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Extended Abstract 

Objectives: This study aims to present a conceptual model of coopetition with a focus on co-branding. 

The main emphasis of this research is on identifying the role of coopetition drivers in shaping co-

branding-based coopetition strategies and examining their outcomes to answer the research questions. 

Few studies have simultaneously examined coopetition strategies within the context of co-branding, and 

a comprehensive framework that clearly explains the relationships among drivers, strategies, and 

outcomes of these two concepts is lacking in the existing literature. Moreover, most previous studies 

have focused on specific relationships or limited outcomes and have rarely attempted to provide a 

comprehensive conceptual framework grounded in a systematic literature review. Therefore, the main 

research gap addressed in this study is the absence of an integrated conceptual model that systematically 

explains the relationships between coopetition drivers, co-branding-based strategies, and their outcomes. 

The research questions are defined as follows: What factors lead to the formation of coopetition in co-

branding? What strategies do firms use for coopetition in branding? What are the reasons for adopting 

these coopetition strategies? 

Methods: To achieve the objectives and answer the research questions, a systematic literature review 

method was employed. First, a search strategy was developed. Then, searches were conducted in the 

databases Web of Science, Scopus, ScienceDirect, and Magiran. Initially, 196 articles were identified for 

review, of which 9 were duplicates. After reviewing the titles and abstracts, 124 articles were deemed 

irrelevant. Subsequently, after reviewing the remaining full texts, 18 additional articles were excluded as 

irrelevant to the research topic. Finally, 45 relevant articles on coopetition and co-branding remained for 

study and were analyzed and coded using MAXQDA 2020 software. This research is applied in terms of 

its objective. By utilizing a systematic literature review, the dimensions and components of co-branding-

based coopetition strategies were identified and presented in the form of a conceptual model. To ensure 

methodological rigor, Kitchenham’s approach, which includes planning, conducting, and reporting 

stages, was applied. 
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Findings: In this study, 392 qualitative content units were identified and coded through qualitative 

content analysis. Based on their relevance to the research topic, 24 concepts were categorized into 8 

subcategories, and three main categories—drivers, strategies, and outcomes—were identified. The 

findings of the present study can be explained within the frameworks of existing theories in strategic 

management and marketing. Specifically, the concept of coopetition is rooted in game theory and 

cooperation-competition approaches. Game theory seeks to adopt a game-based perspective on the 

business world to present “coopetition” as a win-win scenario for both parties and encourages the use of 

such strategies. Additionally, co-branding strategies can be analyzed within the framework of brand 

equity theory. The study showed that coopetition drivers are divided into internal, external, and 

relationship-based drivers. Furthermore, coopetition strategies with a focus on co-branding are 

categorized into two types: composite and symbolic. The outcomes of using these strategies can be 

financial and non-financial, and if not properly managed, they may result in risks. 

Conclusion: The results of this study include a final conceptual model of coopetition with a focus on co-

branding, demonstrating that coopetition drivers lead to the adoption of co-branding-based coopetition 

strategies among direct and indirect competitors. These strategies are either symbolic or composite and 

ultimately lead to both positive and negative outcomes for organizations that adopt them. The results of 

this research can also assist future researchers interested in the thematic areas of coopetition and co-

branding. 
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 1405خرداد  13: رشیپذ خیتار

ارائه الگوی مفهومی هم رقابتی با تمرکز بر برندسازی مشترک: یک مرور سیستماتیک  

 ادبیات 
 

   3 مجید کریمیان،  2 *محمدرحیم اسفیدانی ،   1 سیدرضا سیدجوادین

 

 : گسترده چکیده

هم   اهداف:  مفهومی  مدل  ارائه  حاضر،  پژوهش  از  می هدف  مشترک  برندسازی  بر  تمرکز  با  نقش  رقابتی  شناسایی  بر  پژوهش  این  اصلی  تمرکز  باشد. 

رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک و بررسی پیامدهای آن است تا بتوان به سؤالات پژوهش پاسخ  های هم گیری استراتژیرقابتی در شکل های هم محرک 

ها، اند و چارچوبی یکپارچه که ارتباط میان محرک رقابتی در بستر برندسازی مشترک پرداخته های هم مطالعات اندکی به بررسی همزمان استراتژیداد.  

علاوه بر این، اکثر مطالعات پیشین بر روابط خاص یا    .شودوضوح در ادبیات موجود مشاهده نمی ها و پیامدهای این دو مفهوم را تبیین کند، به استراتژی

بنابراین، شکاف اصلی پژوهش    .اند اند و کمتر به ارائه یک چارچوب مفهومی جامع مبتنی بر مرور سیستماتیک ادبیات پرداخته پیامدهای محدود تمرکز داشته 

های مبتنی بر  رقابتی، استراتژی های هم مند ادبیات، ارتباط میان محرک حاضر، فقدان یک الگوی مفهومی یکپارچه است که بتواند با تکیه بر مرور نظام 

گیری  چه عواملی باعث شکل شود:همچنین سؤالات پژوهش به شرح زیر تعریف می   .برندسازی مشترک و پیامدهای آن را به صورت ساختاریافته تبیین نماید

از چه استراتژیرقابتی در حوزه برندسازی مشترک شده؟ شرکت هم  از این  هایی برای هم رقابتی در حوزه برندینگ استفاده میها  کنند؟ دلایل استفاده 

 های هم رقابتی چیست؟ استراتژی

وجو نوشته شد. جهت رسیدن به اهداف و پاسخ به سؤالات پژوهش از روش مروری سیستماتیک استفاده شده است. در ابتدا استراتژی جست   ها: روش

مقاله جهت بررسی یافت شد   1۹۶وجو انجام شد. در ابتدا  و مگیران، جست  Web of Science  ،Scopus  ،ScienceDirectهای داده  سپس در پایگاه 

مقاله نیز نامربوط با موضوع   1۸مورد نامربوط بوده و در نهایت با مرور متون باقیمانده   1۲4مورد تکراری بود، پس از بررسی عنوان و چکیده مقالات  ۹که 

 MAXQDA 2020افزار رقابتی و برندسازی مشترک جهت مطالعه باقی ماند و با استفاده از نرممقاله مرتبط با ادبیات هم  45پژوهش بود. در انتها تعداد  

بهره  با  است.  کاربردی  نظر هدف  از  پژوهش  این  گردید.  و کدگذاری  مؤلفه مطالعه  و  ابعاد  ادبیات،  مرور سیستماتیک  روش  از  استراتژی مندی  های  های 

شناسی از رویکرد کیچنهام که شامل  رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک شناسایی و در قالب الگوی مفهومی ارائه خواهند شد. جهت تبیین دقیق روش هم 

 دهی است، استفاده شده است. ریزی، اجرا و گزارش موارد برنامه 

 .ایران تهران،   گروه مدیریت بازرگانی دانشکدگان مدیریت، دانشگاه تهران، . 1
 . ایرانتهران، گروه مدیریت بازرگانی دانشکدگان مدیریت، دانشگاه تهران،  . ۲

 aaa@sbu.ac.ir.com: لیمیا  مسئول سندهینو     
 . ایران   تهران، ، دانشگاه تهران،المللی کیشپردیس بین گزوه مدیریت بازرگانی، .3
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   نوع مقاله: پژوهشی 

مفهوم    ۲4نکته شناسایی و کدگذاری شدند. با توجه به ارتباط آنها با موضوع پژوهش    3۹۲در این پژوهش با تحلیل محتوای کیفی    ها:یافته 

های پژوهش حاضر در یافتهها و پیادمدها شناسایی شدند.  ها، استراتژیمقوله کلی محرک  3بندی شدند و همچنین  مقوله فرعی دسته   ۸در  

رقابتی ریشه در نظریه بازی و  طور خاص، مفهوم هم های موجود در حوزه مدیریت استراتژیک و بازاریابی قابل تبیین است. به چارچوب نظریه 

رقابتی« را به عنوان یک  وکار است تا »هممحور به دنیای کسبها به دنبال اتخاذ نگاهی بازیرقابت دارد. نظریه بازی-رویکردهای همکاری

های برندسازی مشترک برد برای هر دو طرف بازی نشان دهد و آنها را به استفاده از این استراتژی تشویق کند. همچنین، استراتژی-بازی برد

رجی و وابسطه های داخلی، خارقابتی به محرکهای همدر چارچوب نظریه ارزش ویژه برند قابل تحلیل هستند. مطالعات نشان دادند که محرک

شوند  بندی میرقابتی با تمرکز بر برندسازی مشترک به دو صورت ترکیبی و نمادین دستههای همگردند. همچنین استراتژیبه رابطه تقسیم می

که درست مدیریت نشوند به ریسک تبدیل تواند به پیامدهای مالی و غیرمالی و در صورتیها میو در ادامه پیامدهای استفاده از این استراتژی

 شوند.   

رقابتی باعث اتخاذ های همدهد محرکباشد که نشان میرقابتی با تمرکز بر برندسازی مشترک مینتایج پژوهش شامل مدل نهایی هم  نتایج:

ها به صورت نمادین یا شود. همچنین این استراتژیرقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک بین رقبای مستقیم و غیرمستقیم میهای همیاستراتژ 

شود. همچنین نتایج  کنند، میها استفاده می هایی که از این استراتژیترکیبی بوده و در نهایت منجر به پیامدهای مثبت و منفی برای سازمان 

 رقابتی و برندسازی مشترک را دارند کمک کند.تواند به پژوهشگران آتی که قصد پژوهش در حوزه موضوعی هماین پژوهش می

 رقابتی.-رقابت مشترک؛ برندسازی مشترک؛ برندسازی مشارکتی :هاواژهکلید
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  و همکاران(  سیدجوادین) 

 

 

 مقدمه 

کنند. در های مختلفی استفاده میها برای بدست آوردن مزیت رقابتی از استراتژی های متلاطم و پررقابت، شرکتدر محیط

های  های محیـطی و چالـشها برای مقابله با پویاییرقابتی نیز به استراتژی مهمی تبدیل شده که توسط شرکت این راستا هم

. در سالیان اخیر، شرایط سازمانی، تجاری و جهانی به حدی پیچیده (Meena et al.,2023)  شودوکار اتخـاذ میکسـب

.  (D`aveni,1995)  ای در حال گسترش استافتد و رقابت به شکل فزایندهشده که، تغییرات به شکل سریع اتفاق می

پردازند تا بتوانند کارایی های مختلف میمعمولا در این شرایط، رقبا، در عین رقابت با یکدیگر، به همکاری با هم، در قسمت

سازد تا از مزایای رقابت و همکاری ها را قادر میرقابتی شرکتهم (.  Soltani et al.,2016)  و عملکرد خود را ارتقا دهند

طور هم  می به  منابعی  به  امکان دسترسی  آنها  به  و  ببرند  بهره  بود زمان  برایشان مشکل  آنها  به  دستیابی  قبلا  که    دهد، 

(Czernek-Marszalek,2021) .  می شکل  رقبا  بین  غالبا  همکاری  بر  مبتنی  روابط   Bouncken et)گیرداین 

al.,2016)، ترین منابع های محیطی و رقابتی مشابه، رقبا ارزشمندترین و مرتبط به این دلیل که هنگام رویارویی با چالش

هایی را ایجاد کند که در نبود تواند مزیت رقابتی میدانشگاهیان معتقدند که هم.  (Park et al.,2014)  دارندرا در اختیار  

تر بوده و باعث  ها، مناسبرقابتی، در مقایسه با سایر همکاری . هم(Czakon & Czernek,2020)  نیافتنی است آن دست 

. همچنین بسیاری (Lascaux,2020)  کندها را تضمین میها و سازمانشود و بقای شرکت بهبود محصولات و خدمات می

ها توانند میزان بقا را افزایش داده و موجب بهبود عملکرد شرکترقابتی میهای هماز پژوهشگران بیان نمودند که فعالیت

ها افزایش سهم بازار است، به این  رقابتی برای شرکت مندی از راهبرد هم از فواید بهره  (Santos et al.,2021).  شود

های  ها و تلاش توانند با کمک ایدهها از طریق همکاری با شرکای بالقوه و در عین حال رقیب خود میصورت که شرکت

یکدیگر محصولات مشابهی را ارائه دهند و محصولات فعلی خود را بهبود ببخشند و در بازار نسبت به سایر رقبا موقعیت 

کند که با توجه به  بیان می   (Hoffman et al.,2018)  هافمن.  (Moritz et al.,2022) تری را کسب کنندمناسب

همکاری از  استفاده  افزایش  و  با  اهمیت  مرتبط  مباحث  در  ویژه  به  مطالعات  وجود  فقدان  بازار،  به  ورود  در  رقابتی  های 

. راهبرد (Hoffman et al.,2018)  های جامع در این حوزه ضروری استوجود دارد و لزوم پژوهش  رقابتیهای هممحرک

های بزرگ در ها را برای مقابله با شرکتها دارد و توان آن رقابتی تأثیر مثبت و مؤثری در رشد و بهبود عملکرد استارتاپهم

پذیری توجهی از بازار را تصرف کنند و در عین حال رقابتشود بخش قابل دهد که این باعث می همان صنعت را افزایش می 

 . (Banc & Messeghem,2020) یابدها نیز افزایش می آن

هایی جهت بالا بردن تجربه مشتری، رشد  حلکنندگان، مدیران به راهبا افزایش رقابت در بازارها و بالا رفتن تقاضای مصرف

.  (Besharat & Langan,2014)  آورندو بهبود کسب و کار خود هستند و بدین سبب به برندسازی مشترک روی می 

کننده  برندسازی مشترک، یک راهبرد بازاریابی است که در آن دو یا چند برند به طور همزمان به عنوان یک برند به مصرف

.  (Yu et al.,2021)  تر استهای برند ایجاد شود که از برند اولیه و به تنهایی بزرگای از داراییارائه شده تا مجموعه 

های مرتبط با هر دو برند، برای ایجاد یک برند واحد و مشترک ترکیب های برند اصلی را با ارزش برندسازی مشترک ویژگی 

، که هدف اصلی آن ایجاد همکاری، افزایش آگاهی و افزایش ارزش برندها از طریق انتقال  (Smith et al.,2017)  کندمی

آن  تمایز  و  دیگر  برند  به  برند  از یک  استارتباطات  رقابت  از  برندسازی (Laungani,2017)  ها  بازاریابی،  ادبیات  در   .

 Pinello)های بازاریابی نظیر: محصولات، ترفیع یا خدمات و تبلیغات تعریف نمودتوان تداعی برند در فعالیتمشترک را می

et al.,2022)دهد که این دو  رقابتی و برندسازی مشترک، مرور ادبیات نشان می. با وجود گسترش مطالعات در حوزه هم
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گرفته  قرار  بررسی  مورد  مستقل  صورت  به  عمدتاً  پژوهشحوزه  مثال،  عنوان  به  مانند اند.   & Gnyawali) هایی 

Park,2009  (Carayannis et al.,2014;  .اند،  ها تمرکز داشتهرقابتی در نوآوری و عملکرد شرکتبر نقش هم  بیشتر

حالی نظیردر  مطالعاتی  برندسازی   (Washburn et al.,2000; Kalafatis et al.,2012)  که  پیامدهای  بررسی  به 

رقابتی در بستر  های همبا این حال، مطالعات اندکی به بررسی همزمان استراتژی  .اندمشترک بر ارزش ویژه برند پرداخته 

ها و پیامدهای این دو مفهوم را تبیین ها، استراتژی اند و چارچوبی یکپارچه که ارتباط میان محرکبرندسازی مشترک پرداخته

علاوه بر این، اکثر مطالعات پیشین بر روابط خاص یا پیامدهای محدود   .شودوضوح در ادبیات موجود مشاهده نمی کند، به 

بنابراین، شکاف   .انداند و کمتر به ارائه یک چارچوب مفهومی جامع مبتنی بر مرور سیستماتیک ادبیات پرداختهتمرکز داشته

بر مرور نظام با تکیه  بتواند  الگوی مفهومی یکپارچه است که  ارتباط میان  اصلی پژوهش حاضر، فقدان یک  ادبیات،  مند 

 .های مبتنی بر برندسازی مشترک و پیامدهای آن را به صورت ساختاریافته تبیین نمایدرقابتی، استراتژی های هممحرک

 شود: همچنین سؤالات پژوهش به شرح زیر تعریف می

 رقابتی در حوزه برندسازی مشترک شده؟گیری همچه عواملی باعث شکل  (1

 کنند؟ هایی برای هم رقابتی در حوزه برندینگ استفاده میها از چه استراتژی شرکت (۲

 های هم رقابتی چیست؟دلایل استفاده از این استراتژی   (3

 مبانی و چارچوب نظری پژوهش

 هم رقابتی 

های مشترک ایجاد کنند تا مزیت دیگر همکاری میزمان با یکهای رقیب به طور هم رقابتی استراتژی است که سازمان هم

های بازار رقابتی ارزش کلی را با همکاری رقبا ایجاد و آن را به اشتراک گذاشته و منجر به افزایش فرصت کنند. بنابراین هم

رقابتی هم.  (Christ et al.,2017)شودهای درگیر میهای جدید برای کاهش تهدیدهای پیش روی شرکتو یافتن راه

رقابتی یک استراتژی پیچیده و به نوعی متناقض است، چرا  شود همکه ادعا میزمان جنگ و صلح است. بطوریتجارت هم

هم و  کنند  همکاری  مشترک  منافع  هدف  با  باید  رقبا  یککه  با  یکزمان  اما  کنند،  رقابت  نکنندیگر  حذف  را   ددیگر 

(Bengtsson & Raza-Ullah,2016)  های سنتی با نوآوری و توسعه  رقابتی تلاش برای شکستن مدل اصلی هم. انگیزه

به طوری مدل بردکه شرکتهای جدید است  به جای استراتژی  بازار  برد-ها در یک  استراتژی  را دنبال کنند -باخت،    برد 

(Blanka & Traunmüller,2020.) ها یک استراتژی بالقوه سودآور  زمان بین شرکت قابت و همکاری هم همچنین ر

ها، هدف رقابت نه نابودی  های بسیاری از شرکتدر حال حاضر، با تغییر سیاست . (Bengtsson & Kock,2000) است 

 Korolevکنندگان مختلف در بازار است )برد برای همه شرکت-یا بیرون راندن رقبا از بازار، بلکه ایجاد یک موقعیت برد

et al.,2021وکار امروزی با پیچیدگی و عدم قطعیت بازار، روند سریع تغییرات فناوری و رقابت (. بنابراین، در محیط کسب

( زیرا دسترسی بهتری به  Chen & Yu,2022شدید، همکاری )همکاری و رقابت( برای پتانسیل رشد شرکت مهم است )

های تحقیق و توسعه  های فعالیتگذارد، هزینه(، ریسک را به اشتراک میTsai, 2002کند ) دانش و منابع خارجی فراهم می

 (. Bagherzadeh et al., 2022دهد )دهد و عدم قطعیت بازار را کاهش میرا کاهش می

رقابتی به عنوان یک استراتژی کلیدی برای روابط بین شرکتی در بازار، در کار انجام شده در نظریه بازی -مفهوم همکاری

، توسعه یافت. رویکرد سنتی در بازار رقابتی که مبتنی بر سناریوهای (Brandenburger & Nalebuff,1996)توسط  

، روند حرکت از رقابت  1۹۹0شماری شد. با این حال، در اواسط دهه  های بیباخت« بود، منجر به از دست رفتن فرصت-»برد
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همکاری سمت  به  جداگانه  صورت  به  شرکتی  بین  همکاری  »برد-و  سناریوی  یک  عنوان  به  شد-رقابتی  ایجاد   برد« 

(Bouncken et al.,2015; Dana et al.,2022;  ;Brandenburger & Nalebuff,1996;  Salamzadeh et 

al.,2024 Bengtsson & Kock,2014 .) 

 برندسازی مشترک 

کنندگان اصطلاح »برندسازی مشترک« به یک استراتژی بازاریابی اشاره دارد که از طریق آن یک برند میزبان و سایر شرکت

(Helmig et al.,2008  )گذارند )های مربوط به خود را به منظور ایجاد یک پیشنهاد جدید به اشتراک می داراییPinello 

et al.,2022  .) کننده، پیشنهاد برندسازی مشترک در مقایسه با همان پیشنهاد های مرتبط با هر برند شرکتبا انتقال ارزش

 Ahn etدهد و از شناخت بازار بیشتری برخوردار است )کشد، ارزش بالاتری ارائه می که نام یک برند واحد را یدک می 

al.,2021;  Newmeyer et al.,2018  .) کنندگان نسبت به برندسازی مشترک علاوه بر این، از آنجا که نگرش مصرف

گذارد، هر شریک ممکن است از اثرات سرریز مثبت، البته به  دهنده اتحاد تأثیر میبه طور مثبت بر تصاویر برندهای تشکیل

توان به عنوان نوعی  به طور کلی، برندسازی مشترک را می (.  Simonin & Ruth,1998مند شود )میزان متفاوت، بهره

سازد تا مزایای  زیرا طرفین درگیر را قادر می(  Chiambaretto et al.,2016رقابتی« )رقابت و همکاری( تعریف کرد ) »هم

 Murtas etافزایی، از جمله دسترسی به منابع مربوطه، تمایز، افزایش آگاهی از برند و شناخت بازار را ایجاد کنند )هم

al.,2022  Singh,2016;  .) از نظرRodrigues et al.,2011)  برندسازی مشترک شامل ترکیب دو یا چند برند در ،)

 برد ایجاد شود.-یک محصول یا خدمات واحد است، به طوری که روابطی از نوع برد

 پیشینه خارجی و داخلی پژوهش

رقابتی و  باشد. پیشینه پژوهش شامل مقالات داخلی و خارجی که در موضوع هم، بیانگر پیشینه پژوهش می 1جدول شماره  

باشند، ارائه شده است. همچنین در این جدول سال پژوهش، عنوان پژوهش و نتایج آن ذکر شده  برندسازی مشترک می 

باشد. در ابتدا مقالات لاتین بر اساس  است. ترتیب مقالاتی که در جدول پیشینه گردآوری شده، بر اساس سال چاپ آن می

 سال چاپ و سپس مقالات فارسی بر اساس سال چاپ در جدول پیشینه عنوان خواهند شد. 

 پیشینه خارجی و داخلی پژوهش . 1جدول

 روش پژوهش نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگر و سال 

(Washburn et 

al.,2000) 

ارزش   مشترک:  برندسازی 
 ویژه برند و اثرات تجربی 

نتایج اثبات نمود که برندسازی مشترک در 
شود،   انتخاب  مناسب  شریک  صورتیکه 
دو  هر  برند)برای  ارزش  افزایش  باعث 

به  پایین( و شریک  ارزش  با  برندهای  ویژه 
 شود.دسترسی به بازارهای جدید می

 1آزمایشی 

(Gnyawali et 

al.,2006) 

بر   مشترک  رقابت  تأثیر 
یک   شرکت:  رقابتی  رفتار 

 بررسی تجربی 

 

نتایج نشان داد که موقعیت ساختاری یک 
رقابتی، مزیت رقابتی و  شرکت در شبکه هم

 دهد.سهم بازار را تحت تأثیر قرار می 

های  داده  -کمی
 ثانویه

 
1 Experimental Study 
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 روش پژوهش نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگر و سال 

(Gnyawali & 

Park,2009) 

نوآوری  هم و  رقابتی 
مطالعه  بر  فناورانه:  ای 

و شرکت کوچک  های 
فناوری  بخش  در  متوسط 

 پیشرفته 

های رقابتی به شرکتنتایج نشان داد که هم
کند تا توانایی کمک می  ۲کوچک و متوسط 

نوآوری مؤثر  پیگیری  برای  را  های  خود 
 فناورانه توسعه دهند. 

مدل  -مفهومی
 3چندسطحی

(Ueltschy & 

Laroche,2011) 

مشترک  برندسازی 
برنده بین همه  آیا  المللی: 
 شوند؟ می

دهد که برندسازی مشترک نتایج نشان می 
صورت  در  بالا  ویژه  ارزش  با  برند  دو 
دو  هر  برای  مشابه  برندهای  با  همکاری 

 طرف سودمند است. 

 4آزمایشی 

(Kalafatis et 

al.,2012) 

ویژه  ارزش  متفاوت  تأثیر 
مشترک  برندسازی  بر  برند 

B2B 

مشترک  برندسازی  که  داد  نشان  نتایج 
برند)به  می ارزش ویژه  افزایش  باعث  تواند 

تر( ویژه برای برندهای با ارزش ویژه پایین
هزینه کاهش  و  نوآوری  افزایش  های و 

 تحقیق و توسعه شود.

تحلیل  -کمی
 5تجربی 

(Carayannis et 

al.,2014) 

نوآوری: هم و  رقابتی 
دستور   و  ادبیات  بر  مروری 

 کار تحقیقات آینده

نوآوری به عنوان یک پیامد مطلوب و تأیید  
هم از  تجربی  شرکتشده  بین  ها رقابتی 

 شود. شناخته می

 ۶مفهومی-نظری

(Raja,2020) 

بازاریابی یکپارچه   ارتباطات 
منطقی    7دیجیتال  رابطه  و 

آن با برندسازی مشترک و  
به  ارزش اشاره  با  برند  های 

 استدیو کوک

توانند با  دهد که برندها میها نشان مییافته
دو  هر  نفع  به  که  کنند  همکاری  یکدیگر 

است)بردکسب حال -وکار  عین  در  و  برد( 
های برند بهتری را از طریق اقدامات ارزش

 کند. منحصر به فرد ایجاد می 

مطالعه  -کیفی
 موردی 

(Bushee et 

al.,2024) 

سازمانهم در  های رقابتی 
استانداردسازی:مزایای 
بینی  اطلاعاتی و دقت پیش

 فروش

در   مشارکت  که  کرد  اثبات  نتایج 
دقت  سازمان استاندارد،  تعیین  های 

بینی فروش را افزایش داده و مجموعه  پیش
 کند.اطلاعاتی شرکت را تقویت می

- کمی
 اقتصادسنجی

(Ottoni et 

al.,2024) 

برندسازی پیشرفت در  ها 
مروری    B2Bمشترک    :

 سیستماتیک بر ادبیات

مییافته نشان  برندسازی ها  که  دهد 
ارزش می  B2Bمشترک   افزایش  به  تواند 

ویژه برند و همچنین دستیابی به بازده مالی 
مثبت شود که منجر به افزایش درآمد و سود  

 خواهد شد. 

مرور سیستماتیک 
 ۸ادبیات

 
2 SMEs 
3 Conceptual Model 
4 Between-subject experiment 
5 Survey/Regression 
6 Theoretical Framework 
7 DIMC 
8 Systematic Literature Review 



 ۲۲  14-44، صص1405، ۶5، شماره ۲5 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

 روش پژوهش نتایج  عنوان پژوهش  پژوهشگر و سال 

(Zhao & 

Wang,2024) 

های صدور مجوز  استراتژی 
تحت  اختراع  ثبت 

نظریه هم تحلیل  رقابتی: 
 بازی

تواند  های صدور مجوز متقابل میاستراتژی 
منجر به ارتقا فناوری و بهبود کارایی شود  
و   سود  درآمد،  افزایش  به  نهایت  در  که 

 انجامد.افزایش سهم بازار می 

مدل   -کمی
نظری/نظریه  

 ۹ها بازی

(Sagita & 

Said,2024) 

برندسازی   استراتژی 
صنایع  بین  مشترک 
موردی   مطالعه  مختلف: 

های موبایلی  همکاری بازی
و محصولات غذایی در بین  

های موبایلی بازیکنان بازی
 اندونزی 

می نشان  مطالعه  برندسازی این  که  دهد 
و   ارزش  با  برندهایی  تأثیر  تحت  مشترک 
جذابیت بیشتر و همچنین ترکیب برندهایی 
با   عملکردی  و  نمادین  نظر  از  که  است 
افزایش   باعث  و  دارند.  مطابقت  یکدیگر 

 شوند. ارزش ویژه ویژه برند می 

 10پیمایشی-کمی

(Wang & 

Zhao,2025) 

صنعت  هم در  رقابتی 
مطالعه  خودروسازی: 
توسعه   و  تحقیق  موردی 

 فناوری سبز

با رقبا در پروژه های  دریافتند که همکاری 
R&D   توسعه سبز(  فناوری  )مانند  های 

ها ها و ریسکگذاری هزینهامکان اشتراک
 کند.را فراهم می

مدل -کمی
گیر ریاضی/تصمیم

ی تحت عدم  
 قطعیت

(Malek Akhlaq 

et al.,2022) 

برندسازی   الگوی  طراحی 
بین  المللی  استراتژیک 

با  ایران  کشتی  ورزش 
 رویکرد صادرات و ارزآوری

همکاری که  داد  نشان  های  نتایج 
استراتژیک مانند برندسازی مشترک موجب 
تقویت جایگاه برند و افزایش ارزآوری و به  

 شود.موجب آن کسب سود و درآمد می 

-کیفی
سازی  دلفی+مدل

 ساختاری 

(Behbahani et 

al.,2025) 

برای   چارچوبی  ارائه 
بر  استراتژی  رقابتی  های 

هم رویکرد  آفرینی اساس 
 صنعت پتروپالایش ایران

شرکت که  داد  نشان  ترکیب نتایج  با  ها 
می رقابت  و  رقابتی همکاری  مزیت  توانند 

 کسب کنند. 

 اکتشافی-کیفی
سازی+دلفی/ )مدل

 ساختاری( 

(Saghafi et 

al.,2025) 

استراتژی   چارچوب  ارائه 
صنعت هم برای  رقابتی 

با  خرده ساعت  فروشی 
 های پویا رویکرد قابلیت

ها با  ها حاکی از این است که شرکتیافته
استفاده از ترکیب همکاری و رقابت و اتکا  

توانند عملکرد بهتری  های پویا میبر قابلیت
 داشته باشند. 

 11یابی مدل-کمی

 

دهد که اند، تحلیل ادبیات نشان میرقابتی و برندسازی مشترک پرداختهبا وجود اینکه مطالعات پیشین به بررسی مزایای هم

های استراتژیک و تعامل میان اند و کمتر به پیچیدگیها عمدتاً بر پیامدهای مثبت این رویکردها تمرکز داشته این پژوهش

رقابتی بیشتر بر ابعاد نوآوری، عملکرد و مزیت رقابتی تمرکز به طور خاص، مطالعات حوزه هم .انداین دو مفهوم توجه کرده

اند.  های مرتبط با برندسازی مشترک عمدتاً بر ارزش ویژه برند و ادراک مشتری تأکید داشته اند، در حالی که پژوهش داشته 

علاوه بر این، بسیاری   .دهنده فقدان یک رویکرد یکپارچه در تحلیل همزمان این دو مفهوم استاین تفکیک موضوعی نشان 

 
9 Game Theory 
10 Survey 
11 SEM/PLS 
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ارتباط میان محرک بتواند  استراتژی از مطالعات فاقد یک چارچوب مفهومی جامع هستند که  را در بستر ها،  ها و پیامدها 

بنابراین، پژوهش حاضر با هدف پر کردن این خلأ، به ارائه یک الگوی  .رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک تبیین نمایدهم

 .پردازدمفهومی یکپارچه مبتنی بر مرور سیستماتیک ادبیات می

 شناسی پژوهش روش

رقابتی با تمرکز بر برندسازی مشترک انجام شده است. با توجه به اینکه دیدگاه  این پژوهش با هدف ارائه الگوی مفهومی هم

مند و مدل منسجمی در مورد این موضوع یافت نشد، لذا جهت ارائه این الگوی مفهومی در این پژوهش از روش مرور نظام

مرور سیستماتیک یک رویکرد مبتنی بر شواهد جهت شناسایی، انتخاب و  پیشینه یا مرور سیستماتیک ادبیات استفاده است. 

مربوط  دادهتحلیل  پژوهش ترین  و  پیشینه  درک  جهت  به  معینها  و  شده  انجام  شکاف های  برای کردن  احتمالی  های 

بهره.  (Makhashen et al.,2020) باشدهای آینده میپژوهش از نظر هدف کاربردی است. با  از  این پژوهش  مندی 

رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک شناسایی و در قالب  های همهای استراتژیروش مرور سیستماتیک ادبیات، ابعاد و مؤلفه

 )  (Kitchenham,2007  شناسی از رویکرد کیچنهامالگوی مفهومی مفهومی ارائه خواهند شد. جهت تبیین دقیق روش 

. در گام برنامه ریزی، پژوهشگر در ابتدا شناسایی  دهی است، استفاده شده استریزی، اجرا و گزارشکه شامل موارد برنامه 

دهد. در های پژوهش را طراحی و پروتکل مرور را توسعه میکند که چه نیازی به مرور ادبیات وجود دارد، سپس پرسش می

انجام شده  پژوهشگر، مطالعات  اجرا،  دادهمرحله  و  انتخاب نموده  را  اصلی  یافتهی  و  و ترکیب  ها  استخراج و تحلیل  را  ها 

ها  اگرچه این دستورالعمل  آورد.های حاصل از مرور پیشینه را به نگارش در می دهی پژوهشگر،  یافتهکند. و در گام گزارش می

مند هستند؛ بدین جهت اند ولی شامل اصول اساسی، عمومی و معتبر برای هر مرور نظامافزار ارائه شده در حوزه مهندسی نرم

شده  گرفته  کار  به  نیز  پژوهش  این  پژوهش  .انددر  در  رویکرد  این  شده  همچنین  انجام  نیز  مدیریت  حوزه  های 

 Iden&Eikebrokk,2013;)  (Necochea&Larrea,2023; Quinones&Rojas,2023; Sabaghchiاست

et al.,2022 . 

 PRISMA   (Preferred Reporting در این پژوهش، به منظور انجام مرور سیستماتیک ادبیات، از چارچوب استاندارد

Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses)    عنوان یکی از  استفاده شده است. این چارچوب به

 .سازدسازی مراحل جستجو، انتخاب و تحلیل مطالعات را فراهم میهای مرور سیستماتیک، امکان شفاف معتبرترین پروتکل

 :فرآیند مرور سیستماتیک در این پژوهش شامل چهار مرحله اصلی بوده است

  Magiranو  Scopus  ،Web of Science، ScienceDirectهایجستجوی مقالات در پایگاه  :1۲شناسایی -1

 حذف مقالات تکراری و بررسی عنوان و چکیده: 13غربالگری -۲

 بررسی متن کامل مقالات   :14ارزیابی صلاحیت -3

 انتخاب مقالات مرتبط برای تحلیل نهایی  15ییانتخاب نها

 :صورت زیر تعریف شدمنظور افزایش دقت و اعتبار مرور سیستماتیک بهمعیارهای ورود و خروج مطالعات به

 معیارهای ورود 

 
12 Identification 
13 Screening 
14 Eligibility 
15 Inclusion 
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منظور تضمین کیفیت مطالعات و اعتبارسنجی منابع، تنها مقالات منتشر  مقالات علمی منتشر شده در مجلات معتبر: به  -1

نمایه و  معتبر  علمی  مجلات  در  پایگاهشده  در  بینشده  نظیرهای  و     Web of Science و  Scopus المللی 

ScienceDirect  عمدتاً   ها به دلیل پوشش مجلات با کیفیت بالامورد استفاده قرار گرفتند. این پایگاه( Q1 و Q2) 

 .اندبوده 1۶شدهعنوان مرجع انتخاب منابع در نظر گرفته شدند. همچنین، تمامی مقالات انتخابی از نوع داوری به 

 رقابتی و برندسازی مشترک های هممقالات مرتبط با حوزه  -۲

های انگلیسی و فارسی: مطالعات مورد بررسی به دو زبان انگلیسی و فارسی انتخاب شدند.  مقالات منتشر شده به زبان   -3

منظور روز و معتبر، و مقالات فارسی به های علمی به المللی و دسترسی به یافتهمنظور پوشش ادبیات بین مقالات انگلیسی به 

 .های کاربردی در فضای داخلی انتخاب شدنددر نظر گرفتن مطالعات بومی و زمینه 

رقابتی از اواسط  انتخاب شد، زیرا مفهوم هم  1۹۹0: بازه زمانی از سال ۲0۲5تا  1۹۹0مقالات منتشر شده در بازه زمانی   -4

 .سازدگیری و توسعه این مفهوم را فراهم میدر ادبیات علمی مطرح گردید و این بازه امکان بررسی روند شکل 1۹۹0دهه 

:  Magiranو     Scopus   ،Web of Science  ،ScienceDirectهای معتبر علمی شاملمقالات نمایه شده در پایگاه  -5
المللی به دلیل پوشش گسترده عنوان منابع اصلی بین به  ScienceDirect و    Scopus  ،Web of Science های  پایگاه

رقابتی منظور پوشش ادبیات فارسی و مطالعات بومی در حوزه همبه    Magiran   و اعتبار علمی انتخاب شدند. همچنین پایگاه
 .و برندسازی مشترک مورد استفاده قرار گرفت

 :معیارهای خروج

 مقالات تکراری  -1

 مقالات نامرتبط با موضوع پژوهش -۲

 مقالات فاقد متن کامل  -3

 ها(های غیررسمی و یادداشت ها، گزارش سایتمنابع غیرعلمی )مانند وب -4

 دهد.وجو و انتخاب اسناد را در پژوهش مروری سیستماتیک حاضر نشان می، فرآیند جست1شکل شماره 

 وجو و انتخاب اسناد در مرور سیستماتیک فرایند جست-1شکل

 
16 peer-reviewed 

1۹۶شده:تعداد کل منابع یافت  

 ۹منابع رد شده از لحاظ تکرار:

تعداد منابع جهت بررسی عنوان و 

از لحاظ عنوان و  منابع رد شده 1۸7چکیده:

 1۲4چکیده:
تعداد منابع جهت بررسی متن و 

منابع رد شده از لحاظ متن و  ۶3محتوا:

1۸محتوا:  

 45تعداد منابع نهایی:
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باشد. در ادامه  وجو میهای اطلاعاتی، این فرآیند مستلزم تعریف واژگان کلیدی و استراتژی جست وجو در پایگاهقبل از جست 

 May 2025 14معادل  1404اردیبهشت  ۲4وجو در پژوهش حاضر در تاریخ  های جستبیانگر کلیدواژه ۲جدول شماره 

 باشد. و تعداد مقالات استخراج شده از هر پایگاه داده می

 های پژوهش کلیدواژه-2جدول

پایگاه 

 اطلاعاتی 
 کلیدواژه 

تاریخ 

 وجوجست

تعداد  

 مقالات 

Scopus 

(("Rivalry" OR "Competitive advantage" OR 

"competition" OR "collaborative competition" OR 

"cooperative competition" OR "compete-cooperate" OR 

"strategic alliance" OR "competitive collaboration" OR 

"joint competition" OR "synergic competition" OR "joint 

venture" OR "co-creation" OR "partnership 

competition")) AND  (("brand collaboration" OR "joint 

branding" OR "brand partnership" OR "co-marketing" 

OR "brand alliance" OR "dual branding" OR 

"collaborative branding" OR "brand fusion" OR "brand 

synergy" OR "strategic co-branding")) 

14 May 

2025 
47 

Web of 

Science 

("Rivalry" OR "Competitive advantage" OR 

"competition" OR "collaborative competition" OR 

"cooperative competition" OR "compete-cooperate" OR 

"strategic alliance" OR "competitive collaboration" OR 

"joint competition" OR "synergic competition" OR "joint 

venture" OR "co-creation" OR "partnership 

competition") AND  ("brand collaboration" OR "joint 

branding" OR "brand partnership" OR "co-marketing" 

OR "brand alliance" OR "dual branding" OR 

"collaborative branding" OR "brand fusion" OR "brand 

synergy" OR "strategic co-branding") 

14 May 

2025 
56 

Science 

Direct 

("Rivalry" OR "Competitive advantage" OR 

"competition" OR "collaborative competition" OR 

"cooperative competition" OR "compete-cooperate" OR 

"strategic alliance" OR "competitive collaboration" OR 

"joint competition" OR "synergic competition" OR "joint 

venture" OR "co-creation" OR "partnership 

competition") AND  ("brand collaboration" OR "joint 

branding" OR "brand partnership" OR "co-marketing" 

OR "brand alliance" OR "dual branding" OR 

"collaborative branding" OR "brand fusion" OR "brand 

synergy" OR "strategic co-branding") 

14 May 

2025 
40 

 مگیران 
-مشترک، برندسازی-همکارانه، برندسازی-رقابتی، همرقابتی، رقابت-)هم

 مشارکتی( 

۲4/0۲/1

404 
53 
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  45گری شده و در نهایت تعداد  های ابتدایی توسط معیارهای شمول و عدم شمول بررسی و غربال وجو یافتهبعد از جست 

 مقاله برای مطالعه مروری انتخاب شدند.  

می  تشکیل  را  پژوهش  مفهومی  الگوی  و  نظری  چهارچوب  توسعه  اصلی  و  بعدی  مرور  مرحله  از  مرحله  این  هدف  دهد. 

بنابراین با استفاده از روش کدگذاری باز ، نکات  .  سیستماتیک ادبیات، شناسایی و استخراج نکات اصلی موجود در متون است

دریافت کلیدی  عوامل  گرفته میو  نظر  در  به صورت کد  متون  از  غربالشده  متون، شوند. همچنین جهت  مطالعه  گری، 

 استفاده شده است.    MAXQDA 2020افزار کدگذاری و تحلیل محتوای کیفی از نرم

صورت مستقل انجام شد و میزان  منظور افزایش پایایی کدگذاری، فرآیند تحلیل توسط دو پژوهشگر به در این پژوهش، به 

  0.7۸شده برابر با  مورد سنجش قرار گرفت. مقدار کاپای محاسبه   17ها با استفاده از ضریب کاپای کوهن توافق میان آن 

نشانبه  که  آمد  استدست  کدگذاران  میان  توافق  قبول  قابل  سطح  به  .دهنده  مدل همچنین،  نتایج،  اعتبارسنجی  منظور 

نفر از خبرگان حوزه مدیریت و بازاریابی مورد بررسی قرار گرفت. این خبرگان دارای سابقه    ۲شده توسط  مفهومی استخراج 

 .علمی و پژوهشی مرتبط بوده و پس از بررسی، کلیت مدل را از نظر انسجام و اعتبار مفهومی تأیید نمودند

 های پژوهشها و یافته تحلیل داده 

شود. در پژوهش حاضر و با مطالعه و  بندی پدیده از طریق مطالعه دقیق مقالات پرداخته میدر بخش کدگذاری باز دسته

های اصلی الگوی مفهومی پژوهش خواهند بود.  ها رکنبندی شدند. این مقولهمقوله دسته  ۸مفهوم در  ۲4مرور دقیق متون 

باشد که در این پژوهش در بخش کدگذاری محوری، هدف ایجاد رابطه بین مقوله های تولید شده در مرحله کدگذاری باز می

در این قسمت، چندین مقوله و مقوله فرعی    .ها و پیامدها شناسایی شدندها، استراتژیها و انگیزه سه مقوله کلی، محرک

،  3ها را برای ایجاد یک الگوی مفهومی مفهومی منسجم ادغام می کنیم. جدولمهم از ادبیات پژوهش شناسایی شده و آن 

صرفا کدگذاری   ،3دلیل محدودیت در تعداد صفحات پژوهش، در جدول  باشد. به بیانگر فرآیند کدگذاری پژوهش حاضر می

 رقابتی تشریح شده است.های هممحرک

 رقابتی پژوهش های همفرآیند کدگذاری محرک. 3جدول

مقوله 

 اصلی 

مقوله 

 فرعی 
 منابع  گزاره استخراج شده  مفاهیم 

ک 
حر

م
هم 

ی 
ها

تی
قاب

ر
 

ک 
حر

م
لی

داخ
ی 

ها
 

منابع مکمل  

و 

 هاتوانمندی

برای  رقیب  شرکت  بر  مؤثر  عوامل  خصوص  در 

هـای  همکاری، میتوان به نقش مهم منابع و توانمنـدی

 هـر یک از طرفین اشاره کرد. 

)Nazari et 

al.,2019;Bengtsson & 

Raza-Ullah,2019; 

Gnyawali & Park,2009 ( 

های تجربه 

 مثبت

اعتماد  رقابتی گذشته می- تجربه مثبت همکاری تواند 

رقابتی ایجاد کند و  -به نفس را در اثربخشی همکاری

 رقابتی را تحریک کند.-گیری همکاریجهت

(Gernsheimer et al.,2021; 

Bouncken et al.,2020; 

Czakon et al.,2020 ) 

های  انگیزه

 مشترک

- های همکاریدر حالی که مطالعات قبلی اغلب پیشینه 

رقابتی مورد  -رقابتی را صرفاً به عنوان اهداف همکاری 

می  قرار  بر بحث  تجربی  تحقیقات  اخیر  موج  دادند، 

)Gnyawali & Park,2009; 

Nazari et al.,2019 ( 

 
17 Cohen’s Kappa 
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مقوله 

 اصلی 

مقوله 

 فرعی 
 منابع  گزاره استخراج شده  مفاهیم 

انگیزه مجموعه  از  متمایز  می ای  تأکید  که  ها  کند 

 دهد. رقابتی سوق می- ها را به همکاریشرکت

ک 
حر

م
جی 

خار
ی 

ها
 

آشفتگی 

 محیطی

مدل  توسعه  امروزه،  محیطی  فزاینده  های  آشفتگی 

شرکتکسب بین  متمایز  مشترک وکار  رقابت  در  ها 

 کند.جهانی را ایجاب می 

بحران  و  محیطی  فزاینده  اخیر،  آشفتگی  جهانی  های 

تاب شرکت ایجاد  به  ملزم  را  تطبیق  ها  و  بیشتر  آوری 

کسب مدل به  های  که  رقبا   با  همکاری  و  خود  وکار 

حل  شود یک راه عنوان همکاری در رقابت شناخته می 

چالش  این  برای  میبالقوه  ارائه  به  ها  را  دری  و  دهد 

رقابت   در  تحقیقات همکاری  از  دوران جدیدی  سوی 

 گشاید.می

)Crick et al.,2023; Crick 

et al.,2024; Zheng et 

al.,2024; Bouncken & 

Fredrich,2025; Ottoni et 

al.,2024 ( 

تغییرات  

 فناوری

ویژگی از  تغییرات  بسیاری  و  تقاضاها  به  های صنعتی 

رقابتی -فناوری بستگی دارند که به تعاملات همکاری

 کنند. نیز کمک می 

)Bengtsson & Raza-

Ullah,2016; Bouncken & 

Kraus, 2013 ( 

تأثیرات  

ذینفعان 

 خارجی 

اند که تعامل یک شرکت با ذینفعان مطالعات نشان داده 

رقابت   تأثیرگذار،  مشتریان  و  دولت  مانند  خارجی 

 کند.مشارکتی را تحریک می 

)Mariani,2007; 

Bengtsson & Raza-

Ullah,2016 ( 

ک 
حر

م
طه 

راب
ه 

ه ب
ست

واب
ی 

ها
 

اعتماد به  

 شریک

پیوند با یک رقیب اغلب ریشه در اعتماد شریک دارد.  

بینیم که چگونه اعتماد بین فردی بین  ها، می در شبکه 

می  منفرد  بین  اعضای  متقابل  اعتماد  به  منجر  تواند 

 .ها شودهای رقیب یا سازمان شبکه 

)Gernsheimer et al.,202; 

Czakon et al.,2020 ( 

وابستگی 

 متقابل 

ها یا  وابستگی متقابل قوی شرکا، که از طریق فعالیت 

شود، تبادل منابع  های مشترک ایجاد می گذاری سرمایه 

کند ها را تسهیل، اعتماد و سخاوت ایجاد می و قابلیت

   .کندرقابتی را تشویق می-و از طریق ادغام، همکاری

)Chai et al.,2019; 

Gernsheimer.,2021 ( 

تناسب 

 شریک

های کوچک و خرد بر نقش مطالعات در مورد شرکت 

همکاری روابط  دارد.  تأکید  خاص  شریک  - تناسب 

رقابتی آنها اغلب دوستانه، کمتر رسمی و حول جوامعی  

با حس هدف مشترک و نگرش مثبت جمعی نسبت به 

 .همکاری ساخته شده است

)Gernsheimer et al.,2021; 

Bengtsson & Raza-

Ullah,2016; Gnyawali & 

Park,2011 ( 

اعتبار  

 شریک

بخشی توسط  اعتبار شریک، که در تأییدها و مشروعیت 

تواند اعتماد ایجاد  شود، می اشخاص ثالث منعکس می 

   .ها شودرقابتی بین شبکه-کند و منجر به همکاری

)Gernsheimer et al.,2021; 

Czakon & Czernek,2016 ( 
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طور  های موجود در حوزه مدیریت استراتژیک و بازاریابی قابل تبیین است. به های پژوهش حاضر در چارچوب نظریه یافته

ها به دنبال اتخاذ نگاهی رقابت دارد. نظریه بازی-رقابتی ریشه در نظریه بازی و رویکردهای همکاریخاص، مفهوم هم

برد برای هر دو طرف بازی نشان دهد و آنها -رقابتی« را به عنوان یک بازی بردوکار است تا »هممحور به دنیای کسببازی

 را به استفاده از این استراتژی تشویق کند.

رابطه بین دو  این رویکرد   .قابل تفسیر است محورها در این پژوهش با رویکرد منبعدر حالی که تحلیل تعامل میان شرکت 

شود، در حالی که  یا چند شرکت به اشتراک بازار و شباهت منابع بستگی دارد. ناهمگونی منابع اصلی منجر به همکاری می

شود. بر این اساس، شباهت منابع و اشتراکات بازار )بازارهای مشترک( اشتراکات بازار منجر به تعاملات رقابتی بین رقبا می 

 .(Bengtsson&kock,2014; Klimas et al.,2023ممکن است همزمان منجر به رقابت و همکاری شوند)

 ;Ottoni et al.,2024های برندسازی مشترک در چارچوب نظریه ارزش ویژه برند قابل تحلیل هستند)همچنین، استراتژی 

Quamina et al.,2023)بنیان این  محرک.  میان  ارتباط  بهتر  تبیین  به  نظری  استراتژی های  پیامدهای ها،  و  ها 

 .کنندشده کمک میاستخراج 

 رقابتیهای هم محرک

 های خارجیمحرک-1

کند ها در رقابت مشترک جهانی را ایجاب میوکار متمایز بین شرکتهای کسبآشفتگی فزاینده محیطی امروزه، توسعه مدل

(Crick et al.,2023  Crick et al.,2024;  Luo,2024;  .) بحران و  محیطی  فزاینده  اخیر،  آشفتگی  جهانی  های 

(. همکاری با Zheng et al.,2024کند )وکار خود میهای کسبآوری بیشتر و تطبیق مدلها را ملزم به ایجاد تابشرکت

دهد و دری را به  ها ارائه می حل بالقوه برای این چالشیک راه   - شود  که به عنوان همکاری در رقابت شناخته می   -رقبا  

های خارجی محرک(. Bouncken & Fredrich,2025گشاید )سوی دوران جدیدی از تحقیقات همکاری در رقابت می

ها را مجبور به  های صنعتی، تغییرات فناوری و تأثیرات ذینفعان خارجی است که شرکت شامل شرایط محیطی مانند ویژگی 

اند که تعامل یک  مطالعات همچنین نشان داده  (.Bouncken & Fredrich,2025کند) رقابت می-مشارکت در همکاری 

-Bengtsson & Raza)کندشرکت با ذینفعان خارجی مانند دولت و مشتریان تأثیرگذار، رقابت مشارکتی را تحریک می 

Ullah,2016 .) 

 های وابسته به رابطهمحرک-2

ویژگی محرک به  رابطه  خاص  رابطه های  و  شریک  می های  مربوط  شکل ای  که  تسهیل شوند  را  مشارکتی  رقابت  گیری 

های مفید و برتر مرتبط با رقابت مشارکتی داشته  دهند که منابع و قابلیترقابتی را ترجیح می -ها شریککنند. شرکتمی

همچنین اعتبار (.   Gnyawali & Park,2011کند ) ها در دستیابی به اهدافشان کمک بهتری میباشد، زیرا به شرکت

تأییدها و مشروعیت ثالث منعکس میشریک، که در  اشخاص  توسط  به  شود، میبخشی  و منجر  ایجاد کند  اعتماد  تواند 

های کوچک و خرد  تحقیقات اخیر در مورد شرکت (. Czakon & Czernek,2016ها شود )رقابتی بین شبکه-همکاری

رقابتی آنها اغلب دوستانه، کمتر رسمی و حول جوامعی با حس  -بر نقش تناسب شریک خاص تأکید دارد. روابط همکاری

وابستگی متقابل  (.  McGrath et al.,2019هدف مشترک و نگرش مثبت جمعی نسبت به همکاری ساخته شده است )

فعالیت از طریق  که  شرکا،  سرمایهقوی  یا  میگذاریها  ایجاد  مشترک  )های  و  Chai et al.,2019شود  منابع  تبادل   ،)
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میقابلیت تسهیل  را  )ها  می Gnyawali & Charleton,2018کند  ایجاد  و سخاوت  اعتماد  ادغام،  (،  طریق  از  و  کند 

 (.  Bengtsson & Raza-Ullah,2016کند )رقابتی را تشویق می-همکاری

 های داخلیمحرک-3

انگیزه محرک مانند  شرکت  یک  داخلی  محیط  به  داخلی  قابلیتهای  و  منابع  مربوط  ها،  آن  خاص  های 

-تواند اعتماد به نفس را در اثربخشی همکاریرقابتی گذشته می-. تجربه مثبت همکاری(Gnyawali,2011)شوندمی

ایجاد کند و جهتر را تحریک کند )-گیری همکاریقابتی  به شرکتتجربه   (.Bouncken,2020رقابتی  ها های مثبت 

رقابتی مقابله کنند و -های همکاری بینانه نسبت به رقبا به عنوان رقیب غلبه کنند، با چالشکند تا بر دیدگاه کوتهکمک می

رقابتی را آغاز -هایی که سفر همکاریدر نتیجه، شرکت .  ای در مورد نتایج اغلب نامشخص تعیین کنندبینانهانتظارات واقع 

میمی اجازه  خود  سازمان  به  و  روالکنند  نفس،  به  اعتماد  دانش،  )دهند  شیوهRaza-Ullah,2020ها  بهترین  و  ها ( 

(Mariani,2016 همکاری که  دارد  بیشتری  احتمال  کند،  ایجاد  را  اتخاذ  -(  دائمی  استراتژی  یک  عنوان  به  را  رقابتی 

 . (Bengtsson&Raza-Ullah,2016)کنند

 های هم رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک استراتژی

رقابتی مبتنی بر برندسازی مشارکتی با توجه به نوع رقبا)مستقیم یا غیرمستقیم( و ماهیت توافق بین رقبا های هماستراتژی 

بندی مزایا و خطرات  شوند. همچنین اساس این دسته بندی میبر اساس منابع)ترکیبی یا نمادین( به چهار استراتژی دسته 

های برندسازی مشترک نمادین  از دیدگاه منابع، استراتژی(  (Chiambaretto et al. ,2016باشدمدت و بلندمدت میکوتاه

گذارند. در مقابل، برندسازی مشترک ترکیبی شامل به  فقط منابع ناملموس، مانند برند و پایگاه مشتری را به اشتراک می 

تشکیل مواد  )مثلاً  ملموس  و  تجاری(  نام  )مثلاً  ناملموس  منابع  گذاشتن  تکنیکاشتراک  در  دهنده،  که  فرآیندهایی  یا  ها 

 .(Chiambaretto et al.,2016)شوند( استمحصول مشترک ادغام می

 رقابتی ترکیبی بین رقبای غیرمستقیم -برندسازی مشارکتی-1

های شریک  تواند اعتبار را افزایش داده و جایگاه بازار شرکتترکیب عملکردی و نمادین دو برند در یک محصول مشترک می

رقابتی برای کسب منابع و دانشی استفاده کند که  -نامه برندسازی مشترکرا تقویت کند. یک شرکت ممکن است از توافق 

 Lansengکنند )کند که مستقیماً با شریک برندسازی مشترک رقابت می ای برای عرضه محصولاتی فراهم می در آینده پایه

& Olsen,2012;Chiambaretto et al.,2016 .) 

 رقابتی ترکیبی بین رقبای مستقیم -برندسازی مشارکتی-2

توافق  مشترکنامهبا  برندسازی  سودآورترین -های  که  است  این  توجه  قابل  نکته  مستقیم،  رقبای  بین  ترکیبی  رقابتی 

رقابتی، پرخطرترین آنها نیز هستند، زیرا اشتراک عناصر عملکردی و رقابت مستقیم بین -های برندسازی مشترکنامهتوافق 

فرصت شرکت رفتار  و  نامتعادل  ارزش  تصاحب  منابع،  تخصیص  خطر  شریک،  می های  افزایش  را  دهد طلبانه 

(Baumard,2010; Ritala & Laukkanen,2013 .)سازی و اجرای مناسب، همکاری در برندسازی  در واقع، با آماده

های  تواند در درازمدت به پیشنهادهای متنوع برندسازی مشترک منجر شود که به دلیل بهبود ارتباط بین بخش مشترک می

های بین افزاییهای قابل توجه ناشی از مقیاس و همجوییهای همکار، از صرفه طراحی، تولید، ارتباطات و فروش سازمان

 (. Chiambaretto et al.,2016سازمانی برخوردار است )

 رقابتی نمادین بین رقبای غیرمستقیم -برندسازی مشارکتی-3
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توانند علاقه بیشتری به پیشنهاد های همکار صرفاً با به اشتراک گذاشتن برندها و لوگوهای خود، می در این استراتژی سازمان 

انعطاف ایجاد کنند و  این  بازار خود  اگر  این حال،  با  ناشناخته نشان دهند.  با ورود به قلمروهای  را  نوآوری خود  پذیری و 

مشارکت با ایجاد چندین محصول با برند مشترک ادامه یابد، احتمالاً مزایا و خطرات هر دو افزایش یافته و به سطح متوسطی  

 . (Chiambaretto et al.,2016)رسند. می

 رقابتی نمادین بین رقبای مستقیم -برندسازی مشارکتی-4

توافق این  از  بسیاری  که  آنجا  توافقنامهاز  این  اصلی  مزیت  هستند،  بازاری  یا  لجستیکی  محدودیت  شامل  از نامه ها  ها 

شود. با این حال، از آنجا که شرکا رقبای نزدیکی هستند، یک جویی در هزینه همراه با تنوع سبد محصولات ناشی می صرفه

های ریسک بلندمدت نیز وجود دارد که مشتریان ممکن است از یک برند به برند دیگر روی آورند، به ویژه هنگامی که تفاوت

 Chiambaretto)های شریک وجود داشته باشدمهمی بین سطح کیفیت خدمات و مزایای مشتری ارائه شده توسط سازمان 

et al.,2016)  . 

 رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک پیامدهای هم 

 پیامدهای مالی   -1

توانند با پیامدها صورت درست مدیریت شوند می که به رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک در صورتیهای هماتخاذ استراتژی 

هزینه کاهش  همچون  مالی  مزایای  )و  توسعه  و  تحقیق   Bouncken & Kraus,2013; Rodriguez etهای 

al.,2009; Chiambaretto,2016کاهش هزینه  ( و(های فروشNazari et al., 2019; Ottoni et al.,2024  و )

 ( همراه باشد. Nazari et al., 2019; Murtas et al.,2022افزایش سود و درآمد)

 پیامدهای غیرمالی  -2

توانند با مزایای غیرمالی از جمله رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک میهای هماستراتژی علاوه بر پیامدها و مزایای مالی،

 ;Bengtsson & Raza-Ullah,2016; Bouncken et al., 2018; Bouncken & Kraus,2013نوآوری)

Murtas et al.,2022; Rodriguez et al.,2009(برند ویژه  ارزش   ،)Quamina et al.,2023; Ottoni et 

al.,2024(تقویت جایگاه اجتماعی برند ،)Chiambaretto et al., 2016(افزایش سهم بازار ،)Moritz et al.,2022  )

 ,.Ottoni et al.,2024; Chiambaretto et al., 2016; Rodriguez et alو دسترسی به بازارها و مشتریان جدید)

 ( همراه باشد. 2009

 رقابتی های هم ریسک  -3

ها به  شود و اگر این همکاریرقابتی با تمرکز بر برندسازی مشترک فقط شامل مزایا و پیامدهای مثبت نمیپیامدهای هم

تواند با  تواند موجب شکست همکاری و آسیب باشد. همکاری با رقبا میهایی دارد که میدرستی مدیریت نگردد، ریسک

دانش)ریسک نشت  جمله  از  فرصتBouncken et al.,2019هایی  رفتارهای  و   ;Nazari et al.,2019طلبانه)( 

Bouncken et al.,2019; Chiambaretto.,2016 .همراه باشد ) 

 



 31  14-44، صص1405، ۶5، شماره ۲5 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

انگیزه محرک و  های ها 

 هم رقابتی 

 محرک های خارجی 

 آشفتگی محیطی 

 تغییرات فناوری 

 تأثیرات ذینفعان خارجی 

به   وابسته  های  محرک 

 رابطه 

 اعتماد به شریک 

 وابستگی متقابل 

 تناسب شریک

 اعتبار شریک 

 محرک های داخلی 

توانمندی   و  مکمل  منابع 

 ها

 تجربه های مثبت 

 انگیزه های مشترک 

 

هم   های  استراتژی 

بر   مبتنی  رقابتی 

 برندسازی مشترک 

 استراتژی ترکیبی

مشارکتی - برندسازی 

بین   ترکیبی  رقابتی 

   رقبای غیر مستقیم.

مشارکتی - برندسازی 

بین   ترکیبی  رقابتی 

 رقبای مستقیم. 

 استراتژی نمادین 

مشارکتی - برندسازی 

بین   نمادین  رقابتی 

 رقبای غیر مستقیم.

مشارکتی - برندسازی 

بین   نمادین  رقابتی 

 رقبای مستقیم. 

 

 

 پیامدها  

 مالی

کاهش هزینه های تحقیق و  

 توسعه. 

 کاهش هزینه های فروش.

 افزایش درآمد و سود.

 غیرمالی 

 ایجاد نوآوری. 

 افزایش ارزش برند.   

اجتماعی      جایگاه  تقویت 

 برندها   

 افزایش سهم بازار. 

و     بازارها  به  دسترسی 

 مشتریان جدید. 

 ها ریسک

 نشت دانش. 

 طلبانه. رفتارهای فرصت 

الگوی مفهومی پژوهش  -2شکل  
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 های مفهومی پژوهشتوسعه گزاره 

محرک(Bengtsson & Raza-Ullah,2016)بنگتسون از  تعدادی  به  خود  سیستماتیک  مروری  مقاله  در  که ،  هایی 

ها را به سه دسته  کشند، پرداخته اند. همه محرکدهند یا به سمت آن می ها را به سمت همکاری و رقابت سوق می شرکت

هم حدودی  تا  و  طبقهکلی  محرکپوشان  اند:  کرده  همچنین بندی  داخلی.  و  روابط  به  وابسته  خارجی،  های 

رقابتی را به  های همنیز در پژوهش مروری سیستماتیک خود انگیزه و محرک (Gernsheimer et al.,2021)گرنشمایر

های های اصلی که شرکتاند. و این عوامل را به عنوان محرکبندی کردهعوامل محیطی، داخلی و مربوط به شریک دسته

 اند.کنند، لحاظ کردهرقیب را مجاب به همکاری می

 گیری کرد که:توان نتیجه های این پژوهشگران میبر اساس یافته

 :P1   بین محرک مطالعات نشان می و  های هم دهند که  استراتژی رقابتی  ارتباط  -مشارکتی  هایاتخاذ  رقابتی 

 مثبت وجود دارد. 

انگیزهمحرک شامل  داخلی  و های  اعتماد  تقویت  باعث  قبلی  تجربه همکاری  و  مکمل  منابع  به  های مشترک، دسترسی 

ها زمینه مناسبی برای اتخاذ استراتژی برندسازی  (. این محرکGnyawali & Park,2011شود ) هماهنگی در بین رقبا می

کنند. گذاری میکنند که در آن رقبا به جای رقابت صرف، در تولید یا بازاریابی مشترک سرمایهمشترک ترکیبی فراهم می

 ,.Park et alمندی از سهم بازار بیشتر شود )ها، افزایش نوآوری و بهرهتواند باعث کاهش هزینهاین نوع برندسازی می

2014  .) 

:P1.1   رقابتی و اتخاذ استراتژی »برندسازی مشارکتیهای داخلی هم دهند که بین محرک ها نشان می پژوهش -

 قابتی ترکیبی با رقبای مستقیم« رابطه مثبت وجود دارد. ر

ها شود شرکتفشارهای محیطی مانند تغییرات سریع فناوری، قوانین و استانداردهای جدید، و انتظارات اجتماعی باعث می 

راه دنبال  )به  بروند  نمادین  همکاری  طریق  از  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای    Gnyawali & Park,2009;هایی 

Ritala,2012 در این حالت، برندسازی مشترک بیشتر جنبه نمادین دارد و هدف آن تقویت تصویر و اعتبار برند در ذهن .)

 (. Gnyawali & Park,2009مشتریان است تا همکاری عملی مستقیم )

P1.2 رقابتی و اتخاذ استراتژی »برندسازی مشارکتیخارجی هم های دهند که بین محرک ها نشان می : پژوهش -

 قابتی نمادین با رقبای غیرمستقیم« رابطه مثبت وجود دارد. ر

رابطهمحرک باعث می های  منابع  تناسب  متقابل،  اعتماد  مانند  برندسازی مشترک  ای  قالب  بتوانند در  رقبا  شوند که حتی 

های مشترک صورت نمادین همکاری کنند. این نوع برندسازی بیشتر در راستای تقویت جایگاه برند و نشان دادن توانمندی

 (.  Park et al., 2014  &  Gnyawali & Park,2011 گیرد، بدون آنکه الزاماً محصول یا خدمت مشترکی تولید شود )می

P1.3  :   رقابتی و اتخاذ استراتژی »برندسازی مشارکتیای هم های رابطه دهند که بین محرک مطالعات نشان می -

 قابتی نمادین با رقبای مستقیم« رابطه مثبت وجود دارد. ر

های خارجی )مانند فشارهای محیطی و فناوری( های داخلی )مانند منابع قوی و انگیزه همکاری( با محرکزمانی که محرک

کنند. این نوع همکاری منجر ها به سمت برندسازی مشترک ترکیبی با رقبای غیرمستقیم حرکت میتعامل پیدا کنند، شرکت

 (.  Park et al., 2014شود )به خلق ارزش افزوده بیشتر و بهبود نوآوری در بازار می

P1.4می نشان  مطالعات  محرک:  تعامل  بین  که  همدهند  خارجی  و  داخلی  »برندسازی  های  استراتژی  اتخاذ  و  رقابتی 

 رقابتی ترکیبی با رقبای غیرمستقیم« ارتباط مثبت وجود دارد.-مشارکتی 
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، در مقاله خود تشریح نمود که استراتژی های هم رقابتی مبتنی بر برندسازی  (Chiambaretto et al.,2016)چیامبارتو

مشارک منجر به پیامدهای مثبت و منفی در کوتاه مدت و بلندمدت میشود که میتواند به صورت مالی و غیرمالی نیز تفکیک  

پردازیم. از این و  ها میاستراتژی   شود. همانطور که عنوان شد، با توجه به اهداف، در پزوهش حاضر به پیامدهای مثبت این

 گیری کرد که:توان نتیجه بطور کلی می

  :P2 رقابتی و پیامدهای مثبت برای شرکت  -های برندسازی مشارکتیدهند که بین استراتژی مطالعات نشان می

 ها ارتباط مثبت وجود دارد. 

افتد که برندهای غیرمستقیم با منابع مکمل خود همکاری  برندسازی مشترک ترکیبی با رقبای غیرمستقیم زمانی اتفاق می 

شود. این همکاری به برندها این امکان  ها موجب ایجاد نوآوری و دسترسی به بازارهای جدید میکنند. این نوع همکاریمی

دهد که با استفاده از منابع یکدیگر، محصولاتی نوآورانه تولید کنند و به بازارهای جدیدی وارد شوند که قبلاً دسترسی  را می

 (. Chiambarettoet al., 2016ها برایشان دشوار بود)به آن 

:P2.1   بیان می برندسازی مشارکتیمطالعات  استراتژی  بین  با رقبای غیرمستقیم و  -کنند که  رقابتی ترکیبی 

 افزایش نوآوری و دسترسی به بازارهای جدید رابطه مثبت وجود دارد. 

های تحقیق و توسعه  تواند به برندها این امکان را بدهد که منابع و هزینه برندسازی مشترک ترکیبی بین رقبای مستقیم می

جویی در  ها موجب ایجاد صرفهخود را به اشتراک بگذارند و در عین حال سهم بازار خود را افزایش دهند. این نوع همکاری

 ,.Chiambaretto et alتر وارد بازار شوند )شود که محصولات جدید سریعشود و باعث می ها میمقیاس و کاهش هزینه 

های تحقیق و توسعه را کاهش داده و به یک  افزایی منابع، ریسکتوانند با هم ها، برندها می(. در این نوع همکاری2016

 مزیت رقابتی برسند. 

:P2.2   می پژوهش بیان  مشارکتیها  برندسازی  استراتژی  بین  که  و  -کنند  مستقیم  رقبای  با  ترکیبی  رقابتی 

 های تحقیق و توسعه ارتباط مثبت وجود دارد. افزایش سهم بازار و کاهش هزینه

، همکاری بیشتر به تقویت تصویر برند و جایگاه اجتماعی آن   در استراتژی برندسازی مشترک نمادین با رقبای غیرمستقیم

کنند تا از اعتبار یکدیگر برای افزایش ارزش برند  ها تلاش می در ذهن مشتریان متمرکز است. برندها در این نوع همکاری

(. در این استراتژی،  Chiambaretto et al., 2016ها بیشتر جنبه نمادین دارند تا عملیاتی )خود استفاده کنند. این همکاری

 تر از خود در بازار به نمایش بگذارند. های مشترک خود را تقویت کنند و تصویری قویتوانند ارزش برندها می 

P2.3 رقابتی نمادین با رقبای غیرمستقیم و  -دهند که بین استراتژی برندسازی مشارکتی: مطالعات نشان می

 افزایش ارزش برند و تقویت جایگاه اجتماعی برندها رابطه مثبت وجود دارد. 

های غیرعملیاتی )مانند دهد که با همکاری در بخش برندسازی مشترک نمادین با رقبای مستقیم به برندها این امکان را می 

بازاریابی(، هزینه های فروش خود را کاهش دهند و در عین حال درآمد و سود خود را افزایش دهند. این نوع تبلیغات و 

گیرد که موجب ارتقای تصویر برند و  های نمادین صورت میهای تبلیغاتی یا پروژهها معمولاً در قالب همکاریهمکاری

بازاریابی می کاهش هزینه را  (. همکاریChiambaretto et al., 2016شود )های  این فرصت  برندها  به  نمادین  های 

 طور مشترک به اهداف تجاری خود دست یابند. دهد که با استفاده از منابع یکدیگر، به می

P2.4 رقابتی نمادین با رقبای مستقیم و کاهش  -دهند که بین استراتژی برندسازی مشارکتی: مطالعات نشان می

 های فروش و افزایش درآمد و سود رابطه مثبت وجود دارد. هزینه 
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ها در محصولات واقعی یا آینده و بازارهای رقابتی شامل درجات بالاتری از رقابت بر اساس همپوشانی شرکت-همکاری

تر از همکاری با غیر رقبا است، زیرا  همکاری در برندسازی با رقبا خطرناک (.Park et al.,2014جغرافیایی آنها است )

طلبانه و نشت دانش یک شریک همکاری در برندسازی، با رقابت مستقیم چند پتانسیل ضرر یا زیان ناشی از رفتار فرصت

 (. Bengtsson&kock,2000شود )برابر می 

P3 می نشان  مطالعات  استراتژی :  بین  که  مشارکتیدهند  برندسازی  رفتارهای  -های  و  دانش  و نشت  رقابتی 

 طلبانه رقبا ارتباط مثبت وجود دارد. فرصت

 گیری و پیشنهادها بحث، نتیجه 

های نوپا تبدیل شده و بر عملکرد، نوآوری  رقابتی با شرکا به یک عامل مهم خصوصا برای شرکتدر بازارهای امروزی، هم 

موضوع هم به همین سبب  دارد.  تأثیر  بقا  استو  کرده  به خود جلب  را  محققان  از  بسیاری  توجه   Moritz et)رقابتی 

al.,2022)  . کنند در حالی که برای برخی  برندهای مصرفی برای برخی از محصولات از برندسازی مشترک استفاده می

رقابتی . در این پژوهش به ارائه الگوی مفهومی هم(Chiambaretto et al.,2016)مانند  دیگر رقبای سرسختی باقی می 

با تمرکز بر برندسازی مشترک پرداخته شد و سعی شد با ارائه الگوی مفهومی به کاهش شکاف موجود در ادبیات بیانجامد.  

شود.  رقابتی مبتی بر برندسازی مشترک میهای هممندی از استراتژیها به بهرهرقابتی باعث ترغیب شرکتهای هممحرک

های مبتنی بر برندسازی مشترک همراه توانند با اتخاذ استراتژی رقابتی میهای همدهند که محرکمطالعات پیشین نشان می

. بر اساس  ;Gernsheimer et al.,2021;)  Bengtsson & Raza-Ullah,2016  (Moritz et al.,2022باشند  

رقابتی ترکیبی با رقبای مستقیم همراه -توانند با اتخاذ استراتژی برندسازی مشارکتی های داخلی میمطالعات پیشین، محرک

تأمین   Samsungو    Apple،  توانو به عنوان مثال می  (Park et al.,2014)باشند   را عنوان کرد که همکاری در 

های هوشمند با وجود رقابت شدید بازار که نمونه بارز برندسازی مشترک رقابتی ترکیبی با رقبیب مستقیم قطعات کلیدی تلفن

می نشان  پیشین  مطالعات  محرکاست.  که  میدهد  خارجی  مشارکتیهای  برندسازی  با  رقبای -تواند  با  نمادین  رقابتی 

باشد   مرتبط  بین  (Hoffmann et al.,2018)غیرمستقیم  نمادین  همکاری  همچنین   .Nike    وApple   زمینه در 

ای کند نمونه های هوشمند ورزشی که هر دو برند را در ذهن مخاطب به عنوان پیشگامان فناوری ورزشی معرفی می پوشیدنی 

می  استراتژی  این  پژوهشاز  و  مطالعات  اساس  بر  محرکباشد.  پیشین،  رابطههای  میهای  استراتژی  ای  اتخاذ  با  توانند 

و    Pepsi. همکاری تبلیغاتی  (Park et al.,2014)رقابتی نمادین با رقبای مستقیم مرتبط باشند  -برندسازی مشارکتی

Coca-Cola  های مسئولیت اجتماعی که به رغم رقابت مستقیم، همکاری نمادین برای ارتقای تصویر برند دارند.  در کمپین

- تواند با اتخاذ استراتژی برندسازی مشارکتی های داخلی و خارجی میهمچنین مطالعات پیشین نشان داد که تعامل محرک

برای فناوری    BMWو    Intel( و پروژه مشترک  Park et al.,2014رقابتی ترکیبی با رقبای غیرمسقیم همراه باشد )

رقابتی ترکیبی غیرمستقیم در صنعت خودرو و فناوری است. در ادامه   -خودروهای خودران، نمونه بارز برندسازی مشارکتی

برندسازی مشترک میهای همدهند که استراتژی های پیشین نشان میپژوهش تواند با پیامدهای مثبت  رقابتی مبتنی بر 

شرکت باشندبرای  همراه  مطالعات  Chiambaretto et al.,2016)  (Bengtsson & Kock,2000;ها  اساس  بر   .

مشارکتی برندسازی  استراتژی  می-پیشین،  غیرمستقیم  رقبای  با  ترکیبی  به  رقابتی  دسترسی  و  نوآوری  افزایش  با  تواند 

باشد) بازارهای همراه   & Gnyawali & Park ,2009 ;Carayannis et al.,2014 ;Bengtssonجدید 

Kock,2000 ;Kalafatis et al.,2012 ;Behbahani et al. ,2025;Washburn et al.,2000  مطالعات پیشین .)

تواند با افزایش سهم بازار و کاهش رقابتی ترکیبی با رقبای مستقیم می-دهند که استراتژی برندسازی مشارکتینشان می
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باشد  هزینه مرتبط  توسعه  و  تحقیق   Zhao & Wang,2024;)  Wang & Zhao ,2025;  Kalafatis etهای 

al.,2012;  (Gnyawali & Park,2009 رقابتی نمادین -های پیشین، برندسازی مشارکتی. در ادامه و بر اساس پژوهش

می غیرمستقیم  رقبای  جایگاه با  تقویت  و  برد  ارزش  افزایش  با  باشدتواند  همراه  برندها   MalekAkhlaq et)اجتماعی 

al.,2022; Saghafi et al.,2025  Ueltschy & Laroche,2011 ;Kalafatis et al.,2012 ;Ottoni et 

al.,2024 ;Washburn et al.,2000 ;Sagita & Siad,2024; Raja,2020)دهند که . مطالعات پیشین نشان می

های فروش و افزایش درآمد و سود مرتبط  تواند با کاهش هزینهرقابتی نمادین با رقبای مستقیم می-برندسازی مشارکتی

 ;Zhao & Wang,2024; Bushee et al.,2024; Wang & Zhao,2025; Ottoni et al.,2024باشد)

Ueltschy & Laroche,2011; MalekAkhlaq et al.,2022دهند که همکاری با های پیشین نشان می(. پژوهش

 Bengtsson & kock,2000; Parkطلبانه همراه باشد)هایی مثل نشت دانش و رفتارهای فرصتتواند با ریسکرقبا می

et al.,2014  .) بندی مطالعات پیشین بوده و بیانگر  شده در این پژوهش، مبتنی بر جمعلازم به ذکر است که روابط ارائه

 .باشندنتایج تجربی حاصل از پژوهش حاضر نمی 

کنند  هایی که به تنهایی فعالیت می شرکت   لازم به توضیح است که، زمانی که در صنایع مختلف به خصوص صنایع تولیدی،

ها را ندارند و یا منابعی را در اختیار دارند که برای  هایی داشته باشند که رقبای دیگر آن توانمندیممکن است توانمندی

نمیفعالیت این عوامل موجب می هایشان کافی  منابع مکمل دیگر هستند.  نیازمند  و  این شرکتباشد  به فکر  شود که  ها 

این موارد زمانیکه یک شرکت تجربه  را پوشش دهند. در کنار  بتوانند این خلأها  بروند تا  از همکاری با رقبایی  ی مثبتی 

ین حاضر در صنعت را رقیب مطلق همکاری با رقبا داشته باشد، انعطاف بیشتری برای همکاری با رقبا خواهد داشت و سایر

تواند  کند. عوامل دیگری که می رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک را تسهیل میگیری همداند که این عوامل شکل نمی

خصوص برای ورود به بازارهای های خارجی هستند. این مورد به رقابتی ترغیب کند، عوامل یا محرکها را به هم شرکت

کند. تغییرات مستمر فناوری که ممکن است رقبا به  ها را مجاب به همکاری به رقبا می خارجی و صادراتی است که شرکت

بازار و شرایط سیاسی محرک آن به  هایی هستند که شرکت ها دست یابند و نیازهای مشتریان و  را در صنایع مختلف  ها 

خ به نیاز یک بازار، به تنهایی قادر به تأمین خواسته  دهند. در برخی مواقع ممکن است یه شرکت برای پاسرقابتی سوق میهم

بازار نباشد، لذا همکاری با رقبا جهت افزایش ظرفیت تولید و ایجاد برند مشترک برای ورود به آن بازار   نیاز  مشتریان و 

تواند منجر به دسترسی به آن بازار جدید و مشتریان جدید شود. همچنین زمانیکه یک شرکتی قصد دارد به بازارهای  می

های سیاسی را کاهش دهد و تواند ریسک ، میهمکاری با رقیبی که قبلا وارد آن بازار شده  خارج از کشور خود وارد شود،

هایی تواند منجر به افزایش سهم بازار و دسترسی به مشتریان جدیدی باشد. مورد دیگر مربوط به محرکبرای رقیب هم می 

دنبال همکاری و برندسازی مشارکتی با رقیبی هستند که در ها به شرکت  ه در صنایع مختلف،است که مربوط به رقبا است ک

تواند  صنعت از اعتبار بالایی برخوردار باشد. همکاری با رقبایی که از اعتبار در صنعت برخوردار نبوده و خوشنام نیستند می

تواند منجر به  تأثیر منفی قرار دهد. و اینکه انتخاب انتخاب رقیب مناسب و همسو با هدف میبرند خود شرکت را تحت 

افزایش ارزش برند شود. همچنین در مورد تناسب رقبا با یکدیگر، اگر دو رقیب تناسب از نظر مالی، اندازه شرکت، گستردگی 

با شرکا شود، به همین دلیل است که تناسب  گیرد به شکست منجر می ای شکل می فعالیت و غیره نداشته باشند، همکاری

ها رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک که شرکتهای همشود. استراتژیهای مهم همکاری با رقبا تلقی میو رقبا جزو محرک

تواند تا مسائل جزئی  های مشترک میباشد. فعالیتها متفاوت میکنند، وابسته به نوع رقیب و سطح فعالیت آناستفاده می

ای که برخی  گونه ها باشد، به تواند صرفا یک مشارکت نمادین در قالب نمایشگاهتولید و فرآوری محصول را دربرگیرد و یا می

که دو یا  رقبا اقدام به اخذ غرفه مشترک با برند مشترک نموده و محصولات خود را تحت عنوان آن برند عرضه کنند. زمانی
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برندسازی مشترک می  به همکاری و  اقدام  تولید و هزینه کنند، هزینهچند شرکت رقیب  ها های تحقیق و توسعه آن های 

شوند و  ها به اشتراک گذاشته مییابد. سرمایه ها است که درآمد و سود افزایش مییابد و طبیعتا با کاهش هزینهکاهش می

هایی است  یابد. لازم به ذکر است که این مزایای مالی وغیرمالی در سطح شرکتها نیز کاهش میریسک اقتصادی شرکت

های سایر رقبا آشنا شده و به  توانند با تکنولوژیها میشرکت   نمایند. با همکاری با رقبا،که اقدام به همکاری با رقبا می 

کنند، دسترسی پیدا کرده و به  یتوانند به بازارهایی که رقبا فعالیت منوآوری در محصولات مشترک برسند. همچنین می

 سهم بازار بیشتری دست یابند. 

که رقابت به شکل گسترده و شدید وجود   B2Bها خصوصا در صنایع  تواند برای مدیران شرکت های این پژوهش مییافته

های های رقیب بسیار شدید است و عدم اطمیناندارد، مفید باشد. با توجه به ادبیات پژوهش که بیان نمود، رقابت میان شرکت

دنبال همکاری با رقبای خود هستند  هایی که به تواند به شرکتهای پژوهش حاضر می محیطی نیز رو به افزایش است، یافته

های نوپا جهت دسترسی به بازار، افزایش  ها و شرکتتواند برای استارتاپ های پژوهش میکمک شایانی کند. همچنین یافته

های  های تحقیق و توسعه، افزایش درآمد و سود و افزایش ارزش ویژه برند مفید باشد. در ادامه یافتهنوآوری، کاهش هزینه

ها کمک کند. رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک به مدیران شرکتهای هماستراتژی   های تواند در زمینه انتخاب پژوهش می

های این پژوهش نیز در صنایع تولیدی از جمله خودروسازی، داروسازی، رایانه، پوشاک، مواد غذایی و همانند پیشینه، یافته

دهند، به  میهای صادراتی انجام  هایی که فعالیتتواند برای شرکتهای پژوهش میباشد. یافتهکامپیوتر و غیره کاربردی می 

ها المللی مفید باشد، همکاری با رقبایی که در این زمینههای بینهای اقتصادی و سیاسی ناشی از فعالیتسبب کاهش ریسک 

انجام  دهد. محققانی که قصدها شده و ریسک ورود به بازارهای صادراتی را کاهش می کنند باعث کاهش هزینهفعالیت می

های حاصل از رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک در صنایع مختلف و گوناگون را دارند، نتایج و یافتهپژوهش در زمینه هم

هایشان باشد و برای پژوهش در این زمینه و در صنایع گوناگون  ای مناسبی برای شروع پژوهش تواند مقدمه این پژوهش می

 از این نتایج بهره ببرند. 

رقابتی و برندسازی مشترک را مورد بررسی قرار  با توجه به موضوع، اهداف و سؤالات پژوهش، این پژوهش متغیرهای هم

گردد رو به پژوهشگران پیشنهاد میداده و بررسی متغیرهای میانجی، تعدیلگر خارج از موضوع این پژوهش بوده است. از این 

 های آتی خود نقش این متغیرها را در الگوی مفهومی بررسی و مطالعه نمایند. تا در پژوهش

شده در قالب مدل مفهومی از طریق  شود در مطالعات آتی، روابط ارائه با توجه به ماهیت مفهومی پژوهش حاضر، پیشنهاد می

 1۸سازی معادلات ساختاری های کمی مانند مدلطور خاص، استفاده از روشبه   .های تجربی مورد آزمون قرار گیرندروش

محرکمی میان  روابط  بررسی  برای  استراتژی تواند  به ها،  همچنین،  باشد.  مفید  پیامدها  و  رگرسیون  ها  تحلیل  کارگیری 

در  19علاوه بر این، انجام مطالعات موردی  .شودگر پیشنهاد میچندمتغیره به منظور بررسی تأثیر متغیرهای میانجی و تعدیل

رقابتی مبتنی بر برندسازی مشترک کمک  های همسازی استراتژی تر از نحوه پیادهتواند به درک عمیقصنایع مختلف می

های کمی و کیفی، اعتبار و جامعیت نتایج را افزایش تواند با تلفیق دادهمی  20های ترکیبیهمچنین، استفاده از روش  .کند
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