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 چکیده
 یفیک کردیبا رو رانیدر بانک صاادرات ا یساازمان  ینیآفرهم  یهاشااخص  نییو تب ییپژوهش، شاناساا  نیهدف ا

پژوهش    بود.  یدر نظام بانکدار  نانهیآفرهم  یندهایتوساعه فرهن،، سااختار و فرآ  یجامع برا  یو ارائه چارچوب 

بود. جامعه    یاسیاااا ق  ییاستورا کرد،یو از منظر رو  یلیاااا تحل  یفیها، توصداده  یحاضر از نظر نحوه گردآور

  ی اسالام  یرؤساا و کارشاناساان خبره بانک صاادرات جمهور  ران،ینفر از نخبگان، مد 1۵کنندگان شاامل  مشاارکت

  ی هدفمند انتخاب شاادند. گردآور  یریگبود که به روش نمونه یو منابع انسااان  یدولت  تیریدر حوزه مد رانیا

در    یبه اشاابان نظر  یاب یمصاااحبه تا دساات  ندیانجام شااد و فرا  افتهیساااختارمهین  یهامصاااحبه ق یها از طرداده

( و به  2006براون و کلارک )  کیتمات  لیها با اسااتفاده از روش تحلداده  لی. تحلافتیمصاااحبه دوازدهم ادامه  

  ه، یپا نیاساتخرا  و سا م مماام  هیاول  یابتدا کدها  ل،یتحل  ندیانجام شاد. در فرا  MAXQDA  ارافزکمک نرم

  ه ی کد اول  132ها  پژوهش نشاان داد که از مجمون مصااحبه  یهاافتهی  شادند.  ییشاناساا  ریدهنده و فراگساازمان

. در  دیگرد  ییدهنده شاناسااممامون ساازمان  17و    هیممامون پا 3۵  ،یبندو طبوه  لیاساتخرا  شاد که پم از تحل

 و  ندهایفرآ  نانه،یآفرهم  یساااختار سااازمان ،یسااازمان  ینیآفرشااامل فرهن، هم  ریپنج مماامون فراگ  ت،ینها

اساااتخرا  شاااد. در بعد   انیمشاااتر  یبرا  ینیآفرو ارزش  ینیآفرهم  یو ابزارها  یفناور  ،ینیآفرهم  یهاروش

دانش   یگذارو اشاتراک  ینوآور  ت،یاعتماد و احترام متوابل، خلاق  رینظ   ییهامؤلفه ،یساازمان  ینیآفرفرهن، هم

  ت یچابک و ارتباطات باز اهم  یندهایآفر ،یهمکار  یهامیت جادیا  ،یبرجسااته بودند. در بعد ساااختار سااازمان

ها نوش ها و چالشفرصات  لیعملکرد و تحل یاب یارز  ،یاب یها، اساتعدادو روش  ندهایدر بعد فرآ  نی. همچنافتی

و   نیآنلا  یهمکاار  یهااپلتفرم  ن،ینو  یهااینشاااان داد اساااتفااده از فنااور  نیهمچن  هااافتاهیاداشاااتناد.    یدیاکل

  ی برا  ینیآفرتمرکز بر ارزش  ت،یهساتند. در نها یساازمان  ینیآفرهم  کنندهلیدانش، تساه  تیریمد  یهاساتمیسا

  یک یبه عنوان   انیاز بازخورد مشاتر  یریگو بهره  شادهیساازیبهبود تعاملات، خدمات شاخصا  ق یاز طر  انیمشاتر

   شد. ییشناسا  ینیآفرابعاد هم  نیتراز مهم

  ی نیآفرارزش  ،ینیآفرهم  یفناور ،یسااااختار ساااازمان  ،ینیآفرفرهن، هم ،یساااازمان  ینیآفرهم  کلیدوواگاان:

 رانیبانک صادرات ا  ،یمشتر
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Abstract 
The present study aimed to identify and explain the indicators of organizational co-creation in Bank Saderat 

Iran through a qualitative approach and to provide a comprehensive framework for developing co-creative 

culture, structure, and processes within the banking system. This study was descriptive–analytical in terms 

of data collection and employed an inductive–deductive research approach. The participants consisted of 

15 experts, managers, executives, and specialists from Bank Saderat Iran in the fields of public 

management and human resources, selected through purposive sampling. Data were collected using 

semi-structured interviews, and the interview process continued until theoretical saturation was achieved 

at the twelfth interview. Data analysis was conducted using Braun and Clarke’s (2006) thematic analysis 

method with the assistance of MAXQDA software. During the analysis process, initial codes were extracted 

and subsequently categorized into basic, organizing, and overarching themes. The findings revealed that 

132 initial codes were extracted from the interviews, which were subsequently categorized into 35 basic 

themes and 17 organizing themes. Ultimately, five overarching themes were identified, including 

organizational co-creation culture, co-creative organizational structure, co-creation processes and 

methods, co-creation technologies and tools, and customer value creation. In the dimension of 

organizational co-creation culture, indicators such as mutual trust and respect, creativity, innovation, and 

knowledge sharing were emphasized. In the organizational structure dimension, collaborative teams, agile 

processes, and open communication emerged as critical components. Furthermore, talent identification, 

performance evaluation, and opportunity and challenge analysis played significant roles within co-creation 

processes and methods. The findings also demonstrated that modern technologies, online collaboration 

platforms, and knowledge management systems facilitate organizational co-creation. Finally, customer 

value creation through enhanced interactions, personalized services, and customer feedback utilization 

was recognized as one of the most important dimensions of co-creation. 
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 مقومه
شده است.    لیتبد  یو رفتار سازمان  یابی بازار  ت،یریدر مد  نینو   یکردهای رو  نیتراز مهم  یکیبه    ریاخ  یها ارزش در دهه  ینیآفرمفهوم هم 

 ازمندین   داریپا  یرقابت  تیمز  جاد یا  یکنند، بلکه برا  ه یتک  یسازماندرون  یها ت یتنها بر قابل   توانندینم  گریامروز د  یرقابت  طی ها در محسازمان

  شودیشناخته م   یتعامل  یندیارزش به عنوان فرآ  ینیآفرهم  ان،ی م  نیو کارکنان هستند. در ا  انیمشتر  نفعان،یمستمر و مشارکت فعال با ذ   تعامل

 Roy et al., 2023; Saha)   پردازندیو منابع، به خلق ارزش مشترک م  دهی اشتراک دانش، تجربه، ا  قیاز طر  نفعان یکه در آن سازمان و ذ

et al., 2025)تعهد    ان،ی مشتر  یوفادار  ،یتوسعه نوآور  نه یبلکه زم  شود،ی خدمات و محصولات م  ت یفیک   شیتنها موجب افزا نه   کردیرو  نی. ا

 . (Malik & Ahsan, 2019; Wang & Yang, 2025) کندیفراهم م زیرا ن نفعانیذ  ت یو رضا یسازمان

و   یخدمات، مشتر  ت یریمد  دیجد  میاما در پارادا  شد،یارائه م  یارزش عمدتاً توسط سازمان خلق و س م به مشتر  ،یسنت  یکردهایرو  در

محور به نگرش از مناق کالا  رییاز تغ  یتحول ناش  نی. اشوندیخلق ارزش در نظر گرفته م  ند یفعال در فرآ  گرانیبه عنوان باز  نفعانیذ  ریسا

تعاملات  انیبلکه در جر دیارزش نه در زمان تول دگاه،ید نیدارد. در ا دیاست که بر تعامل، مشارکت و تجربه مشترک تأک حورممناق خدمت 

 جاد یا  قیاز طر کنندیها تلاش مسازمان جه،ی. در نت(Oklevik et al., 2024; Saha et al., 2025) ردی گ یشکل م ی سازمان و مشتر انیم

  ع ی در صنا  کردی رو  نیسازند. ا  ل یدخ  یخدمات و توسعه نوآور   یطراح  ،یریگ میتصم  ندیو کارکنان را در فرآ  انی ترمش  ،یمشارکت  ی بسترها

اعتماد و تجربه   ،یوابسته به تعاملات انسان  یاد یتا حد ز  یخدمات بانک  ت ی فیک   رایدوچندان دارد، ز  ت یاهم  یصنعت بانکدار  ژه یوبه  یخدمات

 . (Le et al., 2022; Rahman Seresht & Sheikhi, 2019)است  یمشتر

  شیافزا  تال،ی جید  یتوسعه بانکدار  ،یمال  یهایمواجه شده است. گسترش فناور  یابا تحولات گسترده  تالیجیدر عصر د  یبانکدار  صنعت 

و   یتعامل  یهابه سمت مدل  یرقابت  ت ی حفظ مز  یبرا  یبانک  یهاها موجب شده است که سازمانبانک  انیم  دیو رقابت شد  انیانتظارات مشتر

و   یتجربه مشتر  یتوسعه خدمات نوآورانه، ارتوا  یمؤثر برا  یارزش به عنوان راهبرد  ینیآفرهم   ،یایشرا  نیحرکت کنند. در چن  یمشارکت

در   انی که مشارکت فعال مشتر   دهدی. ماالعات نشان م(Abror et al., 2023; Wang & Yang, 2025) مارح شده است    یوفادار  جادیا

 ;Malik & Ahsan, 2019)آنان نسبت به بانک شود    یاعتماد و تعهد عاطف  ت،یرضا   شیبه افزا  جرمن  تواندیم  یو ارائه خدمات بانک  یطراح

Wulandari & Nasution, 2019)همچن فناور  نی.  از  رسانه  ن ینو   یهایاستفاده  مهم  یاجتماع  یهاو  تسه   ی نوش   ی ندهایفرآ  لیدر 

 .(Ferm & Thaichon, 2021; Zuhri, 2025) سازدیرا فراهم م ان یبانک و مشتر  انیتر مو امکان تعامل گسترده کندیم فایا ینیآفرهم 

ها به در تحوق آن دارند. کارکنان خط مودم در بانک   یدینوش کل  زیبلکه کارکنان سازمان ن  ست،ین  انیارزش تنها محدود به مشتر  ینیآفرهم 

و   یریپذانعااف  ،ی. سازگارشوندیمحسوب م  نیآفرتجربه ارزش  یریگ عوامل در شکل  نیتراز مهم   یکی  ان،یبا مشتر  میارتباط مستو  لیدل

.  (Le et al., 2022)شود    انیمشتر  یمثبت برا   یاتجربه  جادیرا ارتوا دهد و موجب ا  ینیآفرهم  ندیفرآ  ت یفیک   تواندیکارکنان م  املتع  ییتوانا

را    نانهیآفرهم   یندهایمشارکت مؤثر کارکنان در فرآ  نهیو اشتراک دانش، زم  یبر اعتماد، همکار  یمبتن  یفرهن، سازمان  جادیا  گر،ید  یاز سو 

و تعاملات باز وجود دارد، کارکنان    یکه فرهن، مشارکت  ییها. در سازمان(Harandi et al., 2021; Taherpour, 2021)کند  یفراهم م

 ی سازمان  یریادگ یو    ینوآور  شیامر به افزا  نیدارند و ا  یریگ م یو مشارکت در تصم  یمیت  یخلاقانه، همکار  یهادهیبه ارائه ا  یشتری ب  لیتما

 .(Parvari, 2022) شودیمنجر م
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اند. رحمان سرشت  قرار داده  یمفهوم را مورد بررس  نیابعاد مختلف ا  کیارزش انجام شده است که هر   ینی آفردر حوزه هم  یمتعدد  ماالعات

 ، یفرهن، سازمان  ،یارتباط  ی هارا ارائه کردند و نشان دادند که مهارت  رانیا  یدر صنعت بانکدار  یارزش راهبرد  ینیآفرو همکاران مدل هم

 ن ی. همچن(Rahman Seresht et al., 2018)هستند    ینیآفرهم  یریگدر شکل  ی از عوامل اصل  انیو تعامل با مشتر  یانسان  نابعم  ت یریمد

در خلق ارزش مشترک دارند    یاکنندهنیی نوش تع  نفعانیها و نحوه تعامل با ذبانک  یداخل  طیکردند که شرا  دیتأک  یخیرحمان سرشت و ش

(Rahman Seresht & Sheikhi, 2019)منابع    تیریدانش، مد  ت یریکردند که مد  انیخود ب  یهادر پژوهش  زیو همکاران ن  ی. کوشک

 .(Kooshki et al., 2022, 2023)هستند    یارزش در صنعت بانکدار ینیآفرهم  یندهایشا یپ  نیتراز مهم  ی تجربه مشتر  ت ی ریو مد  یانسان

 یراهبردها  ، یانهیو همکاران نشان دادند که عوامل زم  دیجد  ی انجام شده است. جواش  یمتعدد  واتیتحو  زی ن  ی حوزه خدمات و گردشگر  در

زاده و  . حسن(Javashi Jadid et al., 2020)دارند    ان یارزش با مشتر  ینیآفردر توسعه هم  ینوش مهم  یو تعاملات مشارکت  یسازمان

شود    یپزشک   یدر صنعت گردشگر  انیمشتر  نیآفرارزش  یموجب توسعه رفتارها  تواندیم  یارزش سازمان  ین یآفرکه هم  افتندیدر  زیهمکاران ن

(Hassanzadeh et al., 2021)ت یرا استخرا  کرد و بر اهم  ی در صنعت گردشگر  ینیآفرمدل هم  اد یبنداده  هیبا استفاده از نظر  ی. رحمت  

  ی نیآفرو همکاران در پژوهش خود درباره هم   یبیشک  نی. همچن(Rahmati, 2020)نمود    دیتأک   ینیآفرهم   یامدهایراهبردها و پ  ،یعلّ  طیشرا

مد که  دادند  نشان  برند  سازمان  ت ی ریارزش  مشتر  ی ریپذرقابت   ،یدانش  مشارکت  و  ا  انی برند  اساس  جادی در  نوش  مشترک  دارند    ی ارزش 

(Shakibi et al., 2023) . 

نشان دادند که  یاسلام یمورد توجه قرار گرفته است. آبرور و همکاران در صنعت بانکدار ینیآفرابعاد مختلف هم زین یالمللنیماالعات ب در

  یهازهیو همکاران انگ  ی. رو(Abror et al., 2023)هستند    رگذاریتأث  یارزش مشتر  ینیآفربر هم   یشده و عوامل رفتارارزش ادراک   ،یندارید

و   کی . اوکلو (Roy et al., 2023)کردند    یمشارکت در خدمات هوشمند معرف  یاصل  یهارا به عنوان محرک   انیمشتر  یرونیو ب  یروند

  دتر یجد  یها. پژوهش(Oklevik et al., 2024) نمودند    دییاز برند را تأ  ت ی تجربه برند و رضا  ،ینیآفرهم  انی راباه مثبت م  زیهمکاران ن

برند و   یشناختروان  ت یمالک  ،یتعهد عاطف  شیموجب افزا  تواندیم  یاجتماع  ی هاارزش در جوامع برند و شبکه  ینیآفرکه هم  دهدینشان م

مشارکت    یکنندگان برامصرف  یهازهینوظهور، انگ   یدر بازارها  نی. همچن( Wang & Yang, 2025; Zuhri, 2025)شود    انیمشتر  یوفادار

 .(Shaikh & Gummerum, 2025)قرار دارد  ن یو نماد یاجتماع ،یر عوامل فرهنگیارزش تحت تأث ینیآفردر هم 

نظر  از ارائه    ینیآفرهم  نییتب  یبرا  یترجامع  یهااند چارچوبپژوهشگران تلاش کرده  ، یمنظر  با   کیارزش ارائه دهند. ساها و همکاران 

تعاملات   قیمختلف از طر  گرانیکردند که در آن باز  یمعرف  ایو پو   یچندساح  یندیارزش را به عنوان فرآ  ینیآفرهم  ،یچارچوب فرامفهوم

نشان داد که    یاطلاعات آموزش عال  یدر حوزه خدمات فناور  زی. تورونن ن(Saha et al., 2025)  پردازندیمشترک م  ارزش مداوم به خلق  

. (Turunen, 2025)خدمات منجر شود    ت ی فیو بهبود ک   یمشارکت  یهابه توسعه تجربه  تواندیم  یارزش مشتر  یخدمات و اعتبارسنج  یطراح

 ی روابط، توسعه نوآور  ت یریمد  یبرا  یراهبرد  یکردیبلکه رو  ست،ین  یابیابزار بازار   کیارزش تنها    ینیآفرآن است که هم  انگریب  هادگاهید  نیا

 . شودیمحسوب م یرقابت ت یو خلق مز

بر    شتری ب   نیشیاز ماالعات پ  یاریوجود دارد. بس  نهیزم  نیدر ا  یمتعدد  یپژوهش  یهنوز خلأها  ،ینیآفروجود گسترش ماالعات در حوزه هم  با

  یسازمان  یندهایها و فرآدر ساختارها، فرهن،  ینیآفرهم  یهاو شاخص  یاند و کمتر به ابعاد سازمانتمرکز داشته  یارزش با مشتر  ینیآفرهم 

 ی محدود  واتیانجام شده و تحو  یابیو بازار  یآموزش عال  ،یگردشگر  عی ها در صنااز پژوهش  یبخش قابل توجه  ن،ی. علاوه بر ااندتهپرداخ
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.  (Harandi et al., 2021; Rahmati, 2020)وجود دارد  رانیا یدر صنعت بانکدار یسازمان ینیآفرهم یهاشاخص ییشناسا  نهیدر زم

عوامل با    نیا  قیتلف  یهنوز چگونگ  ،ینی آفردر توسعه هم   تالیجیو تحول د  یاجتماع  یهارسانه  ن،ینو   یهایفناور  ت یبا وجود اهم  نیهمچن

 . (Ferm & Thaichon, 2021; Zuhri, 2025)ها به طور کامل روشن نشده است بانک یسازمان یساختارها

هستند که در آن تعامل، اعتماد، مشارکت و اشتراک دانش   یایمح  ازمندین  ، یمحور و خدماتدانش  ییهاها به عنوان سازمانبانک  گر،ید  یسو   از

و   ابدی یسازمان کاهش م  یو دانش  یانسان  یهات یمؤثر از ظرف   یبردارامکان بهره  ،یایمح  نیچن  ابیشود. در غ  ت ی توو   انیکارکنان و مشتر  انیم

.  (Le et al., 2022; Wulandari & Nasution, 2019)با چالش مواجه خواهند شد    انیمشتر   ریمتغ  ی ازهایبه ن  ییگودر پاسخ  هانکبا

 یندهایبهبود فرآ  ،یمنعاف، توسعه فرهن، مشارکت  یساختارها  یها در طراحبه بانک  تواندیم  یسازمان  ینیآفرهم  یها شاخص  ییشناسا  نیبنابرا

 کمک کند.   یتجربه مشتر یو ارتوا یارتباط

مؤثر بر آن    یهاابعاد و مؤلفه  نییو تب  رانیبانک صادرات ا  یسازمان  ینیآفرهم  یهاشاخص  ییاساس، پژوهش حاضر با هدف شناسا  نیا  بر

 انجام شده است. 

 شناسیروش 
گردآور  نیا نحوه  برحسب  توص  یپژوهش  ها،  همچن  باشدمی  یلیتحل  -یفیداده  رو  نیو  نظر  استورا  کردیاز  باشد.  می  یاسیق  -ییپژوهش 

بانک    ی و روسا  رانیو مد  یدولت  ت یرینخبگان و کارشناسان خبره در حوزه مدنفر از    1۵شامل مصاحبه با    ی فیمشارکت کنندگان در بخش ک 

در سال   یمشاور در صنعت بانکدار  ای  ر یبه عنوان مد  ت ی و سابوه فعال  یمرتبط با منابع انسان   یعلم  نهیبا زم  رانیا  یاسلام  یصادرات جمهور

شکل گرفت    همصاحب  هیمرتبط( سوالات اول  واتی)ماالعه کتاب ها، موالات و تحو  ،یبا استفاده از ماالعه اسنادبود.    به صورت هدفمند  1401

های مشارکت کنندگان، . بعد از فراهم کردن متن نوشتاری جوابدیحاصل گرد یاشبان نظر 12نمود تا در نفر  دایها آن قدر ادامه پو مصاحبه

های هم شاخصاستخرا     ندیها شرون شد. هدف این فراو نوشته  اناتیشده از ب  یروند بررسی محتوای آشکار و پنهان اطلاعات گردآور

( به 2006براون و کلارک )  کیتمات  لیها از روش تحلمتن مصاحبه  لی. جهت تحلبود  یفیک   کردیبا رو  رانی بانک صادرات ا  یسازمان  ینیآفر

 استفاده شد. MAXQDAافزارکمک نرم

 هایافته
سال و    ۵۵آن    نهیش یسال و ب  29سن    نی نفر زن بوده اند. کم تر  7ها مرد و  نفر آن  8  1۵شود، از مجمون  مشاهده می  1همان طور که جدول  

 بود.  ینفر دکتر 4و   سانمیفو  ل یلیمدرک تحصها نفر آن 11سال بوده است.  29سال و حداکثر  8 یحداقل سابوه شغل

 مشارکت کننواانمشخصات  . 1 جوول

 مدرک  سابقه شغلی  جنسیت سن  شونده  مصاحبه

 ارشد  یکارشناس 29 زن  55 1مصاحبه

 ارشد  یکارشناس 23 مرد 46 2مصاحبه 

 ارشد  یکارشناس 25 مرد 45 3مصاحبه 

 ارشد  یکارشناس 29 زن  55 4مصاحبه 

 دکتری 23 مرد 46 5مصاحبه 

 ارشد  یکارشناس 25 مرد 45 6مصاحبه 

 یدکتر 9 زن  30 7مصاحبه 

 ارشد  یکارشناس 8 مرد 29 8مصاحبه 

 دکتری 13 مرد 34 9مصاحبه 



Personal Development and Organizational Transformation 

 

6 
 

 ارشد  یکارشناس 13 زن  34 10مصاحبه 

 ارشد  یکارشناس 9 زن  30 11مصاحبه 

 ارشد  یکارشناس 13 مرد 34 12مصاحبه 

 ارشد  یکارشناس 29 زن  55 13 مصاحبه

 یدکتر 23 مرد 46 14 مصاحبه

 ارشد  یکارشناس 25 مرد 45 15 مصاحبه

 

 .دیدرصد، استخرا  گرد 9کد و   12با  9کد از مصاحبه شماره  نیشتر یبکد اولیه بدست آمد که  132ها در مجمون  از مصاحبه

کد اولیه استخرا  شده    132در ادامه از    در ادامه به طبوه بندی این ممامین پایه و استخرا  کدهای سازمان دهنده و فراگیر پرداخته شده است. 

فراگیر تحت   مممون  ۵مممون سازمان دهنده و در مرحله نهایی با بررسی ممامین سازمان دهنده    17مممون پایه و پم از مووله بندی    3۵

و  ارزش   ینیهم آفر  یو ابزارها  یفناور   ،ینیهم آفر  یهاو روش  ندهایفرآ  نانه،یهم آفر  یساختار سازمان  ،ی سازمان  ینیفرهن، هم آفر  عنوان

 ممامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر به تصویر کشیده شده اند.   1و شکل  2بدست آمد. در جدول  انیمشتر یبرا ینیآفر

 استخراج شوه از مصاحبه ها ری سازمان دهنوه و فراا ه،یپا  نی مضام .2جوول 

 مضامین فراگیر  مضامین سازمان دهنده  مضامین پایه )مفاهیم( 

 اعتماد و احترام متقابل 

 آفرینی ها و اصول هم ارزش

 فرهنگ هم آفرینی سازمانی 

 تشویق به خلاقیت و نوآوری 

 تقویت روحیه همکاری و تیمی

 استفاده از فناوری برای تسهیل اشتراک گذاری دانش 
 ها و دانش اشتراک گذاری ایده

 ها فرهنگ اشتراک گذاری ایده

 های آموزشی هم آفرینیبرنامه
 آفرینی آموزش و آموزش دهی هم 

 تسهیل به اشتراک گذاری دانش و تجربه هم آفرینان 

 ایجاد محیط حمایت کننده برای هم آفرینان 
 رهبری هم آفرینانه 

 ترویج رهبری تحول آفرین و انگیزش هم آفرینان 

 تشویق به تعامل و همکاری بین اعضای تیم
 های همکاری و هم آفرین ایجاد تیم

 آفرینانه ساختار سازمانی هم 

 های واضح برای اعضای تیمتعیین نقش و مسئولیت

 گیری مشارکتی و انعطاف پذیر های تصمیماستفاده از روش
 ایجاد فرآیندهای مدرن و چابک 

 تعیین و بهبود فرآیندهای کاری با تمرکز بر نوآوری 

 ترویج ارتباطات باز، شفاف و افتخارآمیز
 متقابل گرا ایجاد محیط فرهنگی 

 تشویق به انتقال دانش و تجربه درون سازمانی 

 های آموزش و توسعه متناسب با هم آفرینان ارائه برنامه
 استعدادیابی و توسعه هم آفرینان 

روش و  هم  فرآیندها  های 

 آفرینی

 تشخیص و جذب استعدادهای خلاق و نوآور

 آفرینی ارزیابی و بازخورد منظم برای بهبود هم 
 گیری و ارزیابی عملکرد هم آفرینیاندازه

 تعیین معیارهای ارزیابی عملکرد هم آفرینان 

 های کاری چابک و چندتخصصیتشکیل گروه
 ایجاد فرآیندهای همکاری و همآفرینی

 ها و پیشنهادات تشویق به مشارکت و اشتراک گذاری ایده

 ذینفعان بازخورد گرفتن  از مشتریان و سایر 
 ها ها و فرصتشناسایی و تحلیل چالش

 مطالعه بازار و تحلیل رقابتی

 ابزارهای مجازی برای تبادل اطلاعات و دانش 
 استفاده از فناوری برای تسهیل همکاری و ارتباطات 

 فناوری و ابزارهای هم آفرینی 
 های اشتراک گذاری و همکاری آنلاین پلتفرم

سیستم   و  ایجاد  اطلاعات  به  دسترسی  و  ثبت  برای  دانش  مدیریت 

 تجربیات 
 ایجاد و مدیریت پایگاه دانش هم آفرینی 
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 مضامین فراگیر  مضامین سازمان دهنده  مضامین پایه )مفاهیم( 

 روزرسانی پایگاه دانش ترویج فرهنگ مشارکت در ایجاد و به

 ارائه خدمات پس از فروش و پشتیبانی برتر
 ارائه تجربه مشتری متمایز و برتر 

 ارزش آفرینی برای مشتریان 

 بهبود فرآیند تعامل با مشتریان طراحی و  

 گیری و نظارت بر عملکرد در راستای ارزش آفرینی مشتریان اندازه
 ارزیابی و بهبود پیوسته عملکرد در ارائه ارزش برای مشتریان 

 ها بر اساس بازخورد مشتریان بهبود مستمر فرآیندها و سیستم

 مشتریان انجام تحقیقات بازار و بازخوردهای 
 های مشتریان درک نیازها و خواسته

 مطالعه و تحلیل بازار و مشتریان 

نیازهای   توسعه و بهبود محصولات و خدمات با تمرکز بر نیازهای مشتریان  با  متناسب  خدمات  و  محصولات  ارائه  و  طراحی 

 های جدید برای ارائه محصولات و خدمات بهتر شناسایی فرصت مشتریان 

 

 
 ی ا  ید وی مستخرج از نرم افزار مکس ک رانی بانک صادرات ا ی سازمان ینیهم آفر  یالگو . 1شکل 

 ایرینتیجه بحث و 
ها  مصاحبه  کی تمات  لیحاصل از تحل  جیبود. نتا   رانیدر بانک صادرات ا  یسازمان   ینیآفرهم  یهاشاخص  ییپژوهش حاضر شناسا  یهدف اصل

فناورانه    ،یندیفرآ ،یساختار ،یفرهنگ  یها مؤلفه  ان یاست که از تعامل م  یچندبعد  یادهیپد  یدر نظام بانکدار  ی سازمان ینیآفرنشان داد که هم

و   ندهایفرآ  نانه،یآفرهم  یساختار سازمان  ،یسازمان  ینیآفرشامل فرهن، هم  ریاساس، پنج مممون فراگ   نی. بر اردیگیمحور شکل میو مشتر

ابزارها  یفناور  ،ینیآفرهم  یهاروش ارزش  ینیآفرهم  یو  هر    انی مشتر  یبرا  ی نیآفرو  که    نیاز ممام  یامجموعه  یدارا  کیاستخرا  شد 

بلکه   شود، ی محدود نم  یارتباط با مشتر  جادیها صرفاً به ادر بانک  ینیآفرآن است که تحوق هم   انگریب  هاافتهی  نیبودند. ا  هیدهنده و پاسازمان

 است.   یدر جهت توسعه تعاملات مشارکت یسازمان یندهایفرهن،، ساختارها و فرآ  ینیمستلزم بازآفر

 نیاست. در ا رانیدر بانک صادرات ا یتعاملات مشارکت  یریگبستر شکل ن یترمهم یسازمان ینیآفرپژوهش نشان داد که فرهن، هم ی هاافتهی

 جهینت  نیداشتند. ا  ینوش محور  نیآفرتحول  یدانش و رهبر  یگذاراشتراک   ،ینوآور  ت،ی اعتماد و احترام متوابل، خلاق  رینظ  ییهابعد، مؤلفه 

نخواهد بود. در واقع، اعتماد متوابل    ریپذدر سازمان امکان  ینیآفربر اعتماد و تعامل، تحوق هم   یفرهن، مبتن  ی ریگ که بدون شکل  دهدینشان م
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طاهرپور   یهاپژوهش  جیبا نتا   افتهی  نی. اشودیکارکنان م  انیم  یهمکار  یو ارتوا   هادهیبه تبادل ا  لیتما  شیافزا   ،یموجب کاهش موانع ارتباط

همسو    یافزاروکار نرمکسب   یهادر شبکه  ی و پارور  یدانشگاه  ینیآفرهم  یو همکاران در الگو   یدر دانشگاه، هرند  ینیآفرسنجه هم  بارهدر

.  (Harandi et al., 2021; Parvari, 2022; Taherpour, 2021) داشتند    دیو اشتراک دانش تأک  یفرهن، مشارکت   تیاست که بر اهم

 ینیآفرتوسعه هم   نهیزم  تواندیم  یبانک  یاجتماع   یهاو ارتباطات باز در شبکه  ینشان داد که تعاملات اجتماع  چونیپژوهش فرم و تا  نیهمچن

  ینیآفردارد که هم  یساها و همکاران همخوان  دگاهیحاضر با د  افتهی  زین  ی. از منظر نظر(Ferm & Thaichon, 2021)ارزش را فراهم سازد  

 .(Saha et al., 2025) کنندیم یمعرف یسازمان گرانیباز انیم یو چندساح ایبر تعاملات پو  یمبتن یندیارزش را فرآ

 یهامیت   جادینشان داد که ا  ها افتهی بود.    ین یآفرهم  یدیاز ابعاد کل  یکیبه عنوان    نانهیآفرهم  یساختار سازمان  ییمهم پژوهش، شناسا  جی نتا  گرید  از

که   ست آن ا انگریب جهینت نیدارند. ا ینوش اساس ینیآفرهم یریگ در شکل ی مشارکت یریگ میچابک، ارتباطات باز و تصم یندهایفرآ ،یهمکار

  یساختارها  ازمندین  یتوسعه تعاملات مشارکت  یها براو سازمان  ستندیسازگار ن  ینیآفرهم  ت یبا ماه  یو خشک سازمان  یمراتبسلسله  یساختارها

 ی در صنعت بانکدار  یارزش راهبرد  ینیآفرپژوهش رحمان سرشت و همکاران درباره مدل هم  جیبا نتا  افتهی   نیهستند. ا  محورم یمنعاف و ت

خلق ارزش مشترک دانستند  یرا از ارکان اصل یسازمانانیو تعاملات م یارتباط یهامهارت ،یفرهن، سازمان زیآنان ن  رایران ماابوت دارد؛ زیا

(Rahman Seresht et al., 2018)نفعان، یذ  ان یها و نحوه تعامل مبانک  یداخل   ط یکردند که شرا  دیتأک   یخیرحمان سرشت و ش  نی. همچن  

 ت یرینشان داد که مد  زیو همکاران ن  ی. پژوهش کوشک(Rahman Seresht & Sheikhi, 2019)ارزش است    ینیآفرهم  ت یفیک   کنندهنییتع

 ,Kooshki et al., 2022)دارند    یارزش در صنعت بانکدار   ینیآفردر توسعه هم   ینوش مهم  ،یدانش سازمان  ت یریو مد  یمنابع انسان

2023). 

  ی ریعملکرد، بازخوردگ   یابیتوسعه کارکنان، ارز  ،یابیشامل استعداد  ینیآفرهم  یها و روش  ندهاینشان داد که فرآ  نیپژوهش حاضر همچن  جینتا

مند نظام   ازمندیبلکه ن  ست،ین  یو مواع  یاتفاق   یندیفرآ  یسازمان  ینیآفرآن است که هم   انگریب  افتهی  نیها هستند. اها و چالشفرصت   لیو تحل

  یابیو ارز  یبازخورد مستمر، آموزش مشارکت  یهاستمیکه از س   ییهاراستا، سازمان  نیاست. در ا  یتیریمد  یندها یو فرآ  هاهیدر قالب رو  دنش

و همکاران   دیجد  ی جواش  یهابا پژوهش  جه ینت  نیدارند. ا  ینیآفرتحوق هم  یبرا  یشتریب  تیظرف  کنند،یاستفاده م  ی بر همکار  یعملکرد مبتن

کردند   یمعرف  ینیآفرعوامل توسعه هم  ن یتررا از مهم  یسازمان  یری ادگ یتعاملات مستمر و    ،یمشارکت  یهمسو است که راهبردها  ی و رحمت

(Javashi Jadid et al., 2020; Rahmati, 2020)ی ارزش سازمان  ینیآفرزاده و همکاران نشان داد که هم پژوهش حسن  نی. همچن 

 Hassanzadeh)توسعه خدمات را فراهم سازد    نهیتعاملات مستمر، زم  قی کند و از طر  ت ی را توو   انیمشتر  نیآفرارزش  یرفتارها  تواندیم

et al., 2021) . 

و    یارتباط  یهاشبکه  ، یمجاز  یابزارها  ن،یآنلا  یهاپژوهش نشان داد که استفاده از پلتفرم  ی هاافتهی  ،ینیآفرهم  ی و ابزارها  ی بعد فناور  در

در صنعت   تالیجیتحول د  ت یاهم  جهینت  نیهستند. ا  رانیدر بانک صادرات ا  ینیآفرهم  یهاکنندهلیتسه  نیتردانش، از مهم  ت یریمد  یهاستمیس

و ارتباط   یمیت  یدانش، همکار  یگذاربلکه امکان اشتراک   دهد،یم  شیتنها سرعت تعاملات را افزانه  یفناور  رایز  دهد؛یرا نشان م  یانکدارب

  ینیآفررا در توسعه هم  یاجتماع  یهادارد که نوش رسانه  یهمخوان  چونیبا پژوهش فرم و تا   افتهی   نی. اسازدیفراهم م  زیرا ن  انیمستمر با مشتر 

  ی اجتماع  یهانشان داد که رسانه  یپژوهش زهر  نی. همچن(Ferm & Thaichon, 2021)کردند    دییتأ  کایآمر  یارزش در صنعت بانکدار

پژوهش تورونن   جی با نتا  نیحاضر همچن  افتهی.  (Zuhri, 2025)باشند    نانهیآفرهم  یندهایمشارکت کاربران در فرآ  یبرا  یبستر مؤثر  توانندیم
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 یمعرف  یو توسعه تعاملات مشارکت  یارزش مشتر  یمهم در اعتبارسنج  یاطلاعات را عامل   ی بر فناور  یخدمات مبتن  یطراح  کههمسو است  

 . (Turunen, 2025)کرد 

نشان داد که   جی بود. نتا  یسازمان  ینیآفرهم  یاصل  امدیبه عنوان پ  انیمشتر  یبرا  ینیآفربر ارزش  دیمهم پژوهش حاضر، تأک   یهاافتهی  گرید  از

 یهاشاخص نیتراز مهم ان،یاز بازخورد مشتر  یریگ و بهره شدهیسازیخدمات شخص  یبهبود مستمر خدمات، طراح  ان،یمشتر یازهایدرک ن

  ز یمتما یاتجربه  ،یتعاملات مشارکت  قیموفق خواهد بود که سازمان بتواند از طر  یزمان  ینیآفرآن است که هم  انگریب  جهینت  نی. اهستندبعد    نیا

  تی و رضا  ینوآور  ،ینیآفرهم  انی پژوهش مالک و احسن ماابوت دارد که راباه مثبت م  جیبا نتا  افتهی  نیکند. ا جادیا  انیمشتر   یو ارزشمند برا

نوش   یمشتر   ت ی شده و رضانشان دادند که ارزش ادراک   یدیکشاورز و جمش  نی. همچن(Malik & Ahsan, 2019)کردند    دییان را تأیمشتر

. (Keshavarz & Jamshidi, 2018) کند    ت یرا توو   یوفادار  نیا  تواندی م  یتعاملات خدمات  ت یفیدارند و ک   انی مشتر  یدر وفادار  یاواساه

 ینیآفرهم  یاصل  یازهاینشیپ  ،یاسلام  یدر بانکدار   انیشده مشترو ارزش ادراک   یآن بود که عوامل رفتار  انگریب  زیپژوهش آبرور و همکاران ن

 . (Abror et al., 2023) شوندیارزش محسوب م

 یهمخوان  ینیآفربرند در هم  یشناختروان  ت یو مالک  یدرباره نوش تعهد عاطف  یالمللنیب  دیبا ماالعات جد  ن یپژوهش حاضر همچن  یهاافتهی

 Wang)برند شود    ی و وفادار  یتعهد عاطف  یریگموجب شکل  تواندیارزش در جوامع برند م  ینیآفرنشان دادند که هم  ان،ی دارد. وان، و  

& Yang, 2025)ینوظهور، نوش مهم یکنندگان در بازارهامصرف  یو اجتماع ن ینماد یهازهیکردند که انگ دیو گامروم تأک  خ ی ش نی. همچن  

ابعاد   انیراباه مثبت م  زیو همکاران ن  کی . پژوهش اوکلو (Shaikh & Gummerum, 2025)ارزش دارد    ینیآفردر مشارکت آنان در هم 

DART   کرد    دییرا تأ  یمشتر  ت ی ضاقدرت تجربه برند و ر  ،ینیآفرهم(Oklevik et al., 2024)ینیآفرکه هم  دهدینشان م  جینتا  نی. ا  

و سازمان    یمشتر  انیم  قیعم  یعاطف  یوندهایپ  یریگ موجب شکل  تواندیخدمات و عملکرد سازمان اثرگذار است، بلکه م   ت یفیتنها بر ک نه

 شود. 

 ازمندیکه تحوق آن ن  است ی و پو   یچندوجه  یمفهوم  رانیدر بانک صادرات ا  یسازمان  ینیآفرپژوهش حاضر نشان داد که هم  جینتا   ،یطور کل  به

است.   انی مشتر یبرا  ینیآفرو تمرکز بر ارزش یتعامل  یهاینوآورانه، فناور یندهایمنعاف، فرآ یساختارها  ،یتوسعه همزمان فرهن، مشارکت

محور، تعامل  یبسترها  جادیفاصله گرفته و با ا   یسنت  یکردهایاز رو  دیبا  داریپا  یرقابت  ت ی به مز  ی ابیدست  ی برا  یبانک  یهاسازماندر واقع،  

  ت یرضا  شیافزا  ،ینوآور  یارتوا  نهیزم  تواندیم  یکردیرو  ن ی. چنرندیفعال در خلق ارزش در نظر بگ  یو کارکنان را به عنوان شرکا  انیمشتر

 را فراهم سازد.  یدر نظام بانکدار یاجتماع  هیو توسعه سرما  یبهبود عملکرد سازمان ان،یمشتر

اشاره    ران یو کارشناسان بانک صادرات ا  رانیکنندگان به مدبه محدود بودن جامعه مشارکت   توانیپژوهش حاضر م  یها ت یجمله محدود  از

 یهاپژوهش و استفاده از مصاحبه یفیک   ت ی ماه نیها محدود کند. همچنها و سازمانبانک  ریرا به سا هاافتهی یریپذمیکرد که ممکن است تعم

  ی به برخ  ی دسترس  یو دشوار  یزمان  ت یکنندگان قرار گرفته باشد. محدودمشارکت   یذهن  یهابرداشت   ریممکن است تحت تأث  افتهیساختارمهین

تمرکز داشت و    ی نیآفرهم  یبر ابعاد سازمان  شتریپژوهش حاضر ب  ن،یپژوهش بود. علاوه بر ا  یهات یمحدود  گری از د  زین  یارشد بانک  رانیمد

 نشدند. یبررس قی کلان به صورت عم اورانهو فن یایمح یرهایمتغ

مورد آزمون   یدیو تول  یخدمات  یهاها و سازمانبانک  ریپژوهش را در سا  ن یشده در ااستخرا   یکه الگو   شودیم  شنهادیپ  نده یپژوهشگران آ  به

روابط    یبررس   یبرا  یمعادلات ساختار  یاب یبر مدل  یمبتن  یکم  یهاانجام پژوهش  نیآن مشخص شود. همچن  یریپذم یتعم  زانیقرار دهند تا م
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 تال یجید  یهاهوشمند و پلتفرم  یبانکدار  ،ینوظهور مانند هوش مصنوع  یها ینوش فناور  ی. بررسشودیم  شنهادی پ  یسازمان  ینیآفرهم  عاداب  انیم

  نه یدر زم  یو خصوص  یدولت  یهابانک  انیم  یویماالعه تاب  ن،یرا فراهم سازد. علاوه بر ا   دیماالعات جد  نهیزم  تواندیم  زین  ینیآفردر توسعه هم

 ارائه دهد. یارزشمند  جی نتا تواندیم یسازمان ینیفرآهم 

 یسازمان  ینیآفرتحوق هم  نهیبا توسعه فرهن، اعتماد، مشارکت و اشتراک دانش، زم  رانیبانک صادرات ا  شودیم  شنهادیپ  ،یحوزه کاربرد  در

  ی تعاملات مشارکت  تواندیمستمر م  یریبازخوردگ   یهاو توسعه نظام   یچندتخصص  یهامیت  جادیچابک، ا  یساختارها   یکند. طراح  ت یرا توو 

و تعامل   یهمکار  ل یتسه  یدانش برا  ت ی ریمد  یهاستمیو س  نیآنلا  یهاپلتفرم  ،یارتباط  یهایدر فناور  یگذارهیسرما  نیرا بهبود بخشد. همچن

  ی هادهیفعال در خلق ارزش در نظر گرفته و از بازخوردها و ا   یرا به عنوان شرکا   انی مشتر  دیها بااست. بانک  یضرور  انیکارکنان و مشتر   انیم

  ی نوش مهم  تواندیم  زین  ت ی و خلاق  یمی کار ت  ،یارتباط  یهامرتبط با مهارت  یهااستفاده کنند. توسعه آموزش  دیجد  خدمات  یآنان در طراح

 داشته باشد. یسازمان ینیآفرهم  یدر ارتوا

 تشکر و قوردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 مشارکت نویسنواان 

 نویسندگان نوش یکسانی ایفا کردند.در نگارش این مواله تمامی 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتماد منافع  گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است. 

Extended Abstract 

Introduction 

In today’s highly competitive and knowledge-based economy, organizations are increasingly 

required to move beyond traditional value creation models and adopt collaborative approaches that 

actively involve stakeholders in organizational processes. One of the most influential concepts 

emerging in this context is value co-creation, which emphasizes the joint participation of 

organizations, customers, employees, and stakeholders in generating mutual value. Unlike 

traditional approaches in which organizations independently create value and deliver it to customers, 

the co-creation paradigm views value as an outcome of dynamic interactions, shared experiences, 

and collaborative engagement among actors within a service ecosystem (Oklevik et al., 2024; Saha 

et al., 2025). This shift has become especially important in service-oriented industries such as 

banking, where customer experience, trust, interaction quality, and relational engagement 

significantly influence organizational performance and competitiveness. 

The banking industry has undergone substantial transformations due to technological innovation, 

digitalization, changing customer expectations, and intensified competition. Modern banking 

systems are no longer solely transaction-oriented institutions; instead, they are interactive service 

platforms in which customers expect personalized experiences, participatory communication, and 

innovative solutions. Consequently, banks increasingly rely on value co-creation mechanisms to 

improve customer satisfaction, loyalty, innovation capability, and long-term relationships (Malik & 
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Ahsan, 2019; Wang & Yang, 2025). Studies have shown that customer participation in service design 

and delivery can significantly enhance perceived value and emotional commitment toward banking 

institutions (Wulandari & Nasution, 2019). Furthermore, social media platforms, online banking 

technologies, and digital communication tools have expanded opportunities for collaborative 

interactions between banks and customers, thereby strengthening co-creation processes (Ferm & 

Thaichon, 2021; Zuhri, 2025). 

Beyond customers, employees also play a crucial role in organizational co-creation. Frontline 

employees, in particular, directly shape customer experiences and facilitate collaborative 

interactions within organizations. Employee adaptability, communication competence, and teamwork 

contribute significantly to successful co-creation practices (Le et al., 2022). Organizational culture 

also serves as a foundational element in promoting co-creation. A culture characterized by trust, 

openness, collaboration, knowledge sharing, and transformational leadership creates an 

environment where employees feel empowered to contribute ideas and engage in innovation 

processes (Harandi et al., 2021; Taherpour, 2021). Similarly, organizational structures that support 

flexibility, agility, and participatory decision-making enhance the effectiveness of collaborative 

initiatives (Parvari, 2022). 

Previous research has examined co-creation from various perspectives. Rahman Seresht et al. 

identified communication skills, organizational culture, and customer interaction as central 

dimensions of strategic value co-creation in the Iranian banking industry (Rahman Seresht et al., 

2018). Rahman Seresht and Sheikhi further emphasized the importance of internal banking 

conditions and stakeholder interactions in creating shared value (Rahman Seresht & Sheikhi, 2019). 

Kooshki et al. highlighted the significance of knowledge management, customer experience 

management, and human resource management in promoting customer value co-creation in banking 

(Kooshki et al., 2022, 2023). In tourism and service sectors, researchers have similarly demonstrated 

that organizational participation, collaborative strategies, and customer engagement positively affect 

value creation processes (Hassanzadeh et al., 2021; Javashi Jadid et al., 2020; Rahmati, 2020). 

Recent international studies have expanded the theoretical understanding of co-creation. Roy et al. 

identified intrinsic and extrinsic motivations as major drivers of customer participation in smart 

service interactions (Roy et al., 2023). Abror et al. demonstrated the influence of religiosity, perceived 

value, and behavioral factors on customer value co-creation in Islamic banking (Abror et al., 2023). 

Wang and Yang showed that value co-creation practices within brand communities strengthen 

affective commitment and psychological ownership, thereby enhancing brand loyalty (Wang & Yang, 

2025). Likewise, Shaikh and Gummerum argued that symbolic and social motivations significantly 

influence co-creation behavior in emerging markets (Shaikh & Gummerum, 2025). Despite the 

growing body of literature, limited research has focused specifically on identifying organizational co-

creation indicators within the Iranian banking system. Therefore, the present study aimed to identify 

the indicators of organizational co-creation in Bank Saderat Iran using a qualitative approach. 

Methods and Materials 

The present study employed a descriptive-analytical design with an inductive-deductive qualitative 

approach. The research population consisted of experts, senior managers, and specialists in Bank 

Saderat Iran with academic backgrounds related to public management and human resources and 

with professional experience in the banking industry. Fifteen participants were selected through 

purposive sampling based on their expertise, managerial experience, and familiarity with 

organizational collaboration and innovation processes. 
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Data collection was conducted through semi-structured interviews. Initial interview questions were 

designed based on extensive document analysis, including books, journal articles, and previous 

studies related to organizational co-creation. Interviews continued until theoretical saturation was 

achieved, which occurred after the twelfth interview; however, three additional interviews were 

conducted to ensure data stability and conceptual completeness. 

After transcribing the interviews, thematic analysis based on the Braun and Clarke approach was 

employed to analyze the data. MAXQDA software was used to facilitate coding, categorization, and 

theme development. The analysis process involved identifying initial codes, grouping similar 

concepts into basic themes, organizing them into broader organizing themes, and finally extracting 

overarching themes representing the core dimensions of organizational co-creation. 

To ensure the trustworthiness of the findings, several qualitative validation techniques were 

employed, including member checking, expert review, continuous comparison of codes, and iterative 

analysis throughout the coding process. The researchers also attempted to maintain analytical rigor 

by carefully documenting coding decisions and maintaining consistency in theme interpretation. 

Findings 

The demographic findings indicated that among the 15 participants, eight were male and seven were 

female. Participants ranged in age from 29 to 55 years and had between 8 and 29 years of 

professional experience in the banking sector. Eleven participants held master’s degrees and four 

held doctoral degrees. 

The thematic analysis resulted in the extraction of 132 initial codes from the interview transcripts. 

These codes were subsequently categorized into 35 basic themes and 17 organizing themes. 

Finally, five overarching themes were identified as the primary indicators of organizational co-

creation in Bank Saderat Iran. 

The first overarching theme was organizational co-creation culture, which included organizing 

themes such as co-creation values and principles, knowledge and idea sharing, co-creation 

education, and co-creative leadership. Key indicators within this dimension included mutual trust and 

respect, encouragement of creativity and innovation, collaborative spirit, knowledge-sharing culture, 

and transformational leadership practices. 

The second overarching theme was co-creative organizational structure. This dimension involved 

collaborative teams, agile organizational processes, and reciprocal communication environments. 

Findings showed that organizations supporting teamwork, flexible decision-making, and transparent 

communication were more capable of fostering collaborative interactions and innovation. 

The third overarching theme consisted of co-creation processes and methods. This category 

included talent identification and development, performance evaluation systems, collaborative work 

processes, and opportunity and challenge analysis. Participants emphasized the importance of 

continuous feedback systems, participatory evaluation mechanisms, and multidisciplinary teamwork 

in improving organizational co-creation. 

The fourth overarching theme was co-creation technologies and tools. This dimension highlighted 

the role of virtual communication tools, online collaboration platforms, and knowledge management 

systems in facilitating interaction, information exchange, and collaborative problem-solving. 

Participants considered digital technologies essential for enabling organizational flexibility and 

strengthening internal and external collaboration. 

The fifth overarching theme was customer value creation. This dimension included customer 

experience enhancement, continuous performance improvement, understanding customer needs, 

and designing customer-oriented services. Findings demonstrated that customer feedback systems, 
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market analysis, and personalized service development significantly contributed to organizational 

co-creation effectiveness. 

Discussion and Conclusion 

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

is a multidimensional phenomenon requiring simultaneous attention to cultural, structural, 

procedural, technological, and customer-centered dimensions. The results revealed that 

organizational culture plays a fundamental role in enabling collaborative interactions. Trust, 

openness, respect, and knowledge sharing were identified as key drivers of successful co-creation. 

Organizations lacking such cultural foundations may encounter barriers to employee participation, 

innovation, and collaborative problem-solving. 

The study further showed that traditional hierarchical structures are not compatible with effective co-

creation processes. Agile teams, participatory decision-making systems, and flexible organizational 

structures were found to facilitate collaboration and shared value generation. Moreover, continuous 

learning, employee development, and participatory performance evaluation systems were identified 

as essential organizational mechanisms supporting sustainable co-creation practices. 

Technology emerged as another critical dimension of organizational co-creation. Digital 

communication platforms, knowledge management systems, and online collaboration tools 

significantly enhanced interaction quality, organizational learning, and customer engagement. In the 

context of digital banking transformation, technological infrastructure appears indispensable for 

developing effective co-creation ecosystems. 

Customer value creation was identified as the ultimate outcome of organizational co-creation. 

Organizations capable of understanding customer needs, utilizing customer feedback, and designing 

personalized services were more successful in creating meaningful customer experiences and 

strengthening customer loyalty. Therefore, organizational co-creation should not merely be viewed 

as an internal management strategy but rather as a comprehensive organizational philosophy 

focused on collaborative value generation. 

Overall, the findings suggest that Bank Saderat Iran can enhance its organizational effectiveness 

and competitive advantage by strengthening participatory culture, developing agile structures, 

investing in collaborative technologies, and involving customers and employees in value creation 

processes. Organizational co-creation can ultimately contribute to innovation development, service 

quality improvement, employee engagement, customer satisfaction, and sustainable organizational 

growth within the banking industry. 

 

References 
Abror, A., Patrisia, D., Engriani, Y., Noor, N. M. B. M., Omar, M. W., Hafizh, M. A., & Linda, M. R. (2023). 

Antecedents of customer value co-creation in Islamic banking: The role of religiosity, perceived value and 
behavioral factors. Cogent Business & Management, 10(3). https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2259577  

Ferm, L. E. C., & Thaichon, P. (2021). Value co-creation and social media: Investigating antecedents and 
influencing factors in the U.S. retail banking industry. Journal of Retailing and Consumer Services, 61. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102548  

Harandi, A., Parhizgar, M. M., Fazel, A., & Amini, M. T. (2021). A conceptual model of academic value co-creation 
with emphasis on fourth- and fifth-generation universities using meta-synthesis and fuzzy Delphi approaches. 
Management of Governmental Organizations, 10(1), 103-124.  

Hassanzadeh, M., Delafrooz, N., Gholipour Soleimani, A., & Shahroudi, K. (2021). Explaining the model of customer 
value co-creation behavior in the development of the medical tourism industry in Guilan Province. urban tourism, 
8(2), 141-159.  

Javashi Jadid, S., Taheri Kia, F., Jalali, M., & Tabrizian, B. (2020). A model of value co-creation with customers in 
the tourism industry. Innovation Management in Defense Organizations, 3(1), 119-146.  

https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2259577
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102548


Personal Development and Organizational Transformation 

 

14 
 

Keshavarz, Y., & Jamshidi, D. (2018). Service quality evaluation and the mediating role of perceived value and 
customer satisfaction in customer loyalty. International Journal of Tourism Cities, 4(2), 220-244. 
https://doi.org/10.1108/IJTC-09-2017-0044  

Kooshki, A. A., Alizadeh Meshkani, F., & Feqhi Farahmand, N. (2022). Validation of the customer value co-creation 
model in the banking industry: A case study of Bank Mellat. Financial Engineering and Securities Management.  

Kooshki, A. A., Alizadeh Meshkani, F., & Feqhi Farahmand, N. (2023). Presenting a model of customer value co-
creation to encourage investment in the banking industry from a phenomenological perspective. Investment 
Knowledge, 12(45), 395-418.  

Le, H. N., Pham, T. A. N., & Pham, T. N. (2022). The transformative outcomes of frontline employee adaptability 
for service value co-creation: A study of the banking sector. International Journal of Bank Marketing, 40(3), 401-
424. https://doi.org/10.1108/IJBM-03-2021-0093  

Malik, M. I., & Ahsan, R. (2019). Towards innovation, co-creation and customers' satisfaction: A banking sector 
perspective. Asia Pacific Journal of Innovation and Entrepreneurship, 13(3), 311-325. 
https://doi.org/10.1108/APJIE-01-2019-0001  

Oklevik, O., Nysveen, H., & Pedersen, P. E. (2024). Exploring the relationship between co-creation (DART), brand 
experience strength, and brand satisfaction: A brand engagement perspective. Journal of Marketing Theory 
and Practice, 32(1), 1-24. https://doi.org/10.1080/10696679.2022.2120013  

Parvari, P. (2022). Value co-creation in customer-solution-based business networks in the software industry. 
Technology Development Management, 10(2), 153-180.  

Rahman Seresht, H., Khashaei Varnamkhasti, V., Ebrahimi, M., & Rahimian, M. (2018). Strategic value co-creation 
model in the Iranian banking industry: Value creation in a new paradigm. Public Management Research, 11(40), 
27-52.  

Rahman Seresht, H., & Sheikhi, N. (2019). Value co-creation in Iranian banking: An analysis of value creation 
elements and relationships. Public Management Research, 12(46), 95-122.  

Rahmati, M. (2020). Presenting a co-creation model in the tourism industry using the qualitative grounded theory 
method. Tourism Development Planning, 9(33), 229-246.  

Roy, S. K., Singh, G., & Hatton, C. (2023). Customers' motives to co-create in smart services interactions. Electronic 
Commerce Research, 23, 1367-1400. https://doi.org/10.1007/s10660-022-09633-w  

Saha, V., Hollebeek, L. D., Mani, V., Goyal, P., & Clark, M. (2025). Value co-creation: a metatheory unifying 
framework and fundamental propositions. Marketing Intelligence & Planning. https://doi.org/10.1108/MIP-03-
2024-0163  

Shaikh, S., & Gummerum, M. (2025). A Luxury Consumption Perspective On motivations for Brand Value Co-
Creation in Emerging Markets. International Journal of Emerging Markets. https://doi.org/10.1108/ijoem-10-
2023-1637  

Shakibi, H., Shabgoo Monsef, S. M., & Gholipour Soleimani, A. (2023). A model of brand value co-creation with 
customers for regional planning. Geography (Regional Planning), 13(52), 339-356.  

Taherpour, F. (2021). Designing and validating a measurement scale for co-creation in the university. Public 
Management Perspective(45), 135-155.  

Turunen, A. (2025). Co-creating and validating customer value in Higher Education IT Services using Service 
Design. EPiC Series in Computing,  https://doi.org/10.29007/sn4b  

Wang, Z., & Yang, X. (2025). Building brand loyalty through value co-creation practices in brand communities: the 
role of affective commitment and psychological brand ownership. Journal of Research in Interactive Marketing, 
19(2), 201-220. https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/jrim-10-2023-0359/full/html  

Wulandari, N., & Nasution, R. A. (2019). Integrated value co-creation and affective commitment in banking industry. 
https://doi.org/10.3846/btp.2019.47  

Zuhri, S. (2025). Co-Creation Melalui Media Sosial: Kajian Pada Kampanye "Share a Coke" Kasus Coca Cola Di 
Indonesia. Bisman (Bisnis Dan Manajemen) the Journal of Business and Management, 8(2), 401-418. 
https://doi.org/10.36815/bisman.v8i2.3945  

 

https://doi.org/10.1108/IJTC-09-2017-0044
https://doi.org/10.1108/IJBM-03-2021-0093
https://doi.org/10.1108/APJIE-01-2019-0001
https://doi.org/10.1080/10696679.2022.2120013
https://doi.org/10.1007/s10660-022-09633-w
https://doi.org/10.1108/MIP-03-2024-0163
https://doi.org/10.1108/MIP-03-2024-0163
https://doi.org/10.1108/ijoem-10-2023-1637
https://doi.org/10.1108/ijoem-10-2023-1637
https://doi.org/10.29007/sn4b
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/jrim-10-2023-0359/full/html
https://doi.org/10.3846/btp.2019.47
https://doi.org/10.36815/bisman.v8i2.3945

