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Abstract  
Coopetition, defined as the simultaneous engagement in cooperation 
and competition among rivals, has become a key approach to value 
creation in the hospitality industry. This study addresses a theoretical 
gap in marketing mix design within coopetitive environments by 
developing an integrative framework. Using an inductive qualitative 
methodology, the research analyzes twelve prominent hospitality cases 
through a multiple-case study approach. The findings introduce the 
coopetitive marketing mix model (7Co-o-M-M), consisting of seven 
interconnected dimensions: co-agreements, co-resources, co-product, 
co-distribution, co-promotion, co-pricing, and co-customer orientation. 
These dimensions operate within a hierarchical structure where 
co-agreements and co-resources serve as foundational enablers that 
strengthen operational components. This interaction ultimately leads to 
coordinated pricing as a systemic outcome, while co-customer 
orientation emerges as a synergistic consequence. By extending 
marketing logic from the firm to the ecosystem level, this study 
∗ Corresponding Author: Email Address: maysam.shafiee@ut.ac.ir 

 and Soltani,M.(2026). Shafiee Roodposhti, M. Bahmani, N.,: How to Cite
ourism T opetitive marketing mix in hospitality industry.-Framework of co

,Management Studies 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

https://tms.atu.ac.ir/
https://journals.atu.ac.ir/
mailto:maysam.shafiee@ut.ac.ir


 فصل سال  |شماره ؟  |سال ؟  |ام مجله ن  |2

provides a comprehensive empirical model to guide managerial 
decision-making and advance future research on coopetitive marketing 
strategies. 

Introduction 

Over the past decade, the global hospitality industry has witnessed a 
fundamental paradigm shift. The traditional competitive landscape, 
characterized by fierce rivalry and distinct market boundaries, is 
increasingly giving way to “coopetition”—a strategic convergence 
where firms simultaneously cooperate and compete. Major global 
players are shifting from isolated, asset-heavy operations to integrated 
ecosystem models. Prominent examples, such as the strategic alliance 
between Marriott International and MGM Resorts or the partnership 
between Hilton and SLH illustrate a move toward deep integration 
where competitors share resources to co-create value. Despite the 
practical ubiquity of these alliances, the existing marketing literature 
remains predominantly firm-centric. Traditional frameworks, such as 
McCarthy’s 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) or Booms and 
Bitner’s 7Ps, were designed for single-firm value chains and often fail 
to capture the dynamic complexities and multilateral value exchanges 
inherent in inter-organizational collaboration. While strategic 
management literature acknowledges the benefits of coopetition—such 
as risk sharing and market expansion—there is a distinct lack of a 
normative, operational framework explaining how the marketing mix is 
restructured within these alliances. This study bridges this theoretical 
gap by answering a fundamental question: What are the constituent 
operational dimensions of the coopetitive marketing mix, and how do 
they interact to generate shared value? 
 

2. Literature Review 

The theoretical landscape of hospitality marketing is undergoing a 
significant transition from firm-centric models toward the Service-
Dominant Logic of value co-creation (Vargo & Lusch, 2004). While 
coopetition theory posits that joint value arises from resource pooling 
and shared governance (Dyer & Singh, 1998a), the translation of these 
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strategic principles into operational marketing tactics remains 
fragmented in existing literature. Current research addresses coopetitive 
marketing dimensions in isolation; for instance, studies have explored 
joint product development in the form of sustainable tourism packages 
(Della Corte & Aria, 2016) or the formation of distribution consortia to 
counter the dominance of Online Travel Agencies (Almeida, 2022). 
Similarly, while co-promotional activities and joint loyalty programs 
are increasingly recognized (Mariani & Borghi, 2021), they are 
predominantly conceptualized as short-term tactical maneuvers rather 
than structural governance mechanisms that ensure network-wide 
quality and risk management. 

3.Methodology 

To address the complexity of this phenomenon, this research employed 
a robust, three-stage qualitative research design grounded in inductive 
reasoning.  

In the first stage, an inductive multi-case study was conducted. 
The research team analyzed extensive archival data from twelve leading 
hospitality coopetition cases. These cases were selected based on 
specific criteria: they involved major international hotel chains, 
exhibited formal agreements and had been operational for at least two 
years. Data sources included annual reports, press releases, archived 
executive interviews, joint investor and operational agreements. The 
data were analyzed using the grounded theory coding protocol (open, 
axial, and selective coding) to identify initial themes and categories 
regarding how these firms integrated their marketing activities. 

In the second stage, the emergent framework was subjected to 
rigorous validation through a Fuzzy Delphi method. A panel of 5 
international experts was convened, comprising experts specializing in 
tourism marketing and coopetition strategy. This phase was crucial for 
ensuring content validity and conceptual clarity. Through three rounds 
of iterative feedback, the definitions of the marketing mix dimensions 
were refined, and the relationships between them were clarified. 
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Finally, in the third stage, a cross-case configuration analysis 
was utilized. This involved revisiting the twelve cases with the 
validated framework to identify recurring implementation patterns. 
This stage allowed the researchers to understand the hierarchical 
relationships between the dimensions and how they are practically 
deployed in different strategic contexts. 

4.Result 

The primary contribution of this study is the development of the “7-
Co Coopetitive Marketing Mix” (7Co-M-M). This holistic framework 
redefines the traditional 7Ps into seven intertwined dimensions tailored 
for ecosystems: 

1. Co-Agreements: This dimension encompasses the legal and 
structural frameworks that define the rules of engagement.  

2. Co-Resources: It involves the pooling of tangible and intangible 
assets, such as shared customer data warehouses and 
technological infrastructure. It represents the “input” necessary 
for the marketing mix to function.  

3. Co-Product: Moving beyond the single service offering, Co-
Product refers to the creation of hybrid offerings. In the studied 
cases, this manifested as dual-branded properties or “status 
matching” services where a product in one chain creates 
immediate value in the partner chain (e.g., a room night at MGM 
earning points at Marriott). 

4. Co-Distribution: This dimension redefines “Place.” It involves 
the integration of distribution channels to reduce customer 
acquisition costs. The findings reveal a shift from channel 
conflict to channel synergy, where partners open their 
proprietary booking engines and APIs to one another, 
effectively doubling their market reach without capital 
investment.  

5. Co-Promotion: In a coopetitive context, promotion evolves into 
a “soft governance” mechanism. It is not merely about joint 
advertising; it involves the unification of loyalty programs (e.g., 
Bonvoy and MGM Rewards).  
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6. Co-Pricing: This dimension addresses the delicate balance of 
maintaining competitive pricing while avoiding 
cannibalization. Co-Pricing involves the harmonization of 
discount structures and parity agreements. It ensures that the 
value proposition remains consistent across both brands, 
preventing a “race to the bottom.” 

7. Co-Customer Centricity: The final dimension places the shared 
customer at the center. It focuses on the seamlessness of the 
customer journey across organizational boundaries.  

The analysis further revealed that these dimensions' function within a 
hierarchical architecture: 

The Foundational Layer: Co-Agreements and Co-Resources form 
the base. 
The Operational Layer: These foundations enable the integration 
of Co-Product (e.g., hybrid platforms), Co-Distribution (e.g., cross-
channel inventory), and Co-Promotion (e.g., unified loyalty 
ecosystems). Notably, joint promotion evolves here from a tactical 
tool into a “soft governance” mechanism, ensuring quality 
consistency and reinforcing ecosystem boundaries. 
The Outcome Layer: The system culminates in Co-Pricing as a 
systematic outcome and Co-Customer centric, as a synergetic 
outcome. 

 
 

Fig 1. The Integrative Dynamics of the 7Co-M-M: 
 From Foundational Resources to Emergent Outcomes 

Synergetic outcome: 
Co-customer centric 
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5.Discussion and Conclusion 

Theoretically, this study advances marketing thought by 
elevating the unit of analysis from the firm to the ecosystem, aligning 
with Service-Dominant (S-D) Logic. It challenges the traditional view 
that the marketing mix is a set of tools controlled by a single manager; 
instead, it proposes that the mix is a negotiated interface between 
partners.  

From a managerial perspective, the findings indicate that major 
hospitality chains are fundamentally transitioning from linear business 
models to platform-based and exosystemic architectures. In this 
evolving landscape, strategic alliances are no longer an optional tactic 
but a prerequisite for survival, risk mitigation, market expansion, and 
the enhancement of the customer experience on a global scale. Future 
executives must possess the capability to design and orchestrate these 
complex ecosystems, creating a paradigm where success lies not in 
defeating competitors, but in the ability to collaborate with them to 
“expand the size of the pie” and co-create value.  

Keywords: Coopetition, Marketing Mix, Hospitality Industry, 
Marketing Strategy, Business Ecosystem   
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 مهمان پذیري چارچوب آمیخته بازاریابی هم رقابتی در صنعت

    ندا بهمنی 
گروه مدیریت و حسابداري  ،مدیریت بازرگانی رشته دکتريدانشجوي 

  ،ایرانقم  ،تهران ، دانشگاهدانشکدگان فارابی
  

میثم شفیعی 
 رودپشتی 

 رانتهران ،قم،ای دانشگاهدانشیار، گروه مدیریت و حسابداري دانشکدگان فارابی، 

  

مرتضی سلطانی
  

 رانتهران ،قم،ای دانشگاهدانشیار، گروه مدیریت و حسابداري دانشکدگان فارابی، 

عنوان شـــکلی از همکاري اســـتراتژیک میان رقبا، به یک رویکرد مســـلط براي خلق ارزش در رقابتی بههم
ست؛ بااینصنعت پویاي مهمان شده ا سجم براي پذیري تبدیل  حال، ادبیات موجود هنوز فاقد چارچوبی من

ن پژوهش ي است. ایاتوضیح چگونگی طراحی و اجراي آمیخته بازاریابی در چنین محیط پیچیده و چندلایه
یادین می ـــش بن به این پرس هدف پر کردن این خلأ نظري،  یابی با  بازار ته  ـــلی آمیخ که اجزاي اص پردازد 

از رویکرد  کنند. با استفادهرقابتی چیست و این اجزا چگونه در تعامل با یکدیگر ارزش مشترك ایجاد میهم
صنعت  ده نمونه برجسته درسیزاي غنی آرشیوي از هکیفی استقرایی و تحلیل مطالعه موردي چند گانه، داده

ستخراج گردید. این چارچوب سپس از طریق روش دلفی و مهمان پذیري بررسی شد و چارچوبی نوظهور ا
ـــارکت گروهی از خبرگان بین ـــنجی قرار گرفت.یافتهبا مش تدوین مدل  ها بهالمللی مورد ارزیابی و اعتبارس

ــامل هفت بعُد بهمنج رقابتیآمیخته بازاریابی هم ــد که ش ــترك، منابع همر ش ــت: قراردادهاي مش ــته اس پیوس
ــترك، قیمت ــترك، ترفیع مش ــترك، توزیع مش ــول مش ــترك، محص ــتري گرایی مش ــترك و مش گذاري مش

که قراردادها  ايگونهکنند؛ بهمراتبی عمل میدهد این ابعاد در قالب ساختاري سلسلهمشترك. نتایج نشان می
ــترك  ــاختبهو منابع مش ــکلعنوان زیرس گیري هاي بنیادین، ابعاد عملیاتی را تقویت کرده و در نهایت به ش

ســازي درآمد اي که توان بهینهشــوند؛ خروجیعنوان خروجی ســیســتمی منجر میگذاري هماهنگ بهقیمت
 کل اکوسیستم و خلق ارزش مشترك براي مشتري را دارد.

 نویسنده مسئولrmaysam.shafiee@ut.ac.i :Emali Address  
 .برگرفته از رساله دکتري دانشگاه تهران استاین مقاله 
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ســطح بنگاه به ســطح اکوســیســتم، نخســتین الگوي تجربی جامع را  ین پژوهش با ارتقاي منطق بازاریابی ازا 
 .دهدتحقیقات آتی ارائه می براي هدایت استراتژیک مدیران و توسعه

ـــتراتژ ،یابیبازار ختهیآم ،یرقابتهم: ه هادواژیکل ـــ ،مهمان پذیري ،یابیبازار ياس ـــتمیاکوس  س

 .وکارکسب

 مقدمه .1

ـــب ـــر بیش از هر زمان دیگري با ویژگیمحیط کس ـــان،هاي وکار معاص  قطعیت،عدم نوس

ها چنین فضایی سازمان،)(Ehsani & Osiyevskyy, 2022شودتعریف می ابهام و پیچیدگی

ـــمت را ناگزیر می ـــی کرده و به س ـــنتی و خطی خود را بازاندیش ـــازد تا رویکردهاي س س

ز ماهیتی سازمانی نیکنند. در این میان، روابط بینهاي منعطف و مشارکتی حرکت استراتژي

ـــول تلاشتر یافتهپیچیده ـــد، نتیجاند و خلق ارزش، بیش از آنکه محص ي ههاي منفرد باش

ر پاســخ به این د(Bengtsson & Kock, 1999) .نفعان متعدد اســتتعاملات پویا میان ذي

ض اما ه است؛ وضعیتی متناقودب رقابتیهمشاهد ظهور پارادایم  استراتژي،تحولات، ادبیات 

ـــرکت با یکدیگر همکاري کرده و طور همها بهپربار که در آن ش زمان براي خلق ارزش 

بت می قا کدیگر ر با ی ـــهمی از آن  حب س ند براي تصــــا &  Brandenburger,1996(کن

(Nalebuff, .ــازمانهم ها را کاهش دهد منابع را تجمیع کنند، هزینهها اجازه میرقابتی به س

سهمی  سر  دهند، نوآوري را تسریع کنند و ارزش مشترك بیافرینند، در حالی که رقابت بر 

ست اگرچه تعاریف کلاسیک  .(Gernsheimer et al., 2021)از آن ارزش همچنان پابرجا

 (Czakon et al., 2023) هاي نوینپژوهش، داشــتند بر جنبه ســاختاري این پدیده تمرکز

ک در شرطِ حفظ چابکی استراتژیرقابتی ماهیتی رفتاري دارد که پیشدهند که همنشان می

 .بازارهاي پیچیده امروزي است



 

ـــتر در فعالیت ـــتوار بودند که همکاري بیش هاي اگرچه مطالعات اولیه بر این فرض اس
ـــعه) رخ می ـــتیک و تحقیق و توس ـــتی (مانند لجس ـــهاي پاییندهد و فعالیتبالادس تی دس

اند که این شــواهد اخیر نشــان داده، (Koza & Lewin, 1998)اند محور ذاتاً رقابتیمشــتري
تواند در دهند که همکاري میروشنی نشان میتمایز چندان پایدار نیست. تحقیقات جدید به

شکل گیرد حوزه شتري نیز  سازي و خدمات م  & Lindström)هایی چون بازاریابی، برند

Polsa, 2016)ـــی در پویایی. ازاین هاي نزدیک به رقابتی در فعالیتهاي همرو، بازاندیش
 مشتري ضرورتی انکارناپذیر است.

ی متقابل و وابستگ ، هم مکانیايپذیري به دلیل ماهیت شبکهو مهمان گردشگريصنعت 
 از –آورد. بازیگران این صنعت ه این پدیده فراهم میاي ویژه براي مطالعبازیگران، زمینه

 تا تهگرف مقصد بازاریابی هايسازمان از اي،زنجیره برندهاي تا گرفته مستقل هايهتل
 که حالی در نیازمندند، جمعی هماهنگی به هافعالیت از بسیاري در – رزرواسیون هايپلتفرم

 ,Wang & Krakover) .اندیکدیگر در جدالراي حفظ جایگاه رقابتی و سهم بازار نیز با ب
2008)  

را تجربه کرده است  19-گیري کوویدي ناشی از همهسابقهصنعت گردشگري بحران بی
ردشگران خرید گهاي رفتاري، و تصمیمات کننده، نیتطور مستقیم بر ادراك مصرفکه به

 هاي جهانی قراردر محیط فعلی که تحت تأثیر بحران(Lim et al., 2022) تأثیر گذاشته است
فقدان بازار بالقوه، نیاز به  :هاي گردشگري با سه چالش اصلی مواجه هستنددارد، شرکت

ها را این شرایط، شرکت .هاي بازاریابیردشگري و محدودیت بودجهارتقاي محصول گ
ها، هاي جدیدي را اتخاذ کنند. در پاسخ به این چالشتحت فشار قرار داده تا استراتژي

کرد این روی به عنوان یک استراتژي جدید در محیط بازاریابی پدیدار شده است رقابتیهم
راك گذاشتن منابع، به نوآوري مؤثرتر دست یابند، دهد با به اشتوکارها امکان میبه کسب

 (Wu & He, 2022).پذیري مقصد را به حداکثر برسانندارزش خلق کنند و رقابت
یخته شود، در حالی که آمرقابتی عمدتاً یک استراتژي در سطح کلان بنگاه  محسوب میهم

ی هاي سنتی آمیخته بازاریابعینی سازي استراتژي بازاریابی است. پارادایم  ابزاربازاریابی 
اند که در آن هدف، غلبه بر رقیب طراحی شده» بنگاهِ محور«فرضِ با پیشP) 7یا  4P(نظیر 

کند، اعمال یرقابتی تغییر مبه صورت مستقل است. اما هنگامی که منطق حاکم بر بنگاه به هم
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ن، اهمیت بنابرایشود؛ شناختی میلگوهاي سنتی دچار نوعی ناهمخوانی هستیمستقیم این ا
کننده نهفته است: نخست، ضرورت عملی براي گذار این پژوهش در تلاقی سه نیروي تعیین

ري هاي ساختاري صنعت گردشگدوم، ویژگی ،اي اي به بازاریابی شبکهاز بازاریابی جزیره
هاي سنتی در پاسخ به رقباست؛ و سوم، ناکارآمدي مدلکه ذاتاً نیازمند همکاري میان 

 بینترقابتی. این پژوهش با هدف پر کردن این خلأ، به دنبال هاي محیط همپیچیدگی
د ، اقدامات ابعاست تا نشان دهد ادر صنعت مهمان پذیري  رقابتیآمیخته بازاریابی همچارچوب

هاي  گونه تعریف و به تاکتیکچرد و تصمیمات عملیاتی بازاریابی هم رقابتی در سطح خ
 .ملموس ترجمه می شود

 سوالات پژوهش 

 پرسش اصلی 
 آمیخته بازاریابی هم رقابتی در صنعت مهمان پذیري چیست؟ 

 پرسش هاي فرعی
 آمیخته بازاریابی شامل چه ابعاد و شاخص هایی است؟ )1
 دارند؟ یکدیگر تعاملابعاد شناسایی شده از طریق چه فرایندها و مکانیزم هاي اجرایی با  )2
پیکربندي این ابعاد در بافت هاي مختلف استراتژیک،منجر به شکل گیري چه الگوهاي  )3

 عملیاتی متمایز می شوند؟

چوب چار، یک مهمان پذیريدر صنعت  هاي پیشرونمونهین پژوهش با تحلیل هدفمند ا
بازاریابی هم مرجع تحلیلی ئه میبراي آمیخته  ـــنتزي دهد. این چارقابتی ارا که س رچوب 

ــیوه ــتمی ابعاد بازاریابی را تبیین نظري از ش ــیس ــت، منطق یکپارچگی س هاي موفق واقعی اس
 .کندمی

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش .2

کارتی در قالب چهار عنصـــر کلیدي (محصـــول، آمیخته بازاریابی ســـنتی که توســـط مک

شد، براي دهه ۴Pقیمت، مکان، ترویج) یا همان مدل  سنگمعرفی  بناي تفکر و ها به عنوان 



 

 هايگیريشـــد. این مدل، چارچوبی منســـجم براي تصـــمیمعمل در بازاریابی شـــناخته می

را و گکرد. با این حال، با گذشـــت زمان، انتقادات جدي به ماهیت درونمدیریتی فراهم می

صول ستدلال میمح شد. منتقدان ا هاي محیطی، ، پویایی4P کردند که مدلمحور آن وارد 

ـــبکــه ــادیــده میروابط ش ـــتري در فرآینــد خلق ارزش را ن گیرد اي و نقش فعــال مش

)Möller,2006عاد خدماتی ). اگرچه تلاش ند افزودن اب مان مدل،  عه این  ـــ هایی براي توس

 ,.Parasuraman et al)صــورت گرفت  ۷P(افراد، فرآیند، شــواهد فیزیکی) و ایجاد مدل 

وکار مدرن هاي محیط کســباما این الگوها نیز نتوانســتند به طور کامل به پیچیدگی (1985

سازي پاسخ دهند و همچنان فاقد تمرکز کافی بر مفاهیمی چون شراکت، همکاري و شبکه

ندبین مانی بود مدت و  (Rafiq & Ahmed, 1995) ســـاز تاه  که بر روابط کو پارادایمی 

 گسسته تمرکز داشت و واحد تحلیل را صرفا بنگاه مستقل می دانست.

یابی    بازار پارادایم از رویکرد  ند 4Psبا چرخش  طه م یابی راب بازار به  گاه محور  بن
(Gummesson, 2008)   شبکه و روابط بلندمدت تغییر یافت و این تغییر تمرکز به مدیریت 

ستراتژي که  شد. ا ستري براي بازتعریف تعاملات با رقبا و ظهور مفهوم هم رقابتی  نگرش، ب
به مان  ند ســــاز یا چ بت میطور همدر آن دو  قا کاري و ر کدیگر هم با ی مان  ندز  کن

(Brandenburger & Nalebuff, 1996) .ســتراتژي رابطه با رقیب بازي با حاصــل در این ا
ــت . ــترك اس ــتم ارزش آفرینی مش ــیس ــی از س ــت بلکه بخش ــفر نیس  & Wang)جمع ص

Krakover, 2008)  

شدت و قدرت پیوند   سازمانهاي درگیر ، سطوح درگیر در زنجیره ارزش ،تعداد  تعداد 
،همگن و غیر همگن بودن منابع اشتراکی ،میزان تنوع بخشی ،تعلق به یک صنعت یا صنایع 

ند. ـــت قابتی هس یدگی هم ر مل موثر در پیچ فاوت عوا  ,Bengtsson & Kock, 2003) مت

Gnyawali & Park, 2011) 

شبکه مهمان پذیريصنعت  شگري، به دلیل ماهیت  شو گرد ستگی متقابل  دید اي و واب
گیري ها، خطوط هوایی، اپراتورهاي تور)، بســـتري طبیعی براي شـــکلمیان بازیگران (هتل
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ستراتژي ستراتژیک به بازیگران اجازه ها محسوب میاین ا شود. در این صنعت، اتحادهاي ا
ـــر جذب و وفاداري دهد تا در حوزهمی هایی مانند بازاریابی همکاري کرده و همزمان بر س

 )Chathoth & Olsen, 2003(.مشتري با یکدیگر رقابت کنند 

ی رقابتی در سطح استراتژیک، تأثیر آن بر ابعاد عملیاتبا وجود پذیرش گسترده منطق هم
راکنده به صورت پبازاریابی کمتر به صورت یکپارچه بررسی شده است. ادبیات موجود به 

 همکاري در هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی اشاره دارد:

رقابتی بر این اصل استوار است که خلق ارزش مشترك از طریق تجمیع منابع ادبیات هم
صل می شترك حا ساس توافقات م -Dyer & Singh, 1998a; Raza)شودو حاکمیت بر ا

Ullah et al., 2014) .ها با به اشتراك گذاشتن منابعی اند که شرکتپژوهشگران نشان داده
سرمایهمانند دانش فنی، کانال ست میهاي توزیع یا  شترك، به مزایایی د ابند که یگذاري م

ست. این همکاري شنی ها نیازمند چارچوببه تنهایی ممکن نی هاي حاکمیتی و توافقات رو
 با وجود اذعان به اهمیت منابعشده است. ارزش خلقبراي مدیریت تضاد منافع و تخصیص 

ستراتژیک کلان، ادبیات موجود در  سطح ا شترك در    خرد تبیین عملیاتی وو توافقات م

ــت که این منابع و توافقات  آمیخته بازاریابیاین مفاهیم در  ــخص نیس ــت. مش دچار خلأ اس
ـــورت نظام ـــول چگونه به ص ـــمیمات روزمره در حوزه محص ـــترك، توزیع مند به تص مش

 شوند. گذاري مشترك ترجمه میمشترك، ترفیع مشترك و قیمت

شترك صول م ادبیات بازاریابی از تعریف محصول به عنوان یک خروجی منفرد، به  :مح
ــمت مفهوم  ــتدر منطق خدمات» آفرینی ارزشهم«س  & Vargo).محور حرکت کرده اس

Lusch, 2004) رقابتی، این منطق به توسعه محصول مشترك میان رقبا گسترش در بستر هم
ـــان دادهیابد. پژوهشمی ـــتهها نش ند که ادغام منابع و دانش براي خلق بس هاي خدماتی ا

نه  پایدار) مینوآورا ـــگري  ند تورهاي گردش پایداري ایجاد کند(مان ند مزیت رقابتی   توا
)Della Corte,2016 & Aria  .( ــترك را به ــول مش با این حال، اغلب این مطالعات، محص

صــورت ناملموس (مانند دانش مشــترك) یا در ســطح اتحادهاي اســتراتژیک کلی تعریف 



 

ندکرده عاد (Dyer & Singh, 1998) ا ند اب مان یده آن  نه و پیچ گا ند عاد چ  نوآوري و اب
وجه قرار رقابتی کمتر مورد تهم هاي و هویتی در اکوســیســتم بســته هاي ترکیبیفرآیندي، 

 گرفته است.

ــتركتوزیع  به جانهاي خطی و کنترل یکهاي توزیع ســنتی بر مدیریت کانالمدل :مش
، این مهمان پذیريدر صــنعت 1هاي واســطه قدرتمند آنلاین تأکید داشــتند. اما ظهور پلتفرم

ها هاي بازاریابی هتلها به بررســی کنســرســیوممدل را به چالش کشــید. در پاســخ، پژوهش
ـــترك، به دنبال کاهشطلاعات و ایجاد پلتفرماند که از طریق تبادل اپرداخته  هاي رزرو مش

ــیون و افزایش قدرت چانههزینه ــتندهاي کمیس همچنین،  (Almeida, 2022).زنی خود هس
هاي توزیع جایگزین و یکپارچه براي کل هاي بازاریابی مقصد در ایجاد کانالنقش سازمان

ـــت ـــد مورد تأکید قرار گرفته اس با این وجود، . (Mariani & Borghi, 2021)یک مقص
ــاختارهاي توزیع همادبیات هنوز فاقد یک طبقه ــجم از انواع س افقی،  ابتی مانندرقبندي منس

 عمودي یا مکمل است.

رسانی و تحریک در بازاریابی سنتی، ترویج ابزاري تاکتیکی براي اطلاع ترفیع مشترك :
ـــنعت  عات جدیدتر در ص قاضـــا بود. مطال پذیريت عاتی، نقش همکاري مهمان  هاي ترفی

 ,Mariani & Borghi).اندهاي وفاداري مشترك را به رسمیت شناختهکوبرندینگ و برنامه

ما این پژوهش (2021 عالیتها اغلب این همکاريا به ف تاکتیکی کوتاههاي ها را  مدت و 
ت اند. اینکه چگونه ترفیعاها غفلت کردهتنزل داده و از تحلیل نقش نهادي و ســـاختاري آن

شترك می ضمین م سم حاکمیتی براي ت توانند با قرار گرفتن زیر چتر یک برند به یک مکانی
ــوند، یک  ــتم تبدیل ش ــیس ــطح کل اکوس ــک و خلق وفاداري در س کیفیت، مدیریت ریس

 .ر پاسخ داده شده استپرسش کمت

شتركقیمت سنتی رقابتیقیمت :گذاري م صر آمیخته بازاریاگذاري به طور  بی ترین عن
ست. صلی بر بهینهحتی با ظهور مدیریت درآمد و قیمت بوده ا سازي گذاري پویا، تمرکز ا

Online travel agency 
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دهند که شواهد نوظهور نشان می .(Kimes, 2011)در سطح شرکت منفرد باقی مانده است 
قیمتی  هايســـازي درآمد کل شـــبکه و پرهیز از جنگتواند به بهینهتبادل داده میان رقبا می

ــول کمبار کمک کند  همچنین، هماهنگی قیمت در مدیریت بحرانزیان ــها و فص ا به تقاض
 ,.Abrate et al) آوري بازار پیشــنهاد شــده اســتتراتژي براي افزایش تابعنوان یک اســ

هاي حقوقی و نیاز به اعتماد بالا همراه ها اغلب با چالشبا این حال، این همکاري. (2022
ند ـــت یات موجود، قیمت (Luo, 2007) هس تاکتیک رقابتی را گذاري همادب ـــتر یک  بیش

شی می شترك واکن سایر ابعاد بازاریابی م ستمی که از یکپارچگی  سی داند تا یک خروجی 
 آید.پدید می

ـــان می ـــورت مرور ادبیات نش دهد که اگرچه همکاري در ابعاد مختلف بازاریابی به ص
ف عپراکنده در مطالعات پیشین مورد توجه قرار گرفته است، اما این حوزه همچنان از دو ض

گر که این ابعاد را به به یکدی اولاً، فقدان یک چارچوب نظري یکپارچهبرد: اساسی رنج می
بازاریابی در یک محیط هم ـــان دهد که آمیخته  بازآرایمرتبط کند و نش ی رقابتی چگونه 

ر ها دکه نشــان دهد این همکاري ثانیاً، عدم تبیین ســازوکارهاي خرد و عملیاتیشــود. می
 سازي شده و چه نتایجی به همراه دارند. گونه پیادهدنیاي واقعی چ

 روش شناسی پژوهش  .3
ریابی بازا«شده راي پاسخ به سوالات پژوهش در خصوص پدیده نوظهور و کمتر شناختهب

اهیت برد. با توجه به مو استقرایی بهره می ، این مطالعه از یک رویکرد کیفی»رقابتیهم
رقابتی، استراتژي مطالعه موردي چندگانه به عنوان راهبرد مندِ همپیچیده، چندسطحی و زمینه

مکان بسیار مناسب است، زیرا ا پردازياصلی پژوهش انتخاب شد. این استراتژي براي نظریه
مند جانبه از یک پدیده در بستر واقعی آن را فراهم کرده، شناسایی نظامدرك عمیق و همه

و  پذیري تحلیلیکند و در نهایت، قابلیت تعمیمالگوها در میان موارد مختلف را تسهیل می
 .Eisenhardt, 1989; Robert K) دهداستحکام نظري چارچوب نوظهور را افزایش می

Yin, 2018) 



 

گذاري ســــه کد یک  لهاز تکن ظاممرح ند اي ن ـــتراوس و کوربین م ته از نظراش بر گرف
(Corbin & Strauss, 2008) .تمام مراحل کدگذاري (باز   براي تحلیل داده ها استفاده شد

 انجام شد. MAXQDA  2024  افزار ،محوري و انتخابی )با استفاده از نرم

ــیزده براي انتخاب» حداکثر تنوع«با رویکرد  گیري هدفمندنمونه ــه  نهایی مورد س در س
 شد. نجاماسطح 

 رقابت و همکاري میان برندهاي یک هلدینگ  سازمانی:درون .1
 اتحادهاي استراتژیک میان رقباي مستقل  سازمانی:بین .2
 هاي بزرگها و انجمنکنسرسیوم اي:شبکه .3

،تمرکز محتوایی بر  2025تا  2018ورود اسناد شامل: تعلق سند به بازه زمانی معیارهاي  
فعالیت ها،تصمیمات و اقدامات بازاریابی همکاري و رقابت همزمان و وقوع در بستر صنعت 

سناد فاقد اعتبار رسمی شرکتی و یا مربوط به ادغاممهمان هاي کامل  پذیري بود. در مقابل، ا
شدند. سند به ازاي هر مورد) 4سند (میانگین تقریبی 60در مجموع حدود  از تحلیل خارج 

ادامه یافت؛  ظرياشباع نگیري تا دستیابی به فرآیند نمونه. مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت
ــافه نکرد نقطه &  Glaser,1967(اي که تحلیل موارد جدید، کد یا بعُد متمایزي به مدل اض

Strauss.( 
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 مطالعاتینمونه هاي ) 1(جدل

 هانمونه  همکاري  حسط نوع همکاري 

 میان برندهايهم رقابتی -زنجیره 
 داخلی

 درون سازمانی
Hilton Hotel 

میان برندهاي هم رقابتی  -زنجیره 
 داخلی

 درون سازمانی
Marriott Hotel 

میان برندهاي هم رقابتی  -زنجیره 
 داخلی

 درون سازمانی
Hyatt 

 Hilton + SLH بین سازمانی زنجیره و کنسرسیوم استراتژیکاتحاد

 Hyatt + Grupo Piñero بین سازمانی هزنجیر-زنجیره  سرمایه گذاري مشترك

 Marriott + MGM Resorts بین سازمانی هزنجیر –اتحادهاي استراتژیک زنجیره 

 Marriott +Vinpearl  بین سازمانی هزنجیر –اتحادهاي استراتژیک زنجیره 
 Leading Hotels of the شبکه اي  کنسرسیوم هتل هاي لوکس

World 
 Small Luxury Hotels of the شبکه اي  بازاریابی بوتیک هتل ها کنسرسیوم

World 
 Relais & Châteaux شبکه اي  کنسرسیوم

 Preferred Hotels & Resorts شبکه اي  کنسرسیوم

تراتژیک آژانس مسافرتی و ساتحاد ا
 هتل زنجیره

 بین سازمانی 
Marriott + Rakuten Travel, 

 Historic Hotels of America شبکه اي  انجمن هاي هتل ها
& Historic Hotel of Europe 

ــیويهاي پژوهش ماهیتی داده ــنادي، ا آرش ــوگیري س هاي و غیر مداخله گر دارند تا از س
هاي ). منابع شــامل گزارش Yin,2018نگر جلوگیري شــود (هاي گذشــتهرایج در مصــاحبه

 ها بود.هاي رسمی مطبوعاتی و مستندات استراتژیک شرکتسالانه ،بیانیه

ـــناد و واحد تحلیل در این تحقیق رابطه هم رقابتی می  ـــد که از طریق واکاوي اس باش
ه مجموع(  ردیابی تصــمصــمات مشــترك منعکس شــده در آن ها مورد تحلیل قرار گرفت.

ـــت که نحوه تعامل همو منطق ها، قراردادهامکانیزم ـــتراتژیکی اس زمان رقابت و هاي اس



 

ــازمان ــتقل تعریف همکاري را میان بازیگران چه درون یک هلدینگ و چه میان س هاي مس
 کند.) می

براي ارزیابی روایی و پایایی چارچوب بدست آمده از معیارهاي چهارگانه استاندارد در 
 استفاده شد.  (Eisenhardt, 1989; Yin, 2018)هاي مطالعه موردي پژوهش

ستفاده از روش سازه با ا ها با روش پایایی کدگذاري .ها انجام شد سازي دادهمثلث  روایی 
ــه مرحله کدگذاري (باز، محوري،  ــاتید راهنما در هر س ــط همکار و نظارت اس بازبینی توس

 انتخابی) کنترل گردید.
خراج ارسنجی کیفی فوق، مدل نهایی استعلاوه بر اعتب: اعتبارسنجی نهایی با روش دلفی

خبره بین المللی (با سابقه توأمان  5رقابتی) در معرض قضاوت شده (آمیخته بازاریابی هم
 سال در حوزه هم رقابتی،بازاریابی و گردشگري) قرار گرفت. 10علمی و اجرایی بیش از 

 

  

 

 فرآیند پژوهش )1شکل (

ستقرایی شاف):فاز اول: کدگذاري ا سه مرحله کدگذاري (باز، داده (اکت ها طی 
گیري واحد معنایی و شــکل 105محوري، انتخابی) تحلیل شــدند. نتیجه این فاز، اســتخراج 

 است.).(پیوست گردیده بودآمیخته بازاریابی گانه اولیه ابعاد هفت

 :فاز دوم(تکنیک دلفی): اعتبارســنجی چارجوب بدســت آمده از فاز اول
با ( با تمرکز بر نخبه گزینی انتخاب شــده اســتو  خبره 5مدل اولیه توســط پنلی متشــکل از 

سابقه اجرایی بالاي  شگري و هم رقابتی و  سابقه توأمان آکادمیک در حوزه بازاریابی ،گرد
ی شــد. گویه هاي تبانی قیمت ،توافق بر ســر ســهم بازار و ســال) در طی ســه راند ارزیاب 10

 اکتشاف
سه  (کدگذاري
 )مرحله اي 

 اعتبار سنجی
 (دلفی)

 پیکربندي
 (گونه شناسی)
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ـــدند .    37همکاري در قیمت گذاري از  ـــده به پنل حذف ش فعالیت زیر مجموعه ارائه ش
 رقابتی اســتراتژیک و تبانی، تمایز روشــن بین همحذف شــاخص هاي صــریح ضــد رقابتی 

ـــریب ه. در نهایت ،مدل نهایی  با کندغیرقانونی را تأیید می تایید  ،7/0 ماهنگی کندالض
 گردید.

بیقی نهایی به عنوان الگویی براي تحلیل تط چارچوب: فاز ســوم: تحلیل پیکربندي
ـــیزده  ـــد مطالعاتی موردس ـــتفاده ش با تمرکز بر تقاطع دو بعد کلیدي برآمده از داده ها . اس

ستراتژیک)گونه سی(ماهیت یکپارچگی و توازن ا ستراتژي شنا ستخراج اهاي هم رقابتی  ا
 گردد.

 وهشژیافته هاي پ  .1

ـــهاین بخش، یافته ـــل از فرآیند تحلیلی س ـــلی ارائه مرحلههاي حاص اي را در دو بخش اص
ـــتقرایی از  رقابتدهد. ابتدا، چارچوب مفهومی آمیخته بازاریابی هممی ـــورت اس که به ص

ید، ها ظهور کردهداده ـــنجی گرد بارس گان اعت ـــط خبر ـــپس، معرفی می و توس ـــود. س ش
ستراتژيگونه سی چهارگانه ا موردي پدیدار -رقابتی که از تحلیل پیکربندي بینهاي همشنا

 گردد.شد، تشریح می

 تدوین آمیخته بازاریابی هم رقابتی. 4-1  

مطالعه موردي و فرآیند اعتبارسنجی دلفی، به ظهور  13هاي حاصل از تحلیل استقرایی داده
شد. این چارچوب، که یک چارچوب مفهو شکل از هفت بعُد کلیدي منجر  سجم مت می من

یابی همما آن را  بازار ته  قابتیآمیخ ند از:می  1ر بارت عد ع فت بُ هاي  نامیم، این ه قرارداد
شترك شترك، م صول م شترك، مح شترك،منابع م شترك ، قیمت، توزیع م گذاري ترفیع م

 .مداري مشتركمشتري وهماهنگ 

۱ Coopetitive Marketing Mix 7 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

  مشترك قراردادهاي  .4-1-1
 ها به شش صورت شناسایی شد:دهد و در دادهاین بعُد ساختار حقوقی همکاري را شکل می

گذاري مشترك: شامل ایجاد شخصیت حقوقی جدید یا اتحادهاي استراتژیک و سرمایه
 Hyatt - Grupo Piñero SLH,- .(Marriottمشترك (مانند  یپلتفرماتحادهاي 

 هاي مستقل براي بازاریابی و رزرو مشترك (مانندسازي هتل: شبکههاي هتلیکنسرسیوم •
LHW  وPreferred Hotels ( 

: قراردادهایی براي توسعه شبکه با حفظ مالکیت مستقل فرنچایزینگ و برندهاي نرم •
 ).Marriott  Autograph Collection(مانند 

سبک (مانند اییهاي دار: تفکیک مالکیت از مدیریت در مدلقراردادهاي مدیریت •
Marriott  وVinpearl ( 

و قرارداد با  (EcoVadisهمکاري در استانداردسازي مثل  :توافقات نهادي و صنعتی •
 )Booking Holdingsهاي آنلاین (مانند آژانس

و  Hiltonها و نهادهاي گردشگري (مانند همکاري میان هتل :توافقات مدیریت مقصد •
Saudi Tourism Authority ( 

  منابع مشترك.  4-1-2
ه امکان کگذاري منابع است. قابلیت تبادل پویا اشتراكهمکاري مؤثر نیازمند تجمیع و به

کام آورد و به استحمی رقابتی فراهم ها را در بستر شبکه همانتقال کارآمد دانش و دارایی
ها نشان داد که این منابع طیف وسیعی . یافته(Zhang & Li, 2025) انجامدمی اکوسیستمکل 

مواد اولیه لازم براي تولید محصول، و  شوندهود و نامشهود را شامل میهاي مشاز دارایی
 . کنندتوزیع و ترفیع مشترك را فراهم می

هاي : اشتراك پایگاه داده مشتریان و اعضاي وفادار (مانند اتصال سیستممنابع اطلاعاتی •
Hilton) - SLH( 

 Hyatt - Grupoعملیاتی(هاي : تبادل استانداردها و آموزشمنابع دانشی و انسانی •

Piñero( 
هاي سیستم سازيهاي مشترك و یکپارچه: استفاده از زیرساختمنابع فیزیکی و فناورانه •

CRS  وGDS  مانندMarriott) - Rakuten( 
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 Hyatt - Grupoمانند( محصول و برندجدیددر توسعه  مشتركگذاري : سرمایهمنابع مالی •

Piñero همه شمولبخش اقامتگاهاي )در توسعه 

 محصول مشترك . 4-1-3
رقابتی، محصول از یک کالاي منفرد به یک بسته ارزش چندوجهی تبدیل در بستر هم

 شود. این محصولات مشترك به سه شکل اصلی ظهور کردند:می
تصال نی بر ا، قراردادهاي مدیریتی ،برنامه هاي وفاداري ) مب پلتفرمی( 1سبکمحصولات  •

 .هیلتوندر پلتفرم  SLH هايمانند ارائه هتل انتقال مالکیت فیزیکیموجودي و خدمات بدون 
در )(منابع فیزیکی وین پرل + دانش،شبکه توزیع و برند ماریوت  Vinpearlبا   Marriott ای

سازي عملیات، برندینگ نرم و اتصال منابع ناملموس این الگو، تمرکز اصلی بر یکپارچه
 است.

که  مشترك سهامی) (بر مالکیت یا مدیریت فیزیکی مبتنی :محورحصولات داراییم •
اي بالاتر بوده و امکان خلق نوآوري محصول و معمولاً مستلزم تعهدات حقوقی و سرمایه

 )Grupo Piñero-Hayatt (. کنندتري را فراهم میثبات کیفی عمیق
 

مانند  ترکیب خدمات زنجیره ارزش گردشگري در یک بسته :بخشیصولات میانمح •
که با همکاري بخش هاي آژانس مسافرتی   Rakuten و  Marriottیا  هاي هتل+پروازبسته

 گیرد.راکوتن ژاپن و هتل هاي ماریوت شکل می

 توزیع مشترك . 4-1-4
 ها سه الگوي توزیع را در میان رقبا نشان دادند:یافته
هاي رسیومکنس(ادغام در یک پلتفرم یا شبکه توزیع مشترك مانند  توزیع مشارکتی: •

Preferred Hotels & Resorts, SLH.( 
مانند  ر توزیعو هم افزایی د دسترسی دوجانبه به پایگاه مشتریان یکدیگر توزیع متقابل: •
),MGM-Marriott (Rakuten Travel –MGM. 
می • مو ع یع  فرمهمحضــــور :توز ت ل پ تی زمــان در  ع ن ھ���ا، OTAهــاي واســــط صــــ

Booking.com,Expedia, Trip .com ,Agoda).( 
 
 

 ۱-light-Asset 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

  ترفیع مشترك. 4-1-5 
هاي مکانیزم هاي ارتباطی مجزا بهرقابتی، ترفیع از فعالیتدهد که در بستر همها نشان مییافته

شود. براي خلق آگاهی، اعتماد و وفاداري در سطح اکوسیستم تبدیل می استراتژیک جمعی
 World of Hyattیا   Marriott Bonvoyهاي وفاداري یکپارچه هتل هاي ماریوت  برنامه

فظ ها نه تنها مشتریان را در اکوسیستم حهتل هاي هایت نمونه بارز این بعُد هستند. این برنامه
آوري داده کنند، بلکه به عنوان یک ابزار حاکمیتی براي استانداردسازي کیفیت و جمعمی

 هاي ترفیعی شناسایی شده عبارتند از:کنند.مکانیزمعمل می
هاي وفاداري یکپارچه: ادغام و تبادل امتیازات و مزایا (مانند ات متقابل : برنامهترفیع •

(MGM+ Marriott 
 هاي وفاداريبرنامهزمان دو برند براي انتقال اعتبار (برندسازي مشترك : نمایش هم •

نمونه هایی از   MGM Collection with Marriottیکپارچه اتحادهاي اکوسیستمی 
 باشد.براي اعتباربخشی و ارتقا ارزش برند می  برندسازي مشترك

هاي هاي مشترك بازاریابی محتوایی و تبلیغات در کانالترفیعات مشترك:کمپین •
دیجیتال ، غرفه مشترك در نمایشگاه ها. (همکاري داخلی و اجباري ترفیعات زنجیره ها و 

نمونه Marriott, Hyatt, Hilton ، Leading Hotels of the World, SLHکنسرسیوم هاي 
 هایی از ترفیعات مشارکتی است.)

 گذاري مشترك قیمت. 4-1-6
هاي این پژوهش، بازتعریف نقش قیمت است. بر خلاف تصور سنتی که قیمت یکی از یافته

شده گذاري به یک خروجی هماهنگرقابتی، قیمتداند، در مدل همترین عنصر میرا رقابتی
آید. ابعاد دیگر (محصول، توزیع و ترفیع مشترك) پدید می شود که از یکپارچگیتبدیل می

  :هاي زیر انجام می شوداین هماهنگی از طریق مکانیزم
این  ها.مشترك در زنجیره1هاي مدیریت درآمد :سیستم )قیمت گذاري پویا ( داده محور •

رك مشتهاي گذاري بر اساس دادهقیمتهمکاري عمدتا از جنس فنی و الگوریتمی است ، 
 انجام می شود.شده تقاضاي تجمیعو 
با تفریح و سرگرمی  Marriott Bonvoy ادغام رزرو اقامت  : ايگذاري بستهقیمت •

این قیمت گذاري از نوع تکاملی و  با یک نرخ ترکیبی MGM هايها و رستوراننمایش

2 Revenue management system 
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ته هاي ارزشی بسهیبریدي است . نمونه  دیگر می توان از بسته هاي فیزیکی ،تبادل امتیاز و 
 نام برد.    Marriott + Rakuten Travelناملموس در 

یستم س سازيیکپارچههاي توزیع مشترك :  هماهنگی از طریق هماهنگی نرخ در کانال •
 هیلتون براي کنترل نرخ و موجودي هاي رزرواسیون مشترك و سیستم هاي توزیع جهانی

 نمونه اي از این همکاري  می باشد.  SLHدر کانال هاي توزیعی 
 
 
 

 
 )چارچوب مفهومی آمیخته بازاریابی هم رقابتی در صنعت مهمان پذیري2( شکل

 

 تحلیل پیکربندي-رقابتی هاي همشناسی استراتژيظهور گونه ۴-۲
ستفاده شد. ا مورديتحلیل بینرقابتی، از روش هاي همشناسی استراتژيبراي استخراج گونه

مورد مطالعاتی در کنار یکدیگر قرار گرفتند تا الگوهاي  13هاي در این مرحله، داده



 

ت ها نشان داد که تفاوها شناسایی شود. تحلیلتکرارشونده و تمایزات ساختاري میان آن
بنیادین در نحوه اجراي آمیخته بازاریابی، ناشی از ترکیب دو متغیر کلیدي است که به عنوان 

 :کنندعمل می عیارهاي تفکیکم
ماهیت یکپارچگی: این معیار مشخص می کند همکاري درون یک ساختار مالکیتی واحد 

 رخ می دهد یا بین موجودیت هاي مستقل(بین سازمانی /شبکه اي )
توازن استراتژیک:این معیار به بررسی توازن و عدم توازن قدرت ،جریان منابع و برند میان 

  شرکا می پردازد.
 )2(جدول  .بر اساس تقاطع این دو معیار، چهار گونه متمایز شناسایی شد

 هاي یکپارچه عمودي : زنجیره1گونه  
 درون پورتفولیوي خود Marriott, Hilton, Hyattها: نمونه

 بازار شده بین برندهاي زیرمجموعه براي سلطه بررقابتی داخلی و کنترلمنطق استراتژیک: هم
ه، مدل کلاسیک یکپارچگی عمودي است که با ابزارهاي دیجیتال مدرن تحلیل: این گون

(مانند سیستم هاي مدیریت درآمد و پلتفرم وفاداري) تقویت شده است. حاکمیت کاملاً 
وي تنیده از سعمودي و متمرکز است و آمیخته بازاریابی به صورت اجباري و کاملاً درهم

 شود.شرکت مادر کنترل می
 هاي افقی یوم: کنسرس2گونه  

  LHW & Resorts, SLH, Preferred Hotelsها: نمونه
زنی هاي مستقل براي کسب قدرت چانهمبتنی بر همکاري داوطلبانه هتلمنطق استراتژیک :

ها دو زیرگونه را در این بخش شناسایی تحلیل و کاهش هزینه هاي ناشی از مقیاس است.
 کرد:

 ها.برند و توزیع مشترك براي رقابت با زنجیره هاي بازاریابی: تمرکز برکنسرسیوم
هاي عملیاتی: تمرکز بر استانداردسازي ،پایداري محیطی زنجیره تامین و کاهش کنسرسیوم

 )(HARPهزینه مانند 

 : اتحادهاي هیبریدي نامتقارن 3گونه 
 Hilton + SLH، Hyatt + Grupo Piñero، Vinpearl+ Marriottها: نمونه

تژیــک:منطق   ترا ین یــک  اســـ ب ــازیگر «همکــاري مکمــل  بزرگ و یــک ب زنجیره 
  .اي)کوچکتر/تخصصی (بوتیک یا منطقه
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هاي توزیع و است. زنجیره بزرگتر بر کانال ویژگی بارز این گونه، عدم تقارن منابع :تحلیل 
کند تا فراهم می  را برنامه وفاداري تسلط دارد و شریک کوچکتر صرفاً موجودي محصول

 .سویه استبه بازار جهانی دسترسی یابد. این رابطه معمولاً یک
 : اتحادهاي استراتژیک اکوسیستمی 4گونه 

 Marriott + MGM Resorts, Marriott + Rakutenها: نمونه

منطق استراتژیک: اتحاد استراتژیک بین دو اکوسیستم قدرتمند و مستقل براي ایجاد رهبري 
 اي مکمل بازار و ساختن موانع رقابتی غیرقابل نفوذ.هدر بخش

تحلیل: در این مدل، دو غول تجاري که داراي قدرت چانه زنی بالا هســتند(تقارن قدرت)، 
ـــل می کنند  ، در اینجا جریان 3برخلاف گونه بدون ادغام مالکیت ،پلتفرم خود را بهم متص

  است. متقابلدوطرفه و وفاداري کاملاً امتیازات منابع، مشتري و 

 گونه هاي هم رقابتی در صنعت مهمان پذیري)2جدول (

زنجیره هاي یکپارچه  ابعاد تحلیل
 عمودي 

 کنسرسیوم هاي افقی
 

اتحادهاي 
هیبریدي 
  نامتقارن

 

 اتحادهاي استراتژیک

  متقارن اکوسیستمی

رقابتی داخلی و  منطق هم رقابتی
 کنترل شده

همکاري افقی داوطلبانه 
براي کسب قدرت 

جمعی دربرابر زنجیره 
 OTAsها و 

همکاري مکمل 
و نامتقارن براي 

دسترسی به 
 بازارهاي خاص

همکاري متقابل و 
براي تسلط بر  :استراتژیک

هاي مکمل بازار و خلق بخش
 اافزارزش هم

سلطه بر بازار و  هدف استراتژیک
حداکثر کردن ارزش 

 سهامداران

و رقابت پذیري  بقا
 اعضاي مستقل

گسترش سریع 
به بازارهاي 

خاص از طریق 
دارایی هاي 

 سبک

ایجاد رهبري در بخش هاي 
مکمل و ساختن موانع غیر قابل 

 نفوذ براي رقبا

عمودي و مبتنی بر  ساختار حاکمیت
قراردادهاي مدیریت 
و فرنچایز با کنترل 

 مرکزي

افقی و شبکه اي،مبتنی 
بر عضویت و منافع 
مشترك و اجماع در 

 تصمیم

نامتقارن (تسلط 
زنجیره بزرگ 

 تر).

دو اکوسیستم مستقل با طریق 
 قرارداد بلند مدت.



 

زنجیره هاي یکپارچه  ابعاد تحلیل
 عمودي 

 کنسرسیوم هاي افقی
 

اتحادهاي 
هیبریدي 
  نامتقارن

 

 اتحادهاي استراتژیک

 متقارن اکوسیستمی

در هم تنیدگی 
 آمیخته بازاریابی

یکپارچگی مبتتنی بر  و اجباري. کامل
 پلتفرم و داوطلبانه

یکپارچگی نا 
متقارن و متمرکز 
بر توزیع و برنامه 

 وفاداري

یکپارچگی عمیق اما 
گزینشی،ادغام کامل در سطح 

 پلتفرم و مستقل در برند

برنامه وفاداري 
بعنوان مکانیسم 

 حاکمیتی

هسته یکپارچه 
اکوسیستم : ابزار 

اصلی براي کنترل و 
جمع آوري داده و 

حفظ مشتري در کل 
 پرتفولیو

ابزار توانمند سازي 
جمعی ،ایجاد یک برند 
مشترك و کانال توزیع 
مستقیم براي اعضاي 

 مستقل

پل انتقال مشتري 
از  کنسرسیوم به 

 سمت زنجیره

دسترسی به بازار و پایگاه 
از طریق  مشتریان

هاي سازي برنامهیکپارچه
 ري دو اکوسیستموفادا

ق محصول منط
 مشترك

پرتفولیو متنوع و 
 استاندارد شده

مجموعه اي گزینش 
 شده از تجربیات اصیل،

تاکید بر فردیت و 
 استقلال هر هتل عضو

محصول 
هیبریدي،ترکیب 
تجربه بوتیک 
هتل با مزایاي 
استاندار برنامه 

و توزیع وفاداري 
 جهانی

 ابر پرتفولیوي مکمل
ادغام دو مجموعه محصول 

رائه پیشنهاد ارزش متمایز براي ا
 جامع

منطق توزیع 
 مشترك

هاي توزیع کانال
 متمرکز و انحصاري

 :پلتفرم توزیع جمعی
افزایش دیده شدن 
جهانی و قدرت 

 زنی در برابرچانه
OTAsها 

توزیع یک طرفه 
 و بنفع زنجیره.

 

 دسترسی به موجودي رقیب

منطق قیمت 
 گذاري مشترك

گذاري قیمت
الگوریتمی و 

 :(RMS) متمرکز
سازي براي بهینه

 درآمد کل اکوسیستم

هماهنگی در 
 گذاري و ارائهقیمت

 به اعضا RMS ابزارهاي

هماهنگی از 
طریق 

سازي یکپارچه
ها قیمت :کانال

باید براي نمایش 
در پلتفرم زنجیره 

 .استاندارد شوند

هماهنگی فنی براي شفافیت 
 نرخ
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 بحث و نتایج  5
همان مرقابتی در صـــنعت هاي ســـطح بنگاه، نشـــان داد که هماین پژوهش با عبور از تحلیل

هاي جهانی براي بقا در اکوسـیسـتم الزام سـاختارياز یک تاکتیک اختیاري به یک  پذیري
ستخراج ست. چارچوب ا شده ا صوص  7Cosشدهبدل  سوالات پژوهش در خ سخگوي  پا

ر از رقابتی فراتدهد که آمیخته بازاریابی هممیمصـــادیق، فرایندها و الگوهاســـت و نشـــان 
ستمی درهمابزارهاي تاکتیکی، به مثابه یک  سی هاي مدل کند. برخلافعمل می تنیدهسازه 

ـــتون زیربنایی  ـــتقلال بنگاه تأکید دارند، این مدل بر دو س ـــیک بازاریابی که بر اس کلاس
ـــترك« ـــترك« و »توافقات مش ـــت که دامنه و منطقِ ابعاد عملیاتی  »منابع مش ـــتوار اس اس

محصــول مشــترك، محتواي ارزش را  کنند.(محصــول، توزیع، ترفیع و قیمت) را دیکته می
سی و مقیاس تحقق آن را فراهم میخلق می ستر شترك امکان د رفیع سازد؛ تکند؛ توزیع م

رك، گذاري مشتمتکند؛ و قیصورت معنادار به مشتري منتقل میمشترك این ارزش را به
ــفانه نهایی می ــجم و منص ــنهاد منس ــازد. برآیند این تعااین فرایند را در قالب یک پیش مل، س

گیري یک ســیســتم یکپارچه خلق ارزش اســت که خروجی آن، وفاداري پایدار و شــکل
 .باشدمزیت رقابتی اکوسیستمی می

 يبعدسه يامنفرد به سازه یاز خروجمحصول مشترك:  5-1

ــول (پلتفرمی، داراییهیافته ــه گونه محص ــوص س ــیمحور، میاناي پژوهش در خص )، بخش
 محور، محصول مشترك-کشد. برخلاف دیدگاه کالامفهوم سنتی محصول را به چالش می

ــت؛ جایی که ارزش نه ) Vargo,2004  &Luschمحور (در اینجا با منطق خدمت ــوس همس
 :آفرینی نهفته استهمدر تولید خروجی فیزیکی، بلکه در فرایند 

محصول  ،Marriott+MGMدر اتحادهایی نظیر  : آوري سیستمینوبعد فرایندي و 
ق خل ،تبادل منابع ،یادگیري ،هماهنگی و سازگاري عملیاتی جدید از طریق اتصال پلتفرم

) است که Dyer,1998 & Singhاي (شود. این امر تاییدکننده تئوري مزیت رقابتی رابطهمی
  داند.دانش را منبع مزیت میادغام 



 

ه در سطح بازار، این فرآیندهاي یکپارچه بهاي ترکیبی و توسعه بازار: بسته :بُعد خروجی
ن بعد پرواز+هتل) ای(بخشی یابند. در مدل میانهاي خدماتی ترکیبی نمود میشکل بسته

یک بسته  Hilton امتیازات  SLH اقامت درزهاي پلتفرمی نیآشکارتر است، اما در مدل
 دهد با ترکیبشود. این استراتژي به شرکا اجازه میارزشی جدید به مشتري ارائه می

 .(Hamel, 1991)هاي مکمل، ریسک نفوذ به بازارهاي جدید را کاهش دهندارزش
به ” یستمعضویت در اکوس“ترین یافته نظري، تبدیل شاید مهم :هویت به مثابه محصول

وفاداري “دهد که نشان می SLHهاي به هتل Hiltonخودِ محصول باشد. دسترسی اعضاي 
 شده است.” وفاداري به برند تک“جایگزین ” به اکوسیستم

 توزیع مشترك: از کانال خطی به معماري شبکه 5-2
 تراسیونقابلیت اتصال و ارکساز مالکیتِ مسیر توزیع به ” قدرت کانال“شان داد که پژوهش ن

دهنده گذار از شده (مشارکتی، متقابل، عمومی) نشانتغییر یافته است. سه الگوي شناسایی
 است. هاي پلتفرمیاکوسیستمهاي تامین خطی به زنجیره

 Mariani)هاو پلتفرم (Almeida, 2022)ها بندي، درك ادبیات از کنسرسیوماین طبقه

& Borghi, 2021) سازدتر میرا با آشکار ساختن منطق استراتژیک متمایز هر الگو، غنی. 
شارکتی سیوم توزیع م سر سب قدرت چانه(کن ستراتژي تدافعی براي ک زنی در ها) یک ا

ــــافرتی آنلاینبرابر ــل  1آژانس هــاي مس ــــت، در حــالی کــه توزیع متقــاب  مــاننــد اس
(Marriott+Rakuten)  .یک اســتراتژي تهاجمی براي نفوذ به پایگاه مشــتریان رقیب اســت

ـــط پلتفرم عیتدر نهایت، توزیع عمومی یک واق ـــت که توس ـــاختاري و پر تنش اس هاي س
یات این یافته ادب گذاردرقابتی را به نمایش میشــود و ماهیت چندلایه همواســطه تحمیل می

 .کندتر میرقابتی غنیرا با افزودن بعُد هم (Buhalis, 2023) هاپلتفرم

 ينهاد سمیبه مکان یابیبازار کیاز تاکتترفیع مشترك:  5-3
شده است.  گذاري حاکمیتی تبدیلرقابتی، از یک هزینه بازاریابی به یک سرمایهدر همترفیع 
 کنند.را ایفا می” چسب اکوسیستم“هاي وفاداري یکپارچه، نقش برنامه

ترفیع مشترك همزمان نقش جذب مشتري (تحریک تقاضا) و نقش  کارکرد دوگانه:
یع کند. تجمضویت) را بازي میحاکمیتی (استانداردسازي کیفیت از طریق الزامات ع

3 sOTA 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  |مطالعات مدیریت گردشگري  |28

سازي انبوه نظیري براي شخصیهاي رفتاري مشتریان در این بستر، دارایی استراتژیک بیداده
 .کند که هیچ بنگاهی به تنهایی قادر به دستیابی به آن نیستخلق می

م بسته و این برنامه یک اکوسیست هدایت استراتژیک ترافیک به کانال هاي توزیع مشترك:
جذاب براي مشتریان وفادار ایجاد می کند مشتریان براي بهره مندي از مزایا (امتیازها ،ارتقا 
اتاق و ...)تشویق می شوند تا رزرو خود را از طریق کانال هاي توزیع مستقیم اکوسیستم انجام 

 بد.حاشیه سود افزایش می یا کاهش و آژانس هاي مسافرتی آنلاینبه بدهند لذا وابستگی 

 گذاري مشترك: خروجی سیستمی قیمت ۵-۴ 
و اتحادهاي استراتژیک پایدار  Marriottهاي بالغی مانند هاي ما، که از تحلیل اکوسیستمیافته

گذاري به ، بازتعریف قیمتدهد به دست آمده است، نشان می Marriott+ MGMمانند 
ه است. این دیدگاه، رویکردهاي سنتی ک ذاتی اکوسیستمپیامد سیستمی و ویژگی عنوان 
به  ،(Lemley & Shapiro, 2005)دانند گذاري را یک فعالیت تاکتیکی و رقابتی میقیمت

 آید:افزایی ساختاري سه عنصر دیگر پدید میگذاري مشترك از همکشد. قیمتچالش می
زیربناي این  )Marriott + MGMمحصول مشترك (مانند بسته   :ايري بستهگذاقیمت

 گذاري است.نوع قیمت
هاي تقاضا را فراهم توزیع مشترك امکان تجمیع داده :محورگذاري پویا و دادهقیمت

ها را بر اساس درآمد دهد تا قیمتهاي مدیریت درآمد اجازه میآورد. این امر به الگوریتممی
گذاري پویا هاي اخیر در زمینه قیمتاي که با پژوهشکل بهینه شبکه تنظیم کنند، یافته

 (Guizzardi et al., 2022; Poannekanti, 2025)راستاست هم
ستر ، ب(تبادل امتیازات)ارز مشترك وفاداريابري نرخ ، بر:هماهنگی در قیمت گذاري

 کنند. لازم براي هماهنگی استراتژیک قیمت را ایجاد می
این هماهنگی، نیازمند اعتماد و سازوکارهاي شفاف براي جلوگیري از تبانی غیرقانونی 

در شرایط بحرانی اهنگ گذاري هماتخاذ رویکرد قیمته ، . ضمن این ک(Luo, 2007)است
 اهشک و آوري بازارتحکیم تابمثابه ابزاري کارآمد براي یا فصول افول تقاضا، به

 .(Crick & Crick, 2023; Zhang & Li, 2025) گرددقلمداد می هاي محیطیقطعیتعدم
 
 



 

 

 یرقابت هم و یسنت یابیبازار ختهیآم چارچوب سهیمقا)3(  جدول

 آمیخته بازاریابی سنتی ابعاد
(4P/7P) 

 تغییر مفهومی کلیدي رقابتیآمیخته بازاریابی هم

تمرکز بر محصولات یا  محصول
صورت خدماتی که هر بنگاه به

 .کندمستقل تولید می

که از طریق همکاري  محصــول مشــترك
 .شودرقبا و ادغام منابع خلق می

به  شرکتی از تولید درون
 .آفرینی ارزش مشتركهم

گذاري رقابتی با هدف قیمت قیمت
 .حداکثرسازي سود فردي بنگاه

مت نگ و جمعیقی ماه براي  گذاري ه
 .سازي درآمد کلبهینه

به  از رقابت قیمتی 
 .سازي جمعی درآمدبهینه

هاي خطی و کنترل کانال توزیع
 .انحصاري

 هاي پلتفرمی و دسترسی متقابلشبکه
به  از کنترل انحصاري 

 .ايدسترسی شبکه

 ترفیع
 .هویت اکوسیستمی و وفاداري یکپارچه برندسازي و تبلیغات فردي

به  از برندسازي فردي 
 و اعتبار جمعیبرندسازي 

کارکنان و خدمات مشتري  افراد
عنوان منابع داخلی سازمانبه . 

 بین منابع انســانی و آموزشــی مشــترك
 .رقابتیشرکاي هم

به سرمایه  از منابع داخلی 
 .سازمانیانسانی بین

 فرآیند
فرآیندهاي ارائه خدمات 

سازمانیدرون  

ــازمانیفرآیندهاي یکپارچه بین ند مان( س
ــتم ــیس ، رزرو، یا نوآوري CRM هايس

 ).مشترك

به  سازمانی از کارایی درون
 .ارکستراسیون اکوسیستمی

شواهد 

 فیزیکی 

هاي عناصر فیزیکی و نشانه
کیفیت برند (طراحی، 

 دکوراسیون)

ر د هاي مشترك برنداستانداردها و نشانه
ــتانداردهاي خدمات،  ــبکه (اس ــطح ش س

 .پایداري، گواهی کیفیت)

به  از هویت برند فردي 
 .اعتماد جمعی اکوسیستم

قراردادها و 

توافقات 

 مشترك
— 

ــاخت حاکمیتی همکاري شـــامل  زیرس
ـــتراتژیــک، قراردادهــاي  اتحــادهــاي اس

 .گذاري مشتركفرنچایز یا سرمایه

افزودن بعد حاکمیتی رسمی 
 .به بازاریابی

 مشترك منابع
— 

 هاي مشــهود و نامشــهودتجمیع دارایی
 .)سرمایه، فناوري، داده و دانش(

از مالکیت منابع به دسترسی 
 به منابع

 گراییمشتري

 مشترك
مشتري در تمرکز بر رضایت 

 سطح یک شرکت
 به شبکه و وفاداري تجربه یکپارچه

از وفاداري به برند به 
 وفاداري به اکوسیستم 
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 نتیجه گیري نهایی و پیشنهاد .2
شده، پاسخی جامع و چندوجهی به  پرسش هاي این پژوهش با دستیابی به اهداف تبیین

 دهد:بنیادین تحقیق ارائه می

ـــخص گردید ک بازاریابی هم رقابتی :نخســت :ماهیت و ابعاد آمیخته  ه مش
 :پذیري شامل هفت بعد در هم تنیده است رقابتی در صنعت مهمانهم

 به عنوان زیربناي حقوقی. :توافقات مشترك •
 به عنوان زیربناي فیزیکی،فناورانه ودانشی. :منابع مشترك  •
 ابعاد عملیاتی: شامل محصول، توزیع و ترفیع مشترك. •
 گرایی مشترك.اري و مشتريگذها: قیمتخروجی •

 مراتبیاي و سلسلهها و روابط: تبیین معماري لایهدوم مکانیسم
هاي خطی، مکانیسم اجرایی در این ابعاد داراي معماري سیستماتیک هستند برخلاف مدل

 اینجا به این صورت است:
 کنند.لایه توانمندساز: توافقات و منابع، ظرفیت همکاري را ایجاد می •
را  تعامل با مشتري» بستر«ملیاتی: سه بازوي محصول، توزیع و ترفیع، لایه ع •

 سازند.می
گذاري هماهنگ به عنوان هاي قبل منجر به قیمتافزایی لایهلایه پیامدي: هم •

گرایی مشترك به عنوان ارزش نهایی خروجی سیستمی براي مدیریت درآمد و مشتري
 شود.می



 

 

 )(7Co-o-M-Mساختار لایه اي آمیخته بازاریابی هم رقابتی  )3شکل (

رار الگوها در موردي مبتنی بر تکتحلیل بینشناسی و الگوهاي عملیاتی: سوم: گونه
ها بسته به ساختار مالکیت و توازن قدرت، این هفت بعُد را به داده ها، نشان داد که شرکت

 کنند:میچهار شکل متفاوت پیکربندي 
 ).Marriottهاي عمودي: یکپارچگی کامل و کنترل مرکزي (زنجیره •
 )SLH(تمرکز بر توزیع و بازاریابی  :هاي افقی مانندکنسرسیوم •
اتحادهاي هیبریدي نامتقارن  ترکیب قدرت توزیع یک غول با محصول یک  •

 ) (Hilton + SLH بازیگر کوچک
ریان هاي وفاداري و پایگاه مشتاتحادهاي اکوسیستمی متقارن :تبادل امتیاز ، برنامه •

(Marriott + MGM)   
 

 نوآوري نظري درپژوهش
یاتی  عاد عمل ـــ میپارادا رییتغ کیپژوهش  نیافراتر از اب بازار یاســــاس  یابیرا در منطق 

. در مســتیاکوســي مشــتربنگاه به ي : گذار از تمرکز بر مشــترســازدیآشــکار م کیاســتراتژ
س و  ختهیدر هم فرو ر یابیبازار ختهیآم یسنتصلب  يمدرن، مرزها یرقابتهم يهاستمیاکو

ستون شترك ت يبرا يساختار يهابه   کیبا ارائه  قیتحق نی. اشوندیم لیبدخلق ارزش م
ـــر آمی فیو بازتعر یرقابتهم یابیبازار ختهیآم يبرا کپارچهیچارچوب  خته ماهیت عناص

وسیستم ی اکابیبازار اتیادبسوي به  اریابی،ضمن پر کردن خلا نظري موجود دریچه ايباز
 .دی گشایممحور 

: هم افزا پیامد
مشتري گرایی 

 مشترك
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 پیامدهاي مدیریتی
دهنده یک گذار پارادایمی در صنعت هاي این پژوهش نشانازمنظر مدیریتی، یافته

ست. ا  »سازي داراییپلتفرمی و سبک«هاي به مدل» محورمالکیت«هاي پذیري از مدلمهمان
دهد که طراحی آمیخته به مدیران نشان می 7Co-o-M-M در این فضا، مدل پیشنهادي 

 است.» بکهارکستراسیون ش«بنگاهی نیست، بلکه نیازمند بازاریابی دیگر یک فرایند درون
آوري مدیران استراتژیک باید بپذیرند که همکاري با رقبا یک الزام ساختاري براي تاب

عبور  ”سهم بازار“ت. بر اساس این چارچوب، مدیران باید از تفکر سنتی و توسعه بازار اس
نند تا به سازي وفاداري تمرکز کهایی نظیر توزیع ترکیبی و یکپارچهکرده و بر مکانیسم

منابعی دست یابند که مالک آن نیستند (دسترسی به جاي مالکیت). موفقیت در این عصر، 
ذاري نه به گاست؛ جایی که قیمت »رقابتیتنش هم«فِ در گرو توانایی مدیر در تنظیم ظری

عنوان ابزار جنگی، بلکه به عنوان یک خروجی سیستمی هماهنگ براي خلق ارزش مشترك 
 کند.تر کردن کیک اکوسیستم عمل میو بزرگ

 محدودیت ها و پیشنهادات براي تحقیقات آتی 
ر صنعت د موفق و بالغ هم رقابتی بصورت آگاهانه و هدفمند بر تحلیل نمونه هاي این پژوهش

متمرکز شد .منطق این انتخاب استخراج چارچوب مرجع تحلیلی از الگوهاي ، مهمان پذیري
است. از این رو،  سوگیري به نمونه هاي موفق، اما به طور طبیعی داراي موفق و کارامد بود

 :توانند به شکل زیر تعریف شوندهاي پژوهشی آتی میحوزه
o  ترین گام بعدي، حیاتی و چالش هاي تبانی: بازاریابی تاریک هم رقابتی دروجه مطالعه

ا به ی اندشکست خوردهانجام مطالعات موردي تطبیقی بر روي اتحادهایی است که 
ها ناشی تواند مشخص کند که آیا شکست آناند. چنین تحقیقی میاهداف خود نرسیده

اعتماد،  عدمبوده یا متغیرهاي دیگري مانند شده در این چارچوب از فقدان ابعاد شناسایی
. این امر اندتري داشتهنقش کلیدي تضادهاي حاکمیتی، یا ضعف در اجراي استراتژي
 .کندبه اعتبارسنجی واقعی چارچوب کمک شایانی می

o سازي معادلات توانند با استفاده از مدلهاي آتی میپژوهش :سنجش کمی و عملکردي
ي اقتصادسنجی، رابطه میان ابعاد مختلف بازاریابی مشترك هایا تحلیل ساختاري



 

سهم بازار، و ارزش ویژه برند را ، عملکرد عینی هايشاخص و) …(محصول، توزیع، 
 .گیري کنندرقابتی اندازههاي همدر اکوسیستم

o هایی با تر: بررسی کاربست این الگوها در زمینههاي پرریسکگسترش دامنه به زمینه
هاي کوچک و بالاتر، مانند بازارهاي نوظهور و همکاري میان شرکت عدم قطعیت

توانند نشان دهند که آیا چارچوب متوسط، بسیار ارزشمند خواهد بود. این مطالعات می
ند نیز ثباتی بیشتري مواجه هستهایی که با محدودیت شدید منابع و بیفعلی در محیط

 کارایی دارد یا نیازمند تعدیل است.
o ناسی زمانی هم رقابتی : محدوده زمانی پژوهش یکی از محدودیت هاي ذاتی این پویا ش

مطالعه است، داده هاي گردآوري شده ماهیت مقطعی دارند و پویایی و تحول تدریجی 
روابط  هم رقابتی در طول زمان مشاهده نشده است. پیشنهاد می شود پژوهش هاي آتی 

 ی شود. با اتخاذ رویکرد پویا شناسی زمانی بررس
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