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Abstract 

Objective: The purpose of this study is to present the alliance marketing model in automotive industry holdings. 

Research Method: This research was designed and implemented using a mixed method and in two qualitative and 

quantitative parts. In the qualitative part, the statistical population included 16 university professors, managers, and 

experts in the field of marketing who were selected using the purposive sampling method. In the quantitative part, the 

statistical population was senior and middle managers, marketing managers, and experts in Iran Khodro Company 

holdings in Tehran. The sample size in this part was determined as 265 people using the Cochran formula. Semi-

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

software. The validity of the extracted codes in this part was reviewed and confirmed by two independent researchers, 

and its reliability was also evaluated using the Cohen's kappa index. In the quantitative part, data were collected using 

a questionnaire and simple random method. Cronbach's alpha was used to examine the reliability of the questionnaire. 

The qualitative part data were analyzed using thematic analysis. In the quantitative part, confirmatory factor analysis 

was used using LISREL software. Findings: The result of the thematic analysis was the extraction of 342 initial codes 

in the form of 20 basic themes and 6 organizing themes. The results showed that the "development of shared resources" 

dimension included the subscales of optimizing operational resources; sharing decision-making resources; agility of 

marketing resources and synergy of marketing resources. The "partner capability" dimension included the scales of 

local market knowledge, development of soft skills, and development of customer relationships. The "managing 

tension with partners" dimension included the subscales of coordinating management, managing legal complexities, 

and resolving disputes with partners. The "joint learning" dimension 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, developing partner 

networks, and managing relationships with partners. The results of the confirmatory factor analysis test confirmed the 

identified dimensions.Conclusion: In general, this model can be used as a strategic tool in the hands of managers and 

decision-makers to design and implement their alliance marketing plans more purposefully and effectively, relying on 

scientific and empirical evidence. 
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  یصنعت خودرو ساز یها نگیدر هولد یاتحاد یابیمدل بازار یابیو اعتبار نییتب

  1 شیفرزاد آسا ، 1* روستا رضایعل،  1 بهارلو دیسع

 .رانیشهر قدس، ا ،یواحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 چکیده
و در دو  ختهیپژوهش به روش آم نیباشد. روش پژوهش: ا یم یصنعت خودروساز یها نگیددر هول یاتحاد یابیهدف: هدف پژوهش حاضر ارائه مدل بازار

 یریگبود که با بهره یابیو خبرگان حوزه بازار رانیدانشگاه، مد دینفر از اسات 16شامل  یجامعه آمار ،یفیو اجرا شده است. در بخش ک یطراح یو کم یفیبخش ک

خودرو  رانیشرکت ا یهانگیو کارشناسان هولد یابیبازار رانیمد ،یانیارشد و م رانیمد یجامعه آمار ،ی. در بخش کمهدفمند انتخاب شدند یریگاز روش نمونه

 افتهیساختارمهین یهااز مصاحبه ،یفیدر بخش ک هاداده یآورجمع یشد. برا نیینفر تع 265بخش با استفاده از فرمول کوکران  نیدر تهران بود. حجم نمونه در ا

آن  ییایشد و پا دییو تأ یبخش توسط دو پژوهشگر مستقل بررس نیشده در ااستخراج یکدها ییشدند. روا لیتحل MAXQDAده شد و داده ها با نرم افزار استفا

شدند. به منظور  یآورساده جمع یها با استفاده از پرسشنامه و روش تصادفداده ،یقرار گرفت. در بخش کم یابیکوهن مورد ارز یبا استفاده از شاخص کاپا زین

 لیاز روش تحل زین یقرار گرفتند. در بخش کم لیمضمون مورد تحل لیبا روش تحل یفیبخش ک یهاکرونباخ استفاده شد. داده یپرسشنامه، از آلفا ییایپا یبررس

 استفاده شد. زرلیافزار لبا استفاده از نرم یدییتأ یعامل

 ریشامل ز« توسعه منابع مشترک»نشان داد بعد  جیدهنده بود. نتامضمون سازمان 6و  هیمضمون پا 20در قالب  هیکد اول ۳۴2مضمون، استخراج  لیها: حاصل تحل افتهی

 یها اسیشامل مق« شرکا یتوانمند»بود. بعد  یابیمنابع بازار ییافزاو هم یابیمنابع بازار یچابک ؛یریگمیمنابع تصم میتسه ؛یاتیمنابع عمل یسازنهیبه یها اسیمق

 یهایدگیچیپ تیریمد ،یهماهنگ تیریمد یهااسیرمقیشامل ز« تنش با شرکا تیریمد»است. بعد  انینرم، توسعه روابط مشتر یهاتوسعه مهارت ،یشناخت بازار محل

 ییانه، مذاکره با کمک شرکا شناساچندگ ییافزافناورانه، مهارت یریادگی یها اسیمق ریشامل ز« مشترک یریادگی»و مؤلفه حل اختلاف با شرکا است. بعد  یقانون

شرکا بود.  ییها و ورود به بازار متناسب با تواناشرکت تینفوذ هوشمندانه مطابق با ظرف ،یابینوآورانه بازار یهادهیشامل اخذ ا« شرکا کیتناسب استراتژ»شد. بعد 

 لیآزمون تحل جیرابطه با شرکا بود. نتا تیریا شرکا و توسعه شبکه شرکا و مدب یشرکا، گسترش رابطه داخل یهاییتوانا تشامل شناخ «یتوسعه شبکه ارتباط»بعد 

 شده بود. ییابعاد شناسا دییتا دیمو یدییتا یعامل

خود را با اتکا  یاتحاد یابیبازار یهایزیررد تا برنامهیقرار گ رانیگمیو تصم رانیدر دست مد یراهبرد یعنوان ابزاربه تواندیمدل م نیا ،یطور کل: بهیریگ جهینت

 .ندیو اجرا نما یتر طراحهدفمندتر و اثربخش ،یو تجرب یبه شواهد علم
 

  ی صنعت خودروساز نگ،یهولد ک،یاتحاد استراتژ ،یاتحاد یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

بوده است، که  یالملل نیب تیریو مد یتجار یها نهیمهم در زم یقاتیموضوع تحق کی کیاستراتژ هایسه دهه گذشته، اتحاد یط

و  یدولت یها تیمحدود عیسر جادیا د،یبازار جد کیورود به  د،یجد یها یفن آور عیپراکنده کردن سر یموثر برا یتواند راه ها یم

ساده و  کیاستراتژ یاز اتحادها یبانیتوسعه و پشت جاد،یحال، ا نیمشخص باشد. با ا نهیزم کی رد شرویپ یاز شرکت ها عیسر یریادگی

 .(1۳99، نژاد و همکاران لیخل) شود یرسد و بعضا به شکست منجر م یآسان به نظر نم

 یهمکار یکردهایرو که منجر به توسعه د،یمطرح گرد« رقابت یبه جا یهمکار»پارادوکس  ت،یریمد اتیدر ادب ستم،یر قرن باز اواخ

اند. را به خود جلب کرده یابیبازار قاتیتوجه تحق ،یندهایاتحادمحور، به طور فزا یکردهای(. امروزه رو201۴و اتحادمحور شد )آرکو، 

با  یابیبازار یاتحادهارا به خود جلب کرده است.  یتوجه جامعه علم باشد،یم رانیمد یبرا یابزار مهم یبایکه اتحاد بازار ییآنجا زا

 یایو مزا تیمحبوب رغمیعل حال،نی(. با ا2025و همکاران،  ی)اده شوندیم لیتشک یو سودآور یرقابت تیهمچون کسب مز یاهداف

)ایرکوف و  به انحلال دارند لیپس از گذشت چهار سال تما شده،لیتشک یهاز اتحادا یمین باًیتقر ،یابیبازار یاتحادها لیتشک یتجار

با  حال،نیگزارش شده است. با ا یابیبازار یو انحلال اتحادها لیتشک یامدهایدر خصوص پ ی. تاکنون مطالعات اندک(202۴همکاران، 

 ینیبشیو پ حیدر توض رانیکمک به محققان و مد یموجود برا یهامدلها و چارچوب ،یابیبازار یاتحادها لیمتفرّق تشک تیتوجه به ماه

 (. 1۳99)مبرزی و همکاران،  باشندینم یکاف یابیبازار یمربوط به اتحادها یهادهیپد

های ویژه با توجه به تغییرات روزافزون عوامل محیطی و پیچیدگیویژه در شرایط محیطی عصر حاضر، بهبحث اتحاد در بازاریابی به

در صنعت « اتحاد بازاریابی»سازی (. در راستای مفهوم1۳99دوست و همکاران، از حد محیط فعالیت، به وضوح مشخص است )جوان بیش

طور مداوم با های همتا بهکند که در آن شرکتعنوان یک استراتژی جمعی تعریف میخودروسازی، این مطالعه اتحاد بازاریابی را به

ها افزایش یابد. در این رویکرد، پذیری کلی آنای توسعه دهند که رقابتگونهکنند تا بازارها را بهن همکاری مییکدیگر و با سایر بازیگرا

شود که پیمانانی از زنجیره تأمین میگذارند. این فرآیند همچنین شامل همها منابع خود را برای انجام این کار را به اشتراک میشرکت

عنوان یک اتحاد با منابع حیاتی برای دنبال کردن هدف مشترکشان تأمین کنند. هنگامی که این بازیگران بهها را توانند این شرکتمی

های بازاریابی خود را پیش ببرند )تسای، کنند تا استراتژیشوند، منابع بازاریابی جمعی خود را به ابتکارات اقتصادی تبدیل میبسیج می

202۴.) 

بردن از مزایای  توافقی بین یک یا چند سازمان برای مشارکت در یک کسب و کار خاص به منظور بهرهدر اتحاد بازاریابی، معمولاً

گیرد. تشکیل این نوع اتحاد در نتیجه پاسخ به جهانی شدن، افزایش عدم اطمینان های برتر و کسب مزیت رقابتی شکل میقدرت شرکت

ویژه برای ورود به بازارهای جهانی و نوان یکی از صنایع مهم تولیدی، بهعو پیچیدگی در محیط کسب و کار است. صنعت خودرو به

ها کمک کنند تا با استفاده توانند به شرکتکارگیری اتحادهای استراتژیک است. این اتحادها میالمللی، مستلزم بهرقابت در عرصه بین

ها و افزایش سهم بازار دست یابند. در نهایت، ایجاد اتحاد در هسازی فرآیندها، کاهش هزینهای مشترک، به بهینهاز منابع و توانمندی

طور مؤثرتری به نیازهای مشتریان پاسخ دهند و در فضای رقابتی دهد که بههای فعال در این صنعت این امکان را میبازاریابی به شرکت

  (.1۴00های بیشتری دست یابند )ملک اخلاق و تیموری، جهانی به موفقیت

ها توانند یک راهکار حیاتی برای ورود سریع به بازار، رشد درآمد و کاهش هزینهاند که اتحادهای استراتژیک مینشان داده تحقیقات

شوند (، اتحادهای بازاریابی زمانی ایجاد می2018(. از نظر هسو و تانگ )202۴به دلیل دسترسی به منابع خاص باشند )زاهور و همکاران، 

های بازاریابی خود، از جمله دسترسی به سازی منابع و قابلیتافزایی بالقوه با یکپارچهآوردن همدستبرای بهکه دو یا چند شرکت 

های بازاریابی هستند ای و فعالیتهای حرفهگذاری دانش، مهارتفروشی، همکاری کنند. این اتحادها شامل به اشتراکهای خردهسیستم
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های بازاریابی گیرند. اتحادهای بازاریابی تلاشهای رقابتی شکل میمنظور کسب مزیتها و منافع بهو به منظور به اشتراک گذاشتن ریسک

های سنگین و گذاریدهند که بدون نیاز به سرمایهها این امکان را میکنند و به آندو یا چند شرکت را در یک بازار خاص ترکیب می

تواند به ویژه در طور همزمان به اهداف تجاری خود برسند. این رویکرد میری کنند و بهبرداهای بالا، از تجربیات یکدیگر بهرهریسک

تر به نیازهای مشتریان پاسخ دهند و موقعیت خود را در بازار تقویت ها کمک کند تا سریعبازارهای رقابتی و در حال تغییر، به شرکت

 (. 2018کنند )تنگ و داس، 

گیری اتحادها بین دو یا چند شرکت نتایج قابل تاملی را نشان داده است. به عنوان مثال اتحاد بین  تحقیقات اخیر در رابطه با شکل

(، دوسوتوانی )زاهور 202۴(، خلق ارزش )فریگنو و همکاران، 202۴شرکت ها منجر به افزایش ارزش سهامداران )ایرکوف و همکاران، 

(، توسعه محصولات جدید )بونکوین و همکارا، 202۳ک )زاهور و همکاران، (، عملکرد و انعطاف پذیری استراتژی202۴و همکاران، 

ای به طور ذاتی در این اتحادها وجود های رابطه( نیز معتقدند که ریسک2019( منجر می شود. از طرفی دیگر چوی و کانتراکتور )2020

طلبانه )مانند فرار از اجرای مسئولیت، عدم ارهای فرصتبخش و یا رفتای به احتمال و پیامدهای عدم همکاری رضایتدارد. ریسک رابطه

همکاری کامل یا یادگیری مخفیانه، پنهان کردن اطلاعات ارزشمند و تعقیب منافع خصوصی به جای منافع مشترک( را به همراه دارد. 

 ت.های بیشتر اساین نتایج متناقض نشان می دهد که زمینه اتحاد بین شرکت ها هنوز نیازمند بررسی

گیرند که در غیر های مورد نیاز مورد استفاده قرار میها و دانشعنوان مسیرهای سریع برای دستیابی به مهارتاتحادهای بازاریابی به

عنوان مثال، دانش بازارهای ها در مدت زمان معقول یا با هزینه معقول نخواهند بود. بهتنهایی قادر به توسعه آناین صورت، شرکا به

آورده شوند. علاوه بر دستتوانند از طریق این اتحادها بههای توزیع و شناخت مشتریان از جمله مواردی هستند که میمللی، شبکهالبین

(. این 2019های دیگری مانند تحقیق و توسعه محصول یا تولید نیز همکاری کنند )یی و همکاران، بازاریابی، شرکا ممکن است در زمینه

زمان به نوآوری و بهبود کیفیت محصولات خود بپردازند و در نتیجه، طور همها کمک کند تا بهاند به شرکتتونوع همکاری می

برداری کنند. لذا سوال اصلی تحقیق های یکدیگر بهرهپذیری خود را در بازارهای مختلف افزایش دهند و از منابع و توانمندیرقابت

 های شرکت ایران خودرو چگونه است؟ر هلدینگحاضر این است که مدل بازاریابی اتحادی د

 پیشینه تحقیق 

کردند که شامل  ییشناسا یاتحاد یابیدر حوزه بازار ری( پنج مضمون فراگ1۴0۳و همکاران ) یها شرفپژوهش نهیشیدر مرور پ

 تیسا ،یبانی)آموزش و پشتاز همکاران فروش  تی(، حمایابیبازار یهامهارت ،یگذارمتیق ،یتوسعه فروش )برندساز یهایاستراتژ

( و نیآنلا یتکنولوژ ن،ی)ارتباطات آنلا نیآنلا یمحتوا(، تواناسازها یسازنهیجذاب و ارزشمند، به یمحتوا )محتوا تیریپاداش(، مد

ر د کیاستراتژ داتحا یی( بر کارا1۴02و همکاران ) ی( است. صفاریمشارکت مشتر ،یمداری)فرهنگ مشتر انیرابطه با مشتر تیتقو

بازار،  یبازار، رهبر یدگیچیچون پ ییها( مؤلفه1۴01و همکاران ) یآبادداشتند. جمال دیتأک عیو توز دیشبکه تول یهانهیکاهش هز

و  یکردند. عباس یبندتیرا اولو وستهیپ یرقابت تیو مز یتلاطم بحران ،یو تعامل فرهنگ تیمشروع ک،یشر یرصدگر ،ینگرندهیآ

دانستند.  یو رفتار کیاستراتژ ،یمنابع انسان ،یاتیعمل ،یساختار ،یرا تناسب فرهنگ کیاتحاد استراتژ یصل( عوامل ا1۴00همکاران )

سازمان  یبر طراح یکه وجه قانون یدارد، در حال ینقش پررنگ کیشر نشیدر گز ینهاد طیمح ی( نشان داد که وجه شناخت1۳99) یجلال

اعتماد، تعهد و ارتباطات  تی( بر اهم1۳99و همکاران ) نژادلی. خلابدییم شیافزا یبعد در مراحل زین یوجه هنجار تیاثرگذار است و اهم

 ،یرقابت تی( چهار دسته عامل مؤثر بر اتحادها را شامل مز1۳97) یاصل و طالب یریکردند. م دیاتحادها تأک تینرم موفق یهابه عنوان جنبه

( اثر مثبت 2025) جوین ،یالمللنیکردند. در حوزه ب ییشدن بنگاه شناسا یالمللنیو ب یاجتماع هیسرماو نوآورانه،  نانهیکارآفر یهاتیقابل

 یرقابت طی( مح2025) دوهویجیرا گزارش کرد؛ آدها و س یتجار یهاو خدمات بر عملکرد بانک یفناور ینوآور ،یابیبازار یاتحادها
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 یاتحاد همراه را در بهبود تبادلات نشان دادند. الباجار تیریمد تیقابل یدیبه منابع دانستند و نقش کل یبازار را عامل مؤثر بر وابستگ

 افتندی( در202۴تابا و همکاران ) کرد. ال یمعرف دیجد یو بازارها یمشتر گاهیتوسعه پا یبرا یرا ابزار یابیبازار ی( اتحادها202۴)

 گرلیو تنوع شرکا نقش تعد شودیچک و متوسط مکو یهاشرکت یالمللنیو توسعه ب مشترک ینوآور یاتحاد موجب ارتقا تیریمد

( نشان دادند که 2022کومار و همکاران ) تاً،یکرد. نها دیبر عملکرد تأک یابیو بازار ی( بر اثر معنادار اتحاد فناور202۳دارد. اولرنوتوبا )

 . کندیم نییرا تب یرها سودآوشبکه اتحاد شرکت

 روش تحقیق 

–اکتشافی متوالیبهره گرفته شده و طراحی آن بر اساس یک طرح ترکیبی  کاربردیرویکردی  در این پژوهش از: نوع پژوهش

های کمّی مورد بررسی قرار های کیفی گردآوری و تحلیل شدند و در مرحله بعد، دادهصورت پذیرفته است. در گام نخست، داده تبیینی

شناختی، گیرد و بر مبنای منطق استقرایی پیش رفته است. در بعد روشیگرفتند. از منظر فلسفی، تحقیق در پارادایم تفسیرگرایی جای م

از تحلیل مضمون در بخش کیفی و تحلیل عاملی تأییدی در بخش کمّی استفاده شده که این دو رویکرد مکمل، هم امکان دستیابی به 

 .اندتر و هم اعتبارسنجی تجربی مدل پژوهش را فراهم آوردهدرکی عمیق

داده و اسناد معتبر آغاز شد و سپس  یهاگاهیپا ،یمنابع علم یوجو و بررسپژوهش با جست ،یفیدر فاز ک :هاهگردآوری داد

. در فاز دیگرد یها گردآوردانشگاه یعلم ئتیه یمتخصصان و اعضا ران،یبا مد افتهیساختارمهین یهامصاحبه قیاز طر یلیاطلاعات تکم

آزمون مدل پژوهش فراهم  یلازم برا یهاو اجرا شد تا داده یطراح یفیاز مرحله ک شدهراجاستخ نیبر مضام یمبتن یاپرسشنامه زین یکمّ

 .گردد

ها با هماهنگی بود. مصاحبه صنعت خودرو سازیدر بخش کیفی شامل خبرگان دانشگاهی و متخصصان فعال در  :جامعه آماری

مصاحبه،  12دقیقه به طول انجامید. پس از انجام  90تا  ۴0ه بین صورت حضوری در محل کار افراد صورت گرفت و هر جلسقبلی و به

های حاصل مصاحبه دیگر نیز انجام شد که حاوی کد جدیدی نبودند. داده چهاراشباع نظری حاصل شد، با این حال، برای اطمینان بیشتر 

ارشد،  رانیمد یمّی، جامعه آماری شامل بررسسازی، با روش تحلیل مضمون بررسی شدند. در بخش کها پس از ثبت و پیادهاز مصاحبه

به روش تصادفی ساده انتخاب و و پرسشنامه ها  بودنفر  265به حجم  یخودرو ساز یها نگیو کارشناسان هولد یابیبازار رانیمد

 .ها بین آنان توزیع گردیدپرسشنامه

 بیها با استفاده از ضرتوافق آن زانیکردند و م ینیرا بازب یکدگذار ندیمستقل فرآ ابیدو ارز ،یفیدر بخش ک روایی و پایایی:

 ،یظاهر ییروا یهاروش قیابزار از طر ییروا زین یکدها بود. در بخش کمّ یاز اعتبار بالا یحاک جیکوهن محاسبه شد که نتا یکاپا

 یکرونباخ استفاده شد که در تمام یآلفا بیپرسشنامه از ضر ییایپا یابیارز یبرا ن،یمورد سنجش قرار گرفت. همچن یاو سازه ییمحتوا

 قبول ابزار پژوهش است.مطلوب و قابل ییایدهنده پادست آمد و نشانبه 0,70مقدار آن بالاتر از  ،یشش سازه اصل

ای براون و کلارک مرحلههای کیفی با استفاده از روش تحلیل مضمون و مطابق با الگوی ششتحلیل دادهروش تحلیل داده ها: 

بهره گرفته شد. در بخش کمیّ نیز، برای تحلیل آماری و آزمون  MAXQDA افزارها از نرمجام شد و برای مدیریت داده( ان2006)

 .استفاده گردید 8,8نسخه  LISREL و 27نسخه  SPSS افزارگیری، از نرممدل اندازه

 یافته ها

 بخش کیفی )تحلیل مضمون(

 یها( انجام شد. ابتدا پژوهشگر با داده2006براون و کلارک ) یامرحلهشمضمون بر اساس چارچوب ش لیپژوهش، تحل نیدر ا

شدند. در مرحله  یسازادهیپ یصورت دستموارد به یکه بارها مطالعه و در برخ ییهاکرد؛ داده دایپ قیعم ییها آشناحاصل از مصاحبه
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شدند و  یبندگروه هیاول نیکدها در قالب مضام نیوند. سپس اش ییشناسا یدیکل میتا مفاه دیاستخراج گرد هااز داده هیاول یدوم، کدها

مضمون  6و  هیمضمون پا 18در چارچوب  نیمضام نیکه ا افتی لیمضمون تقل 75ها به تعداد آن ه،یکد اول ۳۴5 انیاز م ت،یدر نها

 شدند.  یبنددهنده طبقهسازمان

 یرتبدیل مضامین پایه به مضامین سازمان دهنده و فراگ :1جدول

 مضامین پایه مضمون سازماندهنده مضامین فراگیر

 

 

 

 

 

 

 

 

-نگیدر هولد یاتحاد یابیمدل بازار

 یصنعت خودروساز های

 

 

 توسعه منابع مشترک

 یاتیمنابع عمل یساز نهیبه

 یریگمیمنابع تصم میتسه

 یابیبازارمنابع  یچابک

 یابیمنابع بازار ییافزاهم

 

 شرکا یتوانمند

 یازار محلشناخت ب

 نرم یهاتوسعه مهارت

 انیتوسعه روابط مشتر

 

 مدیریت تنش با شرکا

 یهماهنگ تیریمد

 یقانون یهایدگیچیپ تیریمد

 حل اختلاف با شرکا

 فناورانه یریادگی توسعه یادگیری مشترک

 یی چندگانهافزاهارتم

 مذاکره با کمک شرکا

 

 شرکا کیتناسب استراتژ

 ایده های نوآورانه بازاریابیاخذ 

 مطابق با ظرفیت شرکت ها نفوذ هوشمندانه

 متناسب با توانایی شرکاورود به بازار 

 

 

 توسعه شبکه ارتباطی

 شرکا هایییشناخت توانا

 گسترش رابطه داخلی با شرکا

 توسعه شبکه شرکا

 با شرکا رابطه تیریمد

 

 ارائه شده است. 2در جدول  یفیتوص های شاخص لیحاصل از تحل جینتابخش کمی. 
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 وضعیت توصیفی ابعاد شناسایی شده :2جدول

 کشیدگی چولگی واریانس انحراف معیار میانگین متغیرها

 

توسعه منابع 

 مشترک

 

 ۴5/0 25/0 ۴2/0 65/0 78/۳ یاتیمنابع عمل یساز نهیبه

 12/0 18/0 50/0 71/0 6۴/۳ یریگمیمنابع تصم میتسه

 55/0 ۳2/0 ۳6/0 60/0 82/۳ یابیبازارمنابع  یچابک

 ۳0/0 21/0 ۴6/0 68/0 70/۳ یابیمنابع بازار ییافزاهم

 یتوانمند

 شرکا

 18/0 05/0 56/0 75/0 55/۳ یشناخت بازار محل

 25/0 10/0 ۴۴/0 66/0 68/۳ نرم یهاتوسعه مهارت

 05/0 1۴/0 5۳/0 7۳/0 60/۳ انیتوسعه روابط مشتر

تنش  تیریمد

 با شرکا

 ۳5/0 20/0 ۴8/0 69/0 7۴/۳ یهماهنگ تیریمد

 25/0 08/0 61/0 78/0 50/۳ یقانون یهایدگیچیپ تیریمد

 20/0 25/0 6۴/0 80/0 ۴7/۳ حل اختلاف با شرکا

 

 یریادگی

 مشترک

 51/0 28/0 ۴1/0 6۴/0 80/۳ فناورانه یریادگی

 29/0 15/0 ۴9/0 70/0 62/۳ یی چندگانهافزاهارتم

 15/0 1۳/0 52/0 72/0 66/۳ مذاکره با کمک شرکا

 

 تناسب

 کیاستراتژ

 شرکا

 ۳8/0 22/0 ۴5/0 67/0 76/۳ اخذ ایده های نوآورانه بازاریابی

مطابق با ظرفیت  نفوذ هوشمندانه

 شرکت ها
7۳/۳ 65/0 ۴2/0 19/0 ۳0/0 

متناسب با توانایی ورود به بازار 

 شرکا
85/۳ 58/0 ۳۴/0 ۳۳/0 60/0 

 

شبکه  توسعه

 یارتباط

 28/0 17/0 ۴8/0 69/0 69/۳ شرکا هایییشناخت توانا

 10/0 02/0 55/0 7۴/0 5۴/۳ گسترش رابطه داخلی با شرکا

 ۴8/0 ۳0/0 ۳7/0 61/0 8۳/۳ توسعه شبکه شرکا

 ۳2/0 20/0 ۴6/0 68/0 71/۳ با شرکا رابطه تیریمد
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 05/0اسمیرنوف سطح معناداری متغیرهای این پژوهش را بیشتر از –کولموگروفنتایج آزمون  آزمون نرمال یودن داده ها.

 که متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال هستند. 95/0نشان داد بنابراین با احتمال 

در این بخش به تحلیل عاملی اکتشافی پرداخته شده است. در ابتدا آزمون کفایت نمونه مورد  آزمون تحلیل عاملی اکتشافی.

( آزمون بارتلت 000/0درصد به دست آمده و با توجه به سطح معنی داری ) 8۴/0برابر است با  KMOرسی قرار گرفته است. مقدار بر

 برداری مورد تایید است.معنادار است؛ بنابراین، کفایت نمونه

ه از آزمون تحلیل عاملی تأییدی بایست با استفادها میدر تجزیه تحلیل استنباطی، پیش از آزمون فرضیه تحلیل عاملی تاییدی.

روایی سازه آزمون شود. پس از اینکه مدل اجرا شد یک مورد از زیرمقیاس های مدل بار عاملی مناسب کسب نکرد و از مدل حذف 

، یا جذر برآورد واریانس خطای RMSEAشدند و مدل اصلاحی مجددا اجرا شد. آزمون برازندگی در تحلیل تأییدی و مسیر، شاخص 

x2؛ شاخص %8یب کمتر از تقر

𝑑𝑓
تر از و کوچک 1,96تر از داری هر متغیر نیز بزرگ( ضرایب معنیT-Valueکمتر از سه باشد. مقدار ) 

 ارائه شده است. 2و  1باشد، مدل از برازش خوبی برخوردار است. نتایج تحلیل عاملی تاییدی در نمودار  -1,96

 

 
 نهایی با استفاده از تحلیل عاملی در حالت استانداردگیری مدل مدل اندازه :1نمودار 
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 داریبا استفاده از تحلیل عاملی در حالت معنی ییمدل نها گیری متغیرمدل اندازه :2نمودار 

 

قرار گرفت. بر  یمورد بررس رهایمتغ بیضرا T-Value ریابتدا مقاد ق،یو برازش مدل تحق تیفیک یابیارز یراب برزاش مدل:

دهنده برازش مناسب و نشان شودیم یمعنادار تلق 1٫96-تر از کوچک ای 1٫96تر از با مقدار بزرگ بیهر ضر ،یآمار یهااریاساس مع

خوب  اریدهنده عملکرد بسبرازش مدل نشان یهاقرار گرفتند و شاخص یدر محدوده معنادار رهایمتغ یتمام ،ییمدل نها درمدل است. 

، 01۳/0برابر  RMSEAمقدار ، 91/0برابر  TLI، شاخص 0٫9۳برابر  CFIبه دست آمده عبارتند از: شاخص  ریمدل هستند. مقاد

SRMR  و نسبت  00۳/0برابرχ²/df  برازش استاندارد  اریمع ٪90فوق در حد مطلوب و بالاتر از  یهاشاخص یاست. تمام 2٫87برابر

 .برخوردار است یخوب اریبس از برازش ییاست که مدل نها نیا انگریقرار دارند و ب
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 بارهای عاملی و اعداد معنی دار متغیرها :3جدول

 T-Value بار عاملی مرتبه دوم T-Value بار عاملی مرتبه اول بعد اصلی

 

 

 

 

 

 یابیمدل بازار

در  یاتحاد

 هاینگیهولد

صنعت 

 یخودروساز

 

 

 

 

 

توسعه منابع 

 مشترک

 

71/0 

 

۳0/8 

 

 - 78/0 یاتیمنابع عمل یساز نهیبه

 ۳0/7 77/0 یریگمیتصمتسهیم منابع 

 65/7 75/0 یابیبازارمنابع  یچابک

 01/7 85/0 یابیمنابع بازار ییافزاهم

 

 شرکا یتوانمند

 

89/0 

 

 

06/10 

 

 57/5 67/0 یشناخت بازار محل

 - 70/0 نرم یهاتوسعه مهارت

 01/9 82/0 انیتوسعه روابط مشتر

 

تنش با  تیریمد

 شرکا

 

95/0 

 

 

95/9 

 

 - 77/0 یهماهنگ تیریمد

 61/5 66/0 یقانون یهایدگیچیپ تیریمد

 27/8 9۳/0 حل اختلاف با شرکا

 

 یریادگی

 مشترک

 

85/0 

 

 

۴9/10 

 

 - 90/0 فناورانه یریادگی

 ۴7/9 75/0 یی چندگانهافزاهارتم

 ۳۴/9 72/0 مذاکره با کمک شرکا

 

 کیاستراتژ تناسب

 شرکا

 

86/0 

 

 

2۳/10 

 

 88/6 86/0 اخذ ایده های نوآورانه بازاریابی

مطابق با ظرفیت  نفوذ هوشمندانه

 شرکت ها

76/0 78/6 

متناسب با توانایی ورود به بازار 

 شرکا

92/0 - 

 - 78/0 شرکا هایییشناخت توانا

شبکه  توسعه

 یارتباط

 

79/0 

 

 

26/9 

 

 52/9 7۳/0 ترش رابطه داخلی با شرکاگس

 2۴/۳ 89/0 توسعه شبکه شرکا

 55/8 8۳/0 با شرکا رابطه تیریمد

 

 نتیجه گیری

صنعت  یهانگیدر هولد یاتحاد یابیمدل بازار»ژرف  یبه درک یابیدر چند مرحله با هدف دست قیتحق ندیپژوهش، فرآ نیدر ا

بود که پس از  هیکد اول ۳۴5استخراج  ،کیفی لیحاصل تحل و اجرا شد. یآن، طراح یاصل یهافهابعاد و مؤل ییو شناسا «یخودروساز

 یابیمدل بازاربعد برای  6در این پژوهش شدند.  یبنددهنده دستهمضمون سازمان 6 تاًیو نها هیمضمون پا 20در قالب  ش،یو پالا عیتجم

از  یکه در ادامه به بررسی نتایج به دست آمده پرداخته شده است. یی شناسایی شد کصنعت خودروساز یهانگیدر هولد یاتحاد

قرار  یدر سطح قابل قبول و معنادار 71/0 یبار عامل بیبود که با ضر« توسعه منابع مشترک»بعد  ،یعامل لیبرجسته در مرحله تحل یهاافتهی

و کاهش  هاتیاز ظرف یاستفاده حداکثر تیاهم انگریب 78/0 یبا بار عامل یاتیمنابع عمل یسازنهیبه اسیرمقیمشخص، ز طوربهگرفت. 

 کنندیتر عمل مموفق یزمان یابیبازار یها در اتحادهاکه شرکت دهدینشان م افتهی نیاست. ا دیو تول یابیبازار یهاتیاتلاف منابع در فعال
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 نیترعنوان مهم، به71/0 یبا بار عامل یریگمیابع تصممن میتسه ن،یدهند. همچن صیتخص نهیفناورانه خود را به و یمال ،یکه منابع انسان

سهم  نیشتریب ،یتجار یشرکا انیکارآمد و هماهنگ م ع،یسر ماتیاخذ تصم ییامر دلالت بر آن دارد که توانا نیشد. ا ییمؤلفه شناسا

در  یریپذکه انعطاف دهدینشان م 75/0 یملبا بار عا یابیمنابع بازار یچابک گر،ید یسو از .کندیم فایمشترک ا عرا در تحقق توسعه مناب

بعد توسعه  تیدر تقو یانقش قابل ملاحظه ،یابیبازار یهاوهیدر ش یتقاضا و نوآور راتییبه تغ عیسر ییگوبازار، پاسخ طیبا شرا قیتطب

 یتجار یمتنوع شرکا یهایام توانمندآن است که ادغ انگریب 85/0 یبا بار عامل یابیرمنابع بازا ییافزاهم ت،یمنابع مشترک دارد. در نها

پژوهش حاضر با  یهاافتهی .رودیصنعت به شمار م نیدر ا کیاستراتژ یاتحادها یاصل یامدهایاز پ یکیارزش افزوده مشترک،  جادیو ا

 راستا است. ( هم202۴تابا )( و ال1۳97اصل ) یری(، م1۳99) یجلال قاتیتحق جینتا

شد و از  ییشناسا 89/0 یعنیبالا  اریبس یبار عامل بیبود که با ضر« شرکا یتوانمند»مرحله، بعد  نیا یدیکل یهاافتهیاز  گرید یکی

 یاتحاد یابیمدل بازار تیدر موفق یاتیح ینقش یتجار یشرکا یهایکه توانمند دهدینشان م جهینت نیبرخوردار است. ا یممتاز گاهیجا

 نیا یهااسیرمقیز یبررس .دینمایعمل م کیاستراتژ یعنوان ستون اتحادهاو عملاً به کندیم فایا یصنعت خودروساز یهانگیدر هولد

 ،یفرهنگ یهایژگیو تسلط شرکا بر و یکه آگاه دهدینشان م 67/0 یبا بار عامل یآن است. شناخت بازار محل ژهیو تیاهم دیمؤ زیبعد ن

از  قیکه بدون شناخت دق کندیم دیمؤلفه تأک نیموفق است. ا یتحادهادر تحقق ا یدیاز عناصر کل یکیبازار مقصد،  یو رفتار یاقتصاد

در  70/0 ینرم با بار عامل یهامهارت توسعه خواهند بود. داریقادر به خلق ارزش پا یبه دشوار زیاتحادها ن نیتریقو یبستر بازار، حت

 ینقش ،یو رهبر یفردنیروابط ب تیریمذاکره، حل تعارض، مدمانند  ییهاییآن است که توانا انگریمؤلفه ب نیقرار دارد. ا یبعد گاهیجا

مؤلفه مهم و اثرگذار محسوب  کیها همچنان مهارت نیکه توسعه ا دهدیآن نشان م یعامل بارشرکا دارند.  یتوانمند شیدر افزا یاساس

سطح است که هم 82/0 یبا بار عامل انیط مشترتوسعه رواب گر،ید عدب باشد. نیطرف نیتر بتعاملات سازنده سازنهیزم تواندیو م شودیم

 یکیعنوان مشترک، به انیشرکا در حفظ و گسترش شبکه مشتر ییاز آن است که توانا یحاک افتهی نیدارد. ا تیاهم یشناخت بازار محل

راستا ( هم202۴تابا )ال و( 1۳97)اصل  یریاز جمله م نیشیمطالعات پ جیپژوهش با نتا نیا یهاافتهی .عمل می کند اتحاد عوامل نیتراز مهم

 است. 

 یکیعنوان به 95/0 یعنی ریچشمگ یبار عامل بیبود که با ضر« تنش با شرکا تیریمد»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

 تیریمد ییکه توانا ددهینشان م جهینت نیشد. ا ییشناسا یصنعت خودروساز یهانگیدر هولد یاتحاد یابیابعاد مدل بازار نیتریاز قو

دارد و در صورت  یاتحادبازاریابی  یو اثربخش یداریدر پا کنندهنییتع ینقش ،یسازماننیب یهایاز همکار یناش یهاها و چالشتنش

ان داد که بعد نش نیا یهااسیرمقیز یبررس داشته باشند. یکارکرد مطلوب توانندیم یسختبه زین هایتوانمند ریسا یگرفتن آن، حت دهیناد

 یهمکار یندهایآن است که هرچه فرآ انگریب افتهی نیتنش است. ا تیریمد یاصل یهاهیاز پا یکی 77/0 یبا بار عامل یهماهنگ تیریمد

 خواهد شد. شتریب داریپا یو امکان همکار افتهیتنش و اصطکاک کاهش  زانیتر باشد، متر و هماهنگشرکا منسجم نیب یریگمیو تصم

 یادیز تیاما همچنان اهم شود،یبعد محسوب م نیمؤلفه در ا نیترفیضع 66/0 یبا بار عامل یقانون یهایدگیچیپ تیریمد ر،گید یسو از

اشاره دارد که در صورت  یحقوق یو قراردادها ،یمقررات تجار ،یالمللنیو ب یمحل نیمؤلفه به ضرورت شناخت قوان نیدارد. ا

 9۳/0 یعنیبالا  اریبس یحل اختلاف با شرکا با بار عامل مؤلفه شرکا شود. یبرا نیسنگ یهانهیفات و هزاختلا سازنهیزم تواندیم ،یتوجهیب

از  یکیو حل اختلافات،  یگریانجیمذاکره، م یکارآمد برا یکه وجود سازوکارها دهدیبعد است و نشان م نیا اسیرمقیز نیتریقو

 یاز جمله مبرز یو خارج یپژوهش حاضر با مطالعات داخل یهاافتهی. شودیمحسوب مشرکا  نیب یهاتنش تیریعوامل در مد نیتریاتیح

 راستا است. ( هم2025) و همکاران (، آدها2021) ی(، دوب2022(، کومار )1۳99)
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 ییه تواناک دهدینشان م جهینت نی. ا82/0 یبار عامل بیبود که با ضر« مشترک یریادگی»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

 یاتحادها تیو موفق یداریپا یبرا یاتیاز عوامل ح یکیها، مهارت یمستمر، تبادل دانش و ارتقا یریادگیها و شرکا در سازمان

 معنی داریمنجر به  تواندیم یسختابعاد، به ریدر سا یقو یهایوجود توانمند یمشترک، حت یریادگیاست. بدون توجه به  کیاستراتژ

 افتهی نیبعد است. ا نیمؤلفه ا نیتریقو 90/0 یفناورانه با بار عامل یریادگیبعد نشان داد که  نیا یهااسیرمقیز یبررس اتحادها شود.

 ینقش محور ندها،یدر فرآ یو نوآور یاشتراک دانش فن ن،ینو یهایاز فناور یریگشرکا در انتقال و بهره ییآن است که توانا انگریب

در  یو گروه یفرد یهاکه توسعه مهارت دهدینشان م 75/0 یچندگانه با بار عامل ییافزامهارت ن،یهمچن د.دار یاتحاد یابیدر بازار

 یمشترک و اثربخش یریادگی تیبر ظرف میبه شکل مستق ،یفردنیبازار و ارتباطات ب لیپروژه، تحل تیریمختلف، از جمله مد یهانهیزم

 ییبعد شناسا نیمهم ا یهااسیرمقیاز ز گرید یکیعنوان به 72/0 یبا کمک شرکا با بار عاملمذاکره  ت،ینها در اثرگذار است. هایهمکار

را  هایهمکار تواندیم ،یریگمیمذاکره و تصم یندهایشرکا در فرآ اتیاستفاده از دانش و تجرب ییکه توانا دهدیمؤلفه نشان م نیشد. ا

( 202۳( و اولرنوتوبا )2025(، آدها )2025) جویمطالعات ن جیپژوهش حاضر با نتا یهاافتهی .دینما ترازندهرا س یشرکتنیمؤثرتر و تعاملات ب

 راستا است. هم

 یدیاز ابعاد کل یکیعنوان به 79/0 یبار عامل بیبود که با ضر« شرکا کیتناسب استراتژ»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

و  یهماهنگ زانیکه م دهدینشان م افتهی نیشد. ا ییشناسا یصنعت خودروساز یهانگیدر هولد یاتحاد یابیو اثرگذار مدل بازار

 یگرفتن آن، حت دهیدارد و در صورت ناد یابیبازار یاتحادها یداریو پا تیدر موفق کنندهنییتع یشرکا، نقش نیب کیاستراتژ ییهمسو

بعد نشان داد که اخذ  نیا یهااسیرمقیز یبررس ز دست دهند.و منابع مشترک ممکن است کارکرد مطلوب خود را ا هایتوانمند ریسا

 یهادهیا یریکارگو به دیتول ییکه توانا ییآن است که شرکا انگریدارد و ب ییبالا تیاهم 86/0 یبا بار عامل یابینوآورانه بازار یهادهیا

ها شرکت تینفوذ هوشمندانه مطابق با ظرف مؤلفه کنند. تیاتحاد را تقو تیموفق یبه شکل قابل توجه توانندیدارند، م یابیدر بازار نینو

حاضر در  یشرکا یهاتیو ظرف هایمتناسب با توانمند دینفوذ و ورود به بازار با یهایکه اعمال استراتژ دهدینشان م 76/0 یبا بار عامل

شرکا با بار  ییورود به بازار متناسب با توانا ت،یانه در شود. نهیشده و عملکرد مشترک به یریاتحاد انجام شود تا از اتلاف منابع جلوگ

که انتخاب بازار و نحوه ورود به  کندیم دیمؤلفه تأک نیشد. ا ییبعد شناسا نیا اسیرمقیز نیترعنوان مهمبه 92/0 یعنیبالا  اریبس یعامل

را  یو مال یاتیعمل یهاسکیکرده و ر جادیا داریزش پاار دبتوان یاتحاد یابیشرکا همسو باشد تا بازار یهالیو پتانس هاتیبا قابل دیآن با

نفوذ هوشمندانه و  ،یابیبازار ینوآور قیتلف قیشرکا از طر کیکه بعد تناسب استراتژ دهندینشان م هاافتهی ،یکل طوربه کاهش دهد.

که منابع و  کندیم نیو تضم ردآویفراهم م یابیبازار یاتحادها یداریو پا تیموفق یبرا یقو یورود به بازار، بستر یهماهنگ

راستا ( هم202۳مطالعات اولرنوتوبا ) جیپژوهش حاضر با نتا یهاافتهی .رندیشرکا به شکل مؤثر و همسو مورد استفاده قرار گ یهایتوانمند

 است. 

که  دهدینشان م افتهی نی. ا81/0 یبار عامل بیبود که با ضر «یتوسعه شبکه ارتباط»برجسته پژوهش، بعد  یهاافتهیاز  گرید یکی

 دهیدارد و در صورت ناد کیاستراتژ یاتحادها یو اثربخش یداریدر پا یاتیح یبا شرکا، نقش یارتباط یهاشبکه تیتقو و جادیا ییتوانا

داد که شناخت بعد نشان  نیا یهااسیرمقیز یبررس کنند. فایکارکرد مطلوب خود را ا توانندیم یبه سخت زین هایتوانمند ریگرفتن آن، سا

 یاهیپا ک،یها و منابع هر شرمهارت ها،تیاز ظرف یآن است که آگاه انگریدارد و ب ییبالا تیاهم 87/0 یشرکا با بار عامل یهاییتوانا

 7۳/0 یبا شرکا با بار عامل یگسترش رابطه داخل ن،یهمچن است. هایاز همکار نهیبه یریگو بهره یشبکه ارتباط تیریمد یبرا یاساس

اثربخش و کاهش  یهمکار سازنهیشرکا، زم یهامیو ت یسازمان یواحدها انیو ارتباطات مستمر م یکه توسعه تعاملات داخل دهدینشان م

شد.  ییبعد شناسا نیمؤلفه ا نیترعنوان مهمبه 89/0 یعنی یبار عامل نیادامه، توسعه شبکه شرکا با بالاتر در است. یاحتمال یهااصطکاک
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 یهابه منابع، دانش و فرصت یمتعدد، امکان دسترس یبا شرکا داریارتباطات گسترده و پا تیو تقو جادیکه ا کندیم دیتأک مؤلفه نیا

دارد و  یقابل توجه تیاهم 8۳/0 یرابطه با شرکا با بار عامل تیریمد ت،ینها در .کندیم جادیو ارزش مشترک ا دهدیم شیرا افزا دیجد

 یارتباط یهاشبکه یدر اثربخش یدیاز عناصر کل یکیمستمر با شرکا،  یاعتماد و هماهنگ جادیط بلندمدت، اکه حفظ رواب دهدینشان م

 راستا است. ( هم202۴) ی(، الباجار202۳(، اولرنوتوبا )2025) جوی(، ن1۴0۳) یمطالعات شرف جیپژوهش حاضر با نتا یهاافتهی است.

 پیشنهادها و محدودیت های تحقیق

اش بر اساس تجربه کیفراهم کنند که هر شر یبستر ،یابیمشترک بازار ینوآور تهیکم جادیبا ا توانندیم یخودروساز یهانگیهولد

متاورس( را وارد  ایبر داده  یمبتن یهانی)مثل کمپ شرفتهیپ نگیمارکت تالیجید یهادهیا توانندینوآورانه ارائه دهد. مثلاً شرکا م یهادهیا

 هادهیا نیمحور( را مطرح کند. افرهنگ ای یبوم یاجتماع یهاشبکه یهانیشده )مثل کمپ یسازیبوم یهادهیا زین گرید کیشرکند و 

فقط  ب،یترت نیشوند. به ا یبا برند( بررس یهماهنگ یابارزی – نهیهز یابارزی –بازار  یابی)ارز یامرحلهسه یغربالگر ندیفرآ کیدر  دیبا

 یخودروساز یهانگیهولدپیشنهاد می شود  دارند. یهمخوان نیطرف یواقع تیاند و هم با ظرفم نوآورانهکه ه شوندیماجرا  ییهادهیا

مثال،  یو توسعه به تبادل تجربه بپردازند. برا قیتحق یهامیکنند که در آن ت یاندازخود راه یمشترک با شرکا یمرکز نوآور کی

 نیکنند. در ا سی( تأسیدروژنیو ه یدیبریه یهاستمیس ون،ی-ومیتیل یهایسبز )باتر یهایفناور یبرا یمشترک یهاشگاهیآزما توانندیم

( را یکنترل یافزارهانرم ای یمنیقطعه، تست ا ی)مثل طراح ندیاز فرآ یبخش کیشوند: هر شر فیصورت مشترک تعرها بهمراکز، پروژه

هم منتقل شود.  تیفیو کنترل ک دیتول ندیطح محصول، بلکه در سطح فرآفقط در سدانش فناورانه نه شودیکار باعث م نی. اردیبر عهده بگ

کارشناسان  ران،یدهند که متشکل از مد لیتشک یمشترک داخل یهابا شرکا، کارگروه یروابط داخل تیتقو یبرا دیبا هانگیهولد

برگزار  یفکرصورت ماهانه جلسات همبه دتواننیها مکارگروه نیو خدمات پس از فروش از هر دو طرف باشند. ا یمهندس ،یابیبازار

است که پلتفرم  نیا یابزار عمل کی( کار کنند. یغاتیتبل یهانیکمپ یطراح ای ی)مثل بهبود تجربه مشتر کموضوعات مشتر یکنند و رو

فقط محدود به  یه همکارک شودیارتباط مستمر باعث م نیتر باشد. او شفاف ترعیشود تا تبادل اطلاعات سر جادیمشترکا یارتباط داخل

 شانیخود و شرکا نیمشترک ب یاتیبانک منابع عمل کی هانگیهولد کند. دایپ انیهم جر نارشد نباشد، بلکه در سطح کارشناسا رانیمد

 کار، نیا یاستفاده کنند. برا کیستماتیصورت سبه یدر شناخت بازار محل کیشر ییاز توانا یخودروساز یهانگیکنند. هولد جادیا

: یعمل یهاارائه دهد. گام دیو عادات خر ع،یتوز یهاواردات، شبکه نیقوان ،یمشتر حاتیاز ترج قیدق یهاگزارش دیبا یمحل کیشر

 یاستراتژ یدر طراح جیاتحاد، استفاده از نتا یمنظم از شرکا یهاداده افتیبازار، در ارشگز یچارچوب استاندارد برا کی یطراح

جهت طراحی و  افتهیساختار یهماهنگ زمیمکان کی دیبا هانگی، هولددر بازاریابی اتحادی پیشنهاد می شود نشکاهش ت ی. برایابیبازار

 کنند.  جادیااجرای برنامه های بازاریابی، برندسازی مشترک و .. 

ها با  نگیهولد ریابه س جینتا دادنمیانتخاب شده است، تعم یخودروساز نگیپژوهش از هولد نیا ینمونه آمار نکهیبا توجه به ا

 یاثربخش ،یجذب مشتر ،یرقابت تیمز دار،یبر عملکرد پا یاتحاد یابینقش بازار پژوهشگران آینده شودیم شنهادیانجام شود. پ اطیاحت

 نینو یابزارها ریو سا ینقش هوش مصنوع ندهیآ قاتیتحق علاوه براینشود.  یبررس یشرکت تعهد سازمان نگیو عملکرد برند غاتیتبل

  .ندینما یبررس یاتحاد یابیدر بازار را
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