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A B S T R A C T 

The present study aimed to develop and validate an organizational co-creation model for Bank Saderat 

Iran by identifying the dimensions, components, and structural relationships affecting organizational 

co-creation in the banking industry. This study employed an exploratory mixed-method design 

consisting of qualitative and quantitative phases. In the qualitative phase, 15 experts, managers, and 

specialists in public management and banking were selected through purposive sampling, and data 

were collected using semi-structured interviews. Qualitative data were analyzed through Braun and 

Clarke’s thematic analysis using MAXQDA software. In the quantitative phase, the statistical 

population included all managers and employees of Bank Saderat Iran during 2022–2023. Based on 

Cochran’s formula, 378 participants were selected using cluster random sampling. A researcher-made 

questionnaire developed from qualitative findings was used for data collection. Quantitative data were 

analyzed using confirmatory factor analysis and structural equation modeling through SPSS and Smart 

PLS software. The qualitative analysis resulted in 132 initial codes, 35 basic themes, 17 organizing 

themes, and 5 overarching themes, including organizational co-creation culture, co-creative 

organizational structure, co-creation processes and methods, co-creation technologies and tools, and 

customer value creation. Quantitative findings demonstrated that all structural paths were statistically 

significant, with t-values greater than 1.96 and significance levels below 0.01, confirming all proposed 

relationships. Furthermore, the ranking of dimensions showed that organizational co-creation culture 

ranked first (β=0.902), followed by co-creation processes and methods (β=0.887), co-creative 

organizational structure (β=0.882), co-creation technologies and tools (β=0.878), and customer value 

creation (β=0.861). The overall goodness-of-fit index also indicated a strong model fit. The findings 

indicated that achieving organizational co-creation in Bank Saderat Iran requires the development of 

a collaborative culture, agile organizational structures, effective co-creation processes, advanced 

technological infrastructures, and customer-centered value creation. Moreover, promoting co-creative 

leadership, facilitating knowledge sharing, and employing modern communication technologies can 

strengthen organizational interactions and foster innovation in the banking system. The proposed 

model may also serve as a practical framework for implementing organizational co-creation in other 

financial and service-oriented organizations. 
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EXTENDED ABSTRACT 
INTRODUCTION 

Value co-creation has emerged as one of the most influential paradigms in 

contemporary organizational and marketing studies. Traditional organizational models 

viewed customers and stakeholders as passive recipients of products and services, whereas 

modern approaches emphasize the active involvement of customers, employees, and 

stakeholders in creating value through collaborative interactions (1). In today’s competitive 

and technology-driven environment, organizations are increasingly required to establish 

participatory and interactive systems capable of integrating stakeholder knowledge, 

experiences, and competencies into organizational processes. This shift has significantly 

transformed the banking industry, where customer expectations, digital transformation, and 

technological innovation continuously reshape service delivery systems (5). 

In the banking sector, value co-creation refers to collaborative processes through 

which banks, customers, employees, and other stakeholders jointly participate in 

developing, improving, and delivering banking services. Such collaboration contributes to 

service innovation, customer satisfaction, organizational agility, and sustainable 

competitive advantage (6). Research has shown that customers are no longer merely service 

users; instead, they increasingly act as strategic partners in organizational development and 

innovation processes (2). The emergence of digital banking, smart services, social media 

platforms, and online communities has further facilitated customer participation in value 

creation activities (8). 

The literature highlights that organizational co-creation is influenced by several 

structural, cultural, technological, and behavioral factors. The DART framework, including 

dialogue, access, risk assessment, and transparency, is one of the most widely accepted 

conceptual models explaining the mechanisms of co-creation (16). According to this 

perspective, organizations capable of establishing transparent and interactive 

communication channels with stakeholders are more successful in creating sustainable 

value and stronger customer relationships. Studies have further demonstrated that co-

creation positively affects brand satisfaction, customer engagement, and affective 

commitment (7, 16). 

In recent years, social media has become a critical platform for organizational co-

creation. Through digital interaction channels, organizations can collect customer 

feedback, promote collaborative innovation, and encourage knowledge sharing among 

stakeholders (3). Wang and Yang demonstrated that value co-creation practices within 
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brand communities strengthen brand loyalty through affective commitment and 

psychological ownership (4). Similarly, Shaikh and Gummerum emphasized that customer 

motivations for participation in co-creation are closely associated with identity expression, 

social belonging, and emotional engagement (17). 

Employees also play a fundamental role in successful co-creation processes. 

Frontline employees, particularly in service-oriented sectors such as banking, directly 

influence customer experiences and organizational interactions. Adaptability, 

communication skills, and collaborative capabilities among employees enhance service 

quality and facilitate value creation (9). Moreover, organizational environments 

characterized by trust, knowledge sharing, and collaborative leadership provide fertile 

ground for co-creation development (10). 

Numerous studies have examined value co-creation across different sectors. In 

higher education, co-creation has been recognized as an effective approach for improving 

educational quality and stakeholder engagement (11). Harandi et al. proposed that fourth- 

and fifth-generation universities rely heavily on participatory systems and collaborative 

value generation (12). In tourism, customer participation has been found to enhance service 

experiences and sustainable development outcomes (13, 14). Likewise, in software 

industries, customer-solution business networks utilize co-creation strategies to promote 

innovation and improve service performance (15). 

In the Iranian banking context, several studies have investigated value co-creation 

from different perspectives. Rahman Seresht et al. identified communication skills, 

organizational culture, and human resource management as key dimensions of strategic 

value co-creation in banking (18). Rahman Seresht and Sheikhi further emphasized the 

importance of environmental and organizational conditions in shaping value creation 

networks within Iranian banks (19). Kooshki et al. demonstrated that customer value co-

creation significantly affects organizational knowledge management, customer experience 

management, and service development in banking institutions (20, 21). Furthermore, 

Shakibi et al. argued that co-creation strengthens brand competitiveness and organizational 

development through knowledge sharing and collaborative engagement (22). 

Despite the growing body of literature, comprehensive organizational co-creation 

models specifically designed for Iranian banking institutions remain limited. Most previous 

studies have primarily focused on customer value co-creation rather than examining co-

creation as a multidimensional organizational phenomenon integrating cultural, structural, 

procedural, and technological dimensions. Therefore, the present study aimed to develop 
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and validate an organizational co-creation model for Bank Saderat Iran using a mixed 

qualitative and quantitative approach. 

METHODS AND MATERIALS 

The present study employed an exploratory mixed-method design consisting of 

qualitative and quantitative phases. In the qualitative phase, the study population included 

experts, senior managers, and specialists in public management and banking with 

experience in human resource management and organizational development within Bank 

Saderat Iran during 2022. Participants were selected using purposive sampling. Data 

saturation was achieved after 12 interviews; however, three additional interviews were 

conducted to ensure theoretical saturation, resulting in a total of 15 semi-structured 

interviews. 

Qualitative data were collected through semi-structured interviews designed 

according to Cohen and Manion’s six-step interview framework. Interview transcripts were 

analyzed using Braun and Clarke’s thematic analysis method with the assistance of 

MAXQDA software. Initial coding procedures identified key concepts and patterns related 

to organizational co-creation within the banking context. 

In the quantitative phase, the statistical population included all managers and 

employees of Bank Saderat Iran, including operational and administrative staff during 

2022–2023. Based on Cochran’s formula, a sample size of 378 participants was determined 

using cluster random sampling. A researcher-made questionnaire consisting of 35 items 

was developed based on the qualitative findings. The questionnaire was designed using a 

five-point Likert scale ranging from strongly disagree to strongly agree. 

The validity and reliability of the measurement model were assessed through 

confirmatory factor analysis. Structural equation modeling using Smart PLS and SPSS 

software was employed to evaluate the relationships among variables and examine the 

goodness-of-fit of the proposed model. Cronbach’s alpha, composite reliability, average 

variance extracted (AVE), factor loadings, and discriminant validity indicators were used 

to assess measurement quality. 

FINDINGS 

Qualitative findings resulted in the extraction of 132 initial codes, which were 

subsequently categorized into 35 basic themes, 17 organizing themes, and 5 overarching 

themes. The overarching themes included organizational co-creation culture, co-creative 

organizational structure, co-creation processes and methods, co-creation technologies and 

tools, and customer value creation. 
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The demographic findings showed that 65.9% of participants were male and 34.1% 

were female. Most participants were between 41 and 50 years old. Regarding education, 

the majority held bachelor’s or master’s degrees. 

Descriptive statistics indicated that all variables demonstrated acceptable normality 

levels, as skewness values were below 3 and kurtosis values were below 10. The highest 

mean score was related to idea and knowledge sharing (M = 3.066, SD = 0.879), while the 

lowest mean score was associated with collaborative team formation (M = 2.730, SD = 

0.954). 

The confirmatory factor analysis demonstrated satisfactory measurement properties. 

All factor loadings exceeded the acceptable threshold of 0.50, and all t-values were 

statistically significant. Cronbach’s alpha coefficients ranged from 0.833 to 0.902, 

indicating strong internal consistency. Composite reliability values exceeded 0.88 for all 

constructs, and AVE values ranged from 0.559 to 0.669, confirming convergent validity. 

Discriminant validity was also supported because the square roots of AVE values were 

greater than inter-construct correlations. 

Structural equation modeling results revealed that all hypothesized relationships 

were statistically significant. The path coefficient between the organizational co-creation 

model and organizational co-creation culture was 0.902 (t = 84.87). The relationship 

between the co-creation model and co-creative organizational structure was 0.882 (t = 

52.36). The relationship between the co-creation model and co-creation processes and 

methods was 0.887 (t = 63.58). The relationship between the co-creation model and co-

creation technologies and tools was 0.878 (t = 66.86). Finally, the relationship between the 

co-creation model and customer value creation was 0.861 (t = 37.99). All significance 

levels were below 0.001. 

The ranking of dimensions based on path coefficients indicated that organizational 

co-creation culture ranked first, followed by co-creation processes and methods, co-

creative organizational structure, co-creation technologies and tools, and customer value 

creation. Furthermore, the overall goodness-of-fit index demonstrated strong model fit, 

confirming the adequacy of the proposed organizational co-creation framework. 

DISCUSSION AND CONCLUSION 

The findings of the present study demonstrated that organizational co-creation in the 

banking sector is a multidimensional phenomenon influenced by cultural, structural, 

technological, procedural, and customer-oriented factors. Among these dimensions, 

organizational co-creation culture emerged as the strongest predictor, highlighting the 
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importance of trust, collaboration, knowledge sharing, and participatory values in 

promoting co-creation practices within banking organizations. This finding indicates that 

organizations seeking to implement co-creation strategies must first establish supportive 

cultural foundations encouraging open communication, teamwork, and collaborative 

learning. 

The significant role of co-creation processes and methods further suggests that agile 

structures, interactive procedures, and continuous feedback mechanisms are essential for 

facilitating organizational collaboration. Modern banking institutions operate in dynamic 

and competitive environments where flexibility and rapid adaptation to customer needs are 

critical for sustainable success. Therefore, organizations capable of redesigning their 

operational processes based on participation and collaboration are more likely to achieve 

innovation and service excellence. 

The findings also emphasized the importance of co-creative organizational 

structures. Traditional hierarchical systems often restrict employee participation and limit 

communication flows, whereas collaborative structures encourage creativity, interaction, 

and collective problem-solving. The study demonstrated that multidisciplinary teamwork, 

decentralized decision-making, and supportive managerial practices contribute 

significantly to organizational co-creation. 

Technological infrastructure was another important dimension identified in this 

study. Digital communication tools, online collaboration platforms, knowledge 

management systems, and social media technologies provide organizations with 

opportunities to strengthen interactions among employees and customers. In contemporary 

banking systems, technological capabilities not only facilitate service delivery but also 

create environments in which customers can actively participate in organizational value 

creation processes. 

Customer value creation also played a significant role in the proposed model. The 

results confirmed that customers are no longer passive recipients of banking services; 

instead, they actively contribute to service improvement, innovation, and organizational 

development. By understanding customer expectations, collecting feedback, and 

integrating customer experiences into organizational decision-making, banks can improve 

service quality and strengthen customer loyalty. 

Overall, the present study contributes to the literature by proposing a comprehensive 

organizational co-creation model specifically designed for the Iranian banking industry. 

The model integrates cultural, structural, procedural, technological, and customer-related 
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dimensions into a unified framework capable of explaining collaborative value creation 

processes within banking organizations. The findings suggest that banks seeking 

sustainable competitive advantage should move toward participatory organizational 

systems emphasizing interaction, knowledge sharing, digital transformation, and 

collaborative innovation. 
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 چکیده 

ابعاد،   ییو شناسا یاکتشاف ختهیآم کردیبا استفاده از رو ران یدر بانک صادرات ا  یسازمان ینیآفرهم  یالگو  یاعتبارسنجهدف پژوهش حاضر ارائه و 

انجام شد و شامل دو بخش    یاکتشاف  ختهیحاضر با روش آم  پژوهش  .بود  یدر صنعت بانکدار  یسازمان  ینیآفرمؤثر بر هم  یها و روابط ساختارمؤلفه

هدفمند انتخاب شدند    یری گبا روش نمونه  رانیو کارشناسان خبره بانک صادرات ا   رانینفر از نخبگان، مد  15  ، ی فیبود. در بخش ک  یو کم   یفیک

 افزاربراون و کلارک و نرم کیتمات  لیبا استفاده از روش تحل یفیک  یهاداده لی. تحل دیگرد یگردآور افتهیساختارمهیمصاحبه ن قیها از طرو داده

MAXQDA 1402-1401  یهادر سال  رانیو کارکنان صف و ستاد بانک صادرات ا   رانیمد  هیشامل کل  یجامعه آمار  ، ی انجام شد. در بخش کم  

ساخته ها پرسشنامه محققداده  ی. ابزار گردآورندانتخاب شد  یا خوشه  یتصادف   یریگ نفر به روش نمونه  378بود که بر اساس فرمول کوکران،  

 و SPSS یافزارهابا نرم  یمعادلات ساختار  یسازو مدل  یدییتأ  یعامل  لیاز تحل  یکم  یهاداده  لیتحل  یبود. برا   یفیک  یهاافتهیبر    یمبتن

Smart PLS شامل   ریمضمون فراگ   5دهنده و  مضمون سازمان  17  ه،یمضمون پا  35  ه، یکد اول  132از مجموع    ، یفیبخش ک  در  .استفاده شد

ابزارها  یفناور  ، ین یآفرهم  یهاو روش  ندهایفرآ  نانه،یآفرهم  ی ساختار سازمان  ، یسازمان  ینیآفرفرهنگ هم ارزش  ین یآفرهم  یو   ی برا   ینیآفرو 

و سطح   1.96از    شتریتمام روابط ب  یبرا  t ریمعنادار بوده و مقاد  ری مس  بیضرا   ینشان داد که تمام  ی کم  خشب  یهاافتهیاستخراج شد.    انیمشتر

  ی سازمان  ین یآفرابعاد نشان داد که فرهنگ هم  یبندرتبه  ج ینتا  نیشدند. همچن   دییپژوهش تأ  یهاهیفرض  یتمام  نیبود؛ بنابرا   0.01کمتر از    یمعنادار

  0.882  بی با ضر  نانهیآفرهم  یدر رتبه دوم، ساختار سازمان  0.887  بی با ضر  ینیآفرهم  یهاو روش  ندهاینخست، فرآ  هدر رتب  0.902  ریمس  بیبا ضر

در رتبه پنجم قرار    0.861  بیبا ضر  انیمشتر  یبرا   ین یآفردر رتبه چهارم و ارزش  0.878  بیبا ضر  ینیآفرهم  یو ابزارها  یدر رتبه سوم، فناور

در   یسازمان  ین یآفرپژوهش نشان داد که تحقق هم  ج ی نتا  .بود  یشنهادیپ  یالگو  یدهنده برازش قونشان  زین  مدل  یگرفتند. شاخص برازش کل

ا  ا   ران یبانک صادرات  و   نینو  یهایاز فناور  یری گبهره  ، یهمکار  یندهایچابک، بهبود فرآ  یتوسعه ساختارها  ، ی فرهنگ مشارکت  جادیمستلزم 

  یارتباط  یها یدانش و استفاده از فناور  یگذاراشتراک  لیتسه   نانه، یآفرهم  یتوسعه رهبر  نیاست. همچن  انیمشتر  یبرا   ینیآفرتمرکز بر ارزش

افزا   یتعاملات سازمان   یارتقا  نهیزم  تواندیم  نینو الگو  یدر نظام بانکدار  ینوآور  شیو    ی به عنوان چارچوب  تواندیشده مارائه  یرا فراهم سازد. 

 . ردیگ  قرارمورد استفاده  زین یو مال یخدمات یهاسازمان ریدر سا ینیآفرتوسعه هم یبرا  یکاربرد
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 مقدمه

  ل ی تبد ی و رفتار سازمان ی ابیبازار ت، یری در مد  نی نو ی کردهایرو ن یتراز مهم  یک یبه  ری اخ یهاارزش در دهه  ی نیآفرهم مفهوم  

  ی کنند، بلکه برا   هیخود تک  یسازماندرون   ی هاتیتنها بر ظرف  توانندی نم   گری د  یکنون  دهی چیو پ  یرقابت  طی ها در محشده است. سازمان 

عنوان  ارزش به   ی نیآفرهم   ان، ی م  ن یهستند. در ا  ی سازمان  ی کارکنان و شرکا  ان، یمشتر   نفعان، ی مشارکت فعال ذ   ازمند ین  دار یخلق ارزش پا 

در خلق، توسعه و بهبود خدمات و محصولات    یصورت تعامل به   نفعانی آن سازمان و ذ  یکه ط   شودی شناخته م  یمشارکت  یندیفرا

که ارزش را    ی سنت  دگاه یبرخلاف د  کردیرو  ن ی. ا(1)  ابندیی به خلق ارزش مشترک دست م   ایتعاملات پو   ق یو از طر   کنندی مشارکت م

 . (2)دارد   دی و توسعه ارزش تأک دی در تول  گرانیباز  ر یو سا انیبر نقش فعال مشتر دانست،ی سازمان م  یهات یفعال ی صرفاً خروج 

موجب شده    ان ی مشتر  ی آگاه   ش ی و افزا  تال یجیرشد اقتصاد د   ، یاجتماع   ی هافناورانه، گسترش رسانه  رات یی امروز، تغ  ی ا یدن  در 

امکان تعامل    تال یجید   ی و بسترها  یاجتماع  یهاحرکت کنند. رسانه   تری و مشارکت  تری تعامل  یهاها به سمت مدل است که سازمان 

مختلف شده    ی هادر حوزه   ین یآفرهم   ت یاهم  شی امر موجب افزا  ن یاند و ارا فراهم کرده   انیها و مشتر سازمان   ان یو گسترده م  ه یدوسو

  ، یطراح  ندیدر فرآ  کیاستراتژ   ی عنوان شرکابلکه به   ستند، یخدمات ن  کنندهافت یصرفاً در  گر ی د  انیمشتر  ، یط یشرا  ن ی. در چن(3)است  

  ، یتعهد عاطف  جاد یا  ق ی از طر  تواند ی ارزش م  ی ن یآفراند که هم نشان داده   ر ی . مطالعات اخ( 4)  کنندی نقش م   یفا یخدمات ا   یاب یتوسعه و ارز

 . ( 4)دهد  ش ی افزا یطور معنادارآنان را به  یوفادار  ان، یتعامل مشتر شی برند و افزا یشناختروان  تیمالک

قرار گرفته است.    ان یمشتر  دی و انتظارات جد  تال یجیتحولات د   ر یشدت تحت تأثاست که به   ییهااز حوزه   ی ک ی  ی بانکدار  صنعت

و کارکنان خود هستند.    انیو مؤثرتر با مشتر   ترق ی تعاملات عم  جادیبه ا  ریخدمات ناگز   تیفیک  ی و ارتقا  ی رقابت   تیحفظ مز  یها برابانک

  ی و بهبود عملکرد سازمان  یمشتر  تیرضا   شی توسعه خدمات نوآورانه، افزا  ی برا  یدی کل  یعنوان ابزاربه  ارزش  ینیآفرصنعت، هم   نی در ا

  توانند ی م   انی و جلب مشارکت فعال مشتر  نینو   یهای استفاده از فناور  ،یتعامل   یبسترها   جادی ا  قیها از طر. بانک( 5)  شودی شناخته م

  تیفیک   یتنها به ارتقانه  ی در صنعت بانکدار  ی نیآفرهم   ن،ی . همچن(6) کنند    یآنان طراح   یو انتظارات واقع   ازها یمتناسب با ن  ی خدمات

 . (7) گردد ی م ز یاعتماد آنان ن ش یبا سازمان و افزا انیمشتر  ی روابط عاطف تیبلکه موجب تقو  شود، ی خدمات منجر م

است. توسعه    انیسازمان و مشتر  انیتعاملات م  ل یو خدمات هوشمند در تسه  ی ارزش، نقش فناور  ین یآفراز ابعاد مهم هم  ی کی

خلق    ند یصورت مستمر در فرآ بتوانند به   ان ی موجب شده است که مشتر  تال ی جید  یهاو پلتفرم   کیالکترون  یخدمات هوشمند، بانکدار 

  ی هازه ی انگ تواندی م  تالیجید  ی هایکه تعاملات هوشمند و استفاده از فناور دهندی ها نشان م . پژوهش (2)ارزش مشارکت داشته باشند 

  ن، ی. علاوه بر ا( 2)منجر شود    یبه بهبود تجربه مشتر  جهی دهد و در نت  شی را افزا  ین یآفرمشارکت در هم   یبرا  انیمشتر  ی رونیو ب  یدرون

  ات ینظرات و اشتراک تجرب  انی امکان تبادل اطلاعات، ب  رایز کنند؛یم فا ی ارزش ا  ین یآفرهم   تیدر تقو  ی نقش مهم  یاع اجتم  یهارسانه

 . ( 8) سازندی فراهم م انیمشتر یرا برا

https://portal.issn.org/resource/ISSN/
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. کارکنان خط مقدم در  شوندی محسوب م  ی نیآفرهم   ندیفرآ گرانیباز نیتراز مهم  زی کارکنان سازمان ن ان، ی کنار نقش مشتر در

  ، ی. سازگار(9)و خلق ارزش دارند    یتجربه مشتر   یریگدر شکل   ینقش اساس  انیبا مشتر   میواسطه ارتباط مستقبه   یصنعت بانکدار

ت   ی ریپذانعطاف پاسخ   ییواناو  ن  یی گو کارکنان در  را    ینی آفرهم   تیموفق  زانیتعاملات و م  تیفیک  تواندی م   انیمشتر   ریمتغ  ی ازهایبه 

داده پژوهش   ن ی. همچن(9)دهد    شیافزا دانش    ی ریادگی   ،یبر همکار   ی مبتن   یسازمان   ی هاط ی اند که محها نشان  اشتراک  مشترک و 

 . ( 10)را فراهم کنند   ین یآفرفرهنگ هم  توسعه  ی لازم برا نهیزم توانند یم

  ، ی مورد توجه گسترده قرار گرفته است. در حوزه آموزش عال  ز یها نحوزه   ریدر سا   ی ارزش علاوه بر صنعت بانکدار  ین یآفرهم

مطرح شده    نفعانی و ذ   ان یدانشگاه، دانشجو انیو تعامل اثربخش م  یخدمات آموزش   تیفی ک  یارتقا  یبرا   ی عنوان راهکاربه   ین یآفرهم

در خلق ارزش    نفعانی دانشگاه و جامعه و مشارکت ذ  انیبر ضرورت تعامل فعال م  زیدانشگاه نسل چهارم و پنجم ن  ی ها. مدل (11)است  

  ی و جوامع محل   ی گردشگر  ی هاگردشگران، سازمان   ان یتعامل م  ق یارزش از طر  ی نیآفرهم   ز ین  ی . در صنعت گردشگر(12)دارند    د یتأک

بر    یوکار مبتنکسب   یهاافزار، شبکهدر صنعت نرم  نی. همچن( 14,  13)شود    دار یو توسعه پا   یتجربه گردشگر   یارتقاموجب    تواندیم

 .( 15)کنند  عیو توسعه خدمات را تسر  ی اند نوآورارزش توانسته  ین یآفرهم  قی از طر ی راهکار مشتر

کرده   ، ینظر  ات یادب  در تلاش  مؤلفه پژوهشگران  و  ابعاد  هم   یها اند  تب  ین یآفرمختلف  مدل    نیی را  از    یک ی  DARTکنند. 

دارد    دی تأک  تیو شفاف  سک یر  ی ابیارز   ، یوگو، دسترس است که بر چهار مؤلفه گفت  نه یزم  نی در ا  ینظر  ی هاچارچوب   ن یترشده شناخته

  ی هاپژوهش   ن ی. همچن(16)و تعامل برند را بهبود بخشند    یمشتر   تیتجربه برند، رضا  توانندی ابعاد م   نیاند که ا داده   ان. مطالعات نش(16)

انگ  ریاخ نقش  عاطف  ی اجتماع  ،یفرد   ی هازهی بر  مشتر  ی و  مشارکت  فرآ  ان ی در  م(17)اند  داشته  د یتأک  ی نیآفرهم   ند یدر  از    نظر . 

 . (17) شودی و تجربه تعاملات معنادار با برندها محسوب م  یمشارکت اجتماع  ت،یابراز هو  ی برا یفرصت ین یآفرکنندگان، هم مصرف 

سرشت و همکاران مدل  اند. رحمان مختلف پرداخته   یهاارزش در حوزه   ی نیآفرهم   یبه بررس   ی مطالعات متعدد  زی ن  رانیا  در 

  ت ی ریو مد   ی فرهنگ سازمان  ، یارتباط   ی هارا ارائه کردند و نشان دادند که مهارت   ران یا   یدر صنعت بانکدار  یارزش راهبرد  ی ن یآفرهم

عناصر و روابط خلق ارزش    لیبا تحل  یخیسرشت و شرحمان   نی. همچن(18)ارزش دارند    ین یآفردر هم  یاکنندهن یینقش تع  یمنابع انسان

  ی کوشک.  ( 19)اثرگذار هستند    ی نیآفرهم تیبر موفق  ی سازماندرون  طیو شرا  نیقوان  ،یط یکردند که عوامل مح  دیتأک  رانی ا  یدر بانکدار

در    یو تجربه مشتر   ی منابع انسان  تیر ی دانش، مد  ت یریارزش بر مد   ین یآفرهم   ی در مطالعات خود نشان دادند که استراتژ  زیو همکاران ن

 . ( 21, 20)دارد   ی معنادار ری تأث یصنعت بانکدار 

اند. طاهرپور  اشاره کرده   ی نیآفرهم   ی ریگدر شکل   ی و تعاملات اجتماع  ی به نقش فرهنگ سازمان  نی همچن  یداخل   یهاپژوهش 

  ی نیآفرهم   ی در دانشگاه نشان داد که ابعاد مشارکت، تعامل و اشتراک دانش از ارکان اصل  ین یآفرسنجه هم  ی ابی و اعتبار  ی در طراح

  ق ی از طر  تواندی م  ین یآفرکردند که هم   انیب  انیارزش برند با مشتر   ینی آفردر مطالعه هم   زیو همکاران ن  یب ی. شک(10)  شوندی محسوب م 
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  ی در صنعت گردشگر  یرحمت   نی . همچن(22)شود    یو بهبود عملکرد سازمان  یابرند موجب توسعه منطقه   یری پذدانش و رقابت  تیریمد

 . (23)مناسب در سازمان است  یگر و راهبردهامداخله   ،یعل   ط ی شرا یسازفراهم  ازمند ی ن ی نیآفرنشان داد که تحقق هم 

ا  یمتعدد  یپژوهش   یارزش، همچنان خلأها   ین یآفرتوجه مطالعات در حوزه هم وجود رشد قابل   با وجود دارد.    نهیزم  نیدر 

  ی سازوکار چندبعد  کیعنوان  به   یسازمان  ینیآفراند و کمتر به هم تمرکز داشته  یارزش مشتر  ی نیآفربر هم  نیشیاز مطالعات پ  یاریبس

اند و کمتر تلاش  پرداخته   ینیآفرچند عامل محدود در هم  ای  کی یها به بررسپژوهش  شتریب ن،یبر ا وهاند. علاپرداخته  ی سازمانو درون 

  ز ین  رانیا   ی. در صنعت بانکدار(1)ارائه شود    ی نیآفرو فناورانه هم   یند ی فرا  ،ی ساختار  ،یاز ابعاد فرهنگ   ی جامع   ی شده است که الگو

 ها ارائه نشده است. در بانک  یسازمان  ین یآفرهم  ن ییتب ی برا یهنوز مدل جامع  محور، ی و مشتر ی انتعاملات سازم ت یباوجود اهم

د  گر، ی د  ی سو   از تغ  تالیج یتحولات  مشتر   ر ییو  بانک   ان یرفتار  که  است  شده  نموجب  ا  ی شتریب   از یها    ی ساختارها  جادی به 

و    نینو  یهای استفاده از فناور   ،ی تعامل  ی ندهایبهبود فرآ   ،ی نیآفرتوسعه فرهنگ هم   ،یط یشرا  نی و چابک داشته باشند. در چن  یمشارکت

مشارکت    ،یتعهد عاطف   جادیا  نی . همچن(8,  6)کند    فایها اعملکرد بانک   یدر ارتقا  ی نقش مهم  تواندی مشترک م   ین یآفرتوجه به ارزش 

 . ( 7, 4) دی نما جادیا ی بانک ی هاسازمان  یبرا ی داری پا  ی رقابت  تیمز تواند ی تعاملات کارکنان م ت یو تقو ان ی فعال مشتر

در    یسازمان  ین یآفرهم   یهاابعاد و مؤلفه   یتر به بررسجامع  ی کردیبا رو  دیجد   یهااساس، ضرورت دارد که پژوهش   نیا  بر

  ی نیآفرهم  ی پژوهش حاضر با هدف ارائه الگو  ن یارائه کنند. بنابرا  یرانیا  ی هاسازمان   طی متناسب با شرا  ییبپردازند و الگو   ی صنعت بانکدار

 انجام شد.  یو کم  ی ف یک کردیبا رو رانیابانک صادرات  ی سازمان

 روش پژوهش 

  که   شد   استفاده(  ختهیآم)   یبیترک  کردیرو   ازدر این پژوهش،    منظور   نیا   یبراتحقیق حاضر به صورت آمیخته اکتشافی است.  

در مرحله کیفی،    بود.   پژوهش   اهداف   به  لی ن  جهت  مناسب   ی روش  به   یاب یدست یبرا  یف یک  و   یکم    پژوهشهای  روش   ب یترک  آن  هدف 

در    رانی بانک صادرات ا  یسازمان   ی نیهم آفر  ی ارائه الگو  رامونیپها و عوامل دسته بندی شده  پژوهشگر با استناد به متغیر ها، مؤلفه 

هایی که مغایر با موضوع و جامعه هدف  های به دست آمده را ابتدا مورد بازبینی قرار داد و سپس آن دسته از شکاف مبانی نظری، شکاف 

در نظر    ران یبانک صادرات ا  یسازمان   ی ن ی هم آفر  ها در حوزه  پژوهش بوده است، حذف و باقی موارد را به عنوان عوامل اصلی شکاف 

  معرض   در   آمدند،   دست   به  ی فی ک  مرحله  در   که  یاساس   ابعادبعد از این که  گرفت و بر اساس آن، چهارچوب طرح مصاحبه را تشکیل داد.   

  ی فیتوص»   پژوهش   روش  از   دوم  مرحله  در  ب یترت  ن یا   به.  شد  مشخص   ی کم  صورت   به   هاآن  ت یاهم  و   شد  داده   قرار  یآمار  جامعه   قضاوت 

و    ران ی و مد  ی دولت   تیر ینخبگان و کارشناسان خبره در حوزه مد  شامل مشارکت کنندگان در بخش کیفی    . شد   استفاده   « یش یمایپ  -

مشاور در صنعت   ای  ریبه عنوان مد  تی و سابقه فعال ی مرتبط با منابع انسان ی علم  نه یبا زم ران ی ا یاسلام  یبانک صادرات جمهور  یروسا
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در    رانی ا  ی اسلام  ی و کارکنان بانک صادرات جمهور  رانیمد   ه یشامل کل  ی آمارجامعه    ی در بخش کم.  باشد می  1401در سال    ی بانکدار

 . دباشنشامل کارکنان صف و ستاد می  1401-1402سال 

نفر به عنوان نقطه اشباع به دست آمد، ولی    12با توجه به این که  هدفمند انتخاب شدند.    یوهبه ش خبره    افراد   حاضر   تحقیق  در

برای تعیین حجم    مورد بود.  15های انجام شده  محقق جهت اطمینان بیشتر سه مصاحبه دیگر نیز انجام داده و در نهایت تعداد مصاحبه 

  برای ای تعیین گردید.  خوشه   یتصادف   ی ری روش نمونه گنفر به   378تعداد حجم نمونه  فرمول کوکران  ی از کم   ق یدر مرحله تحقنمونه 

  و  ادبیات  ایکتابخانه  شیوه  در.  گردید   برداری بهره  میدانی  روش  و  ایکتابخانه   شیوه  به  تحقیق  انجام  جهت   ضروری  ها داده    گردآوری 

  طریق  از های مورد نظر  داده   میدانی   روش  در   و   گرفت  قرار   استفاده   مورد   موجود   مدارک   و   اسناد   از   برداریفیش   روش  به  موضوع   سوابق

)مطالعه  ی،  صورت که ابتدا با استفاده از مطالعه اسناد  ین. بدید گرد   یورآجمع   ساخته  محقق  پرسشنامه  اجرای  وساختارمند    یمهن  مصاحبه

سپس با    ،ید استخراج گرد رانی بانک صادرات ا یسازمان  ی نیهم آفر  یالگو ی هاها و شاخص مولفه مرتبط(، یقاتمقالات و تحق ها، کتاب

  ی نظرات خبرگان در راندها  ، (هامصاحبه  از   حاصل   هاییافته  و  ادبیات، پیشینه  از   مستخرج )  پرسشنامه محقق ساخته   اجرای  و  تدوین 

  جهت  نیاز   مورد   های داده نامه محقق ساخته  سشپر  یری با بکارگ  ی در مرحله کم   ین قرار گرفت هم چن  یل و مورد تحل  ی ور آمشخص جمع  

 . شد  ، انجامرانیبانک صادرات ا یسازمان  ی ن یهم آفر یالگو  هایشاخص و ها مولفه یارائه شده برا مدلبرازش  بررسی

انجام مصاحبه    جهتباشد  یم  یق تحق  یشینهو پ  یات ادب  یبررس   ساختارمند  یمهمصاحبه ن  شامل  کیفی  بخش  در  حاضر  تحقیق  ابزار

  متن   کردن  فراهم   از   ید. بعد گرد  ی گام ط  6( در  1986)ین  کوهن و مات  ، الگوی ساختارمند  یمهن  مصاحبه   شیوهبا خبرگان با استفاده از  

  ن یا  هدف .  شد   شروع  هانوشته  و  بیانات  از  شده  گردآوری  اطلاعات  پنهان  و  آشکار  یمحتوا  یبررس  روند  خبرگان،  یهاجواب  ینوشتار

  تحلیل  روش از  ها مصاحبه متن  تحلیل  جهت .باشدمی  ران ی بانک صادرات ا یسازمان  ی ن یهم آفر ی ارائه الگو های مولفه  استخراج فراگرد 

  آن   سوالات  که  سوالی    35  ساخته  محقق   تحقیق پرسشنامه  کیفی   بخش  پایان    از  پس .  شد  استفاده  (2006)کلارک    و   براون  تماتیک

  در  تحقیق هایداده گردآوری   جهت تدوین و  پاسخ  بسته صورت  به لیکرت ایدرجه 5 طیف  اساس بر  بود  کیفی  هاییافته از  مستخرج

این پژوهش به منظور تحلیل دادهگردید.    اجرا  رانیا  یاسلام  یو کارکنان صف و ستاد بانک صادرات جمهور  رانیمد  بین های  در 

  مرحله   در  استفاده شد.ای  با کمک نرم افزار مکس کیو دی   گردآوری شده، در بخش کیفی، از روش تحلیل قالب و شبکه ی مضامین 

و تکنیک معادلات    ی دییتا   ی عامل   ل یتحلهای  آزمون  از   ی آمار  جامعه   به   نمونه  از  حاصل  اطلاعات  می تعم  جهت  روش   نی ا  در ی  کم

 . استفاده شد  اسمارت پی ال اس، اس پی اس اسهای  با کمک نرم افزار  ساختاری 

 ها یافته

سال   55آن   نهیشیسال و ب 29سن  ن ینفر زن بوده اند. کم تر 7ها مرد و  نفر آن  8  نفر مصاحبه شد که  15با  ی فی در بخش ک

ها  بود. از مصاحبه  ی نفر دکتر  4و    سانسیفوق ل  یل یها مدرک تحصنفر آن   11سال بوده است.    29سال و حداکثر    8  ی و حداقل سابقه شغل
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  ی ادامه به طبقه بند  در.  د یدرصد، استخراج گرد   9کد و  12با   9کد از مصاحبه شماره  ن یشتریبدست آمد که ب ه یکد اول 132در مجموع 

ون  ممض  35استخراج شده    هیکد اول  132پرداخته شده است. در ادامه از    ری سازمان دهنده و فراگ  یو استخراج کدها  هیپا  نیمضام  نیا

تحت عنوان    ر یمضمون فراگ  5سازمان دهنده    ن یمضام  ی با بررس  یی مضمون سازمان دهنده و در مرحله نها  17  یو پس از مقوله بند  ه یپا

و  ارزش    ی ن یهم آفر  ی و ابزارها  یفناور   ، ین یهم آفر  ی هاو روش   ندها یفرآ  نانه،یهم آفر  ی ساختار سازمان  ، یسازمان  ین یهم آفر رهنگف

 شده اند.  دهیکش  ری به تصو ر یسازمان دهنده و فراگ ه،یپا  نی مضام 1بدست آمد. شکل  ان ی مشتر ی برا ین یآفر

 
 ی ا ید  ویمستخرج از نرم افزار مکس ک  رانیبانک صادرات ا یسازمان  ینیهم آفر یالگو. ۱شکل 

 شده است.  ف یها توصسابقه کار آن  تیو وضع لاتی جنسیت، سن، تحص ریهای عمومی پاسخگویان، نظدر این بخش ویژگی 

 توزیع فراوانی پاسخگویان -۱جدول 

 فراوانی  درصد 

 مرد 249 9/65

 زن  129 1/34

 سال  30کمتر از  25 6/6

 سال  30-40 112 6/29

 سال  41-50 138 5/36

 سال  51-60 86 8/22

 سال و بالاتر  61 17 5/4

 کاردانی  49 13

 کارشناسی  224 3/59
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 کارشناسی ارشد  100 5/26

 دکتری 5 3/1

 سال   5تا  1 49 13

 سال   10تا  6 224 3/59

 سال   15تا  11 100 5/26

 سال  20تا  16 5 3/1

 سال  20بالاتر از  49 13

 

 های مرکزی، پراکندگی و توزیع نرمالیتی متغیرها شاخص -۲جدول 

 شاخص 

 متغیر                                                                                        

 بررسی نرمالیتی انحراف معیار  میانگین 

 کشیدگی چولگی 

 229/0 - 020/0 814/0 058/3 ها و اصول هم آفرینی ارزش

 - 195/0 039/0 879/0 066/3 ها و دانش اشتراک گذاری ایده

 - 453/0 130/0 962/0 004/3 آموزش و آموزش دهی هم آفرینی 

 - 650/0 154/0 01/1 874/2 رهبری هم آفرینانه 

 - 173/0 388/0 954/0 730/2 های همکاری و هم آفرین ایجاد تیم

 - 381/0 064/0 918/0 819/2 ایجاد فرآیندهای مدرن و چابک 

 - 749/0 234/0 01/1 837/2 ایجاد محیط فرهنگی متقابل گرا 

 - 283/0 143/0 896/0 754/2 استعدادیابی و توسعه هم آفرینان 

 - 516/0 157/0 01/1 962/2 گیری و ارزیابی عملکرد هم آفرینیاندازه

 - 559/0 337/0 06/1 761/2 ایجاد فرآیندهای همکاری و همآفرینی

 - 321/0 253/0 934/0 813/2 ها ها و فرصتشناسایی و تحلیل چالش

 - 652/0 005/0 03/1 995/2 استفاده از فناوری برای تسهیل همکاری و ارتباطات 

 - 402/0 260/0 943/0 935/2 ایجاد و مدیریت پایگاه دانش هم آفرینی 

 - 302/0 407/0 963/0 841/2 ارائه تجربه مشتری متمایز و برتر 

 - 201/0 230/0 952/0 741/2 ارزیابی و بهبود پیوسته عملکرد در ارائه ارزش برای مشتریان 

 - 445/0 165/0 932/0 823/2 های مشتریان درک نیازها و خواسته

 - 456/0 176/0 958/0 778/2 طراحی و ارائه محصولات و خدمات متناسب با نیازهای مشتریان 

 

بیشتر باشد. مطابق    10و    3توزیع داده ها، قدرمطلق چولگی و کشیدگی متغیرها به ترتیب نباید از  جهت بررسی نرمال بودن  

و قدرمطلق کشیدگی   3، چولگی و کشیدگی متغیرهای پژوهش گزارش شده است و قدرمطلق چولگی تمامی متغیرها کمتر از 1جدول  

متغیرها از نرمال برخوردار است.  توان ادعا کرد که توزیع تمامی درصد می   95باشد بنابراین با اطمینان  می   10تمام متغیرها نیز کمتر از  

  ، ها در مدل معادلات ساختاریکه یکی از جدیدترین رویکردمختلفی ارائه شده است    رویکردهایبرای اجرای مدل معادلات ساختاری  

نرم   حداقل مربعات جزئی توسط ز روشها افرضیه  سنجشجهت برازش مدل مفهومی پژوهش و  روش حداقل مجذورات جزئی است.

  شده ها ارائهاز سازه   یککرونباخ هر    یآلفا   یب ضرو    AVEبارهای عاملی،    3جدول    در   .ه استشد  بهره گرفتهال اس    ی اسمارت پ   افزار

 . بودها و مناسب سازه  یکافپایایی  دهنده نشان یر . مقاداست
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 های مورد مطالعههای سازه شاخص   -3جدول 

آلفای   t-Value ی بارعامل مؤلفه  سازه 

 اخ بکرون 

پایایی  

 ترکیبی 

AVE 

آفر هم    ی نیفرهنگ 

 ی سازمان 

 562/0 920/0 902/0 22/63 885/0 ها و اصول هم آفرینی ارزش

 92/57 871/0 ها و دانش اشتراک گذاری ایده

 71/65 869/0 آموزش و آموزش دهی هم آفرینی 

 47/46 802/0 رهبری هم آفرینانه 

سازمان  هم    یساختار 

 نانه یآفر

 649/0 917/0 891/0 32/69 890/0 های همکاری و هم آفرین ایجاد تیم

 99/89 910/0 ایجاد فرآیندهای مدرن و چابک 

 16/108 919/0 ایجاد محیط فرهنگی متقابل گرا 

روش  ندها یفرآ   ی هاو 

 ینیهم آفر

 559/0 910/0 886/0 63/27 779/0 آفرینان استعدادیابی و توسعه هم 

 78/65 866/0 گیری و ارزیابی عملکرد هم آفرینیاندازه

 99/58 870/0 ایجاد فرآیندهای همکاری و همآفرینی

 71/75 887/0 ها ها و فرصتشناسایی و تحلیل چالش

ابزارها  یفناور هم    یو 

 ینیآفر

 669/0 889/0 833/0 21/126 927/0 تسهیل همکاری و ارتباطات استفاده از فناوری برای 

 10/95 914/0 ایجاد و مدیریت پایگاه دانش هم آفرینی 

آفر    ی برا  ینیارزش 

 ان یمشتر

 570/0 914/0 892/0 68/48 845/0 ارائه تجربه مشتری متمایز و برتر 

برای   ارزش  ارائه  در  عملکرد  پیوسته  بهبود  و  ارزیابی 

 مشتریان 

868/0 06/60 

 27/63 865/0 های مشتریان درک نیازها و خواسته

طراحی و ارائه محصولات و خدمات متناسب با نیازهای  

 مشتریان 

838/0 14/46 

 

(، لذا تمامی ابعاد وارد  t-value >1/ 96بود )  0/ 5ها بالای ی مؤلفه که بار عاملی همه جایی  در خصوص بارهای عاملی، ازآن 

 عاملی بار  ها بیشترینمؤلفه  همه پژوهش هایمطابق یافته های پژوهش است.  شد که نشان از تأیید پایایی کافی و مناسب سازه تحلیل 

جدول ذیل اعلام  های معیار دوم نیز در  یافته  باشد.ها در حد مناسب می این امر مبی ن روایی واگرای سازه  و دارند به روی ابعاد خود را

 شده است. 

 یرها استخراج شده متغ  یانسوار یانگینم  ریشه دومو   یهمبستگ یس ماتر -4جدول 

 5 4 3 2 1 متغیر

     749/0 ی سازمان  ینیفرهنگ هم آفر 

    806/0 746/0 نانه یهم آفر ی ساختار سازمان 

   748/0 738/0 716/0 ینیهم آفر  یهاو روش ندها یفرآ

  818/0 727/0 713/0 718/0 ی نیهم آفر یو ابزارها یفناور

 755/0 705/0 654/0 689/0 730/0 ان ی مشتر ی برا  ینیارزش آفر

 

است.  یرها بیشتر  متغسایر  با  ها  آن   همبستگی  از  یرهامتغ  کلاستخراج شده    یانسوار  یانگینم  ریشه دوم  4های جدول  طبق داده 

 .  تحقیق نیز رعایت شده است یرهای متغ  یواگرا یی دوم روا معیار  پس 
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از وجود یا عدم وجود رابطه    پیدا کردن اطمینان    نیزمدل مفهومی تحقیق و  قصد تخمین  گیری به  های اندازه پس از تعیین مدل

مدل معادلات ساختاری    ها به کمکهمشاهده شده با مدل مفهومی تحقیق، فرضی یتای  د  برازندگی متغیرهای تحقیق و بررسی    بینعلی  

شکل   کلیه مسیرها بر اساس این تأثیر است. ضریب ارائه شده  1تحقیق در شکل   شده آزمون مدل.  مورد سنجش قرار گرفتندنیز  

 باشد.  دار می معنا

 
 گیری مدل کلی در حالت استاندارد اندازه  -۱شکل 

 
 دارا گیری مدل در حالت معناندازه  -۲ شکل
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گیرد استفاده  را در بر می   گیری و بخش ساختاریاندازهکه هر دو بخش    GOFمعیار  در این مرحله جهت برازش کلی مدل از  

 آمد نشان از برازش قوی مدل دارد. به دست   778/0این که ضریب تعیین  با توجه به  شده است.

متغیرهای مستقل و وابسته و تایید کل مدل  ارتباط میان  بررسی    جهت،  اسمارت پی ال اسنرم افزار  در مرحله بعد به کمک  

 شده است.  بهره گرفتهتحلیل مسیر  تکنیکاز 

 مدل تحقیقبرآورده شده  یرتاث یبمعناداری ضرا یبررس -5جدول 

 مقادیر   ضریب  رابطه مورد بررسی 

 تی

 سطح  

 معناداری 

 نتیجه 

 تأیید <001/0 87/84 902/0 ی سازمان  ینیفرهنگ هم آفر  <-  الگوی هم آفرینی سازمانی بانک صادرات 

 تأیید <001/0 36/52 882/0 نانه یهم آفر یساختار سازمان  <-  الگوی هم آفرینی سازمانی بانک صادرات 

 تأیید <001/0 58/63 887/0 ی نیهم آفر ی هاو روش ندهایفرآ <-  الگوی هم آفرینی سازمانی بانک صادرات 

 تأیید <001/0 86/66 878/0 ی نیهم آفر  یو ابزارها ی فناور <-  آفرینی سازمانی بانک صادرات الگوی هم 

 تأیید <001/0 99/37 861/0 ان یمشتر  یبرا ینیارزش آفر  <-  الگوی هم آفرینی سازمانی بانک صادرات 

 

داری  و نیز سطوح معنا   بزرگتر   1/ 96از  ها،  متغیر تمامی  داری مسیر مابین  اعدد معن و نیز از آن جایی که    5  جدول های  یافته

ابعاد تحقیق با استفاده    . همچنین گیردمی قرار    پذیرش مورد    روابط فوق  لذا تمامی باشد،  می نیز کمتر    01/0و حتی    05/0حاصله از مقدار  

 رتبه بندی گردیدند.  6از ضرایب مسیر در جدول 

 مسیر  ضرایب از استفاده با  تحقیق ابعاد -6 جدول

 بار عاملی  بانک صادرات  ی سازمان   ینیهم آفر یالگوهای مؤلفه بندی ابعاد رتبه 

 902/0 ی سازمان  ینیفرهنگ هم آفر  1

 887/0 ینیهم آفر  یهاو روش ندها یفرآ 2

 882/0 نانه یهم آفر ی ساختار سازمان  3

 878/0 ی نیهم آفر یو ابزارها یفناور 4

 861/0 ان ی مشتر ی برا  ینیارزش آفر 5

 

  ی نیبانک صادرات شامل بعد فرهنگ هم آفر   یسازمان  ینیهم آفر  یشود ابعاد الگوملاحظه می  6طور که در جدول    همان

و    یبعد فناور،  رتبه سومدر    نانهیهم آفر  یرتبه دوم، بعد ساختار سازمان در    ی نیهم آفر   ی هاو روش   ندهایفرآ  در رتبه اول؛ بعد  ی سازمان

 قرار دارد. پنجم در رتبه    انیمشتر ی برا ین یبعد ارزش آفرو  در رتبه چهارم  ین یهم آفر ی ابزارها

 گیریبحث و نتیجه

  ج یانجام شد و نتا ی و کم  ی فی ک خته یآم کرد یبا رو  ران ی بانک صادرات ا ی سازمان ی ن یآفرهم  یپژوهش حاضر با هدف ارائه الگو 

  ، ی ندیفرآ  ، یساختار  ، یاست که از تعامل عوامل فرهنگ   ی چندبعد  یاده یپد   یدر صنعت بانکدار  یسازمان  ی نیآفرآن نشان داد که هم 
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  ، یسازمان  ینیآفرشامل فرهنگ هم   ریمنجر به استخراج پنج مضمون فراگ  یفی بخش ک  یهاافته ی.  ردیگی شکل م   محوریفناورانه و مشتر

  ن یشد. همچن  ان ی مشتر  ی برا  ی ن یآفرو ارزش  ی ن یآفرهم  ی و ابزارها  یفناور  ،ی نیآفرهم   یهاو روش   ندها ی فرآ  نانه، یآفرهم   ی ساختار سازمان

  ن یبالاتر  یسازمان   ی ن یآفربرخوردار بوده و فرهنگ هم  ی آمار  ی مدل از معنادار  عاداب  انیروابط م  ی نشان داد که تمام  ی بخش کم  جینتا

از هر   ش ی پ ی بانک  ی هادر سازمان  ی نی آفرآن است که تحقق هم  انگر یب  افتهی  ن یابعاد الگو به خود اختصاص داده است. ا ان یرتبه را در م

 تعامل و اشتراک دانش است. ت،بر اعتماد، مشارک ی مبتن ی فرهنگ  یبسترها  ی ریگشکل  ازمندین زیچ

محسوب    رانیدر بانک صادرات ا  ین یآفرمؤلفه در توسعه هم   ن یترمهم   یسازمان  ینیآفرپژوهش نشان داد که فرهنگ هم   جینتا

  ل ی در تسه  یت یری مد  تیو حما  یهمکار  هیاعتماد متقابل، روح  ، یسازمان  یهاارزش   یاز نقش اساس  یناش  توانی را م   افتهی   نی . اشود یم

  یشتری ب  زهی کنند، انگ  ت یفعال  تیبر احترام، مشارکت و شفاف  ی مبتن   یط یکه کارکنان در مح  یزمان   ع،دانست. در واق   ی تعاملات سازمان

پژوهش طاهرپور همسو است که    ج یبا نتا  افتهی   ن ینو خواهند داشت. ا  یهاده ی و خلق ا  ی ریگم یتبادل دانش، مشارکت در تصم  یبرا

ابعاد کل از  را  دانش  اشتراک  تعامل و  با    جی نتا  نی. همچن( 10)کرده است    ی معرف  ین یآفرهم   یدی مشارکت،    ی هاافتهی پژوهش حاضر 

و تعاملات    ی با تعهد عاطف   ی میارتباط مستق  ی ارزش در صنعت بانکدار  ی نیآفرکردند هم   ان یدارد که ب  یو ناسوشن همخوان   یوولاندار

و   ان یمشتر  ت یرضا تواندی م  یو ارتباطات تعامل  ی کردند که فرهنگ مشارکت دی تأک ز یو احسن ن لکراستا، ما  ن ی . در هم(7)دارد  ی سازمان

 . ( 5)دهد   شی را افزا ی در خدمات بانک ی نوآور

هستند.    یسازمان ی نیآفرهم  ی بعد مهم در الگو  ن یدوم ی نیآفرهم  یهاو روش  ندها یپژوهش حاضر نشان داد که فرآ ی هاافتهی

  نه یزم  تواند ی مستمر م  ی ابیارز   ی هاو نظام  ی همکار  یهام یت  ، ی تعامل  یچابک، سازوکارها   ی ندهایآن است که وجود فرآ   انگر ی ب  جهینت  ن یا

که    کندی م  جاب یا   انیمشتر  یازهاین  ی دگ یچیو پ  رات یی سرعت تغ  ،یبانک   یهاط ی فراهم سازد. در مح  مان را در ساز  ین یآفرتحقق هم 

از ساختارهاسازمان  ا   ی و مشارکت  ر یپذ انعطاف   ی ندهایفاصله گرفته و به سمت فرآ   ی سنت  ی ها  نتا  افته ی  ن یحرکت کنند.  مطالعه    جی با 

انسان  ت یریدانش، مد   تیر یو همکاران همسو است که نقش مد  ی کوشک ارزش در    ی ن یآفررا در توسعه هم   ی و تجربه مشتر  ی منابع 

بانکدار برحمان   نی . همچن( 21,  20)کردند    دییتأ  ی صنعت  و همکاران  و    ، یارتباط  یهاکردند که مهارت   ان یسرشت  توسعه خدمات 

 . ( 18)هستند   رانی ا ی در بانکدار ی ن یآفرمدهنده هعوامل شکل   ن یتراز مهم  یتعامل  ی سازمانده 

نشان    جه ینت  ن یبود. ا  ی نیآفرهم   ی بر الگو  نانه یآفرهم   ی معنادار ساختار سازمان  ر یمهم پژوهش حاضر، تأث  یهاافته ی  گر ید  از

را فراهم    ان یکارکنان و مشتر   انیتعاملات اثربخش م  ی لازم برا  نهیزم  توانندی م  یاو چندرشته   یمنعطف، مشارکت  یکه ساختارها  دهدیم

مشارکت در   یبرا یو کارکنان فرصت کاف شودی محدود م هاده ی اطلاعات و تبادل ا انی جر  ،یمراتبو سلسله یتسن یکنند. در ساختارها 

  ش یرا افزا  ی و نوآور  تیخلاق  ،ی میکار ت  تیو تقو   ییبا کاهش تمرکزگرا  نانهیآفرهم   یکه ساختارها  ی ندارند، در حال   های ریگم یتصم

و   ی تعامل ی بر نقش ساختارها یارزش دانشگاه  ی نیآفردارد که در مدل هم   ی همخوان ان و همکار یبا پژوهش هرند افتهی  نی . ادهندیم
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نقش    ی ها و تعاملات سازمان بانک   یداخل  ط ینشان داد که شرا  یخیسرشت و شمطالعه رحمان   نی. همچن(12)کردند    د یتأک  یاشبکه

 . (19) در خلق ارزش مشترک دارند  یاکنندهن ییتع

دارند. در عصر   یسازمان   ی نیآفردر تحقق هم  ینقش مهم  ینی آفرهم یو ابزارها  ی نشان داد که فناور  نی پژوهش همچن جینتا

را فراهم    انیسازمان، کارکنان و مشتر  انیامکان تعامل مستمر و گسترده م  یو اطلاعات   یارتباط   نی نو   یهای فناور  تال،یجیتحول د 

  تواند ی م   نی آنلا  یارتباط   ی و ابزارها  یسازمان   یاجتماع   یهادانش، شبکه   تیر یمد  یهاستم یس  تال، یجید   یهااند. استفاده از پلتفرم کرده

  ی هاهمسو است که نقش رسانه  چون ی پژوهش فرم و تا   جی با نتا  افتهی نی اشتراک دانش و خلق ارزش مشترک منجر شود. ا  لیبه تسه

و همکاران نشان دادند که    یرو  نی. همچن ( 8)کردند    دیی تأ  یفروشخرده  ی ارزش در صنعت بانکدار  ی ن یآفررا در توسعه هم   ی اجتماع

  ی . پژوهش زهر(2)دهند    شی افزا  ینی آفرهم   ندیمشارکت در فرآ  یرا برا  انی مشتر  زه یانگ  توانندی م  تالیج یخدمات هوشمند و تعاملات د

تعامل   یبرا   ی بستر  عنوانبه  ی اجتماع   ی هاکه رسانه   کندی م   دی تأک  زین تعامل    ی نیآفرتوسعه هم   نهیزم  ، یو مشارکت  ی تعاملات  برند و 

 . (3) کنندی را فراهم م  ان یمشتر

  دهد ی نشان م   افته ی  نی بود. ا  ی سازمان  ی نیآفرهم   یدر الگو   ان ی مشتر  ی برا  ی نیآفرنقش ارزش   دیی پژوهش حاضر، تأ  ج ینتا   گرید  از

و انتظارات    ازهایمتناسب با ن  یات یخدمات و تجرب  ان،یتعامل با مشتر   قی که سازمان بتواند از طر  کندی م   دای معنا پ  یزمان   ین یآفرکه هم

  افته ی  نیفعال در خلق ارزش هستند. ا یخدمات، بلکه شرکا  کنندهافتیتنها در نه  ی نیآفرهم  ند یدر فرآ  انیواقع، مشتر  ر آنان ارائه دهد. د

  ش یرا افزا انیمشتر  یوفادار  تواندی شده مخدمات و ارزش ادراک   تیفی دارد که نشان دادند ک یهمخوان  ی دیبا پژوهش کشاورز و جمش

  ی ندها ی شایپ  نی تراز مهم  یو عوامل رفتار  ی شده، تعهد مشترپژوهش آبرور و همکاران نشان داد که ارزش ادراک  نیهمچن.  (24)دهد  

از    تواندی ارزش در جوامع برند م   ی نیآفرنشان داد که هم  ز ین  انگی. مطالعه وانگ و  ( 6)هستند    یاسلام  یارزش در بانکدار   ی ن یآفرهم

 . ( 4)کند  تیرا تقو ان یمشتر  ی برند، وفادار ی شناختروان  تیو مالک  ی عاطف تعهد  جادیا  قیطر

دارد. مشارکت کارکنان و    د یتأک   ی ن یآفرهم  ی ریگدر شکل   ی و تعاملات انسان   ها زه یبر نقش انگ  ن یپژوهش همچن  ن یا  ج ینتا

را   یآنان مانند تعلق، مشارکت و خودابراز   ی شناختروان  ی ازهایکه سازمان بتواند ن شود ی م ت یتقو یخلق ارزش زمان  ندیدر فرآ  ان یمشتر

در مشارکت   ی نقش مهم  ی و اجتماع   ی فرد  یهازه یکردند انگ  ان یو گامِروم همسو است که ب  خ یش  یهاافته یموضوع با    ن یپاسخ دهد. ا 

لو و همکاران نشان داد که سازگار   نی. همچن(17)برند دارند    ین یآفردر هم   ان یمشتر انعطاف   یمطالعه  کارکنان خط مقدم    یری پذو 

 . ( 9)خدمات را بهبود بخشد  ی نیآفرم ه تی تعاملات و موفق تیفیک تواند یم

فناورانه    ،یندیفرآ  ،یساختار  ، یابعاد فرهنگ  قیتلاش کرده است با تلف  رایاست؛ ز   تیحائز اهم  ز ی ن  یحاضر از منظر نظر  پژوهش

  ی نیآفرصرفاً بر هم  ن ی شیپ ی هااز پژوهش  ی اریارائه دهد. بس یدر صنعت بانکدار  یسازمان  ی ن یآفرهم  یجامع برا  ی مدل محور، ی و مشتر

است که تحقق آن مستلزم    ی چندسطح  یادهی پد  ی سازمان   ی ن یآفرکه پژوهش حاضر نشان داد هم   یدر حال   اند،تمرکز داشته   ی ارزش مشتر

ارزش    ی نیآفردارد که هم   ی ساهه و همکاران همخوان  ینظرفرا   دگاه یبا د  افته ی  ن ی است. ا  یط یو مح  یعوامل مختلف سازمان  یی افزاهم
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وگو،  شامل گفت  DARTو همکاران نشان داد که ابعاد    کیمطالعه اوکلو  نی . همچن( 1)کردند    ی معرف  ی و چندبعد   کپارچه ی  ی را چارچوب

 .( 16)را بهبود بخشند   یمشتر تی تعامل برند و رضا توانندی م تیو شفاف  سکیر  یاب یارز ،ی دسترس

م  ن ی ا  ی هاافتهی   گر، ی د  یسو   از نشان  تحقق هم   دهد ی پژوهش  بانکدار   ی نیآفرکه  نگرش    ر ییتغ  ازمند ین  ران ی ا  یدر صنعت 

موضوع   نیو متمرکز هستند و ا  یسنت  یساختارها یها هنوز دارااز بانک یاریاست. بس یمشارکت یو حرکت به سمت الگوها یت یریمد

ها کارکنان را  بانک   رانیمستلزم آن است که مد   ین یآفرو نوآورانه باشد. توسعه فرهنگ هم  قانهتوسعه تعاملات خلا  ی برا  ی مانع  تواند یم

ارتباطات و    لی تسه  ی برا  نی نو  ی هایاز فناور   د یها با بانک  ن یکنند. همچن  قی تشو  یسازمان  ی ریادگیو    هاده ی به مشارکت فعال، اشتراک ا

 .ند ینما  یبازطراح  انیمشتر اتیو تجرب ازهاین ی خود را بر مبنا یندهایتعاملات استفاده کرده و فرآ 

ها عمل  بانک   یبرا  ی رقابت  ی تیعنوان مز به   تواندی م  ی سازمان  ین یآفرمهم پژوهش حاضر آن است که هم   ج یاز نتا   گر ید   ی کی

  جاد یو کارکنان خود ا  ان یبا مشتر یتری و تعامل  تر ق یتر خواهند بود که بتوانند روابط عمموفق  یی هاامروز، سازمان  یرقابت  ط ی کند. در مح

ها  عملکرد بانک  تواندی م   یتعهد سازمان  تیو تقو   ینوآور  یبهبود تجربه خدمات، ارتقا  ،یمشتر  تیرضا  ش یافزا   قیراز ط   ین یآفرکنند. هم 

  ی ری پذرقابت   ی ارتقا  ی برا  یارزش برند را عامل   ی نیآفرو همکاران همسو است که هم   ی بیپژوهش شک  جی با نتا  افته ی  ن ی را بهبود بخشد. ا

  نهیزم تواند ی وکار مکسب  ی هاارزش در شبکه   ی ن یآفرنشان داد که هم ی پژوهش پارور  ن ی . همچن(22)کردند   ی معرف  یو توسعه سازمان 

 . ( 15)را فراهم کند   داری و توسعه پا ی نوآور

و    ی چندبعد  یندیفرا  ران ی در بانک صادرات ا  ی سازمان  ی نیآفرگرفت که هم  جه ینت  توانی پژوهش حاضر م   ی هاافتهی مجموع    از

ن  ای پو آن  تحقق  که  سازمانتوجه هم   ازمند یاست  فرهنگ  به  فناور  ی ندهایفرآ  ، یمشارکت  یساختارها  ،یزمان  و    نینو   یهای چابک، 

بنابر  انیمشتر   یبرا  ی نیآفرارزش  برابانک   ن،یااست.  ا  د ی با  داری پا  ی رقابت  تیبه مز   یابی دست  یها  و    یتعامل  ی هاط یمح  جادیبه سمت 

 .رند یدر خلق ارزش مشترک بهره بگ  انیکارکنان و مشتر  یهاتی حرکت کنند و از ظرف یمشارکت

پژوهش    یاثرگذار باشد. نخست، جامعه آمار  هاافته ی  یری پذمیبر تعم   تواند ی همراه بود که م  ییهاتیحاضر با محدود   پژوهش

انجام    اط یبا احت  دی با  ی خدمات  ی هاها و سازمان بانک   ری به سا  جینتا   میتعم  ن یبود و بنابرا   رانیبانک صادرات ا  رانیمحدود به کارکنان و مد 

  ی هادهندگان در ارائه پاسخپاسخ   یریسوگ   ری ها بر اساس ابزار پرسشنامه و مصاحبه انجام شد و امکان تأثداده   یشود. دوم، گردآور

  یاقتصاد   ط یو شرا  ی فناور  ، یط یمح  راتییمشخص انجام شد و تغ  یبازه زمان  ک یوجود داشت. سوم، پژوهش حاضر در    ی مطلوب اجتماع 

  گریبانک از د  یارشد و اسناد داخل   رانی مد  ی به برخ  یدسترس   تیمحدود  ن یباشد. همچن  راثرگذا  یسازمان  ینیآفربر ابعاد هم   تواندیم

 پژوهش بود.  ی هات یمحدود

مورد آزمون    ی و خصوص  یدولت  یهاها و سازمان بانک  ریرا در سا   یسازمان   ینیآفرهم   یالگو  ندهیآ   ی هاپژوهش   شود ی م  شنهادیپ

  ، ی هوش سازمان  ن، یآفرتحول   ی مانند رهبر  یی رهاینقش متغ  ی بررس  نیمختلف فراهم شود. همچن   عیصنا  انیم  سه یقرار دهند تا امکان مقا

  یبرا  ی حوزه کمک کند. انجام مطالعات طول   نیا  اتیادب  یبه غنا  تواندی م  ین یآفردر توسعه هم   تالیج یو فرهنگ د  یاجتماع  هیسرما
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نقش    ی بررس  ن،ی . علاوه بر اشودی م  شنهاد یپ  ز ین  ترشرفته یپ  ی بیترک  ی هادر گذر زمان و استفاده از روش   ی نیآفرهم   راتییتغ  ی بررس

  ی هاپژوهش   یبرا  ید یجد  ریمس  تواندی م   یسازمان   ین یآفردر توسعه هم   نیچلاک داده و بکلان   ،یمانند هوش مصنوع   ن ینو  یهایفناور

 فراهم سازد.  ی آت

تحقق    نه یاشتراک دانش، زم  ی بسترها  جادیو ا   یاعتماد سازمان   تیتقو  ، یبا توسعه فرهنگ مشارکت  تواندی م   رانی صادرات ا  بانک

  ی اقدامات  گریاز د  یچندتخصص   یهامی ت  لی و تشک  ییچابک، کاهش تمرکزگرا  یساختارها  یرا فراهم کند. طراح   یسازمان  ین یآفرهم

  ی برا  تال یجید  یهاپلتفرم   جادی ا  ،یارتباط  نی نو  یهای استفاده از فناور  نی . همچندی نما  تیتقو  را  یتعاملات سازمان  تواندیاست که م

بانک   ران یمد   شود ی م  شنهاد یکند. پ  لی را تسه  ی نیآفرهم   ند یفرآ  تواندی دانش م   ت یری مد  ی هاستم یو توسعه س  ان یتعامل کارکنان و مشتر

و خلاقانه به کارکنان، مشارکت  یتعامل یهااستفاده کنند و با آموزش مهارت  ی وآورو ن  یبر همکار یعملکرد مبتن  یاب یارز یهااز نظام

 دهند.  ش یافزا یسازمان  ی ندهایآنان را در فرآ 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد  ی تضاد منافع گونه چ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

   در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است. 

 حامی مالی 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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