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Abstract

Background and Aim: Value co-creation constitutes a burgeoning paradigm in the 
business landscape, accentuating a dynamic interplay that incessantly generates 
and recognizes shared values between organizations and customers. This research is 
positioned to architect a comprehensive model for anticipating value co-creation and 
delving into its far-reaching implications within the intricate realm of the petroleum 
industry.
Methodology: This study is firmly grounded in the domain of mixed-methods exploratory 
research, manifesting a symbiotic fusion of qualitative and quantitative inquiry. The 
qualitative phase is underpinned by a fundamentalist epistemological stance, while 
the quantitative facet encompasses pragmatic aspects. The statistical cohort within the 
qualitative realm is composed of domain experts and executive leaders. The qualitative 
phase deploys semi-structured interviews as the data collection vehicle, resulting in 21 
insightful dialogues. Subsequently, the amassed data undergoes meticulous scrutiny 
through a synthesis of thematic analysis and theoretical coding. In the quantitative 
domain, the empirical model is subjected to rigorous examination employing the robust 
analytical apparatus of structural equation modeling (SEM), synergizing with the 
cutting-edge software PLS (Partial Least Squares).
Findings: The qualitative inquest manifests a constellation of precursors (namely, 
quality enhancement, order orchestration, competitive dynamism, supply chain 
orchestration, and human resource governance) that act as cradles for value co-creation, 
coupled with ramifications (inclusive of performance augmentation, productivity gains, 
brand amplification, production efficiency optimization) that flow from this symbiotic 
endeavor. The foundational pillars of this value co-creation fabric crystallize into a 
paramount emphasis on the supplier-relations continuum.
Conclusion: Propagating the ethos of value co-creation within the tapestry of the 
petroleum sector serves as a fulcrum for harnessing latent potentialities and competences, 
thereby wielding a strategic edge in terms of competitive prowess, brand exaltation, 
performance amelioration, operational efficiency, productivity enhancement, and 
qualitative advancement.
Keywords: value co-creation, supply chain management, Abadan Oil Refining Company.
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طراحی مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش 
در شرکت پالایش نفت آبادان

فریدون امیدی1 * 

چکیده 
زمینه و هدف: هم‌آفرینی ارزش شکل جدیدی از استراتژی کسب و کار است که بر ایجاد و تشخیص مستمر 
ارزش‌های مشترک سازمان‌ها و مشتریان تاکید دارد. و حاصل تعامل مؤثر میان آن‌ها به شمار می‌رود. هدف از این 

پژوهش طراحی الگوی پیشایندها و پیامدهای هم‌آفرینی ارزش در صنعت نفت است. 
روش‌شناسی: این پژوهش در زمره پژوهش‌های آمیخته- اکتشافی است. بنابر‌این، این مطالعه دارای دو فاز کیفی 
و کمّی بوده که روش پژوهش آن در فاز کیفی دارای رویکرد بنیادین و در فاز کمّی دارای جنبه‌های کاربردی 
است. جامعه آماری در فاز کیفی شامل خبرگان و مدیران اجرایی هستند. در فاز کیفی برای گردآوری داده‌ها 
مصاحبه نیمه ساختار یافته بعمل آمد و پس از انجام 21 مصاحبه داده‌ها با استفاده از ترکیب دو روش تحلیل 
مضمون و کدگذاری نظری تجزیه و تحلیل شدند. در فاز کمّی برای آزمون مدل از روش معادلات ساختاری و 

از نرم افزار پی ال اس استفاده شده است.
یافته‌ها: یافته‌های این پژوهش در فاز کیفی شامل پیشایندها )بهبود کیفیت، مدیریت سفارشات، رقابت‌پذیری، 
مدیریت زنجیره تأمین و مدیریت منابع انسانی( و پیامدها شامل: )بهبود عملکرد، بهره‌وری، ارتقاء برند، کارایی در 

تولید( و مقوله‌های محوری هم‌آفرینی ارزش، شامل: رویکرد ارتباط با تأمین کنندگان است.
از ظرفیت‌ها  بهره‌برداری مؤثرتر  به  پیاده‌سازی فرآیند هم‌آفرینی ارزش در صنعت نفت می‌تواند  نتیجه‌گیری: 
و توانمندی‌‌ها برای دستیابی به مزیت رقابتی، ارتقای برند، بهبود عملکرد، بهره‌وری، کارایی در تولید و بهبود 

کیفیت کمک نماید.
كليدواژه‌ها:  هم‌آفرینی ارزش،  مدیریت زنجیره تأمین، شرکت پالایش نفت آبادان

1 . گروه مدیریت بازرگانی ، واحد  بین المللی خرمشهر ، دانشگاه آزاد اسلامی، خرمشهر، ایران) نویسنده مسئول(

 Fereydoun.omidi@iau.ac.ir
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مقدمه و بیان مسئله
در  است.  بازاریابی  علم  مفاهیم  مهمترین  از  یکی  سازمان‌ها  در  ارزش  خلق  امروزه 
فرآیند خلق ارزش باید تمامی ذی‌نفعان، نقش فعالی داشته باشند و سازمان‌ها باید از منابع 
 .)۲ همکاران1 ، ۲۰۱۰:  و  )آندریو  نمایند  استفاده  ارزش  ایجاد  راستای  در  امکانات خود  و 
است  ذی‌نفعان  و  تأمین‌کنندگان  مشتریان،  با  سازمان  تعامل  ماحصل  ارزش  خلق  این‌رو  از 
توجهی  قابل  طور  به  ارزش  هم‌آفرینی  اخیر،  سال‌های  در   .)۲  :۲۰۰۷ همکاران2  ،  و  )لاش 
بنابراین   .)۱  :۲۰۱۴ همکاران3 ،  و  )اسلاتر  است  داشته  تأثیر  شرکت‌ها  عملکرد  روی 
هم‌آفرینی ارزش نقش برجسته‌ای در اقتصاد‌های توسعه یافته دارد )زو4 ، ۲۰۲۲: ۲(. به‌عبارتی 
تا درک  به سازمان‌ها فرصت می‌دهد  نوین و درحال گسترش،  پدیده  به‌عنوان  هم‌آفرینی، 
بهتری نسبت به تأمین‌کنندگان کالا و خدمات پیدا کنند و با ارائه محصولاتی سازگارتر با 
 ترجیحات ‌ایشان، ریسک شکست محصولات جدید را کاهش دهند )وانگ و همکاران5 
ارزش  خلق  سمت  به  باید  خود  عملکرد  بهبود  برای  شرکت‌ها  راستا  این  در   .)۲  :۲۰۲۱  ،
به‌عنوان  شرکت  برای  ارزش  هم‌افزایی  در  بتواند  که  سیستم  یک  طراحی  و  کنند  حرکت 
)بائه6  دهند  قرار  خود  کار  دستور  در  را  کند  نقش‌آفرینی  اثربخش  و  کارآمد  تحول   یک 
ارزش  هم‌آفرینی  فرآیند  به  که  می‌دهند  نشان  شده  انجام  که  مطالعاتی  اکثر   .)۱  :۲۰۲۳  ،
توجهی نشده است )پاندی7 ، ۲۰۲۱: ۲(. این نکته به نوبه خود یک شکاف پژوهشی بزرگ 
را برای ما مشخص می‌کند و نه تنها وجود خلق ارزش برای شرکت را الزامی می‌داند، بلکه 
نشان می‌دهدکه پژوهش‌ها در این حوزه از معیار‌های ساده‌ای برای هم‌آفرینی ارزش استفاده 
مختلفی  پژوهش‌ها  ارزش،  خلق  حوزه  در   .)۲۳۰  :۲۰۱۴ مادو8 ،  و  )کریسجانون  کرده‌اند 
انجام یک  بنابراین  بوده و  فاقد ساختار  به طور گسترده‌ای  اکثر آن‌ها  اما  انجام شده است، 
 مطالعه نظام‌مند برای پژوهش در مورد خلق ارزش می‌تواند مفید واقع شود)سیو و سارپونگ9 
دریافت  برای  زمان  کردن  کوتاه  چالش  با  امروزی  شرکت‌های   .)۴۹۳  :۲۰۲۱  ،
بازار‌های   در  چالش‌ها  این  رفع  که  هستند،  مواجه  هزینه  کمترین  با  خدمات 

1.  Andrew et al

2. Lash et al

3. Slater et al

4. Zoo

5. Wang et al

6. bae

7. Pandey

8. Chrisjanon & Madhu

9. Sio & Sarpong
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دالی1  و  )گالواگنو  می‌باشد  دشوار  برخوردارند،  بالایی  پویایی  از  که   امروزی 
علی‌رغم  تغییرات،  با  سازگار  و  ارزش  ایجاد خلق  برای  بنابراین شرکت‌ها   .)۶۴۳ :۲۰۱۴ ،
با  انطباق  قابل  و  منعطف  که  ارزش  هم‌آفرینی  برای  نظامی  به‌وجود  اقتصادی  نوسانات 
 نیاز‌های شرکت و تغییرات آن‌ها در زمان کوتاهی باشد نیازمند می‌باشند )کائو و همکاران2 
، ۲۰۱۶: ۱۴۱(. زیرا هم‌آفرینی ارزش به بهبود قابلیت‌های مدیریتی در شرکت‌ها برای اقدام 
سریع و مناسب و همچنین به بهینه‌سازی نظام‌های اطلاعاتی کمک می‌کند تا یک پشتیبان 

حیاتی برای فرآیند‌ها و تصمیم‌گیری در محیط‌های ناپایدار ایجاد شود.
با این اوصاف، اگر چه مطالعات هم‌آفرینی ارزش بيشتر روي سازمان و مشتریان تمركز 
دارد،  اما هنوز هم خلأهای پژوهشی در زمینه تأمین‌کنندگان و ذی‌نفعان برای سازمان‌های 
بزرگ صنعتی مانند شرکت پالایش نفت آبادان وجود دارد و شناسایی پیشایندها و پیامدها 
که بتوانند این فرایند مهم را تحت تأثیر قرار دهند بسیار مهم است. بنابراین لزوم پژوهشی که 
به طراحی مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان بپردازد، به خوبی 
احساس می‌شود. بنابراین شرکت پالایش نفت آبادان باید برای حل این مسأله مدل مفهومی 
مناسبی طراحی و اجرا نماید. در این راستا پژوهش حاضر در صدد است، به این سوالات 
پاسخ دهدکه؛ مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان چگونه است؟ 
پیشایندهای هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان کدامند؟ پیامدهای هم‌آفرینی 
ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان کدامند؟ و مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش در شرکت 

پالایش نفت آبادان از چه حد از اعتبار برخوردار است؟

مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
و  )گریسمن  بود  متمرکز  مشتری   _ شرکت  روی  بر  ابتدا  در  ارزش  هم‌آفرینی  نظریه 
تأمین  مانند  مهم،  مفهوم  چندین  وجود  اهمیت  به  توجه  با   .)1483  :2012  ، استوکبرگر3  
کنندگان و توزیع کنندگان در موضوع هم‌آفرینی ارزش )آکاکا و همکاران4 ، 2012: 36(. 
اینکه  بیان  با  سرانجام، وارگو و لوش5  )2016( ششمین اصل خود را دوباره بررسی کردند 
دیدگاه  می‌شود.  شامل  را  ذی‌نفع  همیشه  که  می‌شود  ایجاد  مفهوم  چندین  توسط  ارزش 
 اکوسیستم‌های خدماتی از طریق تبادل خدمات در شرکت‌ها شکل گرفت )وارگو و آکاکا6 

1. Galvagno & Dali

2. Cao et al

3. Griezmann & Stockberger

4. Akaka et al

5. Vargo & Lush

6. Vargo & Akaka
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انجام گرفته، دوازده شکل  پژوهشی که توسط ری و مگنانی1  )2022(  ، 2012: 217(. در 
از هم‌آفرینی ارزش بین شرکت‌ها شناسایی شد و همه آنها تصور مشترکی از ایده‌ها، ایجاد 
تبلیغ، قیمت‌گذاری، توزیع، نگهداری،  هم‌آفرینی ارزش، طراحی، مصرف، تجربه، تولید، 
از  مجموعه  یک  ارزش  هم‌آفرینی  کلیدی  مفاهیم  که  داشتند  مشترک  دفع  و  برون‌سپاری 
سوی  از  می‌شود.  شامل  را  شرکا  و  تأمین‌کنندگان  مشتریان،  مفهوم  سه  مورد  در  گزاره‌ها 
سازوکار‌های ارزش‌آفرینی مربوط به مشتریان )شامل: تعامل، بازخورد، فعال‌سازی و پاداش(، 
نام تجاری و ارتباطات، مربوط به تأمین‌کنندگان و برنامه‌ریزی، تکمیل تخصص و ارتباطات 
مشترک هم مربوط به شرکا تعریف شده است. بنا به تعریف دیگر، هم‌آفرینی یک فعالیت 
ایده در آن مشارکت می‌کنند  ارائه  با  فعالانه  است که سازمان‌ها  توسعه محصول  مشترک 
می‌کنند  انتخاب  شده  مطرح  ایده‌های  به  دادن  رأی  با  را  جدید  محصولات  محتوای  یا  و 
اشتراک، همکاری  به عنوان  )لوریرو و همکاران2  ، 2020: 389(. رفتار هم‌آفرینی در واقع 
در یک زمان، روند همکاری همانند تولید ارزش، هم به صورت فیزیکی و نمادین تعریف 
می‌شود و شامل ابعادی مانند مشارکت فیزیکی و یا ذهنی می‌شود. تخیل مشتری به عنوان 
منبع روند هم‌آفرینی ارزش شناخته می‌شود. طبقه بندی ارزش‌های هم‌آفرینی به مشارکت 
جنبه  سه  به  را  هم‌آفرینی  پژوهش‌ها  دیگر  در  می‌گیرد.  انجام  احساسی  و  فیزیکی  روحی، 
تقسیم کرده‌اند: شرکت در تولید، درگیری و شخصی‌سازی )پرا و همکاران3 ، 2016: 4033(. 
در هم‌آفرینی محصول و یا خدمت با همکاری شرکت و مشتریانش تولید می‌شود )ملتون 
و هارتلین4 ، 2015: 116(. ایده ‌هم‌آفرینی آزادسازی انرژی و ادغام انرژی‌های خلاق افراد 
است که تجارب افراد و اقتصاد یک شرکت را تغییر می‌دهد. در انجام این کار، مشتریان 
لذت  و  شدن  شناخته  رسمیت  به  نفوذ،  اعمال  خودشان،  به  بخشی  قدرت  برای  شرکت  با 
و  برندها  و  محصول  مورد  در  را  خود  نظرات  می‌توانند  مشتریان  می‌کنند.  همکاری  بردن 
باشد )دزایی5 ، 2009: 112(.  برند در سراسر جهان  ارائه کنند که می‌تواند محافظ  خدمات 
موفقیت هم‌آفرینی، مستلزم درک این موضوع است که چرا مشتریان تمایل به شرکت در 
هم‌آفرینی دارند. مصرف کننده‌ها فقط تمایل دارند که ایده‌های خلاق خود را به اشتراک 
بگذارند، ترجیحاتشان را در مورد محصول صادقانه بیان کنند و اگر انتظاراتشان برآورده شده 
است زمان مشخصی را برای اصلاح مفهوم محصول موجود بگذرانند؛ بنابراین انتظارات و 
انگیزه‌های مشتریان باید برای استفاده از تمام پتانسیل هم‌آفرینی در نظر گرفته شود )رانجان 

1.Ray & Magnani

2.Loureiro et al

3.Pra et al

4.Melton & Hartlin

5.Dezai



 217  

14
02

ن 
ستا

 زم
ز و

ایی
•  پ

ج 
و پن

ت 
یس

ره ب
شما

م • 
ده

هار
ل چ

سا

سازمان  از  بازیگران خارج  با  متعددی که همکاری  مزایای  بر  رد1 ، 2016: 290(. علاوه  و 
دارد، مشکلاتی را نیز به همراه دارد. اولین مشکل وابستگی زیاد به مشتری است که معضل 
اصلی آن تأخیر در خروجی‌ها و یا اختلال در فرایند کسب وکار باشد. مشکل دوم می‌تواند 
مدیریت  باید  تسهیلاتی  زیرساخت‌های  باشد.  هم‌آفرینی  فعالیت‌های  هماهنگی  هزینه‌های 
شوند و زیرساخت‌های سازمانی باید در راه حداکثر کردن مزایای هم‌آفرینی مرتب شوند. 
به‌علاوه مهارت‌های جدید مدیریت، مانند مذاکره، همکاری و مهارت تبادل دانش متقابل 
مورد نیاز است. معضل نهایی دسترسی مشتریان به اطلاعات محرمانه و مهارت‌های اختصاصی 
شرکت است که می‌تواند دلیل بر محدود کردن اطلاعاتی باشد که به مشتری داده می‌شود 
اگرچه می‌تواند عواقب متعددی بر مزایای هم‌آفرینی داشته باشد. بنابراین، هیچ‌کدام از این 
مشکلات نمی‌تواند تأثیر ویرانگری بر مزایای هم‌آفرینی بگذارد. در نتیجه سازمان‌ها باید از 
صلاحیت‌های فناورانه، سازمانی و بازاریابی‌شان برای ارتباط بهتر با تغییرات محیطی و افزایش 
پیچیدگی استفاده کنند )لور یرو و همکاران2  ، 2020: 261(. چن ری و همکاران3 )2023(، 
این  به  خدمات«  در  نوآوری  بر  ارزش  هم‌آفرینی  جهت‌گیری  »تأثیر  عنوان  با  تحقیقی  در 
نتیجه رسیدندکه قابلیت یکپارچه‌سازی دانش برون سازمانی رابطه بین جهت‌گیری هم‌آفرینی 
ارزش و نوآوری خدمات را نشان می‌دهد. علاوه بر این، قابلیت یکپارچه‌سازی دانش داخلی 
و خارجی به طور مشترک نقش میانجی بین جهت‌گیری هم‌آفرینی ارزش و نوآوری خدمات 
نوآوری  در  مشترک  ارزش  ایجاد  زمینه  در  رشد  به  رو  ادبیات  به  یافته‌ها  این  می‌کند.  ایفا 
نشان  که  می‌دهند  ارائه  معنی‌داری  مفاهیم  خدمات  مدیران  به  و  می‌کنند  کمک  خدمات 
 می‌دهد چگونه منابع متعدد دانش را به نوآوری خدمات برتر تبدیل کنند. لیائو و همکاران4  
مشترک  خلق  کاربران  بر  برند  جامعه  ارزش  »تأثیر  عنوان  با  تحقیقی  در  نیز   ،)2023(
این،  بر  علاوه  دارد.  تأثیر  ارزش  خلق  بر  برند  جامعه  ارزش  که  دادند  نشان  ارزش« 
بالا  خودنمایی  سطح  که  می‌دهد  افزایش  را  ارزش  ایجاد  زمانی  تنها  اطلاعات  ارزش 
چگونگی  مطالعه  این  نکند.  تغییر  خود  ارائه  با  اجتماعی  ارزش  مثبت  تأثیر  و  باشد 
خلق  مورد  در  را  کاربران  ارزش  مشترک  خلق  رفتارهای  بر  برند  جامعه  ارزش  تأثیر 
مگنانی5  و  ری  می‌کند.  ارائه  را  مهمی  عملی  مفاهیم  و  داده  گسترش  ارزش   مشترک 
 )2023( در تحقیقی دیگری با عنوان »فرآیندهای خلق مشترک ارزش در زمینه کارآفرینی« 
از  که  ارزش  هم‌آفرینی  عملکرد  و  ارزش  هم‌آفرینی  دامنه  بین  رابطه  گرفتندکه  نتیجه 

1. Ranjan & Red

2. Lor Yero et al

3. Chen Ray et al

4. Liao et al

5. Ray & Magnani
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عمومی(  مؤسسات  و  شرکا  تأمین‌کنندگان،  )مشتریان،  آفرین  هم‌  بازیگران  و  شرکت‌های 
تشکیل شده‌اند. برعکس، ما در رابطه بین عملکرد هم‌آفرینی ارزش و خروجی اکوسیستم، 
هم‌آفرینی  دامنه  بین  رابطه  ارزش«  »هم‌ترازی  نمی‌یابیم.  اهمیتی  دوتایی،  به‌جز شرکت‌های 
ارزش دوتایی و عملکرد را تعدیل نمی‌کند. همچنین جواشی جدید و همکاران )1399( در 
تحقیقی با موضوع الگوی هم‌آفرینی ارزش با مشتری در صنعت گردشگری نشان دادندکه 
پیاده‌سازی فرآیند هم‌آفرینی ارزش با مشتری در صنعت گردشگری می‌تواند به بهره‌برداری 
برند  ارتقای  رقابتی،  مزیت  به  دستیابی  برای  مشتریان  توانمندی‌های  و  ظرفیت‌ها  از  مؤثرتر 
سازمانی و دستیابی به پیامدهای مثبت اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و زیست محیطی 
»مدل  عنوان  با  تحقیق خود  در   )1397( همکاران  و  رحمان سرشت  همچنین  رساند.  یاری 
نوین(«  پارادایمی  در  ارزش  )خلق  ایران  بانکداری  صنعت  در  راهبردی  ارزش  هم‌آفرینی 
سازمانی  ارزش  هم‌آفرینی  بعد  دو  دارای  راهبردی  ارزش  هم‌آفرینی  مدل  دادندکه  نشان 
فناوری  مهارت  ارتباطی،  مهارت  خدمات،  توسعه  مهارت  بازاریابی،  مهارت  مؤلفه‌های  )با 
اطلاعات، مهارت سازماندهی، فرهنگ سازمانی، مدیریت منابع انسانی( و هم‌آفرینی ارزش 
مشتری )با مؤلفه‌های کمک به توسعه محصول، مهارت تعاملی، بازخورددهی، وفاداری و 
دیگری  تحقیقی  در   )1399( و همکاران  آفرند خلیل‌آباد  از سویی،  است.  مسئولانه(  رفتار 
بنگاه« نشان می‌دهند  به  بنگاه  بازاریابی  الگویی برای هم‌آفرینی ارزش در  با عنوان »تدوین 
که فرآیند هم‌آفرینی ارزش در کنار گرایش به برند، سازوکار مهمی است که می‌تواند بر 
به  ارزش  بررسی هم‌آفرینی  باشد. همچنین، ضمن  تأثیرگذار  برند  موفقیت  و  بهتر  عملکرد 
عنوان متغیر میانجی، نتایج نشان می‌دهد گرایش به برند صرفاً موجب بهبود عملکرد برند از 
طریق تأثیر آن بر هم‌افزایی ارزش نمی‌شود و این دو متغیر به عنوان دو متغیر مجزا بر عملکرد 
برند تأثیرگذار هستند. همچنین، رحمان سرشت و رحیمیان )1398( در تحقیق خود با عنوان 
»مدل هم‌آفرینی ارزش راهبردی در صنعت بانکداری ایران« نشان دادندکه هم‌آفرینی ارزش 
ارزش  هم‌آفرینی  و  سازمانی  ارزش  هم‌آفرینی  مؤلفه  دو  با  سطحی  سه  سازه‌ای  راهبردی، 
این  نتایج  به  باتوجه  شد.  بررسی  محقق  توسط  نیز  پژوهش‌ها  سایر  خلاصه  است.  مشتری 
بررسی‌ها مشخص شدکه هیچ یک از پژوهش‌های انجام شده با رویکرد اکتشافی به طراحی 
مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش نپرداخته‌اند. با این اوصاف، محقق در این مطالعه با بررسی 
نظام‌مند منابع کتابخانه‌ای به دنبال توسعه ادبیات در این حوزه بوده است و در بخش میدانی 
تلاش شدکه با بررسی دیدگاه خبرگان طراحی مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش بررسی گردد. 

سوالات پژوهش
1. مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان چگونه است؟
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2. پیشایندهای هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان کدامند؟ 
3. پیامدهای هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان کدامند؟ 

اعتبار  از  از چه حد  نفت آبادان  پالایش  4. مدل مفهومی هم‌آفرینی ارزش در شرکت 
برخوردار است؟

روش‌شناسی پژوهش 
مطالعه حاضر بر اساس چارچوب فرآیند در مرحله آزمون، الگو کاربردی است. رویکرد 
از رویکردهای کیفی و کمّی  ترکیبی  استراتژی آن  و  بوده  استقرایی  پژوهش،  این  فلسفی 
است که با طرح شیوه‌های ترکیبی اکتشافی انجام می‌شود. در این طرح ابتدا داده‌های کیفی 
برای بررسی دقیق پدیده مورد نظر، یعنی هم‌آفرینی ارزش و سپس داده‌های کمّی برای الگو 
پیشینه  کفایت  عدم  این روش،  از  استفاده  علت  تحلیل شدند.  و  آوری  آمده جمع  بدست 
نظری و تجربی است. بنابراین در بخش کیفی، محقق به طراحی الگو و شناسایی پیشایند‌ها 
و پیامدهای هم‌آفرینی ارزش پرداخته و در بخش کمّی نیز به آزمون الگوی طراحی شده 
می‌پردازد. در بخش کیفی به منظور گردآوری داده‌ها از نظرات افراد متخصص در شرکت 
پالایش نفت آبادان استفاده گردید. انتخاب افراد در بخش کیفی بر پایه روش نمونه‌گیری 
داده‌های  بعد  به   )14( از مصاحبه شماره  نهایت پس  در  است.  بوده  برفی  و گلوله  هدفمند 
تکراری ملاحظه گردید، اما برای وصول اطمینان از کفایت نظری داده‌ها محقق تعداد )7( 
مصاحبه دیگر را انجام داده و نهایتاً )21( مصاحبه انجام شده است. میانگین زمان مصاحبه‌ها 
45 دقیقه تا یک ساعت بود و فرآیند مصاحبه تا جایی ادامه داشت که پاسخ‌کننده اقرار کند 

که پاسخ بیشتری برای ارائه ندارد. 
در بخش کمّی پژوهش، محقق به منظور آزمون الگوی مفهومی پژوهش از نظرسنجی 
پرسنل استفاده شده است نمونه‌ای که تعیین شد از طریق نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای نسبت 
به سهم هر کدام از طبقه‌ها در بین 500 نفر اقدام و براساس طبقات تعیین شده پرسشنامه در 
از این رو براساس فرمول کوکران و روش تصادفی طبقه‌ای تعداد  بین آنها توزیع گردید. 
272 نفر محاسبه گردید، که از 291 نفر پرسشنامه کامل دریافت شد. بنابراین تحلیل داده‌ها 
با 291 نفر انجام گرفت. طبقه اول: مدیران ارشد، شرکت پالایشگاه آبادان به تعداد 23 نفر. 
طبقه دوم: روسا و کارشناسان ارشد بخش تدارکات، تجهیزت و ساخت شرکت پالایشگاه 
آبادان به تعداد 57 نفر. طبقه سوم: تأمین‌کنندگان کالا و خدمات شرکت پالایش نفت آبادان 
به تعداد 220 نفر. عدم برگشت پرسشنامه 9 عدد بود. گردآوری داده‌ها در دو بخش کیفی 
و کمی انجام شد. در بخش کیفی و طراحی الگو، جمع‌آوری داده‌ها از طریق مصاحبه‌های 
الگو  آزمون  و  بخش کمّی  در  انجام گرفت.  مدارک  و  اسناد  بررسی  و  یافته  نیمه ساختار 
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  مند نظام   رهيافت  در  را  شده   شناسايي  عوامل.  است  آمده   كدگذاري  مراحل  ادامه  در  كه  گرفت  صورت  مدل  توسعه  و  نظري  پالايش

  . شد  حاصل پژوهش كيفي مدل تا داديم  قرار كوربين و  استراوس

  
  

  

  

  

  

  
  
  

   )١٣٨٦امامي، و فر دانايي(١كوربين  و استراوس مند نظام رهيافت. ١شكل         

  
  در  ارزش  آفرينيهم   درباره   اطلاعات  هايمقوله   بندي  شكل  به   اطلاعات  كردن  جزء  به  جزء  طريق   از  : باز  كدگذاري  اول،  مرحله

  .  است آمده   دست  به مصاحبه  ٢١ از شده  گردآوري هايداده  اساس بر كدها . شد پرداخته آبادان  نفت پالايش شركت

 زير   و   هامقوله   مفاهيم،  ميان   ارتباط  ايجاد   و   ادغام   تركيب،   مقايسه،  فرايند   محوري   كدگذاري:  محوري  ريكدگذا  دوم،  مرحله

.  گيرندمي  قرار  هم  كنار  در   جديد  نظام   با   است  شده   شناسايي  باز،  كدگذاري  جريان  در  كه  هاييداده   محوري،  ري كدگذا  در .  است  هامقوله 

  لازم   فراواني  كفايت  تعيين  براي.  گيرد  شكل  هاپديده   از  تريدقيق  توصيف  تا  شوندمي  مرتبط  هاعمل  به  هامقوله   و  مفاهيم  ،ترتيب  همين   به

  كفايت   مقوله  هر  انتخاب   براي   كه  است  اين  بر  استدلال.  گرفتند  نظر  در  ١٢  را  فراواني  حداقل  پژوهشگر  اصلي،  هايمقوله   انتخاب  جهت

  همگي  شده  شناسايي  هايمقوله . باشند  پرداخته هامصاحبه  در هامقوله  ذكر به   كه باشد  شوندگان  مصاحبه از  نيمي از  بيش ١٢ فراواني لازم

  . اندداشته ١٢ از بالاتر  فراواني

  و   رفت  صورت   به   و   هستند   مرتبط  هم  به  كدگذاري   مراحل  مجموعه  بنياد،  داده   استراتژي  در  :انتخابي  كدگذاري  سوم،   مرحله

  آنها   شده   شناخته  عوامل  بين  منطقي  ارتباط   اساس  بر  مقوله   هر  تئوري  مرحله  اين  در.  گيرد  شكل  نهايي  مدل   تا  شودمي  انجام   برگشت

  .  شدند داده  قرار ايويژه  طبقه  در و  شده   بنديگروه 
  .  دهدمي نشان را ارزش آفرينيهم  پيامدهاي و  پيشايندها الگوي  طراحي  براي  كدگذاري  نتايج ،زير جدول

  ارزش  آفرينيهمپيشايندهاي  .٢جدول
  كدهاي باز   مفاهم   ها مقوله            

  . محصولات براي  ضمانت و  بادوام برچسب داشتن*   دوام    بهبود كيفيت  

  محصولات  سريع فرسودگي عدم* 

  . محصول  عمر حداقل زمان ميزان افزايش* 

  . مختلف محيطي شرايط در هاآن  دوام افزايش و محصولات پذيري تطبيق* 

 
1 Strauss & Corbin 

 پيامدها 

 شرايط مداخله گر 

 شرايط علي

 بستر پديده

 راهبرها 
مقوله يا 

پديده  

نظر  از  پرسشنامه  روایی  تعیین  منظور  به  شده‌اند.  گردآوری  پرسشنامه  از  استفاده  با  داده‌ها 
افراد متخصص استفاده شد و جهت بررسی پایایی آن از آزمون آلفای کرونباخ در نرم‌افزار 
در  پایایی  دارای  پژوهش  پرسشنامه  نهایت مشخص شد که  در  بهره‌گیری شد، که   SPSS
سطح مطلوبی است )بیشتر از 0.7(. داده‌های این مطالعه در دو بخش کیفی و کمّی تجزیه و 
تحلیل شده‌اند. در بخش کیفی از ترکیب دو روش تحلیل مضمون و روش کدگذاری نظری 
براساس  باز  از کدگذاری  ابتدا  پژوهش  این  استفاده شد. در  بنیاد  داده  از رویکرد  برگرفته 
است. در  استفاده شده  انتخابی  و  از کدگذاری محوری  استخراج شده و سپس  مقوله‌های 
بخش کمّی نیز به منظور آزمون مدل پژوهش از رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی 
بر رویکرد حداقل مربعات جزئی به کمک نرم‌افزار پی ال اس استفاده شد. در بخش کیفی 
پس از مرور ادبیات و پیشینه پژوهشی محقق به انجام مصاحبه با خبرگان پرداخته که خروجی 
آن گردآوری داده‌های کیفی جهت طراحی الگوی پیشایندها و پیامدهای هم‌آفرینی ارزش 

می‌باشد. 

فرآیند اجرای پژوهش
تحلیل و کدگذاری داده‌ها بر اساس رویکرد نظام‌مند نظریه داده بنیاد و طی سه مرحله 
کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شده است. در ابتدا و حین کدگذاری باز با تحلیل 
کدگذاری  با  سپس  شدند،  استخراج  ثانویه  و  اولیه  کدهای  مصاحبه‌ها،  متن  سطر  به  سطر 
انتخابی  به عامل‌ها نسبت داده شد. در کدگذاری  محوری مفاهیم و مقوله‌ها را مشخص و 
با یکپارچه‌سازی مقوله‌ها، پالایش نظری و توسعه مدل صورت گرفت که در ادامه مراحل 
کدگذاری آمده است. عوامل شناسایی شده را در رهیافت نظام‌مند استراوس و کوربین قرار 

دادیم تا مدل کیفی پژوهش حاصل شد.

        شکل1. رهیافت نظام‌مند استراوس و کوربین1 )دانایی فر و امامی،1386( 

1.  Strauss & Corbin

شرایط علی
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مرحله اول، کدگذاری باز: از طریق جزء به جزء کردن اطلاعات به شکل بندی مقوله‌های 

اطلاعات درباره هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالایش نفت آبادان پرداخته شد. کدها بر اساس 
داده‌های گردآوری شده از 21 مصاحبه به دست آمده است. 

مرحله دوم، کدگذاری محوری: کدگذاری محوری فرایند مقایسه، ترکیب، ادغام و ایجاد 

در  که  داده‌هایی  محوری،  کدگذاری  در  است.  مقوله‌ها  زیر  و  مقوله‌ها  مفاهیم،  میان  ارتباط 
جریان کدگذاری باز، شناسایی شده است با نظام جدید در کنار هم قرار می‌گیرند. به همین 
ترتیب، مفاهیم و مقوله‌ها به عمل‌ها مرتبط می‌شوند تا توصیف دقیق‌تری از پدیده‌ها شکل گیرد. 
برای تعیین کفایت فراوانی لازم جهت انتخاب مقوله‌های اصلی، پژوهشگر حداقل فراوانی را 
12 در نظر گرفتند. استدلال بر این است که برای انتخاب هر مقوله کفایت لازم فراوانی 12 بیش 
از نیمی از مصاحبه شوندگان باشد که به ذکر مقوله‌ها در مصاحبه‌ها پرداخته باشند. مقوله‌های 

شناسایی شده همگی فراوانی بالاتر از 12داشته‌اند.
مرحله سوم، کدگذاری انتخابی: در استراتژی داده بنیاد، مجموعه مراحل کدگذاری به هم 

این  در  نهایی شکل گیرد.  مدل  تا  انجام می‌شود  برگشت  و  به صورت رفت  و  مرتبط هستند 
مرحله تئوری هر مقوله بر اساس ارتباط منطقی بین عوامل شناخته شده آنها گروه‌بندی شده و 

در طبقه ویژه‌ای قرار داده شدند. 
جدول زیر، نتایج کدگذاری برای طراحی الگوی پیشایندها و پیامدهای هم‌آفرینی ارزش 

را نشان می‌دهد. 
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جدول2. پیشایندهای هم‌آفرینی ارزش

کدهای بازمفاهم            مقوله‌ها

* داشتن برچسب بادوام و ضمانت برای محصولات.دوام بهبود کیفیت 
* عدم فرسودگی سریع محصولات

* افزایش میزان زمان حداقل عمر محصول. 
* تطبیق پذیری محصولات و افزایش دوام آن‌ها در شرایط محیطی مختلف.

* استفاده از الگوهای مختلف در طراحی و بسته‌بندی محصول. 
* ایجاد تجربه جدید برای مشتریان با ارائه بسته‌بندی‌های زیبا و جذاب. 

* گردآوری ایده‌ها برای طراحی و بسته‌بندی محصولات. 
* بسته‌بندی محصولات با توجه به کاربرد آن‌ها انجام پذیرد.

* بکارگیری خلاقیت و نوآوری در طراحی و بسته‌بندی محصولات. 
* بسته‌بندی باید به گونه‌ای باشد که مشتری با مشاهده آن اطلاعات مورد نیاز خود را کسب کند.

* بسته‌بندی محصولات چند منظوره باشد.
* از حداقل موارد ممکن برای بسته‌بندی استفاده شود.

* کاهش تنوع رنگی در طراحی و بسته‌بندی محصول به منظور جلوگیری از سردرگمی خریدار.
* اطلاعات روی محصول باید صادقانه باشند و از هرگونه غلو عمدی جلوگیری شود.

* بسته‌بندی و طراحی باید به گونه‌ای باشد که مشتریان به هنگام مشاهده بتوانند ایده‌های محصول 
و بسته‌بندی آن را به مسائل و مشکلات خود ربط دهند.

زیبایی و بسته‌بندی محصول

* خدمت گرا بودن محصولات       تطابق با انتظارات مشتریان 
* نیازسنجی مشتریان و ارائه محصولات متناسب با نیازهای بازار

* استفاده از شاخص‌های ارزیابی برای سنجش نظرات مشتریان در خصوص درجه‌ای که محصول 
انتظارات آن‌ها را برطرف می‌سازد

محصولات سازگار با محیط 
زیست

* کاهش قابل توجه آلودگی‌های زیست‌محیطی توسط محصولات.
* تجزیه پذیر بودن بسته‌بندی محصولات

* قابلیت بازیافت.
* کاهش مصرف منابع محیطی.

* رعایت استاندارد های زیست محیطی در طراحی و بسته‌بندی محصول.
* داشتن گواهینامه مدیریت تولید سبز.

استفاده * * استفاده از ماشین آلاتی که در تولید محصولات آلاینده های کمتری تولید می کنند.
* ارائه بسته‌بندی سبز.

* انبارش سبز )چیدمان صحیح محصول در انبارها به منظور جلوگیری از ضایع شدن و خراب شدن 
محصول(.

* داشتن گواهینامه ایزو 14000.
* ایجاد سیستم‌های کنترلی برای نظارت بر تولید محصولات دوستدار محیط زیست

حمل و نقل و توزیع سبز.
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کدهای بازمفاهم            مقوله‌ها

* انعطاف‌پذیری و قابلیت تغییر در منابع تولید.دسترسی به منابع رقابت‌پذیری
* اقتصادی بودن منابع تولید.

* منابع انسانی کارآمد.

* استفاده از فناوری‌های به روز. فناوری
* تشکیل تیم پژوهش‌های برای پروژه‌هایی با فناوری‌های هوشمند.

* سرمایه‌گذاری در بخش فناوری‌هایی مثل رایانش ابری، بلاک چین، چاپگرهای سه بعدی و 
اینترنت اشیا.

* استفاده از سیستم کلان داده.

* ارائه خدمات پس از فروش به شکلی مؤثر‌تر نسبت به رقبا. نوآوری در محصول و خدمات
* ارائه محصولات متمایز با رقبا. 

* بررسی مراحل تولید محصول و حذف اقداماتی که ارزش افزوده ایجاد نمی‌کنند.
* گسترش خط تولید محصول. 

* یافتن کاربردهای اضافی برای محصولات و خدمات. 
* ارائه محصولات توسعه یافته به بازارهای جدید.

مدیریت
 زنجیره تأمین 

* تأمین مواد اولیه مورد نیاز برای تولید. تأمین و تدارکات
* مدیریت ساخت و تولید.
* تشخیص نیازهای خرید. 

* تعیین نقطه اقتصادی سفارش مواد اولیه. 
* خرید با کیفیت بالا و قیمت پایین.
* انتخاب تأمین کنندگان مناسب.

* استاندارد‌سازی و بهینه کردن تولید. 
* مدیریت ارتباط با تأمین کنندگان.

* نظارت بر فرآیندهای تولید تا عملیات تولید طبق استانداردها صورت پذیرد.تولید
* برنامه‌ریزی برای تولید.

* استفاده از ماشین آلات و دستگاه‌های به روز برای تولیدات نیشکر.
* استفاده از سیستم‌های تولیدی متناسب با بازارهای هدف مثل کانبان.

* توسعه شبکه‌های تویع محصول. توزیع
* انتخاب کانال‌های توزیع مناسب.

* باید یک سیستم ردیابی مناسب وجود داشته باشد تا از تحویل کالا با شرایط مناسب به مکان 
صحیح، اطمینان حاصل شود.

* کالا باید از بسته‌بندی مناسب برخوردار باشد تا به هنگام حمل و نقل و انبارداری صدمه نبیند.
* مکان‌های توزیع کالا باید به درستی شناسایی شود تا شرکت از دریافت بیشترین سود حاصل از 

فروش اطمینان حاصل نماید.
* کانال توزیع کالا باید به نحوی باشد که بیشترین ارزش افزوده را برای مشتری ایجاد نماید.
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کدهای بازمفاهم            مقوله‌ها

مدیریت
سفارشات

ثبت سفارشات و تحویل به 
موقع محصولات شاخص‌ها و 
استاندارد‌های تحویل به موقع

* سرعت در دریافت درخواستهای خرید و تأمین به موقع آن و با کیفیت کالا. 
* سفارشات برای از ظرفیت تولید شرکت بیشتر نباشند.

* کاهش توقفات تولید.

* استفاده از استانداردهای تحویل کالا.
* کنترل، پایش و بهبود شاخص تحقق برنامه تولید و شاخص تحویل به موقع.

مدیریت
 منابع انسانی

* برگزاری دوره‌های آموزشی مناسب و نظارت بر اثر بخشی دوره هاآموزش و توسعه منابع انسانی 
* همه‌گیری تفکر سیستمی در سازمان

* بهبود و تحول در نگرش سازمانی مدیران و کارکنان در جهت بهینه‌سازی خرید
* آموزش‌های تخصصی متناسب با نیازهای هر گروه از واحدهای سازمانی

* منابع انسانی باید رفتارهای استاندارد و در چارچوب قوانین لازم را از خود ارائه دهند.
* خلاقیت‌های فردی و سازمانی

* ایجاد آگاهی‌های علمی و ارتقای دانش کارکنان
* تولید رفتارهای علمی و متعادل در کارکنان

* ارتقای قابلیت‌های کارکنان
* توسعه مهارت‌های انجام کار

* به روز کردن اطلاعات کارکنان
* توانایی حل مسئله به شکل علمی

* آموزش شغلی

* حقوق منصفانه برای نیروهای کاریجذب منابع انسانی کارآمد
* توجه به تناسب شغل با شاغل

* جذب نیروهای انسانی کارآمد و متخصص در حوزه خرید و بازرگانی

با توجه به متن مصاحبه با مشارکت‌کنندگان می‌توان گفت ساختار سازمانی، وسایل و 
به  ارزش هستند  پیشایندهای هم‌آفرینی  مهمترین  به‌عنوان  بستر سازمانی  ارتباطی،  ابزارهای 

صورتی که می‌توان گفت این مقوله‌ها شرط لازم برای آفرینی ارزش می‌باشند.
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جدول3.پیامدهای هم‌آفرینی ارزش

کدهای باز مفاهیم مقوله‌ها

* افزایش ارزش برند از دیدگاه مشتریان
* افزایش سهم بازار

* ماندن در صحنه رقابت عادلانه
* تجهیز به فناوری‌های نوین
* نیروهای انسانی متخصص

* کارایی کسب و کار
* توان فروش و عرضه محصولات

* قیمت‌های رقابتی

توانایی رقابت بهبود عملکرد سازمانی

* سوددهی بالا
* جذب سرمایه‌های داخلی و خارجی
* افزایش فروش خرید بیشتر مشتری

* تأمین مالی با افزایش فروش
* رفع کسری بودجه شرکت
* کاهش هزینه‌های مستقیم

* افزایش سود با کاهش بهای تمام شده

بهبود توان مالی 

* رضایت کارکنان
* رضایت سهامداران

* رضایت مدیران
* رضایت مشتریان

رضایت ذی نفعان

* بهبود اثر بخشی منابع انسانی
* بهبود فرایند تولید از طریق اتوماسیون بهبود طراحی تولید

* بهبود تسهیلات تولید
* مهندسی مجدد فرآیندها

بهبود فرآیندهای تولید/ عملیات بهبود بهره‌وری

* دست یابی به تفکر استراتژیک
* تحلیل شاخص‌های استراتژیک محیطی ازجمله فرصت‌ها، قوت‌ها، 

ضعف و تهدیدات
* یکپارچگی در تصمیمات اعضای هیئت مدیره

* ایجاد رضایت بین برنامه‌ریزان و تصمیم گیرندگان هلدینگ
* حل مشکلات سازمان

دست یابی به اهداف استراتژیک و 
بلندمدت

* افزایش اعتماد مشتریان
* افزایش وفاداری

* استقبال مشتریان از شرکت
افزایش شهرت سازمان

ارتقاء برند سازمانی

* ارتقای نام و نشان تجاری شرکت
* افزایش کیفیت درک شده خدمات

* وابستگی عاطفی مصرف کنندگان به برند سازمانی
ارزش ویژه برند

* باورهای مثبت در بین مشتریان درخصوص برند سازمانی
* تمایل به استفاده از خدمات و محصولات شرکت حتی در قیمت‌های 

بالاتر نسبت به رقبا
* ایجاد تجربه مثبت در مشتریان

تصویر برند
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کدهای باز مفاهیم مقوله‌ها

                     *مدیریت موجودی
   *مدیریت تسهیلات

                      *یافتن نقاط سود ده و زیان آور
              *استفاده از فناوری های جدید برای تولید با هدف کاهش هزینه

                      *مدیریت زمان
                      *مدیریت هزینه های مربوط به کارکنان

    *استفاده از سیستم های مدیریت هزینه

مدیریت و کاهش هزینه‌ها کارایی در تولید

* استفاده از شبکه‌های توزیع مناسب
* زمانبندی تحویل سفارش

* تعیین ساعت و تاریخ تحویل توسط مدیر سایت
* مدیریت خودکار ارسال مرسوله

* نرم‌افزار مدیریت سفارشات
* مدیریت سفارشات بازگشتی در مقابل لجستیک معکوس

* امکان ثبت سفارش محصولاتی با ویژگی‌های مد نظر مشتری

مدیریت سفارشات

* عملکرد مطلوب محصول
* بهبود قابلیت‌های طراحی محصول مثل مشخصات ثانویه

* تطابق با مشخصات فنی و استانداردها
* افزایش دوام و طول عمر

* حل مشکلات و شکایات مشتریان از محصول
* پاسخ گویی در رابطه به محصولات به مشتریان

* بهبود طراحی محصول

کنترل کیفیت

پیامدها و نتایج، از اتخاذ راهبردهایی نشأت می‌گیرد که در حالت موفقیت‌آمیز، تحقق 
آنها موجب تحقق مقوله محوری می‌شود. به عنوان نتیجه مصاحبه شوندگان این پژوهش بر 
پیامد‌های: بهبود عملکرد، بهبود بهره‌وری، ارتقا برند وکارایی در تولید اشاره کرده‌اند. در 
نهایت، پس از مراحل کدگذاری نظری، نتایج فاز کیفی در قالب الگوی زیر ارائه می‌شود: 

                پیشایندها
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  عنوان   به.  شودمی   محوری  مقوله   تحقق   موجب  آنها  تحقق   آمیز،موفقیت   حالت   در   که  گیردمی  ت أنش  راهبردهایی  اتخاذ   از   نتایج،   و   پیامدها

  ، نهایت  در  .اندکرده   اشاره   تولید   در   وکارایی  برند   ارتقا  وری،بهره   بهبود  عملکرد،  بهبود :  هایپیامد   بر  پژوهش  این   شوندگان   مصاحبه   نتیجه 
 :  دشومی ارائه زیر الگوی   قالب در کیفی فاز نتایج  نظری، کدگذاری  مراحل از پس

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 ارزش: پیشایندها و پیامدها آفرینیهم الگوی .2شکل 

  نمایش   2  شکل  در  شده   گردآوری  هایداده   از  مستخرج  کدهای  محتوای  تحلیل  با  ارزش  آفرینیهم   پیامدهای  و   پیشایندها  الگوی  طراحی
 . باشدمی ه مؤلف 5 با ارزش آفرینیهم  پیشایندهای و  همؤلف  4 با ارزش آفرینیهم  پیامدهای . است شده  داده 

 گیریهای اندازه آزمون مدل
  روایی   و   پایایی  از  گیریاندازه   هایمدل   برازش  سنجش  منظور   به.  کنندمی  تبیین  را   سازه   یک  و  گویه  بین  ارتباط   گیریاندازه   هایمدل

. است  شده   استفاده   ترکیبی  پایایی  و  عاملی  بارهای  کرونباخ،  آلفای  شاخص  سه  از  مطالعه  این  در  پایایی  سنجش  برای.  شودمی  استفاده 
  عاملی   بارهای   برای   0.4  از   بیش   مقادیر  و   مطلوب  مقادیر  عنوان   به   ترکیبی  پایایی  و   کرونباخ  آلفای  شاخص  دو   برای   0.7  از  بیش   مقادیر

 :دهدمی  نشان هاگویه  برای  را عاملی بارهای مقادیر ،زیر جدول(. 2022 ،1همکاران  و  هایر)  اندشده  قلمداد مطلوب
 

 مقادیر بارهای عاملی .4جدول 
  سازه های پژوهش 

    3 2 1 شماره گویه  بهبود عملکرد 
    0.810 0.790 0.761 بارعاملی

وری بهره      6 5 4 شماره گویه  
    0.756 0.891 0.770 بارعاملی

برند ارتقاء     9 8 7 شماره گویه     
    0.911 0.910 0.851 بارعاملی

 
1 Heyer et al 

هم آفرینی 
 ارزش

 پیامدها                  

 بهبود عملکرد 

 بهره وری بهبود              

 برند  ارتقاء

 کارایی در تولید 

 پیشایندها                

 بهبود کیفیت                 

 مدیریت سفارشات                   

 رقابت پذیری                 

 مدیریت زنجیره تامین                 

 مدیریت منابع انسانی                    

شکل 2. الگوی هم‌آفرینی ارزش: پیشایندها و پیامدها

طراحی الگوی پیشایندها و پیامدهای هم‌آفرینی ارزش با تحلیل محتوای کدهای مستخرج 
از داده‌های گردآوری شده در شکل 2 نمایش داده شده است. پیامدهای هم‌آفرینی ارزش با 

4 مؤلفه و پیشایندهای هم‌آفرینی ارزش با 5 مؤلفه می‌باشد.

آزمون مدل‌های اندازه‌گیری
مدل‌های اندازه‌گیری ارتباط بین گویه و یک سازه را تبیین می‌کنند. به منظور سنجش 
برازش مدل‌های اندازه‌گیری از پایایی و روایی استفاده می‌شود. برای سنجش پایایی در این 
استفاده شده است.  پایایی ترکیبی  بارهای عاملی و  از سه شاخص آلفای کرونباخ،  مطالعه 
مقادیر بیش از 0.7 برای دو شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی به عنوان مقادیر مطلوب 
و مقادیر بیش از 0.4 برای بارهای عاملی مطلوب قلمداد شده‌اند )هایر و همکاران1 ، 2022(. 

جدول زیر، مقادیر بارهای عاملی را برای گویه‌ها نشان می‌دهد:

1. Heyer et al
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جدول 4. مقادیر بارهای عاملی

سازه های پژوهش

123شماره گویهبهبود عملکرد

0.7610.7900.810بارعاملی

456شماره گویهبهره‌وری

0.7700.8910.756بارعاملی

789شماره گویهارتقاء برند   

0.8510.9100.911بارعاملی

101112شماره گویهکارایی در تولید

0.9210.9140.851بارعاملی

131415161718شماره گویههم‌آفرینی ارزش

0.8110.7140.7210.8860.7320.923بارعاملی

19202122شماره گویهبهبود کیفیت

0.8400.8100.8440.726بارعاملی

2324252627شماره گویهمدیریت سفارشات

0.7110.7410.7400.8190.880بارعاملی

282930شماره‌گویهرقابت‌پذیری

0.8770.8420.921بارعاملی

31323234شماره گویهمدیریت زنجیره تأمین

0.7160.7960.7840.801بارعاملی

353537شماره گویهمدیریت منابع انسانی

0.8900.8990.754بارعاملی

بنابراین  بیشتر است،  بار‌های عاملی برای تمامی گویه‌ها از 0.4  اینکه مقادیر  به  با توجه 
سازگاری درونی گویه‌ها تأیید می‌شود. در ادامه به منظور سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و 
پایایی مرکب استفاده شده است. همچنین در جدول زیر مقادیر شاخص AVE آمده‌اند. این 
شاخص برای سنجش روایی همگرا استفاده می‌شود و مقادیر بیش از 0.5 برای آن مطلوب 

است )سرستد و همکاران1 ، 2020: 288(.

1. Heyer et al
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جدول 5. پایایی و روایی همگرا

AVEپایایی ترکیبیآلفای کرونباخسازه ها

0.7100.7210.513بهبود عملکرد

0.7210.7380.524بهره‌وری

0.7660.8210.651ارتقاء برند

0.7510.9160.693کارایی در تولید

0.7860.8440.684هم‌آفرینی ارزش

0.8100.8510.511بهبود کیفیت

0.8230.8630.506مدیریت سفارشات

0.7650.8610.509رقابت‌پذیری

0.7230.9430.706مدیریت زنجیره تأمین

0.7110.9200.715مدیریت منابع انسانی

   با توجه به نتایج جدول فوق، مقادیر لازم برای سنجش پایایی و روایی همگرا در سطح 
مطلوب قرار دارند. در ادامه، روایی واگرا بررسی شده است. به منظور سنجش روایی واگرا 
از شاخص HTMT استفاده شده است. مقادیر کمتر از 0.9 برای این شاخص مطلوب هستند 

)هنسلر و همکاران1 ، 2015: 118(.
جدول6. روایی واگرا

کرد
عمل

ود 
بهب

ری
ره‌و

به

رند
اء ب

رتق
ا

لید
 تو

 در
یی

کارا

ش
 ارز

نی
فری

هم‌آ

یت
کیف

ود 
بهب

ات
رش

سفا
ت 

یری
مد

ری
پذی

بت‌
رقا

ین
 تأم

یره
زنج

ت 
یری

مد

نی
سا

ع ان
مناب

ت 
یری

مد

بهبود عملکرد
0.810بهره‌وری
0.7210.784ارتقاء برند

0.5630.8460.848کارایی در تولید
0.4410.7040.5480.729هم‌آفرینی ارزش

0.2200.7120.7110.8300.639بهبود کیفیت
0.3690.6100.7600.8160.6880.793مدیریت سفارشات

0.8410.6300.7900.8210.8150.8390.561رقابت‌پذیری
0.6540.5110.8290.7530.8210.5170.8190.813مدیریت زنجیره تأمین

0.8230.2690.7500.4590.7530.6540.8210.6300.541مدیریت منابع انسانی

1. Hensler et al
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باتوجه به نتایج جدول فوق مقادیر شاخص HTMT برای تمامی سازه‌های پژوهش کمتر از 
به  ادامه، محقق  تأیید می‌شود. در  اندازه‌گیری  بنابراین روایی واگرای مدل‌های  0.9 است. 
بررسی برازش مدل ساختاری پرداخت. دو معیار اساسی برای سنجش برازش مدل ساختاری 
شامل ضریب تعیین و شاخص )Q2( است. این شاخص، خود توسط دو معیار اشتراک اعتبار 
و اعتبار افزونگی سنجیده می‌شود و مثبت بودن این مقادیر نشان دهنده کیفیت مطلوب مدل 
ساختاری است )هایر و همکاران1 ، 2019(. جدول زیر، نتایج این بررسی را نشان می‌دهد: 

جدول 7. برازش مدل ساختاری

ضرایب تعییناشتراک اعتباراشتراک افزونگیسازه ها

0.0804.3610.751ارتقاء برند

0.1344.2140.552    بهبود عملکرد

4.396   بهبود کیفیت

0.0435.1450.596  بهره‌وری

12.631      رقابت‌پذیری

0.4702.2960.561هم‌آفرینی ارزش

1.201       رقابت‌پذیری

1.963مدیریت سفارشات

2.296مدیریت زنجیره تأمین

5.145مدیریت منابع انسانی

    

 )1988( کوهن2   است.  مطلوب  مدل  پیش‌بینی  کیفیت  فوق،  جدول  نتایج  به  توجه  با 
استدلال می‌کندکه مقادیر بیش از 0.26 برای ضرایب تعیین مطلوبند، بنابراین از این نظر هم 
برازش مدل ساختاری تأیید می‌شود. در نهایت نیز محقق برای سنجش برازش کل مدل از 
شاخص SRMR استفاده کرده است. هایر و همکاران )2022( مقادیر کمتر از 0.08 را برای 
این شاخص مطلوب قلمداد کرده‌اند. در این مطالعه مقدار شاخص SRMR توسط نرم افزاز 
PLS مقدار 0.064 بدست آمده که در بازه مطلوب خود قرار دارد. پس از تأیید برازش مدل، 
محقق به بررسی ارتباط بین اجزای الگوی توسعه داده شده پرداخته است. نتایج این بررسی 

در جدول زیر آمده است: 
1. Heyer et al
2. Cohen
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جدول 8. ضرایب مسیر و اعداد معنی‌داری

نتیجهآماره tضریب مسیرمسیرردیف

معنی دار0.53112.369هم‌افزایی ارزش  بهبود عملکرد1

معنی دار0.3367.145                 هم‌افزایی ارزش  بهره‌وری2

معنی دار0.59614.256هم‌افزایی ارزش  ارتقاء برند3

معنی دار0.44010.191       هم‌افزایی ارزش  کارایی در تولید4

معنی دار0.58112.256  بهبود کیفیت  هم‌افزایی ارزش5

معنی دار0.71236.529مدیریت سفارشات  هم‌افزایی ارزش6

معنی دار0.3193.214     رقابت‌پذیری  هم‌افزایی ارزش7

معنی دار0.53012.367مدیریت زنجیره تأمین  هم‌افزایی ارزش8

معنی دار0.69125.663مدیریت منابع انسانی  هم‌افزایی ارزش9

   

با توجه به نتایج جدول فوق، همانطور که قابل ملاحظه است، تمامی ابعاد و اجزای مدل 
پژوهش ارتباط قوی و معنی‌داری را با یکدیگر دارند، به گونه‌ای که تغییر در هر مؤلفه باعث 

تغییر در مؤلفه‌های دیگر می‌شود. 

نتیجه‌گیری و پیشنهادهای پژوهش
هدف این پژوهش، طراحی الگوی پیشایندها و پیامدهای هم‌آفرینی ارزش در شرکت 
پالایش نفت آبادان با رویکردی آمیخته بود. برای دستیابی به این هدف، پس از مرور ادبیات 
و پیشینه پژوهشی، محقق به کمک مصاحبه عمیق به گردآوری داده‌های کیفی پرداخته است. 
خروجی تحلیل داده‌های کیفی شامل پیشایندها و پیامدهای هم‌آفرینی ارزش است. نتایج این 
بخش نشان داد که پیشایندهای هم‌آفرینی ارزش شامل: بهبود کیفیت، مدیریت سفارشات، 
به بررسی هر  ادامه  انسانی است. در  تأمین و مدیریت منابع  رقابت‌پذیری، مدیریت زنجیره 

یک از ابعاد استخراج شده می‌پردازیم. 
هدف اصلی مدیریت سفارشات، تأمین نیازهای خرید است. این امر با اقداماتی ازجمله 
ثبت سفارش کالا، ورود کالا، قوانین و مقررات، منابع تهیه کالا، شرایط پرداخت و حمل و 
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نقل انجام می‌شود. البته باید در بحث سفارشات موضوع تحویل به موقع سفارش به مشتریان 
را در نظرگرفت. برای این‌کار مدیران خرید باید در مواقع مناسب به ثبت سفارشات بپردازند 
برطرف  را  نیازهای مشتریان هدف  به‌موقع،  استاندارد‌های تحویل  به شاخص‌ها و  باتوجه  و 
کنند. پاسخ دهندگان معتقد بودند چیزی بیش از 50% هزینه‌های جاری شرکت مربوط به 
تأمین مواد اولیه مورد نیاز و سفارشات است که حجم گسترده‌ای از گردش مالی شرکت 
را شامل می‌شودکه با ایجاد هم‌آفرینی ارزش می‌تواند خدماتی را با بهای تمام شده پایین‌تر 
ارائه کرد و سطح رقابت‌پذیری محصول/ خدمات شرکت را بهبود بخشید. مؤلفه‌های اساسی 
در  نوآوری  و  فناوری  منابع خرید،  به  ارزش شامل دسترسی  ایجاد  بحث  در  رقابت‌پذیری 
محصول/خدمت هستند. کارآمدی مدیران خرید و دسترسی به منابع خرید ازجمله تسهیلات 
به مدیران  انعطاف‌پذیری منابع خرید  اقتصادی بودن منابع خرید و  پایین،  با نرخ بهره  مالی 
خرید در تهیه نیازهای اولیه برای تولید و عملیات کمک می‌کند. از سویی، مدیران خرید 
با محیط زیست را  انتظارات مشتریان و سازگار  با  می‌توانند منابع اولیه تولید بادوام، مطابق 
که  می‌شود  محصولاتی  بسته‌بندی  و  طراحی  در  زیبایی  باعث  امر  این  بکارگیرند.  و  تهیه 
شرکت قصد دارد آنها را روانه بازارهای هدف نماید. پاسخ دهندگان براین اعتقاد بودند که 
با توسعه این موارد می‌توان به بهبودکیفیت محصولات تولید شده نیز کمک کرد تا شرایط 
و انگیزه‌های لازم برای هم‌آفرینی ارزش ادوار بعدی تولید و عملیات فراهم گردد، زیرا اگر 
منابع خرید رقابتی نباشند، کیفیت محصولات شرکت در سطح نامطلوبی قرار می‌گیرد. منابع 
انسانی متخصص و آموزش دیده می‌توانند منابع مادی را به گونه‌ای باهم ترکیب کنند که 
کسب وکار مورد نظر به نتیجه برسد. جذب منابع انسانی کارآمد و متخصص از مهم‌ترین 
برای  بایسته و شایسته  معیارهای  باید  امر جذب  امروزی است. در  دغدغه‌های شرکت‌های 
استخدام مد نظر قرار گیرد. همچنین آموزش و توسعه منابع انسانی در زمینه خرید و تدارکات 
ایجاد هم‌آفرینی  باعث  قابل توجهی هزینه‌های سازمان را کاهش دهد و  به شکل  می‌تواند 
ارزش شود. نتایج این بخش با نتایج پژوهش‌ها ایران و همکاران )1397(، هاشمی و همکاران 
 ،)2022( زو   ،)2012( استوکبرگر  و  گریسمن   ،)1398( همکاران  و  عبداللهیان   ،)1392(

لوریرو و همکاران )2020(، پرا و همکاران )2016( مطابقت دارد.
مقوله محوری، همان ایده اصلی است که اساس فرآیند نظریه پردازی را شکل می‌دهد. 
مقوله محوری در این مطالعه، هم‌آفرینی ارزش است. هم‌آفرینی ارزش: شامل مؤلفه، سلسه 
مراتب ارزشی طرفین است، انسجام درونی و ایجاد اعتماد با شفافیت و تعهد، افزایش سطح 
پژوهش‌ها  با  نتایج  این  داشت.  خواهد  بر  در  مؤثری  اثربخشی  تأمین‌کنندگان،  مشارکت 
همکاران  و  نیا  حسینی   ،)1397( همکاران  و  سرشت  رحمان   ،)1396( حمیرا  چوگانی، 
)1395(، دزایی )2009(، بائه )2023(، وانگ و همکاران )2021(، گالواگنو و دالی )2014( 
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مطابقت دارد.
بهره‌وری  سازمانی،  عملکرد  بهبود  شامل:  مطالعه  این  در  ارزش  هم‌آفرینی  پیامد‌های 
بالا، ارتقاء برند سازمانی و کارایی در تولید است. با ایجاد هم‌آفرینی ارزش رقابت‌پذیری 
شرکت افزایش می‌یابد و عملکرد سازمان در جهت جلب رضایت ذی نفعان کلیدی بهبود 
پیدا می‌کند. هم‌آفرینی ارزش بهره‌وری کسب و کار را افزایش می‌دهد، بهبود فرآیندهای 
تولید و عملیات و دستیابی به اهداف و چشم‌انداز استراتژیک سازمان را تسهیل می‌کند. از 
پیامدهای مهم دیگر هم‌آفرینی ارزش کارایی در تولید، مدیریت و کاهش هزینه‌ها و کنترل 
کیفیت است. این نتایج با پژوهش‌ها رحمان سرشت و همکاران )1397(، عاقلی و همکاران 
)1398(، طباطبایی نسب )1393(، آندریو و همکاران )2010(، وانگ و همکاران )2021(، 

سیو و سارپونگ )2021(، وارگو و آکاکا )2012( مطابقت دارد.
به طور کلی پیشنهاد می‌شود ابعاد این مطالعه توسط فعالان حوزه هم‌آفرینی ارزش مطالعه 
گردد تا از این طریق بتوان گامی بلند در زمینه ایجاد هم‌آفرینی ارزش برداشته شود. بر اساس 
برای  عوامل،  از  یک  هر  کدهای  فراوانی  مبنای  بر  و  پژوهش  مدل  از  آمده  بدست  نتایج 
شکل‌گیری هم‌آفرینی ارزش پیشنهاد می‌شود؛ شرکت پالایش نفت آبادان در راستای بهبود 
عملکرد شرکت، به ترتیب اولویت برای ارتقاء بهبود بهره‌وری، ارتقاء برند وکارایی در تولید 
کوشش نماید. تدوین برنامه بهبود عملکرد متناسب با نیازهای مشتری و سازمان با بهره‌مندی از 
نیاز سنجی از آنها، دخالت دادن مشتریان در توسعه محصولات و خدمات، تلاش برای بهبود 
بهره‌وری شرکت و ارتقاء برند و کارایی در تولید می‌تواند منجر به خلق ازش مشترک شود. 
هم‌چنین پیشنهاد می‌شود در مرحله بعد، ارتقاء مدیریت منابع انسانی، فرهنگ‌سازی در زمینه 
هم‌آفرینی ارزش، بهبودکیفیت، مدیریت زنجیره تأمین و رقابت‌پذیری مورد توجه قرار گیرد. 
بدین‌ترتیب شرکت می‌تواند با بکارگیری نیروهای توانمند و آموزش دیده به‌عنوان مدیران 
زنجیره تأمین و مدیریت سفارشات در برقراری تعامل هدفمند با مشتریان و تأمین‌کنندگان، 
تشویق رفتارهای هم‌آفرینانه و تعیین ارزش‌های سازمانی برخاسته از مشارکت با مشتریان در 
خلق ارزش، ساختاردهی متناسب با هم‌آفرینی ارزش، بهبود کیفیت و رقابت‌پذیری در خلق 
مشترک  ارزش  مشتریان در خلق  آنجا که  از  پژوهش،  نتایج  بنابر  بکوشد.  مشترک  ارزش 
نقشی اساسی دارند، پیشنهاد می‌شود از مشارکت مشتریان با تمایل به ارائه بازخورد و کمک 

به کیفیت محصول استفاده شود. 
نفت است؛  به صنعت  اینکه مطالعه حاضر محدود  به  با توجه  پیشنهاد می‌شود  هم‌چنین 
در پژوهش‌ها آتی بررسی عناصر هم‌آفرینی ارزش در سایر صنایع مورد بررسی قرارگیرد. 
مطالعه اثرگذاری هم‌آفرینی ارزش و عناصر آن بر عملکرد مالی و توفیق صنایع در جذب و 
حفظ مشتری و یا ایجاد وفاداری در مشتریان آن‌ها نیر به توسعه مرزهای دانش در این زمینه 
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کمک فراوانی می‌نماید.
مهم‌ترین  ازجمله  نیست.  محدودیت  از  عاری  مطالعه‌ای  هیچ  می‌دانیم  که  همانطور 
محدودیت‌های این پژوهش، عدم تعمیم‌پذیری نتایج می‌باشد. همچنین ضرایب تعیین برای 
امر نشان می‌دهد که برخی  تبیین نشده است، این  سازه‌های وابسته به صورت صد در صد 
از سازه‌های وابسته در الگوی پژوهش ممکن است تحت تأثیر عواملی قرار داشته باشندکه 
پایگاه داده‌ای قوی که  ایجاد یک  به منظور  نویسنده لحاظ نشده‌اند.  این مطالعه توسط  در 
می‌تواند برای محققان مفید باشد نویسنده به محققان آتی توصیه می‌کند که به طراحی مدلی 
برای تبیین هم‌آفرینی ارزش در شرکت پالاش نفت آبادان بپردازند، زیرا با بررسی و ارزیابی 
عملکرد می‌توان نقاط ضعفی که مانع ایجاد هم‌آفرینی ارزش هستند را شناسایی و بهبود داد. 
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