگانمشارکت ارزیابی

ها و نتایج حاصل از آن و مدل نهایی پژوهش را بررسی و نظر خود را اعلام نموده و کدگذاری
اری، نقل کدگذاز نحوه  «۲مفصل و غنی اتوضیحارائه ت» .پیشنهادات اصلاحی خود را ارائه دهند

ها برای قضاوت در مورد قابل انتقال بودن یافته خوانندگان های پیشین که بهها و پژوهشقول
در این پژوهش  ها،در خصوص موضوع پژوهش و یافته «9اندیشی پژوهشگردرون» کند.کمک می

رار مورد واکاوی ق های ناکاراهای نامناسب ناشی از پرسشمصاحبه نخست به علت دریافت پاسخ
 هایضبط کلیه مصاحبه» شود.می گر محسوباندیشی پژوهشنکه خود مصداق درو نگرفت،

ب اجازه با کس کنندهکیدات مشارکتاز حالات و تأ «برداری دقیقیادداشت»و نیز « صورت گرفته
از میان به این صورت که  «همکار تحقیق». استفاده از هابه منظور بررسی چندباره آن ویاز 

در خصوص کدگذاری، از های لازم ها دو مورد به تصادف انتخاب شده و پس از آموزشمصاحبه
ل نیز ضریب کاپا معاد همکاری پژوهش خواسته شد که اقدام به کدگذاری مستقل نماید، نهایتاً

 دست آمد که نشان از توافق مناسب است.ه ب درصد۲8

 

 هاو یافتهها تحلیل داده 

 مرحلهطی دو  در ورود به بازار های همکاری رقابتیمحرکهای مورد نیاز برای شناسایی داده
ساختار یافته با خبرگان منتخب گردآوری و مند و مصاحبه نیمههم پیوسته از طریق مرور نظامبه

که نمونه کدگذاری آن در کد استخراج شده از این مرحله  ۲۲۲بندی تحلیل گردید. پالایش و طبقه
همکاری رقابتی در های محرکمفهوم در حوزه  ۲۲منجر به شناسایی داده شده،  نشان 1جدول 

 ورود به بازار گردید.
 باز یارذکدگ نمونه .1 جدول

شماره 

 مصاحبه
 کدهای اولیه استخراج شده متن مصاحبه

P1 

هست یعنی جایی که در واقع ما از سایت  opexیکی بحث 
های خیلی   Locationکنیم، شیِرینگ رقیبمان استفاده می

زیادی توی کشور دکل زده شده و باید برای دکل جدید مجوز 
 خاطره شود. بآن شهر، اما به ما مجوز داده نمیبگیریم از شهرداری 

کنیم با رقبایمان برای اینکه بتوانیم از همین به همکاری می
 siteمند بشویم. این حوزهها ما هم بهرههای فعلی آندکل

sharing ود داره انجام میشه.صورت محدبه 

 های عملیاتیکاهش هزینه

به واسطه  یزاتنبود اجازه نصب تجه
 یطیمح یستز ینقوان

                                                                                                                                        
8 Member cheking 
۲ Thick description 
9 Self reflection  
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P15 

شود این ای که به ما داده مییه جورایی پروانه مان اصلاًپروانه
ی عنی اینکه ما روقضیه همکاری رقابتی باید وجود داشته باشد ی

 آییم.بستر انتقال می

با  یاساس همکارصدور مجوز بر 
 یبرق

عادل با م بندی کدها، در مرحله کدگذاری الگویی که تقریباًپس از پالایش، تحلیل و دسته 
یرند. گها شکل میبندی شده و مقولهاست، مفاهیم طبقه رویکرد داده بنیادکدگذاری محوری در 

برای توصیف و مقوله فرعی چهار مل و تعمق در مفاهیم شناسایی شده، با تأ بر این اساس
 هایمحرک»های همکاری رقابتی برای ورود به بازار مشتمل بر سازی مقوله اصلی محرکمفهوم

شکل « های سازمانیشایستگی»و « های صنعتمشخصه»، «های کلانمحرک»، «سازمانی
 ارائه شده است:   1ها در جدول دهای معرف مرتبط با آنگرفتند که مفاهیم و ک

 های همکاری رقابتی برای ورود به بازارمحرکمرتبط با  ی فرعیهاو مقوله یممفاه، کدها .1جدول 

 هامقوله مفاهیم اهم کدهای معرف

 جبران، ورود به بازار یهاینههز یسک، کاهشر کاهش
، و توسعه یقتحق یبرا ، همکاریورود یهکمبود سرما

در استفاده از  یه، همکاریمواد اول یددر خر مشارکت
 یاساز مق یناش ییجوصرفه، یرساختز

ها و کاهش در هزینه
 ریسک ورود

ک
حر

م
نی

زما
سا

ی 
ها

 

مجوز بر اساس  ، صدورکسب مجوز یبرا یبه همکار یازن
 یببا رق یهمکار

 اخذ مجوز ورود به بازار

حمله به  یبرا ، همکارینفوذ به بازار یبرا یهمکار
 یاز،منابع مورد ن ینمأت یبرا ، همکاریتربزرگ یبرق

 یشافزا، اندازه بازار یشو افزا ، بازارسازیفروش افزایش
 قدرت رقابت در بازار

بازارسازی و افزایش 
 اندازه بازار

 همکاری ،بر رگولاتور یرثأت یبرا یرسمیرغ یهمکار
، ازارب یمتنظ یبرا همکاری، ورود به بازار ناشناخته یبرا

 یبرا همکاری، مذاکره با نهاد بالادست یبرا همکاری
 یررسمیبه صورت غ یگذاریمتو ق یارذگقانون

و  ارگذقانونثیر بر تأ
 تنظیم بازار

ار به راهک ینبهتر ، ارائهسازمان یرقابت یتوانمند یشافزا
 یرقابت یبا استفاده از همکار یمشتر

منافع ادراکی حاصل از 
 همکاری رقابتی

 کسب تجربه از یبرا ، همکاریاستفاده از منابع مشترک
 ی، نبودسازمانبر مشکلات درون ، غلبهطرف مقابل

 یاستفاده از تکنولوژ یبرا ی، همکاریورود انفراد ییتوانا
 ییجو، صرفهمشترک از منابع محدود ی، استفادهانحصار

کسب یا مدیریت دانش 
 منابع و
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 هامقوله مفاهیم اهم کدهای معرف

، و منابع یزاتتجه یگذاراشتراک ی، بهروان یدر انرژ
 هایدانش و توانمند تسهیم

د بهبو یبرا ،یننقاط ضعف طرف یلتکم یبرا یهمکار
، بازار یازواکنش به ن یبرا ی، همکاریتجربه مشتر

 یهابه بخش یاختصاص یسارائه سرو یبرا همکاری
سبد  ، تکمیلدر بازار ییاستثنا یطشرا ، ایجادمختلف بازار
 ، ادراکفرصت مشترک یا تهدیدپاسخ به  ،محصول

 خود یریپذیبسازمان از آس

پذیری کاهش آسیب
 ادراکی

 یاسی، مشکلاتس یهایمغلبه بر تحر یبرا یهمکار
ات ثب ، عدمیماز تحر یناش یثبات اقتصاد عدم، پرداخت ارز

 یاقتصاد

های غلبه بر تحریم
 سیاسی و اقتصادی

ک
حر

م
لان

 ک
ی

ها
 

 یطیمح یهایبه علت آلودگ یدجد یزاتنصب تجه
 های زیستسیاست

 محیطی دولت
 ی،رقابت یبه همکار یا دولت یمسازمان تنظ الزام

پروانه بر  ، صدورکردن بازاریدرجهت رقابتهمکاری 
همراه به  یاپراتورها ی، الزامرقابت یاساس همکار

 ینب یاز همکار ، جلوگیریترکوچک یبا رقبا یهمکار
قانون به  ، الزامنشدن بازار یاپراتورها درجهت انحصار

 یا یممانعت یها ، سیاسترقبا یرساختاستفاده از ز
 یمسازمان تنظ یتیحما

های دستوری سیاست
 دولت

 ،در کشور یقانون ءخلا یران، وجوددر ا یارذگونضعف قان
 رگولاتور یایقهنادرست و سل نظارت

های قانونی و ءرفع خلا
 حقوقی

 ای در صنعتاثر شبکه ینمأت ینههز ی، کاهشحجم یدخر یفتخف وجود

صه
شخ

م
ی 

ها
ت

صنع
 

 هزینهیس، ارائه سرو یبرا یچیدهپ یرساختبه ز یازن
، هاپروژه یو بزرگ پیچیدگی، توسعه محصول یبالا

یچیده، کسب و کار پ یهایطی، مدلمح ابهامات
 ، عدمپروژهو ناشناخته بودن  نوپای، حقوق پیچیدگی

 و بازار و عدم ثبات در صنعت یتقطع

 پیچیدگی خدمات

 یتر شدن فضا، آمادهدر صنعت یوجود بلوغ همکار
ی، رقابت یهمکارگیری شکلمثبت  روندیران، مد یفکر

 در صنعت یرقابت یتجربه همکار وجود

وجود پارادایم فکری 
 همکاری رقابتی

در  عیسر یدتر، تغییرجد یهایبه تکنولوژ یادز گرایش
، عمر کوتاه محصولات ی، چرخهمشتر و نیاز یحاتترج
 یاییوپ یبالا یع، درجاتو انطباق سر ییبه پاسخگو نیاز

اهمیت سرعت ورود به 
 بازار
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 هامقوله مفاهیم اهم کدهای معرف

 یالاب ی، سرعترقابت یتمز یعرفتن سر ینب ، ازدر بازار
 ،اطلاعات یدر صنعت فناور یتوسعه دانش و تکنولوژ

 سرعت ورود به بازار اهمیت
، چند طرف مختلف یمنوط به همکار یسارائه سرو

 دگییچیپ یس، وجودکنندگان سرویلتکم ینب همکاری
 در ارائه محصول یاسیس

نیاز به توافقات گسترده 
 برای ورود

 یزاتبودن تجه ، وارداتیورود به بازار یبالا هزینه
اخت، یرسز ینمأت مشکلات، گران تلکام، زیرساختصنعت

 هایرساختاز ز یبودن برخ انحصاری

زیرساخت فنی پرهزینه 
 برای ورود

در  ییبه همگرا ی، نیازهمکارها با یسارائه مگا سرو
ه کاربر ب ی، نیازمشتر یازهاین یدر الگو ، تغییرخدمات

 هایسهمگرا شدن سرو

نیاز مشتریان به 
 همگرایی در خدمات

 تگییران، شایسمد یعوس نگاهیک، داشتن تفکر استراتژ
، یبلوغ ذهن یران، وجودمد یو توانمند یطلبیران، جاهمد

 ارشد یرانو تجربه مد تحصیلات
 شایستگی مدیران ارشد

گی
ست

شای
نی

زما
سا

ی 
ها

 

 ی، اثررقابت یهمکار ی، تجربیاتبلوغ سازمان وجود
در  یمیفرهنگ ت ، وجوددارانسهام یتیحما یا یممانعت

 ینطرف

وجود فرهنگ همکاری 
 در سازمان

 کمیابی منابع در اختیار یسازمان یستگیو شا تی، قابلداشتن منابع ارزشمند

 و رقابت یهمکار ینبانعطاف 
توانمندی در ایجاد توازن 

 بین تناقضات

 یسازمان ، هوشمندییسازمان یشرو، چابکیسازمان  پ
ساختار سازمانی مناسب 

 همکاری رقابتی

 
ها به تفکیک نشان داده شده است. کدهای حاصل از پیشینه و نیز مصاحبه ۲ در جدول

 اند.ها استخراج یافتهکد از مصاحبه 8۲1پیشینه و کد از  1۲شود، طور که ملاحظه میهمان
 

 تفکیک کدهای حاصل از پیشینه و مصاحبه .۲ جدول

 مفاهیم استخراجی ردیف
 فراوانی کدها

 در کل در مصاحبه در پیشینه

 9 ۴ 9 ای در صنعتاثر شکبه (8

 ۲ ۲ ۴ اخذ مجوز ورود به بازار (۲

 89 1 ۲ سرعت ورود به بازار یتاهم (9

 3 1 ۰ اندازه بازار یشو افزا یبازارساز (۰
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 مفاهیم استخراجی ردیف
 فراوانی کدها

 در کل در مصاحبه در پیشینه

 8۲ 89 ۰ خدمات یچیدگیپ (1

 8۲ 8۲ ۴ بازار یمگذار و تنظبر قانون یرثأت (1

 ۲ ۲ ۴ تناقضات یانتوازن م یجاددر ا یتوانمند (۲

 ۲ ۲ ۴ یو حقوق یقانون یهاءرفع خلا (1

 88 88 ۴ ورود یبرا ینهپرهز یفن یرساختز (3

 1 1 ۴ یرقابت یمناسب همکار یساختار سازمان (8۴

 81 ۰ 8۰ یرقابت یهمکار یدولت برا یدستور یهایاستس (88

 ۲ ۲ ۴ دولت یطیمح یستز یهایاستس (8۲

 ۲ ۰ 9 ارشد یرانمد یستگیشا (89

 89 89 ۴ یو اقتصاد یاسیس یهایمغلبه بر تحر (8۰

 98 ۲۲ 3 یادراک یریپذیبکاهش آس (81

 ۲1 81 ۲ ورود یسکها و رینهکاهش در هز (81

 88 3 ۲ دانش و منابع یریتمد یاکسب  (8۲

 ۰ ۲ ۲ یارمنابع در اخت یابیکم (81

 9 9 ۴ ورود یبه توافقات گسترده برا یازن (83

 1 9 ۲ در خدمات ییبه همگرا یانمشتر یازن (۲۴

 81 81 8 یرقابت یهمکار یفکر یموجود پارادا (۲8

 1 ۲ ۰ در سازمان یوجود فرهنگ همکار (۲۲

 ۲۲۲ 8۲1 1۲ جمع کل

 

نوعی مرحله پایانی توسعه نظریه در استراتژی ه سازی نظری که بغنی: سازی نظریهغنی
ربی گانه تطبیق نظری، اعتبارسنجی صریح تجبا فرآیندهای سه همراه باید، است داده بنیاد چندگانه

مفاهیم  سازیبرای یکپارچه. و ارزیابی انسجام نظری انجام شده و از این طریق نظریه تکوین یابد
ترسیم اند ( بیان داشته8331) 8یناشتراوس و کوربهای مختلفی وجود دارد که در این میان تکنیک

 8صورت شکل بهمفاهیم در قالب شکل قابلیت درک بهتری دارند. بر این اساس مدل پژوهش 
و  شینپی هایپژوهششده، مقایسه نتایج با  استخراج توضیحات مفاهیمو در ادامه رسم شده 

منظور تکمیل و تدقیق مدل مفهومی پژوهش، تعیین به ها ارائه شده است.پالایش مفهومی خروجی
سازی مدل مفهومی اضافه نمودن متغیرها و نهاییروابط میان متغیرهای پنهان، ادغام، حذف یا 

فناوری نفر از خبرگان صنعت   1از روش گروه کانون استفاده شده است. به این منظور از  پژوهش
ای دو اند دعوت شد که طی جلسههای رقابتی را داشتهکه تجربه همکاری اطلاعات و ارتباطات

                                                                                                                                        
1 Strauss & Corbin 
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پس از ارائه توضیحات به بحث و تبادل نظر و اقدامات اصلاحی همچون تفکیک، ادغام و ساعته 
سنجش صحت و اعتبار  منظورپرداختند. به 8سازی گروهیسازی معیارها با تکنیک مدلمتناسب

بهره  نسبت اعتبار محتوا هریک از اجزا و معیارهای پیشنهادی در چارچوب ارائه شده از شاخص
به این صورت که از هریک از اعضای پنل خواسته شد تا برای هریک از اجزا و معیارهای  گرفته شد.

های ضروری، مفید ولی غیرضروری و یا غیرضروری را پیشنهادی مدل مفهومی، یکی از گزینه
یک از دست آمده برای هرهر متغیر از فرمول زیر استفاده شد و نتیجه بانتخاب کنند. سپس برای ه

 ها دارد.یید آنحاکی از تأبود که نشان  33/۴تا  11/۴ اجزا و معیارهای مدل مفهومی عددی بین
  

𝐶𝑉𝑅 =
𝑛𝑒 − 𝑁
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 رانیا ارتباطات و اطلاعات یفناور بازار به ورود یبرا یرقابت یهمکار هایمحرک .8 شکل

 

                                                                                                                                        
1 Group model building 
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-مشخصه» ،«کلان هایمحرک» ،«رقابتی همکاری از حاصل ادراکی منافع»: 8 اصلی قضیه
 هایمحرک ترینمهم از «سازمانی هایشایستگی» و« فناوری اطلاعات و ارتباطات صنعت های

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

ابه با وجود عناصر مش: «منافع ادراکی حاصل از همکاری رقابتی»تحلیل و تفسیر مقوله 
های قبلی نیز تا حدی به در میان عناصر مدل« فع ادراکی حاصل از همکاری رقابتیمنا»مقوله 

 همکاری رقابتی از طریق کنند،بیان می پیشین نیز گرانپژوهشگونه که همانخورد،  چشم می
ن علایق متفاوت نسبت به یک هدف مشترک و کمک شدسو های رقیب، همهمکاری بین سازمان

در  .]3[، ]9۰[ ،]۰9[ ،]۰1[، ]۰۲ [نمایندبرای ایجاد مزیت رقابتی، خلق ارزش می به خلق فرصت
دهد که منافع ادراکی حاصل از ها نشان مینتایج واکاوی صورت گرفته از مصاحبهپژوهش حاضر 

 م.پردازیهای پیشین میا با پژوهشهبه مقایسه آن است که همکاری رقابتی دارای شش جنبه
های ها به منظور کاهش در هزینهبه این معنا که سازمان «ها و ریسک ورودکاهش در هزینه»

د. نماینهای رقابتی میها ورود به بازار، اقدام به همکاریهمچنین کاهش در ریسکورود به بازار و 
د یره شده و نتایج پژوهش فعلی نیز مؤبه این عامل اشا ]91[ ،]89[، ]۲1[ های پیشیندر پژوهش

ها برای ورود به بازار در پی به این معنا که سازمان «دانش و منابع یا مدیریت کسب. »آن است
مین زیادی دارند و همچنین به دنبال مدیریت ه در انحصار رقبا است یا هزینه تأمنابعی ککسب 

های پیشین نیز به این عامل های رقابتی هستند. در پژوهشمنابع در اختیارشان در پی همکاری
به این  «پذیری ادراکیکاهش آسیب». ]۲1[، ]1[ ید آن استنیز مؤ شده و پژوهش فعلیاشاره 

-طور کل میزان آسیباز موقعیت، نقاط قوت، ضعف و بهها با توجه به ادراکی که سازمانمعنا که 
های پیشین به این عامل در پژوهشنمایند. های رقابتی میپذیری خود دارند، اقدام به همکاری

« اخذ مجوز ورود به بازار». ]۲9[ ،]1[ ،]3[نمایند یید مییز آن را تأو پژوهش حاضر ن اشاره شده
های پیشین مورد اشاره قرار نگرفته و در پژوهش جاری مورد اکتشاف ای است که در پژوهشمقوله

ها به منظور اخذ مجوز ورود به بازار نیازمند قرار گرفته است، به این معنا که بسیاری از سازمان
نیازمند همکاری با ها بر نیامده و تنهایی از عهده آن ای بودند که بهبرخورداری از شرایط ویژه

 جزء نیز« ی و افزایش اندازه بازاربازارساز» اند.یکدیگر به منظور کسب شرایط و اخذ مجوز بوده
دهد، بازارسازی زمانی مطرح هایی است که رقبا را به سوی همکاری با یکدیگر سوق میمحرک

کاری با ار نیاز به همگذاری و پیکربندی بازدهی، قانوناست که بازیگران صنایع نوپا برای شکل
مورد و در پژوهش حاضر نیز  ]۲1[ به این عامل اشاره نموده های پیشینیکدیگر دارند، پژوهش

با به به این معنا که همکاری میان رق« ار و تنظیم بازارگذثیر بر قانونتأ. »یید قرار گرفته استتأ
جه ها، قوانین بوده است. باید توتعرفهار بوده و تنظیم بازار از حیث گذمنظور اتحاد در مقابل قانون

 ارگذقانونها متضرر شده و در صنعت، همه سازمان داشت که بدون وجود پارادایم فکری همکاری
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اکتشافات پژوهش جاری بوده و در  جزء . این عاملتنهایی تنظیم بازار را به عهده خواهد گرفت به
 معنای به« کسب یا مدیریت دانش و منابع». ای نشده استهای پیشین به آن اشارهپژوهش

واند تهمکاری رقبا با یکدیگر برای استفاده از منابع و دانش در اختیار هریک از طرفین است که می
های ناشی از مقیاس، نوآوری و سهولت در ورود به جوییبات موفقیت را فراهم نموده، صرفهموج

به تفصیل نیز مورد بحث  ]89[، ]99[، ]۰۲[ های پیشینبازار را ایجاد نماید. این مقوله در پژوهش
 یهمذکور، قض هایبراساس یافتهو بررسی قرار گرفته و در پژوهش حاضر نیز تکرار شده است. 

 های همکاری رقابتی به شرح ذیل تدوین گردید:در حوزه محرک 8فرعی شماره 
سازی بازار»، «مجوز ورود به بازاراخذ »، «ها و ریسک ورودکاهش در هزینه» :8-8قضیه فرعی

و  «کسب یا مدیریت دانش و منابع»، «ار و تنظیم بازارگذثیر بر قانونتأ»، «و افزایش اندازه بازار
های مرتبط با منافع ادراکی همکاری رقابتی رین محرکتاز مهم« پذیری ادراکیکاهش آسیب»

 هستند.
 ی پیشین تعداد معدودی به بررسیهاپژوهشدر : «های کلانمحرک»تحلیل و تفسیر مقوله 

( ۲۴8۲و همکاران ) 8اند. پلاچهای رقابتی پرداختهگیری همکاریثیر متغیرهای کلان بر شکلتأ
، میزان ارذگقانونثیر توان به تأنمایند که از جمله عوامل کلان مرتبط با اکوسیستم میبیان می

کاوی ر به دنبال وانمود.  با توجه به اینکه پژوهش حاضدار اشاره وجود قوانین و تعامل چندین سهام
عات فناوری اطلاهای رقابتی برای ورود به بازار گیری همکاریثیرگذار بر شکلعوامل محیطی تأ

ش از توان گفت که نیاز بیایران بوده و با توجه به وضعیت کلان حال حاضر کشور می و ارتباطات
کاوی شود، شایسته است که واکارها احساس میوط بر کسبپیش برای تبیین نحوه اثر این شرای

ه دهد کها نشان میعمیقی در این حوزه صورت پذیرد. نتایج واکاوی صورت گرفته از مصاحبه
اند؛ تهها اشاره داشثیر آنکنندگان در پژوهش به تأثیرگذاری که اکثر مشارکتهای کلان تأمحرک

فع ر» پردازیم.به بحث و بررسی پیرامون هریک از این موارد میاست که در ادامه  دارای چهار جنبه
ز گذاری بهتر و نیهای رقیب برای قانونبه این معنا است که سازمان« های قانونی و حقوقیءخلا

وان این تهای قانونی در صنعت خود نیاز به همکاری با یکدیگر دارند، لذا میءرفع مشکلات و خلا
اکتشافات  رقابتی در نظر گرفت. این عامل جزءهای ری همکاریگیمحرک شکل عامل را یک

 هایسیاست»پژوهش جاری محسوب شده و در تحقیقات پیشین به آن پرداخته نشده است. 
های رقابتی عمل محرک همکاری از سایر عواملی است که« دستوری دولت برای همکاری رقابتی

هی دهای دستوری در جهت شکللادستی سیاستدولت و نهاد با نماید، به این معنا که گاهیمی
اد جتواند رفع انحصار در بازار، ایگیرند، دلیل این موضوع میبه همکاری میان رقبا را در پیش می

اره تحقیقات پیشین نیز به این موضوع اشباشد، شایان ذکر است که  تکنولوژی جدید زیرساختی
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محیطی های زیستسیاست» هاست.ید آنو نتایج پژوهش حاضر نیز مؤ ]۲3[، ]9۲[اند نموده
-های پیشین به آن اشاره نکردهاز عواملی است که در این پژوهش اکتشاف شده و پژوهش« دولت

-اند. به این مفهوم اشاره دارد که در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباط به دلیل جلوگیری از آلودگی
 هاشود لذا سازمانها داده نمیرادیویی، اجازه نصب تجهیزات جدید به سازمانهای ناشی از امواج 

ای سیاسی هغلبه بر تحریم»برای ورود به این بازار بایستی با رقبای خود اقدام به همکاری نمایند. 
نیز در این پژوهش مورد اکتشاف قرار گرفته و به این موضوع اشاره دارد که در صنعت « و اقتصادی

های فنی به صورت وارداتی ها و زیرساختری اطلاعات و ارتباطات اغلب تجهیزات، دستگاهفناو
ها به سختی و تنها با سیاسی و اقتصادی امکان واردات آن هایبوده و امروزه با توجه به تحریم

ام درقبا با همکاری با یکدیگر اق پذیر خواهد بود، به همین دلیل غالباًهای بالا امکانصرف هزینه
های در حوزه محرک ۲فرعی شماره  مذکور، قضیه هایبر اساس یافته نمایند.به خرید یا واردات می

 همکاری رقابتی به شرح ذیل تدوین گردید:
های دستوری دولت برای سیاست»، «های قانونی و حقوقیءرفع خلا: »8-۲قضیه فرعی
« دیهای سیاسی و اقتصابر تحریمغلبه »، «محیطی دولتهای زیستسیاست»، «همکاری رقابتی

 های کلان در همکاری رقابتی هستند.های مرتبط با محرکترین محرکاز مهم

های بسیاری به اهمیت در پژوهش: «های صنعتمشخصه»تحلیل و تفسیر مقوله 
پژوهش در  .های رقابتی اشاره شده استگیری همکاریشکلها و مشخصات صنعت در ویژگی

 فناوری اطلاعات و ارتباطاتکیفی که همگی از صنعت  مرحلهکننده در حاضر خبرگان مشارکت
با  های مرتبطترین ویژگیاند که مهماند، بیان داشتهمدیران ارشد بوده جزءایران انتخاب شده و 

امون پیرکه در ادامه به بحث  است، های رقابتی شامل هفت جنبهگیری همکاریصنعت در شکل
معنای این است که هرچه به« در صنعت ایاثر شبکه»یک از این عوامل خواهیم پرداخت.  هر

تعداد کاربران یک خدمت افزایش پیدا کند، خدمت ارائه شده از ارزش بیشتری برخوردار خواهد شد. 
-یهمکار ای بهها در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات به منظور خلق و ایجاد اثر شبکهسازمان

زنند و به این ترتیب علاوه بر خلق ارزش بیشتر برای مشتریان خود، به های رقابتی دست می
اشاره شده  ]۲۲[های پیشین پژوهشدر پردازند. این عامل تقویت جایگاه خود در صنعت نیز می

تأیید  وطبق نظر محقق ای نشده است اما طور مستقیم به آن اشارهها بهاست که اگرچه در مصاحبه
 به این «پیچیدگی خدمات»های صنعت در نظر گرفته شده است. مشخصه گروه کانونی جزء

 هایمعناست که در ارائه محصولات و خدمات در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات پیچیدگی
ز های پیچیده و نیاینکه نیاز به زیرساخت همچنین ،متعددی وجود داشته تکنولوژیک و دانش

ا ههای پیشرفته برای ارائه خدمات وجود دارد. این عوامل موجب شده تا سازماناز تکنولوژیاستفاده 
 [،]9[از طریق همکاری با رقبای خود اقدام به ارائه خدمات نمایند. این عامل در مطالعات پیشین 
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وجود »ود همگرایی با تحقیقات پیشین است. نیز بیان شده لذا نتایج پژوهش جاری حاکی از وج ]88
که همکاری رقابتی در صنعت وجود داشته و پارادایم به این معنا است « پارادایم همکاری رقابتی

د بحث مور ]۲[ ،]81[ ،]89 [های پیشینفکری آن جاری است. این موضوع به تفصیل در پژوهش
ت اهمی»های پیشین است. ید پژوهشته است و نتایج پژوهش جاری نیز مؤو بررسی قرار گرف

شود که با توجه به تغییرات تحولات زیاد در بازار به این صورت تعریف می« سرعت ورود به بازار
به فناوری اطلاعات و ارتباطات و نیز چرخه عمر کوتاه محصولات در این صنعت، سرعت ورود 

نیز به این موضوع  ]۰۲[، ]۲۲[ های پیشیندر پژوهش ای است.کنندهبازار عامل بسیار مهم و تعیین
و نتایج این  اشاره شده است ]۲ [،]1[صنعت  محصولات و خدمات اهبه چرخه عمر کوتو همچنین 

به این موضوع اشاره دارد که « نیاز به توافقات گسترده برای ورود»ها است. ید آنپژوهش نیز مؤ
مختلف وجود دارد که از های با گروه دمات در این صنعت نیاز به توافقبرای ارائه محصولات و خ

ین به پیش در مطالعات .نمود و تسهیلتوان این توافقات را تسریع های رقابتی میطریق همکاری
زیرساخت پرهزینه . »شودپژوهش جاری محسوب می اکتشافات ای نشده و لذا جزءاین مورد اشاره

اطات طلاعات و ارتبهای رقابتی در صنعت فناوری ااز دیگر عوامل محرک همکاری« برای ورود
د و کنها تحمیل میهای گزافی را در بدو ورود به سازمانهزینه نیاز به زیرساخت فنی است که

ژوهش اکتشافات پ این مورد نیز جزءگشا باشد. تواند راههای رقابتی در رفع این معضل میهمکاری
 «نیاز مشتریان به همگرایی در خدمات» .ای به آن نشده استهای قبلی اشارهجاری است و در مدل

د، شوهای اخیر مشاهده میروندی است که در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات به ویژه در سال
های رقابتی و تجمیع شدن خدمات بوده لذا همکاری 8به این معنا که نیاز مشتریان به سوی همگرا

و در پژوهش جاری اکتشاف شده  ]۲۲[ های اخیراین عامل در پژوهش گشا باشد.تواند بسیار راهمی
در حوزه  9فرعی شماره  مذکور، قضیه هایاساس یافتهبر یید قرار گرفته است.نیز مورد تأ

 های همکاری رقابتی به شرح ذیل تدوین گردید:محرک
وجود پارادایم همکاری »، «پیچیدگی خدمات»، «ای در صنعتاثر شبکه» :9-8قضیه فرعی

 زیرساخت»و « نیاز به توافقات گسترده برای ورود»، «اهمیت سرعت ورود به بازار»، «رقابتی
های مرتبط با ترین محرکاز مهم« نیاز مشتریان به همگرایی در خدمات»و « پرهزینه برای ورود
 گیری همکاری رقابتی هستند.در شکل فناوری اطلاعات و ارتباطاتمشخصات صنعت 

های سازمانی در شایستگی: «های سازمانیشایستگی»تحلیل و تفسیر مقوله 
منظور مدیریت تناقضات  که به گردداطلاق می هاییمجموعه توانمندیهای رقابتی به همکاری

ترکیب  ]۲۴ [های یکپارچگی و تفکیکتوان به ترکیب استراتژیاز آن جمله می ،مورد نیاز است
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ها در برخی پژوهش اشاره نمود.  ]83[ تبادل اطلاعاتهای کنترلی رسمی و غیررسمی برای مکانیزم
در پژوهش حاضر پس  .]۰[ نیز به قابلیت تحلیل، برقراری توازن و نیز تحمل ابهام اشاره شده است

تقسیم شده  جنبه 1های سازمانی به کنندگان، شایستگیاز واکاوی موضوع و مصاحبه با مشارکت
فکر داشتن ت ،«شایستگی مدیران ارشد» .پردازیمیک می ، که در ادامه به بحث و بررسی هراست

ی، لوغ ذهنب یران، وجودمد یو توانمند یطلبیران، جاهمد یران، شایستگیمد یعوس یک، نگاهاستراتژ
ها نهایی است که در ادبیات به آویژگی ءجز ]91[، ]81[، ]93[ ارشد یرانو تجربه مد تحصیلات

که در  «وجود فرهنگ همکاری در سازمان»ست. ا اهآناشاره شده و این پژوهش نیز مؤید 
اکتشاف و در این پژوهش نیز تکرار شده است، به این مفهوم که ایجاد  ]۲۲[ های پیشینپژوهش

رین ویژگی تهای رقابتی، مهمساختارهای با ثبات شامل فرآیندها، استانداردها درجهت همکاری
وجود رویکرد فکری همکاری رقابتی در میان کارکنان  .]۲۲[ فرهنگی طرفین برشمرده شده است

کمیابی منابع در » .]۲8[ نیز یکی دیگر از مصادیق فرهنگ همکاری رقابتی شناخته شده است
ید آن است. ث قرار گرفته و پژوهش حاضر نیز مؤمورد بح ]93[ های پیشیندر پژوهش، «اختیار

 ستگییو شا به همکاری رقابتی دو عامل قابلیت هابرای ورود سازمانکنند که ها بیان میپژوهش
های آغاز همکاری عمل نماید. تواند محرکمیدر اختیار  داشتن منابع ارزشمندو نیز  ]93 [یسازمان

های رقابتی روی خواهد ها به همکاریبه این معنا که سازمان برای کسب درآمد از این مشخصه
از اکتشافات این پژوهش بوده است، به این معنا « توانمندی در ایجاد توازن بین تناقضات»آورد. 

که سازمان، کارکنان، دیدگاه فکری و کلیه اجزای درگیر در سازمان به نحوی آموزش دیده و 
 های رقابتی را مدیریت کرده و ازاند که بتوانند تناقضات موجود در ماهیت همکاریساختارمند شده

 ءجز «ار سازمانی مناسب همکاری رقابتیساخت» های احتمالی دوری نمایند.ها و ریسکیبآس
ارزشمند، قابلیت، ویژگی یا  منابع اکتشافات پژوهش حاضر بوده و به معنای در اختیار داشتن

یرند های رقابتی را در پیش گا همکاریهاست که رقبا در پی دستیابی به آن شایستگی در سازمان
فرعی  مذکور، قضیه بر اساس یافته ای را داشته باشید.سازمان نیز در مذاکرات خود برگ برندهو 

 های همکاری رقابتی به شرح ذیل تدوین گردید:شماره چهار در حوزه محرک
کمیابی »، «وجود فرهنگ همکاری در سازمان»، «شایستگی مدیران ارشد» :۰-8قضیه فرعی
اری نی مناسب همکساختار سازما»و « توانمندی در ایجاد توازن بین تناقضات»، «منابع در اختیار

بتی گیری همکاری رقاهای سازمانی در شکلهای مرتبط با شایستگیرین محرکتاز مهم« رقابتی
 هستند.

 و پیشنهاد گیرینتیجه 

 81احبه با سال اخیر و مص 81مند مطالعات در بازه زمانی های حاصل از مرور نظامتحلیل داده
 منافع» گروه ۰ های همکاری رقابتی را در قالبکه محرک شدمنجر به توسعه مدلی نفر از خبرگان، 
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 و« صنعت هایمشخصه» ،«کلان هایمحرک» ،«رقابتی همکاری از حاصل ادراکی
 نهای پیشیپژوهشکند. لازم به ذکر است که در پردازی میمفهوم «سازمانی هایشایستگی»

ات یک از این مطالعها پرداخته شده بود اما هیچهای رقابتی به برخی از این محرکپیرامون همکاری
وضوع به این م پرداختن حاضر،در حوزه ورود به بازار صورت نگرفته بود که دستاورد اصلی پژوهش 

  است.
وارد به این م توانمی گیرندگان سازماناز جمله کاربردهای این پژوهش برای مدیران و تصمیم

های بیشتری وجود داشته باشد؛ انگیزه هرچه محرکهای رقابتی اشاره نمود که در همکاری
ری شکل تتر و موفقتوان انتظار داشت که ارتباط پررنگتری برای طرفین شکل گرفته و میقوی

وانمندی تا ت کنند بایستی تلاش نمایندها ورود میهایی که به این نوع از همکاریسازمان بگیرد.
ایجاد توازن میان تناقضات را در ساختار سازمانی، مدیران ارشد و روحیه تیم ایجاد نمایند، از طرفی 
نیز فرهنگ همکاری، کار تیمی را در سازمان خود جاری نموده و در انتخاب مدیران خود نیز به 

 ها توجه داشته باشند.  این توانمندی

شود که ضمن تهیه مقیاس مناسب، به سنجش این پیشنهاد می های آتیبرای انجام پژوهش
ا هو از این طریق نقاط قابل بهبود را به همراه پیشنهادهای عملیاتی برای رفع آنمدل پرداخته 

یامدهای حاصل از همکاری رقابتی تأثیرگذار هستند که عوامل مختلفی بر پ ارائه نماید. یقیناً
 هایتوان طی پژوهشتواند بسیار حایز اهمیت باشد. میی میهای آتا در پژوهشهشناسایی آن

، ودشبندی این عناصر به نحوی که بالاترین اثربخشی ورود ایجاد متعددی به شناسایی و اولویت
که ورود به بازار با رویکرد همکاری رقابتی در سایر صنایع نیز  شودپرداخت. همچنین پیشنهاد می

 تر پرداخته شود.ها، به ارائه مدلی جامعمورد بررسی قرار گیرد تا ضمن شناسایی تفاوت
این مورد توان به هایی مواجه بوده است که از آن جمله میاجرای این پژوهش با محدودیت 

رقابتی در ورود به بازار در نظر گرفته شده است، حال آنکه  های همکاریاشاره کرد که تنها محرک
ی نیز های رقابتبرای درک جامعی از پدیده نیاز به در نظر گرفتن و شناسایی سایر ابعاد همکاری

اوری فنتوان به این مورد اشاره کرد که پژوهش جاری تنها در صنعت ها میاست. از سایر محدودیت
های این صنعت به بررسی موضوع گرفته است و بر اساس ویژگیصورت  اطلاعات و ارتباطات

تری عگیری دیدگاه جامتواند به شکلپرداخته است و انجام پژوهش مشابه در سایر صنایع نیز می
همچنین باید توجه داشت که تجربه فعالین صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات از  منجر شود.

ای هنوپا است، لذا در گذر زمان نیاز به پژوهش همکاری رقابتی محدود بوده و این پدیده نسبتاً
نیز اشاره شد  ترهمانطور که پیش تر این موضوع است.بیشتر برای شناسایی ابعاد پنهان و پیچیده

و  پردازدهای رقابتی در ورود به بازار میوهش اولین پژوهشی است که به مطالعه همکاریاین پژ
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( نیز به آن ۲۴81های پیشین که هافمن )موجود در پژوهش ءاز این حیث گامی در جهت رفع خلا
 نماید، برداشته است.اشاره می
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