
*Corresponding author 

Emami, M. , Sanayei, A. and Kazemi, A. (2025). Proposing a Value Co-Creation Model with a Reverse B2B Marketing Approach 

in Knowledge-Based Cooperative Companies in Isfahan Province. New Marketing Research Journal, 14 (4), 183 - 216.  

2228-7744 © The Author(s).          Published by University of Isfahan                                                  

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 
 

 

 10.22108/nmrj.2025.143688.3128 

 
 

 

 

 
https://nmrj.ui.ac.ir/ 

New Marketing Reserch Journal 
E-ISSN: 2228- 7744 

Vol. 14, Issue 4, No.55, 2024 

Document Type: Research Paper 

Received: 15/12/2024             Accepted: 28/05/2025 

 

Proposing a Value Co-Creation Model with a Reverse B2B Marketing Approach in Knowledge-

Based Cooperative Companies in Isfahan Province 
 

Mahdi Emami 

PhD Candidate, Department of Management, Faculty of Administrative Sciences and Economics, University of Isfahan 

Isfahan, Iran 

mahdiemami@ase.ui.ac.ir 

 

Ali Sanayei * 
Professor, Department of Management, Faculty of Administrative Sciences and Economics, University of Isfahan, Isfahan, 

Iran 

a_sanayei@ase.ui.ac.ir 

 
Ali Kazemi 

Associate professor, Department of Management, Faculty of Administrative Sciences and Economics, University of Isfahan, 

Isfahan, Iran 

alik@ase.ui.ac.ir 

 

Abstract 

Value co-creation through a reverse marketing approach is increasingly recognized as a strategic competitive 

advantage as it reconfigures traditional demand flows by positioning buyer firms as active participants in the co-

creation process alongside their suppliers. This approach is especially significant in knowledge-based 

cooperative enterprises, fostering innovative collaborations and contributing to sustainable supply chain 

development. The aim of this study was to develop a model for value co-creation based on a reverse B2B 

marketing approach within knowledge-based cooperatives in Isfahan Province. This applied research utilized a 

mixed-method (qualitative and quantitative) approach. In the qualitative phase, data were collected through 

semi-structured interviews with 13 supply chain experts and analyzed using MAXQDA 2020 software. The 

qualitative findings identified 5 main themes, 22 sub-themes, and 182 initial codes, which shaped the 

foundational framework of the conceptual model. In the quantitative phase, a questionnaire based on these 

themes was distributed to 30 experts. The data were analyzed using SPSS 22 software and Kendall’s W test. The 

quantitative results revealed Kendall’s W coefficients across the three Delphi rounds as 0.545, 0.766, and 0.803, 

respectively. This upward trend indicated increasing consensus among experts, greater convergence of 
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viewpoints, and enhanced validity of the proposed model. The final findings highlighted that factors, such as 

supplier satisfaction, resource mobilization, relationship management, and innovation contributions, were pivotal 

in achieving value co-creation within the framework of reverse marketing. The novelty of this research lay in its 

conceptual integration of reverse marketing with value co-creation in the context of knowledge-based 

cooperatives—an integrated model that had not previously been developed in the domestic literature. 

 

Keywords: Value Co-Creation, Reverse Marketing, Knowledge-Based Cooperative Companies. 

 

Introduction 

The emergence of global crises in industrial supply chains has compelled many businesses to struggle in 

fulfilling their obligations, underscoring the critical importance of resource accessibility for the survival and 

success of companies. As marketing approaches evolve towards a service-dominant logic, the concept of value 

co-creation has gained prominence, highlighting the effective collaboration of stakeholders in their unique roles. 

In today’s competitive environment, a comprehensive understanding of supplier relationship management is 

essential. This includes fostering supplier satisfaction and mobilizing resources, particularly for knowledge-

based firms that depend on supplier-driven innovation. Consequently, value co-creation with suppliers has 

become increasingly vital. While substantial research on value co-creation in business relationships has been 

conducted in Iran, the role of reverse marketing in this process—especially within interactions between 

knowledge-based companies and their suppliers—has not been thoroughly examined. Therefore, this study 

aimed to propose a model for value co-creation through a reverse marketing approach within knowledge-based 

cooperative companies in Isfahan Province. It would identify the key factors influencing value co-creation in this 

context and address the existing research gaps. 

 

Materials & Methods 

This research was a developmental study that established a logical connection between the research framework 

and the target population. The statistical population consisted of managers and experts working in active 

knowledge-based companies in Isfahan. In the qualitative phase, data were collected through semi-structured 

interviews with 13 participants, continuing until theoretical saturation was reached. The sample was selected 

using purposive and snowball sampling techniques. Data analysis followed a thematic approach, involving 

multiple stages: an in-depth review of interview transcripts, coding, theme identification, and final refinement. 

The extracted themes and their interrelationships were illustrated in a network diagram, with MAXQDA 

software facilitating the qualitative data analysis. To ensure the validity of the qualitative findings, three 

validation methods were implemented: member checking, data triangulation, and peer review. First, the selected 

participants reviewed the analyzed data to confirm its accuracy and coherence. Second, the interview data were 

cross-referenced with previous studies and organizational documents to ensure consistency. Finally, two 

independent experts, who were not involved in the study, assessed the coding process and interpretations, 

enhancing the study’s credibility and trustworthiness. For qualitative reliability, Cohen’s Kappa coefficient was 

employed to measure inter-coder agreement, yielding a value of 0.82, thus indicating strong reliability. In the 

quantitative phase, data were collected from 30 supply chain experts and practitioners using purposive sampling. 

A structured questionnaire was developed based on the qualitative findings and statistical analysis was 

conducted using SPSS software. To assess the reliability of the questionnaire, Cronbach’s alpha was calculated, 

with all items exceeding 0.7, hence confirming a high level of internal consistency. Additionally, Kendall’s 

coefficient of concordance was used to measure the degree of agreement among experts, ensuring the validity 

and robustness of the proposed model. The integration of qualitative and quantitative methodologies 

strengthened the credibility and generalizability of the findings, providing a comprehensive and empirically 

validated model for value co-creation within the reverse marketing framework. 
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Research Findings 

The qualitative analysis of in-depth interviews revealed critical factors and dimensions of value co-creation 

through a reverse marketing approach. The results indicated that value co-creation among firms within 

knowledge-based cooperative companies in Isfahan Province was characterized by 5 key components: "co-

problem solving", "co-analysis", "co-commitment", "co-innovation", and "co-sharing". The variable of supplier 

satisfaction consisted of 4 components: "buyer profitability", "buyer growth opportunity", "buyer relational 

behavior", and "buyer reliability". The variable of supplier resource mobilization included 4 elements: "preferred 

customer status", "supplier learning", "buyer innovation adaptability", "buyer innovation potential", and "buyer 

market access". Additionally, the variable of supplier relationship management was represented by 4 

components: "capturing supplier innovation", "joint selling with suppliers", "ongoing supplier communication", 

and "strategic supplier management". Lastly, the variable of supplier innovation contribution encompassed 4 

aspects: "supplier expertise", "supplier cooperative attitude", "research and supplier development", and "supplier 

development programs". 

A quantitative analysis was conducted to ensure the rigor and empirical validation of the proposed model. 

Using Kendall’s coefficient of concordance, the level of agreement among 30 supply chain experts and 

practitioners was evaluated. The results demonstrated a progressive increase in consensus across 3 rounds, 

confirming the reliability and coherence of the identified constructs. The statistical findings highlighted the 

significance of 4 critical factors influencing value co-creation: supplier satisfaction, supplier resource 

mobilization, supplier relationship management, and supplier innovation contribution. Among these, the highest 

level of agreement was observed in the dimensions related to supplier satisfaction and supplier innovation 

contribution, underscoring their pivotal roles within the reverse marketing framework. The integration of 

qualitative insights with quantitative validation enhanced the credibility of the proposed conceptual model, 

emphasizing the importance of collaborative supplier-buyer relationships in fostering innovation, strategic 

alignment, and competitive advantage. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

This study underscored the essential roles of supplier satisfaction, resource mobilization, relationship 

management, and supplier innovation contribution in advancing value co-creation within knowledge-based 

cooperative companies in Isfahan. Supplier satisfaction was identified as a multifaceted construct influenced by 

factors, such as profitability opportunities, growth potential, relational behavior, and reliability of buyer 

commitments. Together, these elements enhanced buyer-supplier dynamics, fostering collaboration and mutual 

trust. Suppliers were more likely to prioritize buyers, who actively supported their growth through knowledge 

sharing, market access, and innovation adoption. This finding highlighted the importance of aligning corporate 

strategies with supplier expectations to strengthen the value chain. 

Supplier resource mobilization emerged as a critical dimension characterized by factors, such as preferred 

customer status, supplier learning, adaptability to innovation, buyer innovation potential, and market 

accessibility. These factors drove suppliers to allocate resources to buyers, who demonstrated a commitment to 

long-term collaboration and mutual growth. For instance, buyers, who engaged suppliers in shared learning 

initiatives and provided actionable feedback, were more likely to gain a competitive advantage. Moreover, buyer 

adaptability to innovation enhanced supplier motivation to invest in innovative projects, reinforcing the 

collaborative nature of their relationship. 

Effective Supplier Relationship Management (SRM) further amplified the potential for value co-creation. 

The key SRM components identified in this study included attracting supplier innovation, implementing shared 

sales strategies, maintaining continuous communication, and strategic supplier management. Collectively, these 

elements enabled the seamless integration of supplier contributions into the buyer’s value proposition. Regular 

and transparent communication facilitated the exchange of innovative ideas, mitigated conflicts, and cultivated a 
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culture of trust and collaboration. Aligning suppliers with organizational objectives enhanced product quality, 

operational efficiency, and competitive positioning. 

The study highlighted the critical role of supplier innovation in value creation driven by factors, such as 

expertise, collaborative attitudes, commitment to research and development (R&D), and tailored development 

programs. Suppliers, who invested in R&D and adopted a proactive, collaborative approach, significantly 

enhanced the buyers’ innovation capabilities. These suppliers brought unique insights and specialized 

knowledge, facilitating both incremental and transformative innovations throughout the supply chain. 

Value co-creation as conceptualized in this research was founded on collaborative problem-solving, shared 

analysis, mutual commitment, joint innovation, and reciprocal knowledge sharing. These dimensions emphasized 

the importance of active engagement and resource alignment between buyers and suppliers. By jointly 

addressing challenges and fostering a mutual dedication to innovation, partnerships could evolve beyond mere 

transactional interactions, resulting in long-term value creation. 

The findings suggested that knowledge-based cooperative companies should adopt a reverse marketing 

approach as a strategic enabler for value co-creation. By nurturing stable and collaborative relationships with 

suppliers, these companies can unlock the latent potential of their supply networks. Creating transparent 

platforms for knowledge sharing and fostering a culture of trust and reciprocity are essential for enhancing 

innovation and managing risks. Additionally, the cooperative structure of these companies provides unique 

opportunities to maximize synergies through collective decision-making and shared objectives. 

Given the technology-driven orientation of knowledge-based companies, it is crucial to prioritize the 

integration of advanced research collaborations with suppliers. Encouraging joint R&D initiatives and 

continually improving supplier relationships will enhance the resilience and adaptability of the supply chain in 

response to evolving market dynamics. These strategies not only strengthen the competitive edge of these 

companies, but also contribute to broader industrial and economic growth. By adopting this comprehensive 

framework for value co-creation, knowledge-based cooperative companies can achieve sustainable development, 

foster innovation, and set a benchmark for other organizations operating in similar contexts. 
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 چکیده

های که با تغییر جریان سنتی تقاضا، شرکتطوریشود، بهبازاریابی معکوس یک استراتژی رقابتی مهم محسوب میآفرینی ارزش با رویکرد  هم

. اهمیددت کنندددآفرینی ارزش، نقش خود را ایفا میعنوان عاملان اصلی در فرایند همکنندگان خود بهخریدار ازطریق یافتن بهترین منابع با تأمین

هدددا ایددن   .ودتددأمین شدد   ۀریدد در زنج  داریدد پا  ۀتعاملات نوآورانه و توسع  سازنهیزم  تواندیم  انیبندانش  یتعاون  یهادر شرکت  ژهیوبه  این موضوع

بنیان استان اصفهان است. پژوهش حاضددر از  های تعاونی دانش آفرینی ارزش با رویکرد بازاریابی معکوس در شرکت الگویی برای هم  ۀ پژوهش، ارائ 

  ۀ متخصددز زنجیددر   13  با   ساختاریافته نیمه   مصاحبۀ   ازطریق   ها داده   کیفی،   بخش   در .  است   شده   انجام (  کمّی –رویکرد آمیخته )کیفی نوع کاربردی و با  

کددد    182مضمون فرعی و    22مضمون اصلی،    5های بخش کیفی به شناسایی  یافته   .تحلیل شد  MAXQDA 2020 افزار تأمین گردآوری و با نرم 

نفددر از خبرگددان    30بر این مضددامین بددین  ای مبتنی نامه ی، پرسش در بخش کمّ  .مدل مفهومی پژوهش را شکل دادند   ۀ که چارچوب اولی  شد پایه منجر 

ی نشان داد که ضددرایک کندددال در سدده دور بدده  های بخش کمّیافته   .شد آزمون کندال تحلیل    و SPSS 22 افزار ها با استفاده از نرم توزیع شد و داده 

ها و اعتبددار بددادی مدددل  روند افزایشی ایددن ضددرایک بیددانگر اجمدداع فزاینددده میددان خبرگددان، انسددجام دیدددگاه   . اند بوده   0.803و    0.766،  0.545ترتیک  

کننددده در  کننده، بسیج منددابع، مدددیریت ارتبددام و سددهم نددوآوری تأمین عواملی نظیر رضایت تأمین که پیشنهادی است. نتایج نهایی پژوهش نشان داد 

وجدده تمددایز ایددن پددژوهش در تلفیددق مفهددومی بازاریددابی معکددوس بددا    .آفرینی ارزش در چارچوب بازاریابی معکوس نقددش کلیدددی دارنددد تحقق هم 

 .صورت یکپارچه در ادبیات داخلی توسعه نیافته است تر به پیش   این الگو   بنیان است که های تعاونی دانش آفرینی ارزش در بستر شرکت هم 
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  مقدمه. 1

عنوان یکددی از ارکددان اساسددی در اهمیددت منددابع بددهبددر 

های مختلدد  آفرینددی ارزش، در دیدددگاهیندددهای همافر

 شدددهصددورت محددوری تأکیددد مدددیریتی و بازاریددابی به

بددر منددابع، ها شددامل دیدددگاه مبتنیاسددت. ایددن دیدددگاه

 ۀنظریدد ، سددازی منددابع در مناددق دالددک خدددماتیکپارچه

ی یددابو مفهددوم منبع  مزیت منددابع  ۀوابستگی به منابع، نظری

عنوان تأمین، بدده ۀزنجیر (.Baraldi et al., 2024هستند )

ستون فقرات عملیات هر سازمان، نقشی حیاتی در تحقق 

حددال، اخددتلادت بااین ؛کنددداهددداا کلددی آن ایفددا می

ی هددانشده بددر زنجیرهبینیجهانی، پیامدهایی آنی و پیش

رو، ازایددن ؛گذارندددتأمین در تمامی صددنایع بددر جددای می

عنوان ضددرورتی انکارناپددذیر تأمین به  ۀآوری زنجیرتاب

دلیل ماهیددت پویددا و شود؛ زیرا این سیسددتم، بددهمارح می

ی هدداقاعیت و عدددم هدداثباتیخددود در برابددر بی ۀپیچیددد

بر بازگشت بدده وضددعیت علاوه  ؛پذیر استجهانی آسیک

تأمین باید توانددایی دسددتیابی   ۀاولیه پس از بحران، زنجیر

را نیز دارا باشددد.   پذیربه عملکردی پایدار، باثبات و اتکا

آفرینددی ارزش ح از پایددداری، مسددتلزم همتحقق این سا

تددأمین   ۀی زنجیددرهانفعان در بستر فعالیتمیان تمامی ذی

در ایددن راسددتا، یکددی از رویکردهددای نددوین و  ؛اسددت

بددا   کهاست  گیری از مناق دالک خدمات  اثربخش، بهره

بنیادین، چارچوبی مفهومی بددرای در    بر اصولتأکید  

بددر خدددمت رفتار، حاکمیت و پیامدددهای تعدداملات مبتنی

سددداز همکددداری اثدددربخش در دهدددد و زمینهارائددده می

 ,.Manurung et al) شددودمحددور میهای ارزشزنجیره

کنندددگان خددود نیمأها بددا تکدده شددرکت  یروابا(.  2023

و منددابع  یرقددابت تیدد بدده مز یکننددد، دسترسدد یم جددادیا

تواند در جهددت یسازد که میکنندگان را فراهم منیمأت

 ،حددالبااین  شود؛استفاده    داریعملکرد شرکت خر  دبهبو

 یزنکنندددگان از قدددرت چانددهنیمأکدده ت ییدر بازارهددا

خددود را در  بیشددتر، انیمشددتر ،برخددوردار هسددتند ییبدداد

 & Kim) نندیبیکننده منیمأمنابع محدود ت یرقابت برا

Choi, 2015)وکار کسددک طیدر محدد  دی. رقابددت شددد

 یداخلدد   یها فراتر از اثربخشمستلزم آن است که شرکت

 یو مشددارکت بددرا یابیدد منبع یینگدداه کننددد و بددر توانددا

تدددأمین تأکیدددد کنندددد.  ۀریددد آفریندددی ارزش در زنجهم

در  یمهدددم و مندددابع ندددوآور یکننددددگان شدددرکاتأمین

بنیددان دانش  یهامحصددول بددا شددرکت  ۀتوسددع  یهاپروژه

 دیدد تول  یآنهددا بددرا  ۀنوآوراندد   لیپتانسدد   لیدد هستند که بدده دل

 یمهم  یبانیخلاقانه، پشت  یهاحلو راه  ندارزشم  یهادهیا

فددراهم   داریدد خر  یهامحصددول شددرکت  ینوآور  یرا برا

 نکددهیبدده ا. باتوجه(Schoenherr et al., 2012) کنندددیم

آفرینددی ارزش در همدرخصددوص    یمتعدد  یهاپژوهش

 یولدد   ،انجام شددده اسددت  رانیبازار بنگاه به بنگاه کشور ا

روابددط  نیددیمعکددوس در تب یابیدد سددفانه بدده نقددش بازارأمت

 یاکنندددگان بدده اندددازهبنیددان بددا تأمیندانش  یهاشرکت

وضع موجود را برطرا   یهاتوجه نشده است که چالش

 یرقابت یثر و کارآمد در فضاؤسازد. ازآنجاکه حضور م

 تیریتر از مدددقیدد عصر حاضر مستلزم شناخت بهتددر و دق

منددابع   جیو بسدد   تیکنندگان، جلددک رضدداارتبام با تأمین

رفددع   برایو هدفمند    قیدق  یهاهش، انجام پژواستآنها  

های شرکت  .کندیبنیان را دزم مدانش  یهاشرکت  ازین

 یعنددی  ساختار ترکیبددی خددود  ۀواسابنیان بهتعاونی دانش

 رقدددددابتی مزیدددددت و تعددددداونی مشدددددارکتی ماهیدددددت

 فددردبه منحصددر هدداییویژگی دارای محوربددودندانش

 قددرار  نوآورانه  هایفرصت  معرض  در  را  هاآن  که  هستند

سددازد. چندوجهی مواجه مییی  هابا چالش  نیز  و  دهدمی

سدداز مشددارکت زمینه هدداسددو، سدداختار تعدداونی آناز یک

ی بددومی و هددابددرداری از فرفیتاعضددا، بهره ۀگسددترد

پذیری اجتماعی است و از سوی دیگر، مسئولیت  ۀتوسع

در   تددا  کندددایجدداب می  هابنیان بددودن ایددن شددرکتدانش
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کنندددگان نددوآور، چابددک و تددأمین خددود، تأمین ۀزنجیددر

 ؛دارای قابلیت یادگیری باد را شناسددایی و جددذب کننددد

های بددازار، محدددودیت منددابع و حددال، پیچیدددگیبااین

 کنندگان موجک شدهضع  در روابط راهبردی با تأمین

خددود   ۀی بالقوهانتوانند از فرفیت  هااین شرکت  است تا

رو، بازاریددابی معکددوس ازاین  ؛برداری کنندخوبی بهرهبه

کنندددگان نددوین در تعامددل بددا تأمین یعنوان رویکددردبدده

بنیان کمک کند تا های تعاونی دانشتواند به شرکتمی

در موقعیت خریدار، ابتکار عمددل بیشددتری در انتخدداب و 

کنندددگان کلیدددی داشددته باشددند و توانمندسددازی تأمین

آفرینی ارزش، عملکرد خود را ارتقددا دهنددد. ازطریق هم

بنیددان های تعدداونی دانششددرکت  داشتناستان اصفهان با  

ایددن سدداختار تلفیقددی دارد. ایددن   ۀجایگاه مهمی در توسع

هددایی همچددون فندداوری اطلاعددات، در حوزه هاشددرکت

تجهیددددزات صددددنعتی، کشدددداورزی هوشددددمند، نددددانو، 

 ی نددوین مشددغول بدده فعالیددتهددافناوری و انرژیزیسددت

محددور، زایی دانشدر اشتغال  هانقش این شرکت.  ندهست

رشد صادرات فناورانه، جلوگیری از مهاجرت نیروهددای 

ها متخصز و تقویت ارتبام میان دانشگاه و صنعت، آن

را بدده بددازیگران کلیدددی در اکوسیسددتم نددوآوری اسددتان 

ازآنجاکدده درحددال حاضددر   .اصفهان تبدیل کددرده اسددت

 یمعکوس بخش مهم یابیآفرینی ارزش با نقش بازارهم

بنیان را شامل شددده و بددا دانش  یهاشرکت  یهااز چالش

 ران،یدد خدداص کشددور ا  یاقتصدداد  طیدر نظر گددرفتن شددرا

 یآفرینددددی ارزش بددددراهم یالگدددو ۀتوسددددع تیددد اهم

 تیدد منظور کسددک موفقبه  یبنیان تعاوندانش  یهاشرکت

در  یمختلف یهارسد. پژوهشیچندان به نظر م آنان، دو

 رانیبنگاه به بنگاه ا  یآفرینی ارزش در بازارهاهم  ۀحوز

معکددوس در   یابیدد نقددش بازاربدده  انجام شددده اسددت، امددا  

کنندددگان بنیددان و تأمیندانش یهاشددرکت نیروابددط بدد 

پددژوهش بددا هدددا ارائدده و   نیدد اسددت. ا  شدهکمتر توجه  

 کددردیارزش بددا رو یندد یآفرهم یبددرا ییالگددو ۀتوسددع

 یهاروابددط شددرکت  قیدد دق  یمعکوس به بررسدد   یابیبازار

 نیدد ا .پددردازدیدر اسددتان اصددفهان م یتعدداون انیدد بندانش

عوامددل مددؤثر بددر  ییپددژوهش تددلاش دارد تددا بددا شناسددا

بنیددان و رفددع دانش یهاشددرکت رارزش د یندد یآفرهم

 یبددرا الگددوییپددژوهش،  اتیدد موجددود در ادب یخلأهددا

براسدداس   ارائدده دهددد.  یکنون  یرقابت  یها در فضاشرکت

ۀ پژوهش سؤال اصلی پژوهش بدین صورت مارح مسئل

 کددردیآفرینددی ارزش بددا روهم یالگددوشددود کدده می

 یتعدداون  یهامعکوس بنگاه به بنگاه در شرکت  یابیبازار

 .بنیان استان اصفهان چگونه استدانش

 

 . مبانی نظری 2

 معکوس یابیبازار کردیآفرینی ارزش با روهم. 2-1

و   مددلمشددارکت فعددال، تعاآفرینی ارزش مفهددومی از  هم

 رشدددا رویکددرد بدد  کنندددهتأمین مشددتری و یارکدد هم

 ۀلئاز حددل مسدد   قیدد در  عم  منظوربه  مشتری  وکارکسک

. ایددن تعامددل و همکدداری در اسددت  کنندۀ نهدداییمصرا

افتددد ای اتفاق میگونهمشتری به  وکارکسک  رشدجهت  

کدده شددرکت مشددتری در فراینددد بازاریددابی معکددوس بدده 

ای است که قابلیت ارائۀ کنندۀ بالقوهوجوی تأمینجست

ازاریددابی ب(. Sheth, 2020منددابع ممتدداز را دارا باشددد )

شناسی معکددوس اسددت، گرفته از روانکه الهام  معکوس

جای بازاریدداب، بدده رویکردی است که در آن مشتری به

رویکددرد در  گددردد. ایددنمیدنبددال بددازار هدددا خددود 

بددا محدددودیت منددابع و   بیشتربنیان که  ی دانشهاشرکت

ی پیشددرفته مواجدده هسددتند، نقددش هانیاز به تأمین فناوری

 ۀکلیدی توسددعآفرینی ارزش، که جزء  همکلیدی دارد.  

روابط بنگدداه بدده بنگدداه اسددت، بدده معنددای خلددق مشددتر  

کنندگان و مشتریان است. ارزش ازطریق همکاری تأمین

بنیددان بدده دلیددل ی تعدداونی دانشهااین فرایند در شددرکت
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تمرکز بر خلق دانش و نددوآوری اهمیددت بیشددتری دارد. 

توانددد بدده کنندددگان میو تأمین  هاتعامل میان این شرکت

وری و خلددق ارزش جدیددد منجددر شددود. ارتقددای بهددره

بنیان به دلیل ساختار تعدداونی و ی تعاونی دانشهاشرکت

بددرداری از دانددش مشددتر ، بسددتری مناسددک نیاز به بهره

آفرینددی همفراینددد  در    .برای اجددرای ایددن فراینددد هسددتند

زمددان در طور همکنندددگان بدده، مشددتریان و تأمینارزش

یی ماننددد هدداکننددد و فعالیتخلددق ارزش مشددارکت می

ی هاگیریگذاری اطلاعدددددات و تصدددددمیماشدددددترا 

ی مشددتر  هددادهند. ایددن تلاشاستراتژیک را انجام می

 Friend et) تواند به نوآوری مشتر  نیز منجر شودمی

al., 2020.) کنددد کدده خلددق آفرینددی ارزش بیددان میهم

پذیر نیسددت تنهایی از سوی یک شرکت امکان  ارزش به

انجددام   کنندددهو تأمین  طور مشتر  بین خریدددارو باید به

منابع خود مشددارکت   یریکارگکنندگان با بهشود. تأمین

تحقددق   یبددرا  لیمنابع و پتانس  نیاز ا  دارانیو خر  کنندیم

 هاو شددرکت  کنندگان. تأمینکنندیم  یبردارارزش بهره

 جددادیمشددتر  ا ایازطریددق تعدداملات مددداوم، حددوزه

در آن بدده خلددق ارزش  تواندددیم کنندهکه تأمین  کنندیم

و   کیستماتیس  یکردیرو  ازمندیفرایند ن  نیکمک کند. ا

است.   یاز تعامل در ساوح مختل  سازمان  ییساح باد

 تیریبددا مددد  ،یرقابت  یعنوان استراتژآفرینی ارزش بههم

 نددهیبه انیو مشددتر کنندددگانتأمین نیمددؤثر تعدداملات بدد 

منجددر  دیدد و خلق ارزش جد  ییکارا  شیو به افزا  شودیم

 نیدد در ا یدیدد محصددودت نقددش کل یدگیدد چی. پشددودمی

بدده   ازیدد باشددد، ن  شددتریب  یدگیدد چیهرچه پ  رایز  ؛فرایند دارد

ندددوآور  کننددددگانو تأمین کیاسدددتراتژ یهدددایهمکار

 هدداییتعدداملات بدده بهبددود همکار  نیدد . اابدییم  شیافزا

 یاهیو پا  کندیکمک م  یرقابت  تیمز  جادیچندجانبه و ا

 آوردیتأمین فراهم مدد   ۀرینجارزش در ز  ینیآفرهم  یبرا

(Zen et al., 2020.) عنوان بنیددان بددهی دانشهاشددرکت

تددرین سدداختارهای نوآوراندده در اقتصدداد یکددی از مهم

نقددش   ،آفرینی ارزششوند که همبنیان شناخته میدانش

گیری ها با بهرهدارد. این شرکتها  آن  ۀبسزایی در توسع

سددازی از دانددش و فندداوری، بسددتری مناسددک بددرای پیاده

بازاریابی معکوس و ایجاد تعاملات مؤثر بین خریددداران 

کنندددد. در ایدددن میدددان، کننددددگان فدددراهم میو تأمین

ها، همچددددون هددددای خدددداص ایددددن شددددرکتویژگی

محور و پذیری سازمانی، دسترسی به منابع دانشانعااا

توانددایی بددادی نددوآوری بدده تحقددق بهتددر فرایندددهای 

 .کندآفرینی ارزش کمک میهم

 

 کنندهتأمین . رضایت2-2

 از کنندددهتأمین ادراکددی ارزش بدده کنندددهرضددایت تأمین

است  مرتبط انتظارات کردنبرآورده منظوربه راباه یک

(Caniëlsa, 2018.) از ناشددی مثبددت عدداطفی حالددت این 

 همچنددین کدداری و راباددۀ هایتمددامی جنبدده ارزیددابی

کننددده و خریدددار تددداوم ارتبددام تأمین کنندددۀبینیپیش

جلددک (. Sales-Viv´o et al., 2020شددود )تعریدد  می

کننده معیاری کلیدی برای مشتریان اسددت رضایت تأمین

کننددده کمددک که به دسترسددی و اسددتفاده از منددابع تأمین

 Weller)انجامددد کند و درنهایت به تداوم رابادده میمی

et al., 2021 .)جلک  ،بنیاندانش یتعاون هایدر شرکت

مانند تأمین  هاییدر حوزه  ژهیوبه  کنندگانتأمین  تیرضا

اسدددت.  یاتیددد ح یو داندددش فنددد  شدددرفتهیپ هددداییفناور

دارد کددده  یشدددتریاحتمدددال ب یکننددددگان راضددد تأمین

 نیدد ا اریدد خددود را در اخت یدیدد و منددابع کل هدداینوآور

 یریپددذامددر بدده رقابت نیدد ها قددرار دهنددد کدده اشددرکت

. رقابددت فزاینددده کندددیکمددک م  انیبندانش  یهایتعاون

کنندگان توانمند برای دستیابی و حفظ دسترسی به تأمین

ی هامسددئولیت هابدده دو دلیددل مهددم اسددت: اول، شددرکت

کننددد تددا بددر مزیددت کنندگان محددول میبیشتری به تأمین
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تثبیددت   هرقابتی خود تمرکز کنند؛ دوم، بازارهددای عرضدد 

کاهش یافتدده   هاکنندگان و جایگزینشده و تعداد تأمین

اسددت. بدده همددین دلیددل، مشددتریان بددا جلددک رضددایت 

های خود را از نوآوری سنتی به نوآوری  کننده تلاش تأمین 

کنندددگان بدده  دهنددد. در ایددن سدداختارها تأمین بدداز تغییددر می 

کنند تا به مزیت رقابتی دست یابنددد و  ها کمک می شرکت 

کنندددگان بددا یکدددیگر  ها بددرای دسترسددی بدده تأمین شرکت 

  در مقایسه بددا ها منابع بهتری  کنند. برخی شرکت رقابت می 

فراینددد انتخددابی    ۀ دهند کننددد کدده نشددان رقبددا دریافددت می 

بنددابراین،    ؛ کنندددگان اسددت تخصددیز منددابع توسددط تأمین 

اصددلی ایددن    ۀ کنند عنوان عامل تعیین کننده به رضایت تأمین 

فرایند و دارایی استراتژیک برای شرکت مشددتری شددناخته  

 .  ( Vos et al., 2016)   شود می 

 

 کنندهتأمین . بسیج منابع2-3

 هددایفعالیت بدده مجموعدده کنندددهبسددیج منددابع تأمین

 کنندددگانتأمین  منددابع  استقرار  و  سازیفعال  سازی،آماده

 تددلاشو بدده  تعریدد  شددده مشددتریان اسددتفادۀ منظوربدده

منددابع  تخصیز بر تأثیرگذاری منظوربه خریدار شرکت

 ,La Rocca & Snehotaدارد ) اشدداره کنندددهتأمین

منددابع   جیبسدد   ،بنیدداندانش  یتعاون  هایدر شرکت  (.2021

و   های، فناورهابه تخصز  یابیدست  یبه معنا  کنندهتأمین

 نیدد نوآوراندده اسددت. ا  هایپروژه  شبردیپ  یبرا  دزمدانش  

و  یتعدداون هدداییاز همکار یریدد گبددا بهره هاشددرکت

را بدده  یو تخصصدد  ابیدد منددابع کم توانندددیم یمشددارکت

کننددده . رقابت برای منابع تأمیننندک  جیمؤثرتر بس  یشکل

نیازمند توجدده جدددی اسددت و بنگاه به بنگاه  در بازارهای

بر وابستگی به منابع اهمیت زیادی دارد. این روابط مبتنی

کننددد تددا بدده منددابع ها کمددک میروابددط بدده شددرکت

کننده دسترسی پیدددا کننددد و از آن اسددتفاده کننددد. تأمین

مدیریت خریددد مشددتریان  متأثر ازکننده بسیج منابع تأمین

هدددای کوشدددند عملکدددرد و قابلیتقدددرار دارد کددده می

کننده را بهبود دهند. مشتریان ترجیحی دسترسی به تأمین

ها شددرکت  ،بنابراین  ؛های جدید دارندنوآوری و فناوری

قبول معرفددی ی قابددلهاکنندددهعنوان تأمینباید خود را بدده

فعلددی بیددنش محدددودی  هددایپژوهشحددال، بااین ؛کننددد

فرایندهای بسیج منابع و تأثیر مدیریت عرضدده بددر بارۀ  در

 (.Glavee-Geo, 2019) انداین فرایندها ارائه کرده

 

 کنندهمدیریت ارتباط با تأمین. 2-۴
 است که  کننده فرایند هدفمندیمدیریت ارتبام با تأمین

در فنددداوری و  های مشدددتر گذاریعنوان سدددرمایهبددده

بلندمدت روابط ایجاد   نوآوری،  ،طراحی محصول نهایی

کدده بددین شود  تعری  می  یگذاری اطلاعاتو به اشترا 

دهدددد رخ می کننددددگانهای خریددددار و تأمینشدددرکت

(Amoako-Gyampah et al., 2019). ی هاشدددرکت

بنیان به دلیل ماهیت تعاونی و نقش کلیدی تعاونی دانش

یشان به مدیریت اثددربخش ارتبددام بددا هادانش در فعالیت

توانددد بدده کنندددگان نیدداز دارنددد. ایددن مدددیریت میتأمین

بددر ی مبتنیهادر پروژه  هاتسهیل نوآوری و کاهش هزینه

را  هاپددذیری ایددن شددرکتدانددش کمددک کنددد و رقابت

ها کننده به شرکتمدیریت ارتبام با تأمین  .افزایش دهد

، کنندددکند تا به منابع ارزشمند دسترسی پیدددا  کمک می

ها را کدداهش دهنددد، کیفیددت را تضددمین کننددد و هزیندده

ویژه در شددرایط فناوری را بهبود بخشند. ایددن روابددط بدده

عدددم قاعیددت و تغییددرات بددازار اهمیددت دارد و نیازمنددد 

گذاری اطلاعددات اشددترا   فرایندهای تجاری متقابددل و

کنندددگان کدده بددر روی  است. روابط مشارکتی با تأمین 

هددای مشددتر  و حددل مشددکلات تمرکددز دارد،  پروژه 

  ؛ ها را افزایش دهد های رقابتی شرکت تواند قابلیت می 

ماندددن  بنابراین، توسعه و حفظ این روابط بددرای رقابتی 

توسعه ضروری اسددت و  ها در بازارهای درحال شرکت 
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کنندددگان را در  نیاز به مدیریت مددؤثر ارتبددام بددا تأمین 

-Amoako)   کنددد دنیددای جهددانی امددروز برجسددته می 

Gyampah et al., 2019 ) . 

 

 کنندهتأمین نوآوری . سهم2-۵
در   کنندددهبدده مشددارکت تأمینکننده  سهم نوآوری تأمین

 کدده دارداشاره  نهایی شرکت مشتریمحصول  ینوآور

، ارائددۀ محصددودتبددارۀ ی جدید درهاایده ۀتوسع شامل

 دزم دانددش و پیشددرفته فندداوری هددای نوآوراندده،حلراه

ی تعدداونی هادر شرکت(. Li et al., 2022مشتری است )

کنندگان نقشی اساسی در انتقال دانش بنیان، تأمیندانش

توانند بدده های نوآورانه دارند. این تعاملات میو فناوری

ای منجددر محصودت پیشددرفته  ۀآفرینی ارزش و توسعهم

بدده ارمغددان   هاشوند که مزیت رقابتی بددرای ایددن شددرکت

 هاپارادایم نوآوری باز و مشارکتی به شددرکت  .آوردمی

کند تددا بددا دسترسددی بدده منددابع خددارجی ماننددد کمک می

هددای نددوآوری خددود را تقویددت دانش و فندداوری، تلاش

کننددده در ایددن فرایندددها کنند. مشارکت خریدار و تأمین

توانددد منبعددی بددرای مزیددت رقددابتی پایدددار باشددد. می

کنندگان نقش کلیدی در بهبود عملکرد نددوآوری تأمین

هددا و مشددتریان بسددیار مهددم دارند و انتقال دانددش بددین آن

کنندددگان در حددال، جلددک همکدداری تأمینبااین ؛اسددت

بر نیاز بدده هایی دارد؛ زیرا علاوهنوآوری مشتر  چالش

کنندگان باید مایل به مشددارکت و های باد تأمینمهارت

دارای تجربه کافی باشددند. همچنددین، تغییددرات در بددازار 

زنی سددپاری و قدددرت چانددهماننددد افددزایش نددرخ برون

 تر کددرده اسددتکنندگان، این همکدداری را پیچیدددهتأمین

(Luzzini et al., 2015.) بنیان ی تعاونی دانشهاتشرک

تواننددد نوآوری می  ۀهایی پیشرو در حوزعنوان سازمانبه

کنندگان در فرایندددهای نددوآوری را افددزایش سهم تأمین

های سددازی زیرسدداختها بددا فراهمدهنددد. ایددن شددرکت

مشددتر ،   ۀهای تحقیق و توسددعحمایتی و ایجاد فرصت

کنندددگان بددرای مشددارکت در نددوآوری را تأمین ۀانگیددز

درنتیجدده، نددوآوری حاصددل از ایددن  ؛کنندددتقویددت می

پذیری و خلق ارزش پایدار ها به افزایش رقابتهمکاری

 .شودبنیان منجر میهای تعاونی دانشبرای شرکت

 

 . پیشینه پژوهش3

 یطراحدد »با عنوان    یپژوهش  (1402)  و همکاران  انیفخار

 یارزش مشددتر  ینیآفربر همیخدمات مبتن  یمدل نوآور

ارائه کردند. پژوهش حاضر با هدددا    ی« در صنعت هتلدار 

آفرینددی ارزش  هم بددر ی خدددمات مبتن  ی مدل نوآور  ی طراح 

  ن یدد اجرا شده اسددت. ا  ران ی در ا  ی در صنعت هتلدار  ی مشتر 

  ۀ شددش طبقدد   اد، یدد بن داده   یددۀ اسددتفاده از روش نظر   ا پژوهش ب 

  ، ی ا ندده ی زم   ، ی علّدد   ط ی شددرا   ، ی محددور   ده یدد شددامل پد   ی ا هسددته 

  کرد.   یی را شناسا   امدها ی گر، راهبردها و پ مداخله 

پژوهشددی بددا عنددوان  (1401کردنددائیج و همکدداران )

آفرینددددددی ارزش در همشناسددددددایی پیشددددددایندهای »

 ارائه کردنددد کدده ایددن«  های اقتصاد اشتراکیآپاستارت

آفرینددی ارزش همپژوهش به دنبال شناسایی پیشایندهای  

ی  ها یافته   .در بستر اقتصاد اشتراکی است   ها آپ در استارت 

بیددانگر ایددن اسددت کدده پیشددایندهای    کیفددی   ایددن پددژوهش 

ی اقتصدداد اشددتراکی  ها آپ آفرینددی ارزش در اسددتارت هم 

مضدددمون فراگیدددر شدددامل ادراکدددات اخلاقدددی    8شدددامل  

منددد، ارزش  کنندگان، قدرت برند، بازاریابی راباه مصرا 

مشددتری، پایددداری، کمددک بدده رشددد و    ۀ مورد انتظار، تجرب 

   .هستند   ها و زیرساخت   وکارها کسک   ۀ توسع 

بددا  یپژوهشدد  (1399) و همکدداران آبددادلیافرنددد خل

آفرینددی ارزش در هم یبددرا ییالگددو نیتدددو»عنددوان 

 نیدد ارائدده کردنددد. هدددا از ا «بنگدداه بدده بنگدداه یابیدد بازار

عوامل موثر بر عملکرد برند با تأکید بر   یپژوهش، بررس

 دهدددیپژوهش نشان م  نیا  جی. نتااستآفرینی ارزش  هم
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بدده برنددد،  شیآفرینددی ارزش در کنددار گددراهمکه فرایند  

بددر عملکددرد بهتددر و   تواندددیاسددت کدده م  یمهم  سمیمکان

 باشد.  رگذاریثأبرند ت تیموفق

در پژوهشدددی بدددا عندددوان  و چترجدددی چیندددوویدت

هددای آفرینی ارزش: ایجاد تعددادل میددان ارزش پلتفرمهم»

چددارچوبی    « معکددوس ارزش   ۀ بنگاه به بنگاه و اثرات بددالقو 

دهنددد کدده شددامل  ارائدده می  بنگاه بدده بنگدداه  های برای پلتفرم 

چهار جزء اصلی ارزش: ارزش مستقل، ارزش ناشی از اثددر  

ای داده و ارزش کنتددرل  ای، ارزش ناشی از اثر شبکه شبکه 

گیرند  بازار است. این اجزا در مراحل فرایند ارزش قرار می 

و مدددل پیشددنهادی براسدداس مفدداهیم کلاسددیک مدددیریت  

اثرات معکوس ارزش    ۀ ارزش استوار است. همچنین، پدید 

دهنده بددر  ازحد ارائه شود که به دلیل تسلط بیش بررسی می 

  تواند ارزش را تضعی  کنددد کنندگان می مشتریان و تأمین 

 (Latinovic & Chatterjee., 2024 .)   

اثددرات »در پژوهش خددود بددا عنددوان  چی و همکاران  

هددای آفرینددی ارزش در پروژههمدیدددگاه مشددتر  بددر 

آفرینی ارزش همانداز مشتر  و  بین چشم  ۀرابا  «کلان

از دیددددگاه مشدددتریان و  را آن ۀکننددددو عوامدددل تعدیل

بدده  پددژوهش. ایددن اندددکردهپیمانکدداران اصددلی بررسددی 

وتحلیل ریسددک الزامددات و رقابددت ناکارآمددد در تجزیدده

دهنددد کدده پردازد. نتایج نشددان میمفهومی می  یچارچوب

توانددد خلددق مشددتر  ارزش را انداز مشددتر  میچشددم

کدده ریسددک الزامددات و رقابددت بهبددود بخشددد، درحالی

 (.Chi, 2022) ناکارآمد بر این راباه تأثیرگذارند

پژوهشی بددا عنددوان   آرکونسو-تسیویرو    بخشکین

» ازطریددق بازیددابی شکسددت مشددتر  آفرینددی ارزشهم»

ی کیفددی بددا هاازطریق مصدداحبه  ارائه دادند. این پژوهش

اسددتفاده از بددا های مشددتری و کنندددگان و شددرکتتأمین

بررسددی   را  خدمات روش بازیددابی مشددتر دالک    مناق

بنگاه به بنگاه   که ازطریق آن ارزش در بازارهایکند  می

ایددن تحلیددل نشددان  .شددودصددورت مشددتر  ایجدداد میبه

در شددش   هددامنابع آندهد که ارزش از تعامل و سهم  می

فعالیددت اصددلی مدددیریت بازیددابی مشددتر ، ازجملدده 

وتحلیل، حددل رسانی، تجزیهگیری، شناسایی، اطلاعپیش

 کندددحل منتخک متقابددل فهددور میشکست و اجرای راه
.(NikBakhsh & Riivits-Arkonsuo, 2022) 

آفرینددی هم ۀی متعدددد در زمیندد هددااوجود پژوهشبدد 

طور ارزش در روابط بنگاه به بنگدداه، کمتددر پژوهشددی بدده

مشددخز بدده ترکیددک مفهددومی ایددن فراینددد بددا بازاریددابی 

دهددد کدده معکوس پرداخته است. مرور ادبیات نشددان می

یی هدداصورت مددوردی در حوزهبیشتر ماالعات قبلی یا به

اند انجددام شددده  هاآپنظیر صنعت گردشگری یا استارت

اند آفرینی ارزش را بررسی کردهیکی از ابعاد هم  تنهایا  

انددد. از سددوی محور بودهو فاقددد رویکددرد جددامع و مدددل

بنیان تعدداونی بددا ی دانشهادیگر، در شرایای که شرکت

رو های تددأمین منددابع روبددهسدداختار خدداص و پیچیدددگی

شددده بددرای ایجدداد تعامددل سازیهسددتند، الگددویی بومی

گیددری از بازاریددابی کنندددگان و بهرههدفمنددد بددا تأمین

تددأمین وجددود  ۀارتقددای عملکددرد زنجیددر بددرایمعکددوس 

 شناسددایی هدددا بددا حاضددر پژوهش اساس،براین ؛ندارد

ی هاارزش در شدددرکت آفریندددیهم بدددر مدددؤثر عوامدددل

الگددویی بددومی،   ۀبنیان تعاونی استان اصفهان و ارائدانش

های نظری و کاربردی است تا درصدد پرکردن این خلأ

ادبیددات، دسددتاوردهایی ملمددوس بددرای  ۀضددمن توسددع

 .مدیران این حوزه فراهم آورد

 

 شناسی پژوهش. روش۴

 شناسی کیفی. روش۴-1

از  پژوهشددیدیگددر ماالعددات  همچددونپددژوهش حاضددر 

مناق علمی پیروی کرده و برای دستیابی به اهداا خود 

 ت.مراحل زیر را اجرا نموده اس
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بررسی مبانی نظری و استخراج ابعاد و  :مرور ادبیات

 .های مدل پژوهشویژگی

 ۀانجام مصاحبه با خبرگان حوز :سازی الزاماتآماده

 .تأمین برای شناسایی ابعاد مدل ۀزنجیر

 مضددموناسددتفاده از تحلیددل  :طراحی مدددل پددژوهش

 ار.ی تأثیرگذهابندی مؤلفهبرای جمع

ی ماالعددات هددااز روش  هدداآوری دادهجمع  منظوربه

ای و میدانی اسددتفاده شددده اسددت. در ماالعددات کتابخانه

و کتددک   هانامددهای، منددابع شددامل مقددادت، پایانکتابخانه

از مقددادت معتبددر اسددتخراج  هامددرتبط بددوده و شدداخز

منظور شددناخت عوامددل مددؤثر به  پژوهش  نیدر ا  .اندشده

 لیدد بددا روش تحل  یفیک  کردیآفرینی ارزش، از روهمدر  

صددورت به هاشددد. ایددن مصدداحبه یبددرداربهره مضددمون

. شدددانجددام  یافتهسدداختارادت نیمهؤشددده و بددا سدد هدایت

بدده   هاادت پیشاپیش طراحی شدددند و مصدداحبهؤبرخی س

دو صددورت حضددوری و تلفنددی انجددام شددد. درصددورت 

صددددورت، ضددددبط و دردیراین هااجددددازه، مصدددداحبه

دهی بهتددر سددازمان  منظوربدده  .برداری انجام شدیادداشت

 ۀ، یددک چددارچوب مصدداحبهددافراینددد گددردآوری داده

( 1ساختاریافته در سدده محددور اصددلی طراحددی شددد: )نیمه

بررسددی ( 2) ؛کنندهشددرکت ۀمعرفددی و اطلاعددات اولیدد 

 ۀکننده در زمیندد عوامل مؤثر بر تعاملات خریدار و تأمین

واکاوی عناصر کلیدی مدل مفهددومی (  3خلق ارزش و )

کننددده، بسددیج منددابع، پددژوهش شددامل رضددایت تأمین

 .مدیریت ارتبام، نوآوری و بازاریابی معکوس

های مدل طراحددی ادت مصاحبه متناسک با مؤلفهؤس

 :ند ازاادت عبارتؤای از این سشدند. نمونه

کنندگان چه عواملی موجددک در تعامل با تأمین •

 شود؟ها میرضایت یا نارضایتی آن

خددود را از  دزمشددرکت شددما چگوندده منددابع  •

 کند؟کنندگان جذب و مدیریت میتأمین

کنندددده در ای از مشدددارکت تأمینآیدددا تجربددده •

 اید؟ چگونه؟نوآوری محصودت یا خدمات داشته

هددایی کنندددگان چدده ویژگیدر انتخدداب تأمین •

 راهبردی شکل گیرد؟ ایهشود راباباعث می

کنندددگان آیا شددرکت شددما بددرای یددافتن تأمین •

 شود )بازاریابی معکوس(؟قدم میمناسک، پیش

 بیشددتر ه طددول کشددیدند.دقیق 55تا  30بین  هامصاحبه

صددورت حضددوری و بددا ضددبط صدددا )بددا به هامصدداحبه

آمدداری ایددن   ۀجامعدد   .شدددکننده( انجددام  رضایت شرکت

شددامل   نفددر  4  ،یعلمتیئدد ه  یاعضددا  نفر  6  پژوهش شامل

شددامل کارشناسددان  انیگوپاسددخ نفددر 3ارشددد و  رانیمددد

 یآمددار  ۀجامعدد   نیتددربزرگ  نیاند. همچندد بوده  یبازرگان

 ۀریدد زنج  ۀادد یدر ح  تیفعال  ۀشوندگان ازنظر حوزمصاحبه

و   یابیدد بازار  ۀاز آن حوز  ( و پسنفر  5)  تأمین قرار داشته

( نفددر  4وکار )کسددک  ۀتوسددع  نیو همچندد (  نفددر  4فروش )

 آمار مربوم بدده  نیشتریب  لات،یتحص  ۀنیدر زم  بوده است.

نفددر( و   7)  یدکتددر  لاتیتحصدد   یشوندگان دارامصاحبه

. اسددتبددوده نفددر(  6)ارشددد  یمدددر  کارشناسدد  سددپس

 ۀشددوندگان ازنظددر سددابقمصاحبه عیدد توز طور کددههمددان

 ۀسال سابق  5از افراد کمتر از    نفر  2  دهد،ینشان م  یکار

 نفددر 8 و درنهایددت سددال سددابقه  10تا    6  نیب  نفر  3،  یکار

اند. حجددم نموندده در سددال داشددته 10از  شیبدد  یاسددابقه

ی هددابدده دادهو باتوجه شددودنمیکیفی ابتدا تعیددین   ۀمرحل

کند تددا اشددباع گیری ادامه پیدا میشده، نمونهآوریجمع

نظری در پژوهش حاصل شود. اشددباع نظددری در بخددش 

سدداوح کدددها و جلددک   ۀشدن همدد کیفی به معنای کامل

 ۀمصدددداحب 13اطلاعددددات مفهددددومی جدیددددد اسددددت. 

ساختاریافته با خبرگان صورت گرفددت تددا بدده اشددباع نیمه

اسددتفاده از .  ی مدل برسددیمهای شاخزنظری در شناسای

برفی در انتخدداب ی هدفمنددد قضدداوتی و گلولددههدداروش

جدول طبق  و رسید به انجام نمونه ماابق با مدل پژوهش
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دو مددورد  و مصدداحبه نشددانگر اشددباع نظددری شددد 11 ،1

. سددپس بددا احتیددام انجددام شدددند بددرایدیگر نیز    ۀمصاحب

اطلاعات حاصددل   MAXQDA2020افزاراستفاده از نرم

 .وتحلیل شدها تجزیهاز مصاحبه

 
 اشباع نظری :1جدول

Table 1: Theoretical Saturation 

 تعداد کدهای جدید  کدهای تکراری  مجموع کدها تا این مصاحبه  توضیح  کد مصاحبه 

P1  36 – 36 شروع فرایند کدگذاری 

P2 28 8 64 گسترش مفاهیم پایه 

P3  24 12 88 فهور مضامین تکمیلی 

P4 20 15 108 ی قبلهاپوشانی با مصاحبههم 

P5  17 14 125 موضوعات کاهش تنوع 

P6  14 12 139 کاهش نسبی کدهای جدید 

P7  12 11 151 تثبیت مضامین کلیدی 

P8  10 10 161 مفاهیم تکراری  شدندالک 

P9  8 9 169 شدن به اشباع نظری نزدیک 

P10 7 6 176 ی به مدلئی جزهاافزوده 

P11 6 5 182 رسیدن به اشباع نظری کامل 

P12  0 5 182 تأیید اشباع  –بدون کد جدید 

P13 0 5 182 ی جدید هااطمینان نهایی از توق  داده 

 

 شناسی کمّی. روش۴-2

ی پژوهش، پس از دستیابی به نتایج حاصل در بخش کمّ

منظور سددنجش میددزان توافددق و بددهاز بخددش کیفددی، 

اجمدددداع نظددددر میددددان همدددداهنگی، ارزیددددابی میددددزان 

شددوندگان و خبرگددان و اعتبارسددنجی مدددل، از مصاحبه

ایددن آزمددون   .آزمون همبستگی کندال بهره گرفتدده شددد

یک شاخز ناپارامتری اسددت کدده میددزان همگرایددی یددا 

ای از مجموعدده  در مقایسدده بددااجماع بین چند ارزیاب را  

 1تددا    0کند. مقدار ایددن ضددریک بددین  متغیرها ارزیابی می

بیانگر توافق قددوی میددان   1مقادیر نزدیک به    .متغیر است

عدددم  ۀدهندو مقادیر نزدیددک بدده صددفر، نشددان  هاارزیاب

توافددق اسددت. در ایددن پددژوهش، از ایددن آزمددون بددرای 

شددده از بخددش کیفددی و اعتبارسددنجی مضددامین استخراج

نفددر از خبرگددان اسددتفاده   30سنجش میزان اجمدداع میددان  

ی بددا اسددتفاده از آزمددون ی کمّهاوتحلیل دادهتجزیه .شد

 .نجددام شدددا SPSS22افددزار همبسددتگی کندددال در نرم

طور خلاصه بدده شددرح به  پژوهششناسی  اطلاعات روش

 است. 2جدول 
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 پژوهش  یشناساطلاعات روش :2جدول
Table 2: Research Methodology Information 

 کمی  کیفی روش پژوهش 

 جامعۀ آماری 
اساتید و خبرگان   ،بنیانی دانش هامدیران ارشد شرکت 

 دانشگاهی 

ی هاتأمین شرکت  ۀخبرگان و متخصصان زنجیر

 بنیان تعاونی دانش

 گیری هدفمند نمونه برفیی هدفمند قضاوتی و گلوله هاروش گیری روش نمونه

 نفر(  30تعداد ثابت ) حد کفایت و اشباع نظری  روش تعیین حجم نمونه

 ساختاریافتهنیمه مصاحبۀ  آوری اطلاعات روش جمع 
ی هاساخته براساس مؤلفه محقق ۀنامپرسش 

 شدهشناسایی 

 هارویکرد تحلیل داده
  ،ی ها، کدگذاربا داده  یی آشناتحلیل مضمون شامل 

 هاتم  ی گذارو نام  ی ها، تعرتم  ی ها، بررس تم  یی شناسا

تحلیل آماری با استفاده از آزمون همبستگی 

 کندال 

 MAXQDA2020 SPSS22 شدهاستفادهافزار نرم

 

 . روایی و پایایی بخش کیفی ۴-3

برای اطمینددان از روایددی بخددش کیفددی پددژوهش، از سدده 

سدددازی کنندگان، مثلثروش اعتبارسدددنجی مشدددارکت

و بازبینی همتایان استفاده شد. ابتدا، نتایج تحلیددل   هاداده

شددوندگان ارائدده شددد تددا از صددحت بدده برخددی از مصاحبه

ی مصاحبه بددا هاسپس، دادهشود.  ها اطمینان حاصل  یافته

منابع دیگر مانند ماالعددات پیشددین و مسددتندات سددازمانی 

درنهایددت، دو ؛  ها بررسی شودمقایسه شد تا انسجام یافته

ها ، یافتددهکه سابقاً در پژوهش حضور نداشتندمتخصز  

کدده ایددن امددر موجددک  کردندددها را ارزیابی و کدگذاری

منظور بررسی پایایی به  .شدافزایش اعتبار نتایج پژوهش  

های کیفی، از ضریک کاپای کوهن بددرای سددنجش داده

میددزان توافددق بددین کدگددذاران اسددتفاده شددد. بددرای ایددن 

طور جداگاندده بخشددی از منظور، دو کدگذار مستقل، بدده

و میدددزان  نددددهدددای مصددداحبه را کدگدددذاری کردداده

محاسبه شد. نتددایج نشددان داد کدده مقدددار   هاهمخوانی آن

 ۀدهنداست که نشددان  0.82ضریک کاپای کوهن برابر با  

 .بین کدگذاران است بادیتوافق 

 . روایی و پایایی بخش کمّی ۴-۴
سدداخته و براسدداس محققای  نامهدر این پژوهش، پرسش

منظور بررسی روایی، شده تدوین شد. بهعوامل شناسایی
 نفددر از مدددیران 5نامه در اختیددار پرسددش ۀاولیدد  ۀنسددخ
 ۀو متخصصددان حددوز بنیددانهای تعدداونی دانششددرکت

قدددرار گرفدددت و پدددس از دریافدددت زنجیدددرۀ تدددأمین 
 تیدد و اعمددال اصددلاحات حددائز اهم هددابازخوردهددای آن
نامه از همچنین، برای سنجش پایایی پرسش  استفاده شد.

آزمددون آلفددای کرونبدداخ اسددتفاده  و SPSS 22افددزار نرم
شد. مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی سؤادت بددیش از 

قبول ابددزار پایددایی قابددل  ۀدهنددست آمد که نشان  به  0.7
پس از تأیید نهددایی روایددی و پایددایی،   .گیری استاندازه
نفددر از  30صددورت هدفمنددد در اختیددار به هانامهپرسددش

 هدداوتحلیل دادهخبرگددان قددرار گرفددت کدده بددرای تجزیدده
کنندگان در ایددن بخددش شددامل شددرکت .اسددتفاده شددد

تددأمین و اعضددای  ۀمدددیران ارشددد، کارشناسددان زنجیددر
زنجیددرۀ ی مدددیریت  هدداعلمی با تخصز در حوزهتئهی

دنددد. ازنظددر سدداح تأمین، نوآوری و بازاریابی صنعتی بو
نفدددر  15نفدددر دارای مددددر  دکتدددری،  5تحصددیلات، 
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نفددر دارای مدددر  کارشناسددی  10کارشناسددی ارشددد و 
 ۀنفددر دارای سددابق 5شددغلی،  ۀبودند. همچنین ازنظر سددابق

نفر دارای   14سال و    10تا    5نفر بین    11سال،    5کمتر از  
جدددول   ۀنامکاری بودند. پرسددش  ۀسال تجرب  10بیش از  
ای طراحی شده است که هر گویه بیانگر یکددی گونهبه  3

 بددرای.  اسددتی متغیرهای اصددلی پددژوهش  هااز زیرمؤلفه
دهندگان بدده دو شددیوه بدده ، پاسددخهدداآوری دادهجمددع
نامه پاسخ دادند: ابتدا بددرای سددنجش پایددایی، هددر پرسش

ای )از کدداملاً درجددهگویدده براسدداس طیدد  لیکددرت پنج

مخددالفم تددا کدداملاً مددوافقم( تنهددا یددک بددار توسددط 
دهندگان ارزیابی شددد. سددپس بددرای تحلیددل میددزان پاسخ

توافددق بددین خبرگددان بددا اسددتفاده از آزمددون ضددریک 
های مربددوم بدده هددر متغیددر همدداهنگی کندددال، گویدده

بندی عددی بدون تکرار در صورت جداگانه و با رتبهبه
بندی شدددند. ایددن طراحددی امکددان بررسددی مرحله رتبه  3
ی هددازمان پایایی ابزار و میزان هماهنگی بددین ارزیابیهم

 سازد. را فراهم می خبرگان

 

 کندال  آزمون همبستگی کرونباخ وآلفای با قابلیت تحلیل  ۀ ترکیبینام پرسش: 3جدول 
Table 3.Combined Questionnaire with Reliability Analysis (Cronbach’s Alpha) and Correlation Analysis 

(Kendall’s Test) 

 سنجه ردیف 

 .میکنی خود توجه م کنندگانتأمین حاتیو ترج ازهایما به ن 1

 .میادر بازار فراهم کرده کنندگانرشد تأمین ی برا یی هافرصت ما 2

 .میهست بندیپا کنندگانتأمین در برابر مانی و قرارداد ی به تعهدات مال ما 3

 .ما سودآور بوده است ی برا کنندگانبا تأمین ی همکار 4

 .میهست ریپذانعااا کنندگانشده توسط تأمینارائه ی های نوآور ی و اجرا رشیدر پذ ما 5

 ایم.کنندگانمان به جایگاه مشتری ترجیحی رسیدهتأمینما نزد برخی از  6

 .داشته باشند ی ریادگیبا ما  ی از همکار کنندگانکه تأمین میکنی م جادیا ی ایشرا ما 7

 .نوآورانه دارند ی هادهیا ۀارائ یی ما توانا کنندگانتأمین 8

 .میکنی م لیبه بازار را تسه کنندگانتأمین ی دسترس ما 9

 .میکنی خود استفاده م ی هافرایند ایدر محصودت  کنندگانتأمین  ی های از نوآور ما 10

 .میامشتر  داشته های پروژه ایخود فروش  کنندگانبا تأمین ما 11

 .میدار کنندگانبا تأمین ی ارتبام مستمر و اثربخش ما 12

 .میدهی مشارکت م کیاستراتژ های ی زیرو برنامه ماتیرا در تصم کنندگانتأمین ما 13

 اند.ما سهیم بوده ۀو توسع قیتحق های پروژه در کنندگانتأمین 14

 .هستند یی باد ی تخصز فن ی ما دارا کنندگانتأمین 15

 .با ما دارند ی مشارکت ی همکار ی برا ی ادیز لیتما کنندگانتأمین 16

 .میاو اجرا کرده ی طراح کنندگانبا تأمین ی مشترک ی اتوسعه ی هابرنامه ما 17

 .میاداشته ی مشتر  همکار ی هادر حل مسائل و چالش کنندگانو تأمین ما 18

 .میگذاری خود به اشترا  م کنندگانرا با تأمین ی اتیاطلاعات ح ما 19

 .تعهد متقابل و اعتماد شکل گرفته است یۀبر پا کنندگانما با تأمین تعامل 20

 .میامشتر  بازار انجام داده ی هالیتحل کنندگانو تأمین ما 21

 .میاخدمات نوآورانه توسعه داده ایمحصودت  کنندگان،تأمین ی با همکار ما 22

 آزمون ضدریک کنددال بندی در سه دور ای( و رتبهدرجه  5ی فوق در مراحل مختل  تحلیل شامل میزان موافقت )طی  لیکرت  هاهریک از گویه  توضیحات:
 .اندتوسط خبرگان بررسی شده
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 های کیفی پژوهش. یافته ۵
 با یافتهختارسانیمه و هدفمند یهامصاحبه انجام از پس

 نظر به که هامصاحبه در موجود کدهای تمام خبرگان،

 دارد، مسددتقیم ارتبددام  پددژوهش موضددوع رسددید،بامی

 یگددذارکدمرحلدده ابتدددا فراینددد  یددندر ا شددد. استخراج

 ینو همچندد   خبددرهمصدداحبه بددا افددراد    13ازطریددق    یممفاه

، 4جددددولدر  انجدددام گرفدددت. نظدددری یددداتمدددرور ادب

ی اصلی و فرعددی حاصددل از تحلیددل مضددمون هامضمون

سدداختاریافته بددا خبرگددان، در کنددار های نیمهمصدداحبه

ها ارائه شده است. برخددی از مضددامین پشتیبانی نظری آن

های میدانی استخراج و سپس با فرعی، ابتدا ازطریق داده

 شدددهها بررسی  مرور ادبیات پژوهش پشتیبانی نظری آن

که بخشی دیگددر از مضددامین، نخسددت در است؛ درحالی

بعدددد در  ۀنظدددری شناسدددایی شدددده و در مرحلددد  ۀپیشدددین

بدده همددین دلیددل، در   اند؛کردهخبرگان تأیید    ،هامصاحبه

سددتون »منبددع پشددتیبان« هددر دو منبددع )مصدداحبه و پیشددینه( 

اند. ایددن رویکددرد، ضددمن زمان ذکددر شدددهصورت همبه

هددای تجربددی و ادبیددات نظددری، ایجدداد انسددجام بددین داده

مفهددوم  224 .است شدهها نیز  موجک افزایش اعتبار یافته

 یششدند که با مرور و پاد  ییمرحله شناسا  یندر ا  یهاول

 182 ،4جدول ی طبق نتایج تکرار یمو حذا مفاه  یشترب

 یددنک از ایدد هربدده  سددپساسددتخراج شددد.  ییمفهددوم نهددا

 ؛کددد اختصدداص داده شددد یددکشددده استخراج یممفدداه

 تددم 5 مضددمون، تحلیددل فراینددد انجددام از پس درنهایت

 آمد. دست به فرعی تم 22 و اصلی

 

 معکوس  یابیبازار کردیآفرینی ارزش با روهمابعاد مدل  :4جدول 
Table 4: Dimensions of the Value Co-Creation Model with a Reverse Marketing Approach 

مضمون  

 اصلی 
 مصاحبه منبع پشتیبان  کدهای پایه  مضمون فرعی 

ین 
تأم
ت 
ضای
ر

ده
کنن

 
ای  رفتار راباه

 خریدار 

شدددددددناخت نیددددددداز و ترجیحدددددددات 

 کنندگانتأمین

Yang et al., (2023) 
 Dekker et al., (2019) 
Vos et al., (2016)  

 مصاحبه

P3, P7, P8, 
P11 

 

 کنندهایجاد ذهنیت مثبت برای تأمین

 خلددق تعدداملات فراتددر از معدداملات صددرفاً

 تجاری

 کنندهثبت پیشنهادات تأمین

 های متداول شکایت ۀبررسی هوشمندان

 شفافیت در راباه 

 کنندهسیستم بازخورد از تأمیناستقرار 

 کنندهرسیدگی سریع به شکایات تأمین

فرصت رشد  

 خریدار 

 افزایش سهم بازار شرکت خریدار 

Babu et al., (2020)  
Vos et al., (2016)  

 (1395) سالاه محمدزاده

 مصاحبه

P2, P3, P8 
 

 کنندهتابیق با تغییر نیازهای مصرا

 شناسایی و ورود به بازارهای جدید

های مدیریتی شایسته و کارآمدد بدرای شیوه

 های رشدشناسایی و استفاده از فرصت

 عوامل اقتصادی 

 مدیریت تقاضای بازار

اناباق پدذیری شدرکت خریددار بدا شدرایط 

 متغیر بازار



 

 199  /  ی و همکارانامام ی مهد /آفرینی ارزش با رویکرد بازاریابی معکوس بنگاه به بنگاهالگوی هم  ارائه

قابلیت اطمینان  

 خریدار 

 موقع صورتحسابپرداخت به

Vos et al., (2016) Hüttinger et al., 
(2012) 

 مصاحبه 

P1, P4, P6, 
P8, P9, P10 

 

 پذیر بودنبینی پیش

 رعایت تعهدات قراردادی 

وجود تقاضای پایدار برای محصودت  

 کننده یا خدمات تأمین

مدیریت ریسک در نوسدانات بدازار یدا 

 تأمین ۀاختلادت زنجیر

 مسولیت اجتماعی پایبندی به 

 سودآوری خریدار 

 افزایش درآمد 

Montes et al., (2022) Li & Shou (2021) Vos 
et al., (2016) 

 مصاحبه 

P2, P5, P6, 

P7, P10 

 

  فروشقبول حاصل از سود قابل ۀحاشی

گذاری و حقددددوق بددددازدهی سددددرمایه

 صاحبان سهام

 افزایش گردش مالی 

 تولید محصول  ۀشدکاهش بهای تمام

 های عملیاتی کاهش هزینه

 گذاری ساختار هزینه و قیمت

 های تأمین مالی هزینه

 های ارزش افزودهخدمات یا ویژگی 

 نرخ تورم

 تقاضا و رقابت بازار

ین 
تأم
ع 
مناب
ج 
سی
ب

ده
کنن

 

پذیری اناباق

 خریدار با نوآوری 

 های فناوری آگاهی از روند پیشرفت

Aguiar-Hernandez, (2024)  
Krag et al., (2022) 

 مصاحبه 
P1, P7, P9 

 

 بینی تغییرات نوآوری در آیندهپیش

 به نوآوریپذیری نسبتو تابیق  انعااا

 بازبودن مرزهای سازمان به روی یادگیری

 های جدیدچابکی یادگیری فناوری 

 های نظارتی محدودیت

 پذیرش فناوری پذیری در ریسک

وضعیت مشتری  

 ترجیحی 

 حجم بادی سفارشات

Tessaro et al., (2023) Jääskeläinen et 
al., (2023) 
Piechota et al., (2021) Pulles et al., 
(2014) 

 مصاحبه 

P3, P4, P5, 

P7 

 

 استانداردتعهد به کیفیت و 

 مدتتعهد به همکاری طودنی  

های ارتباطی قوی شدرکت وجود شبکه

 در صنایع خاص

تغییرات بازار و   در برابرپذیری  انعااا

 نیازهای مشتریان

 فرصت و مزایای جذاب ۀارائ

 ارزش افزوده حاصل از همکاری  ۀارائ

 وفاداری 

یادگیری  

 کننده تأمین 

فرد و ههدای منحصدرباطلاعدات و داده  ۀارائ

 های خریدارشرکت ریاز سا ناپذیرکپی
Sousa et al., (2023) Hammervoll, 
 (2012) 

 مصاحبه 

 

P2, P8, P9, 

P10 دسترسی به استانداردهای موجود در صنعت 
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دزم بددرای گذاری اطلاعددات اشددترا 

 کنندهتأمین

 

 کمیت تعاملاتکیفیت و 

 ها و منابع مشتری قابلیت

پتانسیل نوآوری 

 خریدار 

 های سازمانی مهارت ی ارتقا

Troise et al., (2021) 

Benzidia et al., (2021) Vos et al., 

(2016) 

 مصاحبه 

P1, P4, P6, 

P9, P10, 

P11 

 

انداز به ندوآوری همسدو بدا وجود چشم

 اهداا سازمانی 

بودن بدددا رونددددهای بدددازار و همگدددام

 رقابتی برای هدایت نوآوری انداز چشم

توانددایی مشددتریان بددرای ایجدداد ایددده و 

 های جدیدحلراه

در  و کسددک مهددارت در اسددتفاده از 

 های پیشرفتهفناوری 

های موجود در پیگیری ارزیابی ریسک

 های نوآورانهایده

 نوآوری در روندهای سازمانی 

منظور بددههددا دادهوتحلیل اسددتفاده از تجزیدده

 های نوآوریسازی استراتژیپیاده

 های مورد نیاز بازاردادن به نوآوریاولویت

محور های ارتباطی نوآوری ایجاد کانال 

 کنندگانبا تأمین

مدیریت دانش و استفاده از منابع دانش 

 برای نوآوری 

سدداح دانددش فنددی و فندداوری در شددرکت 

 مشتری

دسترسی خریدار به  

 بازار

بیندددی الگوهدددا و قددددرت تحلیدددل و پیش 

 های خریدارروندهای بازار توسط شرکت

Vos et al ., (2021) 

 مصاحبه 
P1, P2, P3, 

P4, P8, P9 

 

هددددددای جددددددامع اسددددددتفاده از تحلیل

منظور شناسدایی بدههای مشتری  شرکت

 نیاز و تقاضاهای بازار 

های مربوم به بدازار توسدط بینش  ۀارائ 

 های خریدارکننده به شرکتتأمین

کادهددا و خدددمات بددا کیفیددت و  ۀارائدد 

ثر بده نیازهددای مشددتری ؤگویی مددپاسدخ 

 کنندهتوسط تأمین

راهکارهددای نوآوراندده توسددط  ۀارائدد 

کنندددده بدددرای بهبدددود حضدددور و تأمین

 های خریدار در بازارعملکرد شرکت

 های توزیع قوی کانال 

 قیمت رقابتی در بازار ۀارائ
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تعهددد بدده کیفیددت، قیمددت منصددفانه و 

 همکاری مؤثر

ین
تأم
 با 
م
تبا
 ار
ت
یری
مد

ده
کنن

 

جذب نوآوری 

 کننده تأمین 

 ایجاد روابط بلندمدت 

Yang et al., (2023) 

 (1394همکاران )و گودرزی  

 مصاحبه

P3, P5, P6, 

P10 

 

 همکاری و تبادل دانش ی ارتقا

های تدددلاش در صددددد تلفیدددق ایدددده

 محورفناوری 

کننددددگان ارزیدددابی و انتخددداب تأمین

محدور های نوآوری براسداس توانمنددی 

 هاآن

های همکداری و تشویق به ایجاد شدبکه

کننددددگان و داندددش بدددین تأمینتبددادل 

 بنیانهای دانششرکت

هدای سدازمانی در جهدت ارزش  ی ارتقا

نوآوری و همکاری با   بر  گذاشتنثیر  أت

 کنندگانتأمین

روابط داخلدی   ۀتشویق به ایجاد و توسع

منظور بددهکنندددگان و خددارجی بددا تأمین

 مندی از تجارب و دانش متنوعبهره

ها و فرایندددهایی بددرای اسددتقرار سیسددتم

ها و جددذب، ارزیددابی و اجددرای ایددده

 کنندگانهای تأمیننوآوری 

 ۀهددای داخلددی در زمینددتوانایی  ی ارتقددا

ها و گیری از ایدهتفکر نوآورانه و بهره

 های خارجی فناوری 

دهی و هایی برای پداداشایجاد مکانیزم

تشویق به نوآوری و همکاری مدؤثر بدا 

 کنندگانتأمین

فروش اشتراکی با  

 کننده تأمین 

 افزایش توانایی رقابتی در بازار

Yang et al., (2023) 

Ellis et al., (2012) 

 مصاحبه
 

P1, P2, P3, 

P5, P10, 

P11 

 

ایجاد امکانات برای تخصدیز مندابع و 

 گذاری سرمایه

اسددتفاده از کسددک سددود بیشددتر بددا وجددود 

 های طرفین در بازاریابی و فروشپتانسیل

 افزایش فروش و درآمد برای هر دو طرا

 بهبود دسترسی به بازار و مشتریان جدید

 افزایش شهرت برند

 های بازاریابی و تبلیغاتکاهش هزینه

محصودت و   ۀهای توسعایجاد فرصت

 خدمات جدید

 گذاری تخصیز منابع و سرمایه
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 افزایش پایداری و پیوستگی روابط تجاری

ارتبام مستمر با  

 کننده تأمین 

ایجدداد ارتباطددات مسددتمر و مثبددت بددا  

محدددیط  ی ارتقدددا بدددرای کنندددده تأمین

 وکارکسک

Krag et al., (2022) Yang et al., (2023) 
 مصاحبه 

P2, P3, P6, 

P8, P9, P11 

 

و اهداا مشتر    دستیابی به استراتژی 

 کنندهبا تأمین

 وجود فضای صمیمی و دوستانه 

 ارتباطات فعال و دوسویه

ثر از ابزارهددای مدددیریت ؤمدد ۀاسددتفاد

 کنندگانارتبام با تأمین

ایجددداد ارزش افدددزوده بددده عملکدددرد 

 کننده در بازارتأمین

همکدداری و تعامددل بددین  ۀایجدداد روحیدد

 کنندهمشتری و تأمین

مدیریت  

استراتژیک راباه با  

 کننده تأمین 

ارزیددددددابی و اولویددددددت انتخدددددداب 

 کنندگانتأمین

 مصاحبه
P6, P7, P8, 

P10, P11 

 

 گیری برد برد در حفظ راباهجهت

 تأمین ۀمدیریت تغییرات در زنجیر

کننددگان تأمینبینی نیداز  تحلیل و پیش

 در آینده

قدوت، فرصدت   و   عشناسایی نقام ض

 تأمین ۀو تهدید در زنجیر

ین 
تأم
ی 
ور
وآ
م ن
سه

ده
کنن

 

تحقیق و توسعه  

 کننده تأمین 

ها های همکاری با دانشدگاهایجاد شبکه

 و مراکز تحقیقاتی 

Martínez-Alonso et al., (2023) 

Pulles et al., (2014) 
 مصاحبه

P5, P9, P10 

 

 های بازاریابی انجام پژوهش

تحقیق و   ۀبلندمدت در حوزهای  برنامه

 توسعه

اسدددتفاده از مشددداوران و متخصصدددان 

 خارجی 

 های فناوری زیرساخت

 تخصیز بودجه به تحقیق و توسعه

 آموزش کارکنان

 محصودت جدید ۀطراحی و توسع

تخصز  

 کننده تأمین 

 ای از دانشوجود طی  گسترده

Ho et al., (2010) 

Pulles et al., (2014) 
 مصاحبه

P1, P2, P3, 

P9, P11 

 

 های نوآورانهحلراه ۀارائ

های خلاقاندددده بددددرای بهبددددود ایددددده

 محصودت

 کیفیت تخصز
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های تخصصی مشاوره  ۀتوانایی در ارائ 

 به مشتریان

 های پیشرفتهاستفاده از فناوری 

 ای دانددش تخصصددی در حددوزه ۀتوسددع 

 خاص

نگرش مشارکتی  

 کننده تأمین 

هدددای کنندددده از فعالیتحمایدددت تأمین

 رمحوتعاونی 

 
Hoque et al., (2020) 

Pulles et al., (2014) 

 مصاحبه 

P1, P3, P4, 

P5, P10 

 

 گیری بیرونی و روابط بین شرکتیجهت

 نگرش باز سازمانی به مشارکت

 تقویت ارتباطات اجتماعی 

 همکاری سازنده

هدای قبلدی آمده از همکاریدسدتبه  ۀتجرب

 کننده به همکارینگرش تأمین ۀدر حوز

های توسعه  برنامه

 کننده تأمین 

 های شرکتی ها و استراتژی سیاست

Saghiri et al., (2021) 

Lee et al., (2018) 

Pulles et al., (2014)  
 مصاحبه

P3, P7, P11 

 

 آشنایی و اعتماد ناشی از همکاری 

 هااقدامات مشتر  بین شرکت

 کنندهتعامل فشرده بین خریدار و تأمین

 کنندهفرفیت تأمین

 مدیریت ریسک

 پویایی رقابتی 

هم
س
کو
 مع
بی
ریا
ازا
د ب
کر
روی
 با 
ش
رز
ی ا
رین
آف

 
حل مشتر   

 مشکل 

 مشارکت فعادنه در حل مسائل مشتر 

Kitchener et al., (2023) 

Tian et al., (2021) 

 مصاحبه 

P1, P2, P3, 

P6, P8 

 

 دانش تخصصی 

 پیچیدگی مشکل

 پیشنهادی تقویت ارزش 

 سازی منابعبهینه

 پذیری مشتر مسئولیت

 مهارت حل مسئله 

 هاخلاقانه با چالش ۀمقابل

 هاشناسایی فرفیت

 همسویی استراتژیک

 های بازخوردمکانیسم

 گذاری اشترا  

 متقابل 

 گیری و اجراییتسهیل روندهای تصمیم

 مصاحبه
P4, P5, P7, 

P9, P11 

 

 ارزیابی و بازخورد منظم

 روزرسانی مستمرفناوری و به ۀتوسع

 هاتعیین وفای  و مسئولیت

های مشدددتر  و مددددیریت تعیدددین هددددا

 توقعات

تضدددمین حفدددظ حدددریم خصوصدددی و 
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 محرمانگی اطلاعات

 تبادل فراگیر دانش و تجربیات

 نظارت مشتر 

 نقام قوت و ضع  هر طراتعیین 

تعیددین و تضددمین حقددوق و تعهدددات 

 قراردادی 

 ایجاد ساختارهایی برای حل اختلافات

 تفهیم نیازهای مشتر 

 تعهد مشتر  

 گذاری و حمایت متقابلسرمایه

Tian et al., (2021) 

Sinkovics et al., (2018) 

 مصاحبه 

P2, P6, P9, 

P10, P11 

 

 شدهپایبندی به شرایط و ضوابط توافق

 همدلی و تفاهم

 در نظر گرفتن منافع متقابل

 های مشتر ارزش

 صراحت و صداقت

 های ضدمنافعحذا سیاست

 ارزیابی اثرات اقتصادی 

 تحلیل مشتر  

 هاحلپذیری راهمقیاس

Berenguer-Contri et al., (2024)  

Tian et al., (2021) 

 مصاحبه 

P1, P3, P4, 

P9, P10, 

P11 

 

 هاسازی ارزیابی قابلیت یکپارچه

 بینی تقاضای بازاردقت پیش

 های تحلیلی مشتر روش

 در  متقابل از منابع داده

 همسویی اهداا تحلیلی 

 تهدیدهازمان فرصت و شناسایی هم

 های عملکردارزیابی مشتر  شاخز

 مشارکتی  ی ریزی سناریوبرنامه

 نوآوری مشتر 

 های فناوری زیرساخت

Tian et al., (2021) 

Shen et al., (2021) Barile et al., (2020) 

 مصاحبه 

P1, P2, P6, 

P7, P8, P10, 

P11 

 رعایت حقوق مالکیت فکری  

 فرهنگ نوآوری در سازمان طرفین

 های نوآوری مشتر اکوسیستم

 های تأمین مالی نوآوری مکانیسم

 های نوآوری مشتر مشوق

قهرمانددددان نددددوآوری در اسددددتفاده از 

 های کلیدی سمت

 ابتکارات نوآوری باز

 ایجاد مراکز رشد و نوآوری 

منظور بددروز بددهایجدداد بسددتر مناسددک 

 های نو ایده
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مضامین مربوم به   ۀ، شبک4جدول    براساس خروجی

آفرینی ارزش با رویکرد بازاریددابی های همابعاد و مؤلفه

ارائه شده است. این مدل مفهددومی،   1شکل  معکوس در  

ی هدداساختار نهایی مضامین کیفی و با تلفیددق داده  ۀبر پای

طراحددی شددده  میدانی و بازخوردهای تخصصی خبرگان  

با رویکددرد تحلیددل مضددمون از    شبکۀ مضامین است. ترسیم  

  بددا   نیددز   نهددایی   مضامین   و   گرفته   انجام   استقرایی –نوع قیاسی 

  هدددا .  اند شده   نهایی  و  بازبینی  خبرگان،  مستقیم  مشارکت 

  میددان   مفهددومی   روابددط   نمددایش   مفهومی،   شبکۀ   این   ارائۀ   از 

  ارزیابی   برای   مبنایی   سازی فراهم   و   شده استخراج   های مؤلفه 

منظور سددنجش  بدده در همددین راسددتا،   ؛ مّی مدل بوده است ک 

مضددامین، از آزمددون همدداهنگی    بددا میددزان توافددق خبرگددان  

 است.   کندال بهره گرفته شده 

 

 شگر( : پژوهمعکوس )منبع یابیبازار کردیآفرینی ارزش با روهمابعاد  نیمضام ۀ شبک :1شکل 

Figure 1: Thematic Network of Value Co-Creation Dimensions with a Reverse Marketing Approach (Source: 

Researcher) 

 

 1. مضمون اصلی ۵-1

ی رشددد هافرصددتکننددده،  منظور جلک رضددایت تأمینبه

را بدده   هدداکنندگان بسددیار جددذاب اسددت و آنبرای تأمین

در کنددار   کنددد.ی بلندمدت تردیک میهاحفظ همکاری

معیاری کلیدی است که وجود فرصت رشد، سودآوری  

را در تبدیل درآمددد خددود بدده مشتری  کارایی و موفقیت  

خریدار با   ایرفتار راباهکند.  درآمد خالز ارزیابی می

مدت و مداوم بر تجاری طودنی ۀکنندگان در راباتأمین

ارتباطات بدداز، در  متقابددل و تمرکددز بددر ایجدداد ارزش 

قابلیددت . فراتددر از معدداملات صددرفاً تجدداری تأکیددد دارد

موقع خریدار در پایبندی به توافقات، پرداخت به اطمینان

 یارتبددام تجددار  کیدد   جددادیبدده او وجود ثبات در تقاضا  

(. Vos et al, 2016شود)منجر میمدت یمثبت و طودن

افهدددار در ایدددن زمینددده  شدددوندگانمصاحبهیکدددی از 

کنندددگان بسددیار مهددم سودآوری مددا بددرای تأمین»:داشت

کنیم، ایددن امکددان را داریددم کدده است. وقتی ما سود مددی
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موقع تعهدددات مددالی خددود را بدده انجددام برسددانیم و ایددن  بدده 

کمک    کنندگان ما با تأمین   موضوع به حفظ روابط تجاری 

کنندددگان ایددن  افزایش درآمد ما به تأمین د. از طرفی  کن می 

  هددا ی آینده نیز به نفع آن ها دهد که همکاری اطمینان را می 

کنندددگان نیددز  کنیم، تأمین خواهد بود. وقتددی مددا رشددد مددی 

 د.«  توانند سهم بازار خود را افزایش دهن می 

 

 2. مضمون اصلی۵-2
به مشتریانی اقدددام  در بسیج منابع خود نسبت کنندگان  تأمین 

را تنها    محصودت و خدمات   ۀ اطلاعات دربار کنند که  می 

از سایر مشتریان خود بدده    و   کنند می خریدار دریافت    از آن 

کند  کمک می   کننده این یادگیری تأمین آورند. دست نمی 

تا محصودت و خدمات خود را بهبددود بخشددند و نیازهددای  

  یی بدداد   یی که توانا   ی داران ی خریدار را بهتر در  کنند. خر 

  ل ی پتانسدد داشددته و همچنددین    ی فندداور   رات ییدد در اناباق بددا تغ 

  ی را به سمت نوآور   کنندگان معمودً تأمین دارند،   ی نوآور 

کنندددگان  تأمین   . ( Krag et al., 2022)   کننددد ی م   ت ی هدددا 

به خریددداری اقدددام  عمدتاً در تخصیز منابع خددود نسددبت 

رسددد و منددابع خددود را بدده  جددذاب بدده نظددر می   کنند کدده می 

دیگددر رقبددا    در مقایسدده بددا خریدددار بددا اولویددت بیشددتری  

  ی حدد ی ترج   ی مشددتر   ت ی وضددع   ن، ی بنددابرا   ؛ دهددد اختصاص می 

کننددده  تأمین   ۀ بهتر به منابع نوآوران   ی ممکن است به دسترس 

  ن یدد ا   ی ها . در مصدداحبه ( Pulles et al., 2014)   منجددر شددود 

منظور تأکیددد بددر  بدده مصدداحبه شددوندگان  از    ی کدد ی پژوهش،  

بدده    »شددرکت مددا :  دسترسی خریدددار بدده بددازار ابددراز داشددت 

به ما کمددک    شرایط   ن ی دارد و ا   ی دسترس   ی بزرگ   ی بازارها 

  ان ی از مشتر   ی شتر ی ب   ۀ تا محصودت خود را به گستر  کند ی م 

بهبددود عملکددرد و  . این دسترسی ما به بددازار در  م ی عرضه کن 

کدده  طوری کددرده اسددت. به تأمین کمک    ۀ ر ی در زنج   یی کارا 

به شددهرت و دسترسددی کدده در بددازار  کنندگان باتوجه تأمین 

 « . کنند داریم، برای حضور پررنگ تر به ما کمک می 

 3. مضمون اصلی۵-3

فراینددد تدددارکات،  تددداوم درارتبددام مسددتمر مسددتلزم 

کنندددگان بددا تأمین هایروزرسددانبه ۀها و ارائدد یدگیرسدد 

ی هاو مشددارکت  هامندی از ایده  و بهره  در جذباست.  

اددددام   ۀجوی فعادندد وجسددتکنندددگان و  ۀ تأمیننوآوران

ی ارزشددمندی اسددت کدده هددایددا بهبود  هددا، فناوریهاایده

تواننددد بدده محصددودت، فرایندددها یددا کنندددگان میتأمین

تواند بدده خدمات شرکت ارائه دهند. فروش اشتراکی می

محصددودت و   ۀکنندگان بددرای ارائدد تأمین  ۀافزایش انگیز

توافقددات . در این شددرایط  تر منجر شودخدمات باکیفیت

تواند در فروش خریدار میکه    ای استگونهبه  یدرصد

 ,.Yang et alکننددده کمددک کنددد )محصددودت تأمین

منظور تأکیددد بددر بددهشددوندگان (. یکددی از مصاحبه2023

کننددددددده افهددددددار مدددددددیریت اسددددددتراتژیک تأمین

مددا تددلاش برد  -منظور ایجاد یک موقعیت بردبه»"داشت:

تری داشته باشددیم کنیم با خریداران همکاری نزدیکمی

کار هددر دو طددرا وزمان بدده رشددد و بهبددود کسددکتا هم

 .«کمک کنیم

 

  ۴. مضمون اصلی۵-۴
شدددن در نددوآوری منظور سهیمبددههای خریدددار شددرکت

کنندددگانی باشددند کدده بدده کننده باید به دنبال تأمینتأمین

بددده  مفهدددوم پایبندددد باشدددند. ایدددنتحقیدددق و توسدددعه 

هددایی بددا هدددا کننددده در فعالیتگذاری تأمینسددرمایه

ایجاد محصودت جدید، بهبددود محصددودت موجددود یددا 

از طرفددی در   پیشرفت تکنولوژی و فرایندها اشدداره دارد.

گذاری بر روی تحقیق و توسددعه، تخصددز کنار سرمایه

کننددده کننده شرم مهمی در بددروز نددوآوری تأمینتأمین

ی خریدار در هاسپاری شرکتبرون تواند بهاست که می

و   هاکه به دستیابی مهارت  منجر شود  هابرخی از فعالیت

 خریدددارشود که در دسددترس خددود  هایی منجر میدانش
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کننده نیز باید توأم ولی استفاده از نوآوری تأمین  ؛نیست

کدده از اشددترا  کننددده باشددد  با نگددرش مشددارکتی تأمین

شددود و هدددا اصددلی آن نددوآوری دانددش حاصددل می

 Pulles) کننددده اسددتازطریق همکاری خریدار و تأمین

et al., 2014.) شددوندگان بددا تأکیددد بددر یکددی از مصاحبه

به  یابیدست یبرابیان کرد: »  کنندهتأمین  ۀهای توسعبرنامه

 یبدددرا ،یبددداد ازطریدددق همکدددار یعملکدددرد ندددوآور

مهددم   انبنیدانش  یهاشرکت  ژهیوهب  داریخر  یهاشرکت

باشددند.   داشددته  یتوانمنددد  اریکنندگان بسدد است که تأمین

 یهدداییکدده توانا رندددیبگ میتواننددد تصددمیها مشددرکت

 ۀکنندددبدده تأمین  ،رییدد تغ  یجاکنندگان موجود را بددهتأمین

تددلاش   ینوعکننددده بددهتأمین  ۀدهنددد. توسددع  هتوسع  گرید

بهبود عملکددرد   یکننده براو تأمین  داریخر  نیب  یمشترک

. در اسددت  داریدد خر  یازهددایمنظور تددأمین نبهکننده  تأمین

ازطریددق  دیدد جد یهادهیدد کننددده، اتأمین ۀفراینددد توسددع

کننددده فدداهر و تأمین داریدد خر نیفشددرده بدد  یهمکددار

 کیدد نزد  یکننده شامل همکارتأمین  ۀتوسع  نیشود. ایم

انتقددال  یهدداتیدر فعال دیاست که در آن هر دو طرا با

 .«کنند یگذارهیدانش سرما

 

  ۵. مضمون اصلی ۵-۵

 یابیددد بازار کدددردیرو بدددا ارزش ینددد یآفرهم نددددیر فراد

 یریگجهددت  در  داریدد خر  فعال  نقش  بر  تمرکز  معکوس،

 طددرا دو کدده یاگونددهبه اسددت؛ کنندددهنیتأم یسددوبه

 ایدد   مسددائل  حل  و  لیتحل  ،ییصورت مشتر  در شناسابه

کدده ممکددن اسددت در  کنندددمی مشددارکت ییهددا چددالش

 بررسی  منظوربه  هاآن  .شود  جادیها اآن  یتعاملات تجار

 تحلیددلشددامل ، ی مختلدد  تعدداملات تجدداریهاجنبدده

روندهای بازار، معیارهای عملکرد، سدداختار در  مشتر   

 کنند؛ اما وجودهمکاری میهزینه یا سایر عوامل مرتبط  

 تیموفق  یمتقابل هر دو طرا برا  یگذارهیتعهد و سرما

تعهددد   نیدد هدددا ا  الزامی بددوده ومشارکتشان    یداریو پا

و   گریکدیاز منافع    تیبه اهداا مشتر ، حما  یابیدست

وجددود   بلندمدددت و سددودمند متقابددل اسددت.  ۀحفظ رابا

منظدددور ندددوآوری مشدددتر  و  بددده رابادددهتعهدددد در 

کدده طوریگذاری متقابل شددرطی دزم اسددت؛ بهاشترا 

ها، محصددودت حلتولید راهدر نوآوری مشتر  هدا  

بددا بدده اشددترا  و    یا فرایندهای جدید و نوآوراندده اسددت

گذاشددتن تخصددز، منددابع و بیددنش، هدددا نددوآوری 

 ,.Tian et al) شددودمشددتر  موجددک ایجدداد ارزش می

شددوندگان در ایددن حددوزه ابددراز یکی از مصاحبه  .(2021

کنندگانمان با تأمینطور مشتر   زمانی که ما بهداشت: »

ی بهتددری پیدددا هدداحلکنیم، راههددا کددار مددیروی چالش

پددردازیم تددا از بهتددرین می  هددادادهبدده بررسددی  م و  کنیمی

و تبددادل نظددر،  یبددا همکددار. اسددتفاده کنددیم هافرصددت

کدده بدده نفددع هددر دو   شودمی  دایپ  یانوآورانه  یهاحلراه

طور مستمر اطلاعات و منابع خددود را بددا به  است وطرا  

گددذاریم تددا اهددداا کنندددگان بدده اشددترا  میتأمین

 م.«ن را بهتر دنبال کنیکمامشتر

 

 های کمّی پژوهش. یافته۶

، از آزمددون مدددل موجددودمنظور تأیید  بهدر این پژوهش  

. برای اعتبارسنجی مدل در استفاده شدهمبستگی کندال  

ی خبرگددان و متخصصددانی هابخددش کیفددی، از دیدددگاه

گیری هدفمنددد انتخدداب کدده بدده روش نموندده  شداستفاده  

پس از تعیین اعضای نمونه براسدداس تحلیددل   .شده بودند

ای نامهها و چددارچوب مدددل پیشددنهادی، پرسددشمصاحبه

نفددر از خبرگددان و متخصصددان  30طراحددی و در اختیددار 

و   هانامهی پرسشهاپس از گردآوری داده  .قرار گرفت

. در شدددی متخصصددان ارزیددابی  هاتحلیل نتایج، دیدددگاه

ها همددراه بددا میددانگین نظددرات دوم، تمام شدداخز  ۀمرحل

اول و دیدگاه پیشین هددر عضددو، مجدددداً   ۀاعضا در مرحل
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کنندگان در پانددل خبرگددان قددرار شرکت  ۀدر اختیار کلی

داده شد. این فرایند در دور سوم نیددز بددا در نظددر گددرفتن 

منظور بررسی میددزان توافددق به  .شدنتایج دور دوم تکرار  

دهندگان از ضددریک همدداهنگی کندددال در میددان پاسددخ

 ۀدهنداستفاده شد. این ضریک نشددان SPSS 22افزار نرم

بنددددی میدددزان همسدددویی نظدددرات خبرگدددان در اولویت

اسدددت. مقددددار ایدددن ضدددریک  شددددهبررسی هایمؤلفددده

از اجماع قددوی و بودن به یک، حاکیدرصورت نزدیک

و درصددورت کدداهش آن،   استتوافق باد میان خبرگان  

میزان توافق میان آنان کمتر خواهد بود. نتایج حاصددل از 

آزمون همبستگی کندددال در هددر سدده مرحلدده، در اجرای  

 شده است.ارائه  5جدول 

 
 برای مضامین فرعی در سه مرحله نتایج آزمون هماهنگی کندال: 5جدول 

Table 5: Results of Kendall’s W Test for Sub-Themes across Three Rounds 

مضمون  

 اصلی 
 

 مضمون فرعی 

ضریب  

کندال )دور 

 اول( 
 

دور  )  p مقدار

 ( اول

ضریب کندال  

 )دور دوم(

دور  )  p مقدار

 (دوم

ضریب کندال  

 )دور سوم( 

دور  )  p مقدار

 ( سوم

رضایت  

 کننده تأمین 

ای  رفتار راباه

 خریدار 
 

0.62 0.002 0.64 0.001 0.81 0.000 

فرصت رشد  

 خریدار 
 

0.58 0.005 0.69 0.002 0.83 0.000 

قابلیت اطمینان  

 خریدار 
 

0.569 0.004 0.71 0.001 0.8 0.000 

سودآوری 

 خریدار 
 

0.483 0.003 0.61 0.001 0.72 0.000 

بسیج منابع  

 کننده تأمین 

پذیری اناباق

خریدار با  

 نوآوری
 

0.55 0.007 0.68 0.003 0.88 0.000 

وضعیت مشتری  

 ترجیحی 
 

0.59 0.006 0.7 0.002 0.81 0.000 

یادگیری  

 کننده تأمین 
 

0.492 0.004 0.72 0.001 0.82 0.000 

پتانسیل نوآوری 

 خریدار 
 

0.57 0.006 0.67 0.003 0.819 0.000 

دسترسی خریدار  

 به بازار
 

0.556 0.004 0.589 0.001 0.721 0.000 

مدیریت  

ارتبام با  

جذب نوآوری 

 کننده تأمین 
 

0.448 0.005 0.62 0.002 0.83 0.000 
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فروش اشتراکی   کننده تأمین 

 کننده با تأمین 
 

0.58 0.006 0.7 0.003 0.81 0.000 

ارتبام مستمر با  

 کننده تأمین 
 

0.52 0.004 0.63 0.001 0.83 0.000 

مدیریت  

استراتژیک  

 کننده تأمین 
 

0.59 0.005 0.62 0.002 0.82 0.000 

سهم نوآوری 

 کننده تأمین 

  ۀ تحقیق و توسع

 کننده تأمین 
 

0.61 0.004 0.741 0.002 0.78 0.000 

تخصز  

 کننده تأمین 
 

0.6 0.005 0.684 0.002 0.832 0.000 

نگرش مشارکتی  

 کننده تأمین 
 

0.49 0.004 0.56 0.001 0.84 0.000 

  ۀهای توسعبرنامه

 کننده تأمین 
 

0.59 0.006 0.7 0.002 0.8 0.000 

آفرینی  هم

ارزش با  

رویکرد  

بازاریابی  

 معکوس

حل مشتر   

 مشکل 
 

0.48 0.003 0.58 0.001 0.592 0.000 

گذاری اشترا  

 متقابل 
 

0.51 0.004 0.72 0.002 0.83 0.000 

 تعهد مشتر  
 

0.62 0.003 0.669 0.001 0.84 0.000 

 تحلیل مشتر  
 

0.5 0.005 0.71 0.002 0.82 0.000 

نوآوری  

 مشتر  
 

0.448 0.003 0.56 0.001 0.85 0.000 

  0.803  0.۶۶  0.۵۴۵ جمع کل 

 

بررسددی میددزان توافددق میددان   منظوربهدر این پژوهش  

های مددددل، از آزمدددون بنددددی مؤلفدددهخبرگدددان در رتبه

استفاده شده است. ازآنجاکه مضددامین  هماهنگی کندال

اصددلی، مفدداهیمی کلددی و تجمیعددی هسددتند کدده شددامل 

 ۀشددوند، امکددان مقایسدد ای از مضامین فرعددی میمجموعه

ها توسط خبرگددان محدددود بندی دقیق آنمستقیم و رتبه

عنوان متغیرهددای درمقابددل، مضددامین فرعددی بدده .اسددت

تری بندددی دقیددقتر، قابلیددت اولویتتددر و عملیدداتیجزئی

اجددرا شددده   هددارو آزمون کندددال بددرای آنازایندارند و  

مدددل پددژوهش،   ایزیرمجموعددهبه سدداختار  باتوجه  .است

طور دیرمسددتقیم اعتبددار اعتبارسددنجی مضددامین فرعددی بدده

کنددد؛ بدده ایددن معنددا کدده مضددامین اصددلی را نیددز تأییددد می

که مضامین فرعی ذیل یک مضددمون اصددلی، صورتیرد

تددوان از توافق بادیی میان خبرگان برخوردار باشددند، می
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نتیجه گرفت که مضمون اصلی مددرتبط نیددز از انسددجام و 

نتددایج آزمددون   .همگرایی نظری کددافی برخددوردار اسددت

در  P-value دهددد کدده مقدددارنشان می هماهنگی کندال

بددوده اسددت کدده ایددن امددر   0.05تمامی مراحددل کمتددر از  

معندداداری آمدداری توافددق میددان خبرگددان در  ۀدهندنشددان

افددزایش مقدددار ضددریک  .بندی مضامین فرعی اسددترتبه

دور  ازازآن است که با گذر در هر مرحله حاکی کندال

اول به دورهای بعدی، میددزان همگرایددی و اجمدداع میددان 

در دور اول، میددزان  درواقددع .خبرگان افزایش یافته است

، امددا بددا انجددام دورهددای اسددت  تر بددودهتوافق اولیه پددایین

شددده، خبرگددان بدده در  هددای انجامبعدددی و بازنگری

بندی مضامین فرعی دست از اهمیت و اولویت  یمشترک

در تمددامی مراحددل   P-valueکه مقدارازآنجایی  .اندیافته

آزمددون   درنتیجددهاسددت،    0.05کمتر از سدداح معندداداری  

توان نتیجه گرفت که توافق میان و می  استکندال معتبر  

  .خبرگان ازلحاظ آماری تأیید شده است

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه۷

 ادبیات از آمدهدستی بههاداده وتحلیلتجزیه بهباتوجه

 22 و اصلی مضمون 5 درمجموع هامصاحبه و پژوهش

 بددر مددؤثر عوامددل چددارچوب ارائۀ راباه با در فرعی تم

 عنوانبه رویکرد بازاریابی معکوسآفرینی ارزش با هم

 تحلیل ادامه در که اندشده پژوهش استخراج یهایافته

 گیددرد.می انجددام مضددامین این حول ی کافیهاتفسیر و

دهد کدده رضددایت پژوهش نشان مییافته نتایج این  اولین

کننده ازطریق چهار مؤلفدده »سددودآوری خریدددار«، تأمین

ای خریدددار« و »رفتددار رابادده»فرصددت رشددد خریدددار«، 

 هاشددود. ایددن مؤلفدده»قابلیت اطمینان خریدددار« تبیددین می

کننددددگان در نقدددش مهمدددی در تعیدددین رضدددایت تأمین

فرصددت رشددد خریدددار . تعدداملات بددا خریددداران دارنددد

شدددود کددده بددده عنوان عددداملی کلیددددی شدددناخته میبددده

همراه با خریداران رشد تا  دهد  کنندگان امکان میتأمین

تددأمین پویددا و موفددق تبدددیل   ۀکنند و به بخشی از زنجیددر

از این  Vos et al.  (2016)های شوند. این نتیجه با یافته

در  ای خریدددار نیددزرفتددار رابادده نظددر تاددابق دارد کدده

کنندددگان طور مستقیم بددر رضددایت تأمینبه  پژوهش وی

تأثیرگذار است. ایجاد روابط پایدددار ازطریددق تعدداملات 

متقابددل و فضددای آزاد اطلاعددات، حددس همکدداری و 

دهددد. قابلیددت کنندگان افزایش میمشارکت را در تأمین

اطمینان خریدار نیز یکی دیگر از عوامددل کلیدددی اسددت 

موقع تعهدددات و بدده  ۀکنندگان اعتماد به ارائدد که به تأمین

 .کندی دزم را القا میهاحمایت

دهددد کدده بسددیج نشان می  از دیگر نتایج این پژوهش

»وضددعیت مشددتری   ۀکننده ازطریق پددنج مؤلفدد منابع تأمین

پدددذیری کنندددده«، »اناباق ترجیحدددی«، »یدددادگیری تأمین

خریدددار بددا نددوآوری«، »پتانسددیل نددوآوری خریدددار« و 

 Krag ۀماالع .شود»دسترسی خریدار به بازار« تبیین می

et al.  (2022) دهد کدده حتددی مشددتریانی بددا نیز نشان می

های مناسددک، تواننددد بددا اسددتراتژیحجم خرید پددایین می

و طبددق کنندددگان را بدده خددود اختصدداص منددابع تأمین

شددرکت خریدددار انجددام  کدده در یددکمددوردی    ایماالعه

چگونه این شرکت از پددنج عنصددر که  دهد  شده نشان می

کننددده، ، یددادگیری تأمینپددذیرش نددوآوریاصلی شددامل  

دسترسی به بازار، حفظ راباه و برقراری ارتبام مددداوم، 

مهم جددذابیت پیدددا  ۀکننداستفاده کرده تا در چشم تأمین

کند. »پذیرش نوآوری« به توانددایی شددرکت خریدددار در 

کنندددگان ازطریددق اشددترا  دانددش تعامل فعال بددا تأمین

کننددده« فرایندددی اشاره دارد. همچنین، »یددادگیری تأمین

بازخورد و پیشنهادات   ۀاست که در آن خریداران با ارائ

کننددد تددا محصددودت و کنندددگان کمددک میبدده تأمین

 .خدمات خود را بهبود دهند

دهددد کدده مدددیریت پددژوهش نشددان می  همچنین ایددن
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»جددذب  ۀکننددده ازطریددق چهددار مؤلفدد ارتبددام بددا تأمین

کننددده«، کننده«، »فروش اشتراکی با تأمیننوآوری تأمین

کننددده« و »مدددیریت اسددتراتژیک »ارتبام مستمر با تأمین

ها نقش کلیدی در شود. این مؤلفهکننده« تبیین میتأمین

 .کنندددگان دارندددبهبود و مدیریت مؤثر روابددط بددا تأمین

Yang et al.   (2023)دهد که جذب نددوآوری نشان می

ی هددداتواندددد بددده موفقیدددت پروژهکننددددگان میاز تأمین

نددوآوری منجددر شددود. همچنددین، ارتبددام مسددتمر بددا 

کنددد. کنندگان به تسهیل انتقال نوآوری کمک میتأمین

کنندددگان فروش اشتراکی و مدیریت اسددتراتژیک تأمین

عملکددرد مددالی   ینیز بر بهبود کیفیت محصودت و ارتقا

  .ها تأثیرگذار استشرکت

سدددهم ندددوآوری از دیگدددر نتدددایج پدددژوهش تبیدددین 

»تخصددز   ۀازطریددق چهددار مؤلفدد   اسددت کدده  کنندهتأمین

کننده«، »تحقیددق و کننده«، »نگرش مشارکتی تأمینتأمین

کننددده« تأمین  ۀهای توسددعکننددده« و »برنامددهتأمین  ۀتوسع

نشددان Pulles et al.   (2014)پددژوهش .شددودتبیددین می

کنندددگانی کدده در تحقیددق و توسددعه دهددد کدده تأمینمی

دهندددد و نگدددرش گذاری بیشدددتری انجدددام میسدددرمایه

ی هددانوآوری  ۀمشارکتی دارند، شانس بیشتری برای ارائ

کنندددگانی کدده دارای تخصددز بدداد موفق دارنددد. تأمین

هددای خدداص توانند با افزودن دانددش و مهارتهستند، می

 .های خریداران کمک کنندددبه بهبود نوآوری در پروژه

توانددد بدده کننددده میتأمین ۀی توسددعهاهمچنددین، برنامدده

کنندگان و درنتیجه تقویت روابط بین خریداران و تأمین

ها بددا تأمین کمک کند. این مؤلفه  ۀبهبود عملکرد زنجیر

های پددژوهش پددولس و همکدداران تاددابق دارد و یافتدده

کننددددگان در بهبدددود نقدددش حیددداتی تأمین ۀدهندنشدددان

 .ی خریدار استهاعملکرد نوآوری شرکت

آفرینددی همدهددد کدده  این پژوهش نشان میدرنهایت  

ی هاارزش بددا رویکددرد بازاریددابی معکددوس در شددرکت

»حددل مشددتر   ۀبنیددان ازطریددق پددنج مؤلفدد تعدداونی دانش

مشکل«، »تحلیل مشتر «، »تعهددد مشددتر «، »نددوآوری 

شود. ایددن گذاری متقابل« تبیین میمشتر « و »اشترا 

هددا اهمیت تعاملات فعددال میددان بنگاه  ۀدهندها نشانمؤلفه

کنند کدده همکدداری مسددتمر و تعهددد بدده هستند و بیان می

 .آفرینی را تقویددت کندددتواند نوآوری و ارزشمنابع می

 ,.Sinkovics et al های ایددن پددژوهش بددا نتددایجیافتدده

همخوانی دارد که به اهمیددت تعهددد بدده منددابع و   (2018)

انددد. »حددل هددا اشدداره کرده  نوآوری در موفقیت شددرکت

عنوان یکی از عوامددل کلیدددی در مشتر  مشکل« نیز به

تاددابق  Bosisio  (2024)یهاآفرینی ارزش، با یافتددههم

که بر نقش مشارکت فعددال مشددتری در نددوآوری و   دارد

دهد کدده ین پژوهش نشان می. اآفرینی تأکید داردارزش

نوآوری مشتر  ازطریق تعاملات فعددال و مسددتمر میددان 

های سنتی را به چالش بکشددد و تواند دیدگاهها میبنگاه

آفرینددی ایجدداد کنددد ارتباطات جدیدی در فراینددد ارزش

بنددابراین،  ؛اسددت Goyal et al.  (2020)ی هاکه با یافتدده

شده در این های شناساییتوان نتیجه گرفت که مؤلفهمی

و مدددل   استهای ماالعات پیشین همسو  پژوهش با یافته

آفرینی ارزش با رویکرد بازاریددابی معکددوس قابلیددت هم

بنیددان را های تعدداونی دانشسازی مددؤثر در شددرکتپیاده

 شددوددر راستای نتایج پژوهش حاضر پیشددنهاد می  .دارد

ی هابنیان بددا تکیدده بددر یافتددههای تعاونی دانششرکت  که

آفرینی ارزش، رویکرد بازاریابی معکددوس را هم  الگوی

 ۀعنوان راهبرد عملیاتی برای انتخاب، ارزیابی و توسددعبه

بدده سدداختار کار گیرنددد. باتوجهکنندددگان خددود بددهتأمین

ی مشددتر  ها، تشددکیل کمیتددههاتعدداونی ایددن شددرکت

ی هاشناسدددایی فرصدددتکنندددده بدددرای تأمین-خریددددار

نددوآوری، ارزیددابی منددافع متقابددل و حددل مسددائل تددأمین 

بددر اعتمدداد توانددد بدده ایجدداد تعامددل بلندمدددت و مبتنیمی

با  هااین شرکتکه شود کمک کند. همچنین توصیه می
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ی رسمی اشترا  دانش و استفاده از هاطراحی پروتکل

کنندددگان، ابزارهای دیجیتال برای ردیابی عملکرد تأمین

افزایددی فناوراندده را شفافیت، یادگیری متقابددل و هم  ۀزمین

با در نظر گرفتن محدودیت منابع انسددانی و   .کنندفراهم  

بنیددان پیشددنهاد ی دانشهددامددالی در بسددیاری از تعاونی

)ماننددد سددازوکارهای مشددتر  تددأمین منددابع تددا شددود می

ی هاکنندگان یا استفاده از زیرساختسازی تأمینخوشه

ی تعدداونی توسددعه یابددد تددا هااشددتراکی( در قالددک شددبکه

کدداهش و اثددر بخشددی همکدداری افددزایش یابددد.  هاهزیندده

تواننددد بددا تعریدد  می  هاهمچنین، مدددیران ایددن شددرکت

در تعدداملات  ی کلیدددی عملکددرد مشددتر هاشدداخز

کنندددگان رضددایت و نددوآوری تأمین یتددأمین بددر ارتقددا

تنها بدده گیددری از ایددن راهبردهددا نددهبهره .اثرگددذار باشددند

کمددک   هاپددذیری ایددن شددرکتبهبود پایددداری و رقابت

های گیری اکوسیسددتمسدداز شددکلکنددد، بلکدده زمینهمی

نددددوآوری تعدددداونی و ملددددی خواهددددد بددددود. ازمنظددددر 

نهادهددای حمددایتگر   تا  شودگذاری نیز توصیه میسیاست

یی بددرای ایجدداد ارتبددام راهبددردی هاتسددهیلات و مشددوق 

کنندددگان بنیددان و تأمینی تعدداونی دانشهامیددان شددرکت

آمده، دسددتبدده نتددایج بهباتوجه  .تخصصی فراهم آورنددد

آفرینددی ارزش بددا توانند الگوی همی آتی میهاپژوهش

رویکددرد بازاریددابی معکددوس را در سددایر صددنایع و در 

های دیرتعدداونی مددورد آزمددون قددرار دهنددد تددا از سازمان

بددراین، علاوه ؛پددذیری آن اطمینددان حاصددل شددودتعمیم

های کلیدددی ایددن الگددو و ی میان مؤلفهبررسی روابط علّ

نقش عوامل تعدیلی نظیددر شدددت رقابددت بددازار و   ۀماالع

توانددد بدده تعمیددق در  های تددأمین میسدداختار شددبکه

ی هدداتددأمین کمددک کنددد. پژوهش ۀی زنجیددرهدداپویایی

توانند پایددداری و تغییددرات ایددن روابددط در طولی نیز می

. این پژوهش نیز مانند سددایر کنندتر  طول زمان را روشن

این  هایی همراه بوده است. تمرکز ماالعات با محدودیت

بنیددان در اسددتان  ی تعدداونی دانش ها پددژوهش بددر شددرکت 

اصفهان، امکان تعمیم نتددایج بدده سددایر صددنایع یددا مندداطق را  

سازد. اگرچه در بخش کیفددی از اشددباع نظددری  محدود می 

کنندگان  اطمینان حاصل شد، اما تعداد محدددود مشددارکت 

زنجیره    ۀ های موجود در حوز ممکن است برخی از دیدگاه 

تددأمین را پوشددش نددداده باشددد. افددزون بددر ایددن، دیدددگاه  

طور مستقیم در مدل لحاظ نشده و تمرکز  کنندگان به تأمین 

 .اصلی بر تحلیل از منظر خریدار بوده است 

ل ۀ کدد ادار  یو معنو  یماد  هایتیاز حما  لهیوسنیبد

اسددتان اصددفهان کدده نقددش   یتعاون، کار و رفدداه اجتمدداع

 یبسترها  یسازو فراهم  یدر تأمین اعتبار پژوهش  ییبسزا

 ریتقددد  مانهیاند، صددم  داشته  پژوهش  نیانجام ا  یدزم برا

 کنیم.یو تشکر م
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