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 چکیده
دف این پژوهش، طراحیی ؛ بر همین اساس ههاست  شده  خدمات  بخش  در  نوآوری  با  مرتبط  هایفعالیت  افزایش  به  منجر  سریع،  تغییر  حال  در  وکارکسب  محیط

روش پژوهش توصیفی بوده که در دو مرحله انجام شیده اسیت. در بوده است.    بانک  در  تفسیری  -ساختاری  مدلسازی  اساس  بر  خدمات  نوآوری  مفهومی  الگوی

نمونیه آمیاری ها در این مرحله پرسشنامه استاندارد بوده است. های اصلی موثر بر نوآوری انجام شده است. ابزارگردآوری دادهمرحله اول شناسایی و تأیید مولفه

ها در ایین مرحلیه از تحلییل عیاملی اند. برای تحلیل دادههای تحقیق پاسخ دادهمدیران، روسای شعب و معاونین آنها در بانک ملت به پرسشنامه  نفری از  108

هیا در های استخراجی از مرحله قبل طراحی شده است. ابیزار گیردآوری دادهاساس مولفه  خدمات بر  نوآوری  دوم الگوی مفهومیاستفاده شده است. در مرحله  

بیه نفیر از خبرگیان    13هیای تعییین شیده،  این بخش بیر اسیاس ویژگیی  درتفسیری بوده است.    -سازی ساختاریاین مرحله پرسشنامه مخصوص روش مدل

دهید نتایج پژوهش نشیان مییتفسیری بهره گرفته شده است.    -ر این مرحله از مدلسازی ساختاریها د. برای تحلیل دادهاندهای پژوهش پاسخ دادهپرسشنامه

 ها، الگوی نوآوری خدمات در بانک طراحی شده است.  که الگوی نوآوری خدمات در بانک دارای هفت مولفه اصلی بوده است که بر اساس این مولفه

 تفسیری، بانک  -ساختاری  مفهومی، مدلسازیلگوی  اخدمات،    نوآوری: واژگان کلیدی
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 مقدمه -1

  سریع،  تغییر،  آن  در   که  است  کرده  ایجاد  را  محیطی  است،  کشورها  از  بسیاری  در  خدمات  هایبخش  ترینمهم  از  یکی   که  مالی  خدمات  بخش

  از   بیش  جهان،  بانکی  هایسرمایه  سوم  دو  هاآن   زیرا  هستند،  مهم  هابانک   برای  مالی  . مراکز(Blazevi & Lievens, 2004)  است  پیچیده  و  مداوم

  مشتقات   تمامی  از  درصد  80  تقریباً  و  دولتی  و  بهادار خصوصی  اوراق  از  درصد  70  از بیش  جهانی،  درآمد  گذاری مشترک برایچهارم سرمایهسه

   (.Kem, 2010)کنندبهره را به خود جذب می   نرخ

  هابانک  موجب افزایش عملکرد که هاییمکانیسم  بیشتر درک به نیاز و بانکی سیستم شکنندگی 2007-2008های سال  در جهانی، مالی بحران

در    حاضر  حال  در  موجود  ادبیات  اما  است،  گذارانقانون   و  گذارانسیاست  مربوط به  بانکی،  بر عملکرد  شوند را مورد هدف قرار داد. نظارتمی

 ,.Degl'Innocenti et al)قرار دارد  بانکی   هایسیستم  در  عمومی  وکارکسب  محیط  و  مالی  بازارهای  خود، یعنی شناسایی اثراتمراحل بسیار اولیه  

رسد نوآوری  به نظر می، ( Hausman and Johnston, 2014; Chen et al., 2017) نوآوری  پذیری ورقابت  به پشتیبانی نظری بین ظرفیت توجه با .(2018

اثراتو به     و   هاوسمن  .بوده استهای بانکی  بر عملکرد سیستمداشته  در محیط کسب و کار    ی کهخصوص نوآوری خدمات یکی از مهمترین 

موجب  است  یافته جهانی کاهش   مالی  بحران طول  در   هابانک   نوآوری  توانایی  که   کنندمی  ادعا(  2014)  جانستون عاملی  چنین  افزایش    که 

  مرتبط هایفعالیت  افزایش به منجر تغییر سریع، حال  در وکاراست. محیط کسب  شده جهان  بانکی سیستم  جهانی بر مالی بحران منفی تأثیرات

  ، غربالگری ایده تولید ایده  اهمیت بر  خدمات هاینوآوری   مورد  در  مطالعات  (.Blazevi c & Lievens, 2004)شده است    خدمات  بخش  در  نوآوری  با

  طور به   نوآوری  فرآیند  بهبود  و  سازیبهینه   با  تواندمی   سازمان  . یک(Alam and Perry, 2002)  اندکرده  تأکید  جدید  خدمات  مفهومِ  توسعه  مراحل  و

هیچ تمرکزی    اما  است،  مهمی  های خدمات مالی عاملو به خصوص در سازمان  خدماتی  هایسازمان   در  خدمات  نوآوری.  کند  رشد  توجهیقابل

  خدمات  نوآوری بر که ندارد وجود ایجداگانه  بخش خدماتی، هیچ هایسازمان  وجود ندارد، حتی در خدماتی هایسازمان  در خدمات نوآوری بر

 .  (Iqbal et al., 2016)  کند  تمرکز

روزافزون  یکننده منعکس  علمی  تحقیقات تعداد    طریق  از  (Dotzel et al., 2013; Ordanini & Parasuraman, 2011)خدمات    نوآوری  بر  توجه 

  نوآوری   وجود، مفهوم. بااین (Carlborg et al., 2014; Toivonen & Tuominen, 2009)   تحقیقاتی است  مختلف  هایرشته   از   علاقه  و  مقالات  روزافزون

-بر اساس آن مدل  که بتوان  (Ostrom et al., 2010)بیشتری دارد  توسعه  و  تحقیق  به  نیاز  که  شدهتعریف  طور سطحیبه   و  گسترده بوده  خدمات،

با    زیرا  است،  سازمشکل   خدمات  نوآوری   ویژه، خود تعریفها ارائه نمود. به های خدماتی و به خصوص بانکهای مناسب نوآوری را برای سازمان 

  خدمات   نوآوری ردنظریه، در مو  ایجاد  .(Flikkema et al, 2007; Toivonen & Tuominen, 2009) مشترکی وجود ندارد توجه به مفهوم آن، هیچ درک

  ابهام در   این  مثال،عنوان به.  کندمی   تبیین  را  اصلی  از مفهوم  ایپراکنده   و  اطلاعات مبهم  که فقط ( Flikkema et al., 2007است)  هنوز امر جدیدی

اصطلاح  استفاده استقابل  خدمات  نوآوری  و(  NSD)  جدید  خدمات  توسعه  از    نوآوری   اصطلاح  این،  بر  علاوه  (.  Menor et al., 2002) مشاهده 

ی  نحوه  مورد  در   است. همچنین  نشده  عرضه  بازار  در   موفقیت  با  که   اختراعی  یعنی   شود؛جدید نیز استفاده می  خدمت  یک  تائید  برای  خدمات

(.  Skålén et al., 2014)  دارد  وجود  متضادی   هاینوآوری، دیدگاه   یک  ارزش  ارزیابی  ینحوه   و(  Toivonen & Tuominen, 2009)  جدید  نوآوری  وجود

موردتوجه    را  مسائل  خدمات، این  نوآوری  مختلف  تعاریف  که چگونه  کرد  تحلیل  این امر  بررسی  با  توانمی  را  نوآوری خدمات  مفهوم  مبهم بودن

 (. Witell et al., 2016دهند)قرار می 

-مدل  یری و نوآوری در بخش بانکی، توجه به طراحی و ارائهپذرسد که با توجه به رابطه رقابتبنابراین بر اساس مباحث پیش گفته به نظر می

توجه به این مسئله که در گردد. در چنین شرایطی محقق نیز با ها عامل مهم و حیاتی تلقی میپذیری بیشتر بانکهای نوآوری در جهت رقابت

تواند تضعیف کند. بر همین  های داخلی را میکرد بانکها، عملها از یک طرف و از طرف دیگر بازگشت تحریمحال حاضر رقابت شدید بین بانک

تواند نوآوری خدمات بانکی و مالی و توسعه آن باشد. نوآوری در چنین شرایطی  حل میاساس نیز برای مقابله با آن، مهمترین و بهترین راه

گردد.  های داخلی اعمال میشرایط رقابتی داخلی بر بانکها و باعث بهبود عملکرد و مقابله با برخی از تنگناهایی خواهد بود که از طریق تحریم

های داخلی خود  ها و بانکها در مورد نوآوری خدمات، ارائه و طراحی مدل نوآوری خدمات برای سازماناز طرفی نیز با توجه به تفاوت دیدگاه

بومی در این زمینه شده و از غرق شدن در تعاریف و های  ها بر اساس شناخت از متغیرتواند زمینه ساز توسعه خدمات نوآوری در بانکمی

 های مختلف نوآوری مدیران را نجات دهد.دیدگاه
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2

 نوآوری خدمات  -2-1

  آتی   بازارهاینیاز    کردن  برآورده  خدمات  نوآوری  از  . هدف(Yang & Kankanhalli, 2013)  شودمی   مشاغل  در   رقابت  موجب  خدمات  در  نوآوری

دهنده خدمات در حال  های ارائه شرکت (.  Tang, 2014)است  کنونی  بازار  نیازهای  کردن  برآورده  موجود،  خدمات  بهبود  از  هدف  کهدرحالی   است،

که هستند  موفقیت  برای  را   هایشاننوآوری   چالش  کنند.  آشکار    رضایت   وفاداری،  بازار،  سهم  فروش،  افزایش  به  جدید  خدمات  مشتریانشان 

  راضی   مشتریان  اگر(.  Ottenbacher, 2007)  دارد  اشاره  نوآوری  درجه  و   بازار  در  جدید  خدمات  معرفی  میزان  خدمات،  تصویر  بهبود  و  مشتری

 . شوندنمی  تلقی  آمیزموفقیت   جدید  خدمات  نباشند،

  های فناوری   خدمات،  محصولات،  در  نوآوری  مورد  در  زیادی  مطالعات  اخیر،  دهه   سه   تا  دو  در   و  است  رقابتی  مزیت  برای  مهمی  عامل  نوآوری

  بخشد، می  بهبود  را  جدید  خدمات  هایمهارت   دهد،می   افزایش  را  کیفیت  خدمات  در  نوآوری  .است  شدهانجام   سیستم  و  فرآیندها  اطلاعات،

این  و  بخشدمی   بهبود  را  خدمات  نتیجه  کند،می   حل  را  مشکلات دلیل    را   رقابتی  مزیت  ،است  کارمندان  و  مشتریان  دانش  دربردارندهکه  به 

  روند   درک .  دهدرا گسترش می  خدمات   بین   رقابتی   تمایز  و   کندمی  ایجاد   خدمات  برای  را  جدیدی  بازارهای  نوآوری خدمات.  دهدمی   افزایش

برای    وکارهاکسب   . بنابراین(Chen & Tsou, 2012)  شودمی محسوب    وکارهاکسب   بزرگی برای  چالش  خدمات،  طراحی  منظوربه   خدمات  در  نوآوری

.  باشند  موفقیت  عوامل  یدهند، باید دربردارنده   افزایش  را  رقابتی  مزیت  و  دهند  توسعه  آمیزیطور موفقیترا به   جدید  خدمات  که بتوانند  این

  ایجاد   برای  لازم  فرآیندهای  و  استراتژی  همچنین  و  بهبودیافته  یا  جدید  خدمات  توصیف  برای  ادبیات  در  نوآورانه  خدمات  اصطلاح  طورکلیبه

 .  (Kitsios & Sindakis, 2014)   است  گرفته  قرار  مورداستفاده  جدید  هایفناوری   و  فرایندها  جدید،  دانش  از  استفاده  با  جدید  خدمات

  دیدگاه  سه  در  را  موجود  تحقیقات  خدمات،  نوآوری  مورد  در  اولیه  هایفرضیه  در  موجود  هایتفاوت  شناسایی  برای  ،(2000)  مایلز  و  کومبز

دیدگاهکنندمی   بندیطبقه  متفاوت سه  این  )ترکیب(  و  مرزبندی   همانندسازی،  ؛  دارد  سنتز  را  .  نام  همانندسازی  دیدگاه  که  مطالعاتی 

  اصلی   آن را محرک  اولیه  مطالعات  که  کنندتمرکز می   جدید  فناوری  تأثیر  بر  و  (Gallouj, 2002)  بسیار فراوان بوده  دهند،مورداستفاده قرار می 

می   خدماتی  هاینوآوری  شمار  می (Tether, 2005; Toivonen & Tuominen, 2009)   آوردندبه  همانندسازی  دیدگاه    و   مطالعه  برای  تواند. 

جدید   محصول نوآوری تحقیقات سنتی از برای یافتهتوسعه مشابه  ابزارهای و هااز تئوری  استفاده تطبیق و با خدماتی هاینوآوری  وتحلیلتجزیه

  که   است  این  دیدگاه  درباره این  مهم،  یک فرضیه  .(Evangelista, 2000; Miozzo & Soete, 2001)  تعدیل( مورداستفاده قرار بگیرد  یا  تفسیر  )بدون

بنیان و  به  شدنتبدیل  حال  شدت دربه  خدمات  بخش بنیان  حالت تکنولوژی    همانندسازی   رویکرد(.  Gallouj & Savona, 2008)  تاس  سرمایه 

این طبقه  از(  1984)  پاویت  بندیطبقه  در  تواندمی   دیگر، عبارت به  گیرد؛می   قرار  کنندهعرضه   پایه  بر  خدمات  بندی،نوآوری پیگیری شود. در 

  خدمات  نوآوری که دهدمی نشان مرزبندی دیدگاه مقابل، در هستند. دیگر هایبخش  از نوآوری منفعل هایکنندهدریافت  خدماتی، هایسازمان

به    را  نوآوری  مطالعات  نظری  مبنای  دیدگاه،  (. اینCoombs & Miles, 2000است)  محصول  نوآوری  از  متفاوت  ویژگی  و  طبیعت  از لحاظ  اساساً،

  و  درک خدمات را نوآوری توانها میکند که با آن می خدمات بحث  های جدیدِ مختصنظریه  در مورد مفاهیم و و(  Drejer, 2004)کشدچالش می 

خدمات، نوآوری مختص به    هایویژگی  در مورد  اندمطالعات نتوانسته  که  کننداستدلال می   مرزبندی  . محققان حوزه(Tether, 2005)تحلیل کرد

را    مهمی  ویژه، عناصربه   تحقیقات مرزبندی،  (.Witell et al., 2016اند)محصولات را نادیده گرفته  مهم خدمات در  سهم  شناسایی کنند و  آن را

  مانند   فرایندها،  و  خدمات  خروجی  هایویژگی  بر  تحقیقات،  . این(Droege et al., 2009)  اندگرفته  نادیده  را  هاآن  قبلی  تحقیقات کنند کهتبیین می

 .  (Hipp & Grupp, 2005)  اندتکنولوژیکی، تأکید کرده  غیر  عناصر  و  سازمانی  دانش  سهم  و  مشتری  یکپارچگی  به  نیاز  خدمات،  ناملموس  ماهیت

 ,Coombs & Miles, 2000; Gallouj & Savona)  است  خدمات  نوآوری  مرزبندی در  و  هر دو دیدگاه همانندسازی  از  نقدی  ترکیب یا سنتز،  اندازچشم 

  و   خدمات  هم در   را  بتوانند نوآوری  تا  باشند  وسیع  کافی  اندازهبه  باید  خدمات  در  نوآوری  هاینظریه  که   است  دیدگاه، این  این  اصلی  ایده  .(2008

  تکنولوژیکی   هاینوآوری   ارائه کنند که محدود به  را  اییکپارچه   اندازچشم  ها باید. این نظریه(Coombs & Miles, 2000)  بربگیرند  در  هم در تولید

  کند می  بر این امر تأکید  (Drejer, 2004; Flikkema et al., 2007; Toivonen & Tuominen, 2009)  خدمات  نوآوری  از  شومپترین  نئو  دیدگاه  نباشند.

 قبلی هستند.  هایحلراه  از  تراقتصادی مهم   لحاظ  از  شود کهاداره می (  نوآوری)  جدید  هایترکیب  ظهور  از طریق  اقتصادی  توسعه  که

 

 عوامل موثر بر موفقیت نوآوری خدمات  -2-2

ای ابتدا شناسایی شود. لذا در این بخش ابتدا  اینکه برای ارائه یک الگوی مناسب، نیاز است تا عوامل بحرانی موفقیت در هر مسئله با توجه به  

دهد که محققان در  بررسی ادبیات تحقیق در این حوزه نشان میعوامل موثر بر موفقیت نوآوری خدمات در ادبیات تحقیق شناسایی شده است. 
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( مشارکت مشتریان،  2020فنگ و ما)اند.  خود عوامل مختلفی را به عنوان عوامل موفقیت نوآوری خدمات مورد بررسی قرار داده های  بررسی

گذاری بر روی منابع انسانی،  آوری اطلاعات، کارآفرینی، سرمایههای فنکنندگان، مشارکت کارکنان صف، ثبات استراتژی، قابلیتمشارکت تأمین

کنند.  یادگیری سازمانی و حمایت مدیران ارشد را به عنوان عوامل موثر بر موفقیت نوآوری خدمات بیان میارکت مشتریان،  اشتراک دانش، مش

همکاران)استوری   ویژگی2016و  ویژگیارائه   خدمات  های(  ویژگی  هایشده،  تیم،  مشخصات  فرایند،  مشخصات  و  استراتژیک،  سازمانی  های 

ای که به بررسی عوامل  ( در مطالعه 2016کیتسویس و کاماریتو)دانند.  وری خدمات میآ مل موثر بر موفقیت نومشخصات بازار را به عنوان عوا

-جدید، منابع، هم  خدمات  توسعه  ایده، ساختارسازمانی، فرآیند  را در شش طبقه تولیداند، این عوامل  بحرانی موفقیت نوآوری خدمات پرداخته

های اطلاعاتی، دانش افراد، آموزش و نگهداری از کارکنان  ( در مطالعه خود، سیستم2015گولپک)  اند.نموده  بندیدستهافزایی بازار و استراتژی  

 پیشنهادهای رقابتی، کیفیت  به  نسبت  ارزش  یا   و  تمایز  ( در بررسی خود برتری،2013کوئستر و همکاران)دانند.  را به عنوان عوامل موثر می

ارائه شده، پاسخگو بودنو    مشتریان  بین  تعامل بازار، کارایی  سازمان، میزان جدید بودن خدمات  به  فرایند توسعه خدمات،    خدمات، گرایش 

بر موفقیت    طول  در  مشتریان  ساختاری، مشارکت  یا  رسمی  فرایند توسعه ارشد را به عنوان عوامل موثر  توسعه خدمات و پشتیبانی مدیران 

می خدمات  ایوانشیتزک نوآوری  همکاران)دانند.  و  خود  2012ی  مطالعه  در  پرداخته(  نوآوری  موفقیت  عوامل  بررسی  به   های ویژگی اند،  که 

ارائه شده، پیشرفته بودن  شده،ارائه   خدمات    های افزایی استراتژی، گرایش به بازار، کارایی فعالیتهم   آوری،  فن  میزان جدید بودن خدمات 

حمایت مدیران ارشد، تخصیص منابع انسانی، جذابیت و آشفتگی بازار را به عنوان عوامل موثر بر نوآوری  های تیم،  بازاریابی، ویژگی  تحقیقات

( عوامل موثر بر موفقیت نوآوری خدمات را در استراتژی نوآوری، توسعه رسمی یا ساختاری نوآوری، ارتباطات  2010چن و همکاران)  دانند.می

( در تحقیق خود کارایی فرایند توسعه و مشارکت کارکنان صف را به عنوان دو  2010تون و هارتلاین)دانند. ملخارجی و توانمندسازی تیمی می

نوآوری   موفقیت  در  اصلی  میعامل  آتوهندانند.  خدمات  و  مکانیسم 2007گیما)-دلوکا  خود  پژوهش  در  یکپارچه (  برای  های  دانش  سازی 

را   خدمات  نوآوری  جهت  در  دانش  ادغام  و  کسب  از  عنوان  اطمینان  میبه  ذکر  خدمات  نوآوری  موفقیت  بر  موثر  و  عوامل  هنارد  کنند. 

گو بودن خدمات، مشارکت  آوری، پاسخفن  شده، میزان جدید بودن خدمات ارائه شده، پیشرفته بودنارائه  خدمات  هایویژگی( 2001زیمنسکی)

 دانند.   جذابیت بازار را به عنوان عوامل موثر بر موفقیت نوآوری خدمات میمشتریان در فرایند نوآوری خدمات، ارتباطات داخلی، منابع نوآوری و  

 

 مدل مفهومی پژوهش   -3

پژوهش  و  ادبیات  مرور  به  توجه  نظری  با  چارچوب  مبنای  بر  پژوهش  این  خدمات،  نوآوری  موفقیت  زمینه  در  پیشین  و  های  کیتسویس 

ع 2016کاماریتو) از  خود  بحث  در  محققان  است.  شده  طراحی  طبقه(  شش  در  را  عوامل  این  خدمات،  نوآوری  موفقیت  ایده،    تولید  وامل 

های منحصر  اند که هر طبقه نیز دارای یکسری سنجهافزایی بازار و استراتژی قرار داده جدید، منابع، هم  خدمات  توسعه  ساختارسازمانی، فرآیند

نوان عوامل موثر بر موفقیت نوآوری خدمات در شش طبقه قرار  معرف به ع  43به فرد خود بوده است. بر اساس چارچوب نظری مورد اشاره  

پایه نظری انتخاب شده، سعی کرده نگاهی جامع به موفقیت نوآوری خدمات داشته و عوامل بررسی شده قبلی را در این حوزه مورد  اند.  گرفته

 ( خواهد بود.  1تحلیل قرار دهد. بر همین اساس نیز الگوی پایه تحقیق به صورت شکل)

 

 

   

 
 

 

 

 

 

 نوآوری خدمات

سازمانی ساختار  

 فرایند توسعه خدمات جدید

 منابع

بازار افزاییهم  

ایده تولید  

 استراتژی

(2016کیتسویس و کاماریتو)(: چارچوب نظری پژوهش با اقتباس 1شکل)  
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 روش پژوهش -4

با توجه به ماهیییت پییژوهش، جامعییه  گردد.  روش انجام کار توصیفی محسوب میای بوده و از منظر  توسعه -این تحقیق از منظر هدف، کاربردی

آماری این پژوهش به دو بخش مدیران، روسای شعب و معاونین آنها و خبرگان تقسیم شده است. به طوری که متناسب با هر بخش از پژوهش،  

اسایی عوامل موثر بر نوآوری خییدمات در بانییک ملییت، کلیییه  جامعه آماری متناسب با آن استفاده شده است. جامعه آماری تحقیق در بخش شن

بییوده اسییت. بییا توجییه بییه  شرقی  آذربایجانشرقی و روسا و معاونین شعب بانک ملت در سطح استان  مدیران در مدیریت شعب استان آذربایجان

وجود خواهد داشت که بییا اضییافه کییردن مییدیریت  رئیس و معاون شعبه    126شرقی، در مجموع  شعبه بانک ملت در استان آذربایجان 63وجود 

مدیر، رئیس و معاون شعبه، جامعه آماری بخش شناسایی عوامل موثر بر نوآوری خدمات را   132شرقی، در مجموع امور شعب استان آذربایجان

پرسشیینامه   132 نتیجییه د و درشماری شییوبه دلیل محدود بودن نمونه آماری در این بخش سعی گردید تا جامعه آماری کل  دهند.تشکیل می

درصدی داشییته    8/81پرسشنامه سالم برگشت داده شد که نرخ برگشت    108، گروه تحقیقهای توزیع گردید که در مجموع بر اساس پیگیری

ت نیییز از  بندی عوامل موثر بر نوآوری خدمات برای دستیابی بییه الگییوی مفهییومی از نییوآوری خییدمابه منظور تعیین روابط علی و سطح  است.  

 اند.  های زیر بودهخبرگان استفاده شده است. خبرگان این پژوهش دارای ویژگی

 سال؛  15مدیران بانک ملت با سابقه مدیریتی بالای   −

 اساتید دانشگاه با رتبه استادیاری به بالا و سابقه تدریس دروس مرتبط با نوآوری و نوآوری خدمات؛ −

 وآوری خدمات با مدرک دکتری تخصصیصاحب اثر تألیف و یا ترجمه در زمینه ن −

نفر از آنییان از مییدیران    5اند که  نفر از خبرگان بوده 13نمونه آماری این بخش  ،برفیهای گفته شده و با استفاده از روش گلولهبر اساس ویژگی

 اند.  بودهنفر از اساتید دانشگاه و دو نفر از صاحبان اثر تألیف یا ترجمه  6بانک ملت،  

هییای مییوثر بییر  استفاده شده است. پرسشنامه اول به منظور شناسایی و تأیید مولفییهها به منظور گردآوری دادهوهش از دو پرسشنامه در این پژ

روایییی اییین  ( اسییتفاده شییده اسییت. 2016کیتسییویس و کامییاریتو)نوآوری خدمات در بانک بوده است که در این بخش از پرسشنامه استاندارد 

.  ها نشان داده شده اسییتپرسشنامه بر اساس روایی سازه و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده که نتایج در بخش یافته

  -پرسشنامه دوم به منظور طراحی الگوی نوآوری خدمات در بانک بوده است که در اییین بخییش از پرسشیینامه اسییتاندارد مدلسییازی سییاختاری

داری آزمون بارتلت، بارهییای  ، سطح معنیKMOهای ها از تحلیل عاملی بر اساس شاخصبه منظور تحلیل داده تفسیری بهره گرفته شده است.

از مدلسییازی  های اصییلی مییوثر بییر نییوآوری خییدمات اسییتفاده شییده اسییت.  متناظر هر بار عاملی برای شناسایی و تأیید مولفه tعاملی و مقادیر 

 استفاده شده است.    خدمات  نوآوری  مفهومی  الگویتفسیری نیز در جهت طراحی    -ساختاری

کند. برای بررسی روابییط از  می  کمک  سیستم  یک  ناصرع  بین  روابط  پیچیدگی  بر  دادنجهت  و  نظم  ایجاد  به (ISMمدلسازی ساختاری تفسیری)

ها رابطه وجود دارد و یییا خیییر.  مدلسییازی  کند که آیا بین متغیرگیری است که مشخص میشود و گروه تصمیمگیری استفاده میگروه تصمیم

  در  کییه  مختلفییی  شییود. مراحییلمییی استخراج یرهامتغ پیچیده مجموعه از کلی ساختار یک است، ساختاری رابطه تفسیری براساس -ساختاری

 (:Singh & Kant, 2008از)  عبارتند  دارد  وجود ISM تکنیک

 شود.    انجام  بررسی  با  تواند  می  این  -  موضوعات  یا  مشکل  با  مرتبط  عناصر  ( شناسایی1)

در این مرحله از چهییار   .است سیستم عناصر بین خرد و زوجی روابط دهنده نشان که عناصر از  ساختاری خود تعاملی ماتریس یک  ایجاد(  2)  

که نشییان دهنییده عییدم    Oو    iبر    jو    jبر    iنشان دهنده تأثیر   i ،Xبر  jکه نشان دهنده تأثیر عنصر  j ،Aبر  iکه نشان دهنده تأثیر عنصر  Vنماد 

 شود.   تأثیر دو عنصر بر یکدیگر است، استفاده می

شود.  تبدیل به اعداد صفر و یک می Oو  V ،A ،Xاولیه از ماتریس ساختاری خودتعاملی که در این مرحله نمادهای  دستیابی ماتریس ایجاد( 3)

گیرد. اگر خانه مورد نظییر  عدد صفر می  jiو خانه    1عدد    ijخانه    اولیه،  دستیابی  ماتریس  گرفته باشد، در Vبه طوری که اگر خانه مورد نظر نماد 

  مییاتریس  گرفته باشد، در  Xگیرد. اگر خانه مورد نظر نماد  عدد صفر می ijو خانه  1عدد  jiخانه  اولیه، دستیابی ماتریس گرفته باشد، در Aنماد 

عدد صفر    ijخانه    اولیه،  دستیابی  ماتریس گرفته باشد، در  Oگیرد. اگر خانه مورد نظر نماد  می  1هم عدد    jiو خانه    1عدد    ijخانه    اولیه،  دستیابی

 گیرد.  هم عدد صفر می  jiو خانه  

  در  اساسییی  فییر   پذیری یییکروابط انتقال  شود.پذیری بین عناصر بررسی مینهایی که در این مرحله روابط انتقال  دستیابی ماتریس ایجاد( 4)

ISM عنصر اگر گویدمی که است A با B و B با C ،پس رابطه داشته باشد A نیز با  C  بییرای اییین منظییور کافیسییت مییاتریس    .دارای رابطه اسییت

 دستیابی اولیه به توان رسانده شده و به همگرایی برسد.
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هییای  شییوند. متغیییرنیاز تقسیییم میییها به دو دسته دستیابی و پیشمختلف؛ در این مرحله، ابتدا متغیر سطوح به دستیابی ماتریس ( تقسیم5)  

نیییاز شییامل خییود متغیییر و  های پیییشها تأثیر دارد. متغیرت که متغیر مورد نظر بر آنهایی اسدستیابی شامل خود متغیر مورد بررسی و متغیر

گیرد. در نهایت خروجی هر سطح متغیری خواهد بود که اشتراک هر دو بخش دسییتیابی و  هایی است که متغیر مورد نظر از آنها تأثیر میمتغیر

 های دستیابی یکسان باشد.  نیاز آن با دسته متغیرپیش

 شود.  بین متغیرها با حذف روابط انتقالی)غیرمستقیم( ترسیم می(  دیاگراف)  مستقیم  نمودار  نهایتاً در گام آخر،  (6)
 

 های پژوهش یافته -5

 تحلیل عاملی   -5-1

منظور اطمینان از    در این مرحله ابتدا بهاستفاده شده است.  های اصلی موثر بر نوآوری خدمات از تحلیل عاملی  به منظور تأیید و استخراج مولفه

بییه  داری آزمون بارتلت و سطح معنی KMOهای از شاخص عاملی ساختاردر استخراج ها معرف ماتریس همبستگیگیری و توانایی کفایت نمونه

داری  مناسب خواهد بود. سییطح معنییی  5/0بین صفر و یک بوده و مقادیر بزرگتر از    KMOشاخص  استفاده شده است.  ها  تفکیک هر یک از سازه

سییاختار عییاملی را دارد.  توانییایی اسییتخراج    مییاتریس همبسییتگیمحاسبه شود تا بتوان ادعا نمود کییه    5/0آزمون بارتلت نیز بایستی کوچکتر از  

نشییان دهنییده    7/0مقییادیر بزرگتییر از  ها از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است.  درونی بین معرف همچنین به منظور اطمینان از سازگاری

 ( نشان داده شده است.  1نتایج در جدول)های یک سازه است.  سازگاری درونی مناسب بین معرف

 
 داری آزمون بارتلت و آلفای کرونباخ، سطح معنیKMO(: مقادیر شاخص 1جدول)

 آلفای کرونباخ داری بارتلت سطح معنی KMO سازه

 0/ 865 0/ 000 0/ 729 ایده  تولید

 0/ 623 0/ 000 0/ 678 سازمانی  ساختار

 0/ 980 0/ 000 0/ 971 جدید  خدمات توسعه فرآیند

 0/ 936 0/ 000 0/ 890 منابع

 0/ 958 0/ 000 0/ 931 بازار افزاییهم 

 0/ 675 0/ 000 0/ 560 استراتژی

 

داری آزمون بارتلت کوچکتر از  و  سطح معنی 5/0های نوآوری خدمات بزرگتر از  برای همه سازه  KMOدهد که مقدار ( نشان می1نتایج جدول)

ها وجود  گیری برای تمامی سازهتوان ادعا نمود که کفایت نمونهمی  ها محاسبه شده. که بر اساس مقادیر بدست آمده برای این شاخص  05/0

ها به جزء سازه  همچنین مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی سازهتوانایی استخراج ساختار عاملی را دارد.     ها داشته و ماتریس همبستگی معرف

دهد که سازگاری درونی مناسبی  بوده است. آلفای کرونباخ بدست آمده برای سازه ساختار سازمانی نشان می  7/0گتر از  رسازمانی بز  ساختار

های ساختار سازمانی، تحلیل عاملی  قبل از اصلاح معرف  ؛ها اصلاح شوندهمین اساس بایستی برخی از معرفها وجود نداشته و بر  بین معرف

داری بارهای عاملی بررسی شده  متناظر هر کدام برای اطمینان از معنی   tمقادیر بارهای عاملی و مقدار  افزار لیزرل انجام شده و  تأییدی در نرم

بارهای   tنشان دهنده ارتباط مناسب بین سازه و معرف متناظر بوده است. همچنین مقادیر    5/0عاملی بزرگتر از  است. از نظر تجربی مقادیر بار  

داری بوده و  باشد تا بتوان ادعا نمود که بار عاملی هر معرف از نظر آماری معنی  96/1درصد بزرگتر از    95عاملی بایستی در سطح اطمینان  

 ( نشان داده شده است.  2در جدول)  سازهمتناظر به تفکیک هر    tگردد. نتایج بارهای عاملی و مقادیر  تأیید می  ارتباط بین معرف با سازه متناظر
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 متناظر هر بار عاملی  tمقادیر بارهای عاملی و (: 2جدول) 

 tمقدار  بار عاملی  معرف ابعاد

 ایده  تولید

 353/8 871/0 مشتریان  مشارکت 

 266/4 883/0 ایده کنان در تولید کار مشارکت 

 698/6 908/0 در تولید ایده  مقدم خط کارمندانمشارکت 

 سازمانی  ساختار

 953/7 834/0 مدیریت  رفتار

 758/6 799/0 سازمان  ساختار

 251/8 872/0 های بین بخشی ایجاد تیم

 932/6 809/0 رویه رسمی 

 063/0 012/0 کارکنان   انگیزه

 042/0 010/0 رهبری

 151/1 113/0 یادگیری 

 091/0 023/0 مدیریتی  مشکلات

 020/1 069/0 مدیریتی پشتیبانی

 311/1 119/0 سازمانی  جو

 047/1 081/0 جو نوآوری

 561/6 762/0 سازمانی  تغییر

 189/8 901/0 دانش  اشتراک

 086/7 812/0 سازمان  تشریفات

 خدمات توسعه فرآیند

 جدید 

 997/4 894/0 اطلاعات  فناوری

 939/5 893/0 مشارکت کارکنان در فرایند توسعه خدمات

 033/6 876/0 بازاریابی   اقدامات

 920/5 914/0 کارمندان  آموزش

 677/6 922/0 ها  مشارکت تیم

 154/6 929/0 بازار  در  خدمات  برای معرفی برنامه 

 934/5 926/0 فرایند  دانش 

 755/5 914/0 خدمات توسعه  هایمهارت

 171/6 939/0 وکار کسب وتحلیلتجزیه

 381/8 906/0 اجرا  روند  در تجربه

 937/6 929/0 پرداخت  سیاست 

 منابع 

 762/5 861/0 ها مهارت و منابع

 847/6 904/0 توسعه  و تحقیق بخش  هایمهارت

 606/5 877/0 کارمندان   هایقابلیت

 919/6 886/0 مقدم  خط کارمندان   هایقابلیت

 956/6 904/0 پول و  زمان گذاری سرمایه

 بازار  افزاییهم

 765/5 921/0 خدمات  کیفیت

 298/6 917/0 ارتباطات 

 717/5 896/0 مشتری  اطلاعات 

 712/6 775/0 های بازاریابی مدیریت از فعالیت حمایت

 694/7 917/0 های مختلف همکاری بخش

 080/6 895/0 مشتری  نیاز تعریف 

 407/7 896/0 بازار  دانش 
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 193/6 857/0 بازار   جذابیت

 استراتژی

 018/8 888/0 بازار /  راهبردها/   منابع کردن هماهنگ

 790/14 530/0 جدید  خدمات  توسعه  استراتژی

 080/6 878/0 نوآوری   استراتژی

 

می2نتایج جدول) نشان  برای  (  عاملی  بارهای  مقادیر  سازهدهد که  معرفتمامی  و  آنها  ها  سازمانی  های  ساختار  سازه  جزء  از  به    5/0بزرگتر 

محاسبه    96/1کوچکتر از    tو مقدار    5/0معرف، شش معرف دارای بار عاملی کمتر از    14محاسبه شده است. در سازه ساختار سازمانی از بین  

  خدمات   توسعه  ایده، فرآیند  تولیدری تحقیق بر اساس پنج سازه  دهد که چارچوب نظشده است. نتایج بدست آمده برای این بخش نشان می

دهد که نیاز است تا یک سازه جدید تعریف شود.  بازار و استراتژی تأیید شده، ولی نتایج سازه ساختار سازمانی نشان می افزاییجدید، منابع، هم 

شده است. برای تعریف سازه  های تجربی پژوهش از مدل نظری در این بخش حمایت نکرده و بر این اساس سازه جدیدی تعریف  به عبارتی داده

دار نشده جدا و سازه جدیدی تحت عنوان سازمان و مدیریت برای آنان بر اساس  کمتر و معنی  5/0هایی که بارهای عاملی آن از  جدید، معرف

و مقادیر آلفای کرونباخ برای   داری آزمون بارتلتسطح معنی، KMOهای شاخص. بر اساس تعریف از سازه جدید، ها تعریف شده استنوع معرف

 ( نشان داده شده است.  3های ساختار سازمانی و منابع و سازمان دوباره محاسبه شده است. نتایج در جدول)سازه
 

 بارتلت و آلفای کرونباخداری آزمون ، سطح معنیKMO(: مقادیر شاخص 3جدول) 

 آلفای کرونباخ  داری بارتلت سطح معنی KMO سازه

 970/0 000/0 957/0 سازمان و مدیریت 

 914/0 000/0 917/0 سازمانی  ساختار

داری آزمون بارتلت  ، سطح معنی5/0دو سازه ساختار سازمانی و منابع و سازمان بزرگتر از  برای    KMOدهد که مقدار  ( نشان می3نتایج جدول)

متناظر برای این دو سازه جدید در    tبدست آمده است. نتایج بارهای عاملی و مقادیر    7/0گتر از  ربزو مقادیر آلفای کرونباخ    05/0کوچکتر از  

 ( نشان داده شده است.  4جدول)
 متناظر هر بار عاملی برای سازه ساختار سازمانی و سازمان و مدیریت   tمقادیر بارهای عاملی و (: 4جدول)

 tمقدار  بار عاملی  معرف ابعاد 

 سازمان و مدیریت 

 201/14 929/0 مدیریت رفتار

 772/11 871/0 مدیریتی پشتیبانی

 724/13 873/0 سازمانی  جو

 485/14 917/0 جو نوآوری

 905/16 892/0 کارکنان انگیزه

 170/15 938/0 رهبری

 895/15 939/0 یادگیری

 844/14 931/0 مدیریتی مشکلات

 سازمانی  ساختار

 529/7 930/0 سازمان ساختار

 340/5 639/0 های بین بخشیایجاد تیم

 673/6 873/0 رویه رسمی

 347/6 915/0 سازمانی تغییر

 288/7 903/0 دانش اشتراک

 812/6 900/0 سازمان تشریفات
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و    5/0بزرگتر از    سازمانی  ساختارو    سازمان و مدیریتها در دو سازه  دهد که مقادیر بارهای عاملی برای همه معرف( نشان می4نتایج جدول)

 محاسبه گردیده است.    96/1متناظر هر بار عاملی نیز بزرگتر از    tمقدار  

جدید،    خدمات  توسعه  ایده، ساختارسازمانی، فرآیند  تولید  عوامل موفقیت نوآوری خدمات را در هفت دستهتوان بر اساس نتایج بدست آمده می

 و سازمان و مدیریت نشان داد.  استراتژیافزایی بازار،  منابع، هم
   

 تفسیری  -مدلسازی ساختاری -5-2

  نوآوری   مفهومی  تفسیری الگوی  -ساختاری   موفقیت نوآوری خدمات در بانک، با استفاده از مدلسازیعوامل موثر بر  در این مرحله پس از تعیین  

است.    خدمات بانک طراحی شده  گامدر  اساس  بر  منظور  این  مدل برای  ساختاریهای  ماتریس  -سازی   ابتدا یک  تاری خود  ساخ  تفسیری، 

در ایجاد ماتریس ساختاری خودتعاملی بر اساس نظر اکثریت، هر یک از نمادهای داده  اکثریت خبرگان ایجاد شده است.    بر اساس نظر  تعاملی

در ادامه  شده توسط خبرگان به تفکیک هر خانه ماتریس شمارش شده و نمادی که بیشترین تکرار را داشته در خانه مورد نظر قرار گرفته است.  

( نشان دهنده ماتریس دستیابی  5تشکیل شده است. جدول)تفسیری    -اختاریهای مدلسازی سبر اساس گامماتریس دستیابی اولیه و نهایی  

   اولیه است.  

 
اولیه (: ماتریس دستیابی 5جدول)  

 FIS1 FIS2 FIS3 FIS4 FIS5 FIS6 FIS7 

FIS1 1 0 0 1 0 0 0 

FIS2 0 1 0 0 1 0 1 

FIS3 0 0 1 1 1 0 0 

FIS4 0 0 0 1 0 0 0 

FIS5 1 0 0 0 1 1 1 

FIS6 0 0 0 1 0 1 0 

FIS7 0 0 1 0 0 1 1 

 

به همگرایی رسیده است، ماتریس    4تفسیری، ماتریس دستیابی اولیه به توان رسانده شده و در توان    -سازی ساختاریهای مدل بر اساس گام

 ( نشان داده شده است.  6دستیابی نهایی در جدول) 
 پذیری(ها و روابط انتقال)حاصل قضاوت(: ماتریس دستیابی نهایی 6جدول)

 FIS1 FIS2 FIS3 FIS4 FIS5 FIS6 FIS7 

FIS1 1 0 0 1 0 0 0 

FIS2 1 1 1 1 1 1 1 

FIS3 1 0 1 1 1 1 1 

FIS4 0 0 0 1 0 0 0 

FIS5 1 0 1 1 1 1 1 

FIS6 0 0 0 1 0 1 0 

FIS7 1 0 1 1 1 1 1 

 

ها را بییرای مشییخص نمییودن  توان سطح هر یک از متغیرتفسیری، پس از ایجاد ماتریس دستیابی نهایی می -های مدلسازی ساختاریطبق گام

ا کرد.  روابط بین آنها محاسبه نمود. برای این منظور کافیست تا برای هر متغیر، یک ستون دستیابی و پیشنیاز ایجاد کرده و اشتراک آنها را پید

نیییاز شییامل خییود  های پیشغیرها تأثیر دارد. متهایی است که متغیر مورد نظر بر آنهای دستیابی شامل خود متغیر مورد بررسی و متغیرمتغیر

گیرد. در نهایت خروجی هر سطح متغیری خواهد بود کییه اشییتراک هییر دو بخییش  هایی است که متغیر مورد نظر از آنها تأثیر میمتغیر و متغیر
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( نشان داده شییده  10)( تا  7بندی و خروجی هر مرحله در جداول)های دستیابی یکسان باشد. نتایج سطحنیاز آن با گروه متغیردستیابی و پیش

 است.  
 بندی مرحله اولنتایح سطح(: 7جدول)

 خروجی  مشترک پیشنیاز دستیابی  نماد  عامل

 ,FIS1 FIS1, FIS4 FIS1, FIS2   ایده تولید

FIS3, FIS5, 

FIS7 

FIS1  

 ,FIS2 FIS1, FIS2 سازمان و مدیریت 

FIS3, FIS4, 

FIS5, FIS6, 

FIS7 

FIS2 FIS2  

 ,FIS3 FIS1, FIS3 ساختار سازمانی 

FIS4, FIS5, 

FIS6, FIS7 

 FIS2, FIS3, 

FIS5, FIS7 

 FIS3, 

FIS5, FIS7 

 

 ,FIS4 FIS4 FIS1, FIS2 فرایند توسعه خدمات جدید 

FIS3, FIS4, 

FIS5, FIS6, 

FIS7 

FIS4 FIS4 

 ,FIS5 FIS1, FIS3 منابع 

FIS4, FIS5, 

FIS6, FIS7 

FIS2, FIS3, 

FIS5, FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

 

 ,FIS6 FIS4, FIS6 FIS2, FIS3 هم افزایی بازار 

FIS5, FIS6, 

FIS7 

FIS6  

 ,FIS7 FIS1, FIS3 استراتژی 

FIS4, FIS5, 

FIS6, FIS7 

 FIS2, FIS3, 

FIS5,  FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

 

 

 بندی مرحله دومنتایح سطح(: 8جدول)

 خروجی  مشترک پیشنیاز دستیابی  نماد  عامل

ایده  تولید  FIS1 FIS1 FIS1, FIS2, 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

FIS1 FIS1 

 ,FIS2 FIS1, FIS2 سازمان و مدیریت 

FIS3, FIS5, 

FIS6, FIS7 

FIS2 FIS2  

  ,FIS3 FIS1, FIS3 ساختار سازمانی 

FIS5, FIS6, 

FIS7 

 FIS2, FIS3, 

FIS5, FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

 

 ,FIS5 FIS1, FIS3 منابع 

FIS5, FIS6, 

FIS7 

FIS2, FIS3, 

FIS5, FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

 

 ,FIS6 FIS6 FIS2, FIS3 هم افزایی بازار 

FIS5, FIS6, 

FIS7 

FIS6 FIS6 

 ,FIS7 FIS1, FIS3 استراتژی 

FIS5, FIS6, 

FIS7 

FIS2, FIS3, 

FIS5,  FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 
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 بندی مرحله سوم نتایح سطح(: 9جدول)

 خروجی  مشترک پیشنیاز دستیابی  نماد  عامل

 ,FIS2 FIS2, FIS3 سازمان و مدیریت 

FIS5, FIS7 

FIS2 FIS2  

 ,FIS3 FIS3, FIS5 ساختار سازمانی 

FIS7 

FIS2, FIS3, 

FIS5, FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

FIS3 

  ,FIS5 FIS3, FIS5 منابع 

FIS7 

FIS2, FIS3, 

FIS5, FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

FIS5 

 ,FIS7 FIS3, FIS5 استراتژی 

FIS7 

FIS2, FIS3, 

FIS5,  FIS7 

FIS3, FIS5, 

FIS7 

FIS7 

 

 بندی مرحله چهارم نتایح سطح(: 10جدول)

 خروجی  مشترک پیشنیاز دستیابی  نماد  عامل

 FIS2 FIS2 FIS2 FIS2 FIS2 سازمان و مدیریت 

 

که در سطح چهارم قرار    نوآوری خدمات مربوط به عامل سازمان و مدیریت استترین عامل در دهد که اصلی( نشان می10( تا )7نتایج جداول)

انید و هیر چنید دارای در سطح سوم قیرار گرفتیه  استراتژیو    منابع،  ساختار سازمانیتواند بر سطوح بالاتر خود تأثیر داشته باشد. سه عامل گرفته و می

 تولییدباشند. در سیطح دوم دو عامیل ارتباطی بین سطح سازمان و مدیریت و سطوح ماقبل خود میاهمیت کمی به نسبت سازمان و مدیریت هستند ولی پل  

بییر اسییاس  توانند اثر داشته و از عوامل ماقبل خود تیأثیر بگیرنید. مییعنی فرایند توسعه خدمات جدید  افزایی بازار قرار دارند که بر عامل سطح اول  و هم  ایده

 .  شده است( تدوین  2گوی مفهومی نوآوری خدمات را به صورت شکل)پذیری، البط انتقالروا  سطوح بدست آمده و با حذف

   

 

دهد  پذیری رسم شده است، نشان میاین الگو که با حذف روابط انتقالباشد.  هومی نوآوری خدمات در بانک میف( نشان دهنده الگوی م2شکل)

سییازمان و مییدیریت بییر اسییاس  که عامل سازمان و مدیریت در سطح چهارم بر دو عامل منابع و استراتژی در سطح ماقبل خود اثرگییذار اسییت.  

هییای نییوآوری مربییوط بییه  و پشتیبانی مدیریتی، جو سازمانی، یادگیری، جو نوآوری و رهبری به عنوان هدایت کننییده فعالیییت رفتار  هایمعرف

سازمان و مدیریت

استراتژیمنابعساختار سازمانی

تولید ایدههم افزایی بازار

فرایند توسعه خدمات جدید

وری خدمات در بانک آ(: الگوی مفهومی نو2شکل)  
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-شود. این عوامل به نوعی پشتیبانی و ایجاد فضای مناسب برای نوآوری خدمات را در سازمان و به خصوص بانکها شناخته مینکخدمات در با

تواند بر منابع مورد  کنند. در سطح دوم سه عامل ساختاری سازمان، منابع و استراتژی قرار گرفته است که ساختار سازمانی خود میها ایجاد می

ایجییاد  و  ساختار سازمانی از طریق تسهیل  ( اعتقاد دارد که 2010اولینز)دمات و فرایند توسعه خدمات جدید در بانک موثر باشد. نیاز نوآوری خ

های کارکنان و بخییش  ها و قابلیتتواند تخصیص درست منابع، افزایش مهارتهای بین بخشی، اشتراک دانش و کمک به تغییر سازمانی میتیم

تواننیید سییطوح  بخشییی میییهای بیییناند که تیم( در مطالعه خود نشان داده2013لاین)ملتون و هارترا به همراه داشته باشد. تحقیق و توسعه 

فضای    شک  بدونمختلف فرایند توسعه خدمات جدید پوشش داده و اعضای هر تیم بخشی از فرایند توسعه خدمات را به عهده داشته باشند. را  

هییا در رونیید نییوآوری  نوآوری بدون ساختار حمایتی به وجود نخواهد آمد. همچنین این ساختار سازمانی است که باعث مشارکت کارکنان و تیم

گییردد.  ( عقیده دارد که مشارکت کارکنان در فرایند توسعه خدمات جدید یک راهبرد مناسب و کارا تلقییی مییی2015کونو)خدمات خواهد بود. 

در همییین  بانییک اسییت. های کارکنییان ها و قابلیتبع مورد نیاز نوآوری در بخش خدمات بر اساس ماهیت این بخش، بیشتر متکی بر مهارتمنا

گیرد، قادر است تا بر انتخاب استراتژی مناسب بییرای نییوآوری و  منابع ضمن اینکه از عوامل ساختاری و سازمان و مدیریت تأثیر میسطح دوم، 

های مناسبی هم وجود خواهد داشییت.   های کارکنان بیشتر باشد، انتخابها و قابلیتاثر گذار باشد. بدون تردید هر چقدر مهارتتوسعه خدمات 

هییا را  های منابع، امکان انتخییاب اسییتراتژی مناسییب و همییاهنگیپولی به عنوان یکی از معرف و مناسب از جهت زمانی  گذاریاز طرفی سرمایه

توانیید  میییافزایی بازار را افزایش دهد. استراتژی به عنوان یک عامل در سییطح سییوم، تواند همنتخاب استراتژی مناسب میاتسهیل خواهد کرد.  

آوری نماییید. اسییتراتژی همچنییین همکییاری  خدمات را افزایش داده، از طریق ارتباطات مناسب اطلاعات مشتری و دانش بازار را جمییع  کیفیت

رکنییان، بییه خصییوص  افزایی بازار و تولید ایده قرار دارند که تولییید ایییده بییه مشییارکت کاد. در سطح دوم همکنهای مختلف را تسهیل میبخش

توانیید فراینیید توسییعه  پردازی اشاره دارد. بدون شک تولید ایده اولین گام نییوآوری اسییت و میییمشتریان در خصوص ایدهکارکنان خط مقدم و  

در اییین خصییوص دورنییر و  ریییزی نماییید.  بازاریابی مناسبی را برای فراینیید توسییعه خییدمات جدییید طییرح خدمات را سرعت بخشیده و اقدامات

تواند روند فرایند توسعه خدمات جدید را شروع کرده و به عنوان یک گلوگییاه  پردازی مناسب می( بر این عقیده هستند که ایده2011همکاران)

وکار، دانییش مناسییب را  کسییب و تحلیییلمشتری و تجزیه نیاز افزایی بازار نیز با تعریفمهاصلی در فرایند توسعه خدمات جدید محسوب گردد. 

 برای فرایند توسعه خدمات جدید بهبود خواهد داد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

http://www.jmss.ir/


14-28، ص1جلد9139  زمستان  ،  22، شماره  ومطالعات اجتماعی  مدیریتدرپژوهش    علمیمجله    
http://www.jmss.ir 

 
 

 بندیجمع -6 

بتواننیید از اییین  ها  تا مدیران بانکبانک بوده    در  تفسیری -ساختاری مدلسازی اساس بر خدمات نوآوری مفهومی الگوی هدف این مقاله طراحی

تی  الگو در جهت افزایش نوآوری بانک و توسعه خدمات جدید بهره ببرند. با توجه به اینکه امروزه نیازبه نوآوری به عنوان بک عامییل مهییم رقییاب

جییه بییه گسییترش  ها و الگوهای مناسب در این زمینه نیز افزایش یافته است. این موضوع با توها در جهت ارائه مدلگردد، لذا تلاشمحسوب می

  کسب و کارهای خدماتی در دنیا از اهمیت فراوانی نیز برخوردار شده است. در همین زمینه شناخت عوامل موثر بر نوآوری خدمات و روابط بین

هییای  یافتییهگردد. ریزی و نظارت بهتر اولین گام در جهت ارائه الگوهای کاربردی در زمینه نوآوری خدمات محسوب میآنها برای کنترل، برنامه

بایست ضمن شناخت از عوامل موثر بر نوآوری خدمات، تمرکز خود را بر  ها به منظور توسعه خدمات جدید میدهد که بانکاین مقاله نشان می

تر،  پایین  در سطحخدمات را ایجاد نمایند.   در  ترین عامل یعنی عوامل مربوط به سازمان و مدیریت قرار داده و از این طریق زمینه نوآوری  اصلی

-ای در ایجاد و توسعه نوآوری خدمات در بانک میییباشند که هر کدام به گونهسه عامل ساختار سازمانی، منابع نوآوری خدمات و استراتژی می

نییوآوری در  افزایی بازار و تولید ایده جایی است کییه  های مختلف در نوآوری خدماتی باشند. همتوانند نقش داشته و ارتباط دهنده سطوح و لایه

هییا نبایسییتی  در همییین زمینییه مییدیران بانییک شییود. ها وارد مرحله عملیاتی شده و از این سطح به نوعی توسعه خدمات جدید شروع میبانک

موفقیییت آمیییز بییه اییین  شوند، ولی برای رسیدن  فراموش نمایند که گرچه از این مرحله وارد نوآوری خدمات و فرایند توسعه خدمات جدید می

ریزی مناسبی در آنها داشته باشند تا بتوانند وارد سییطح دوم یعنییی تولییید  ه یکسری عوامل اصلی نیز وجود دارد که مدیران بایستی برنامهمرحل

توان این سطح را  افزایی بازار شوند. در نهایت آخرین بخش از الگوی ارائه شده در این مقاله فرایند توسعه خدمات جدید بوده که میایده  و هم

مطالعه خاصییی پیییدا نشیید،  به عنوان سطح یا مرحله اجرا در نوآوری خدمات دانست. هر چند طی جستجوی محقق، در زمینه موضوع پژوهش  

فنگ  توان نتایج این پژوهش را در برخی از عوامل همسو با نتایج  ها میولی از منظر شناخت و شناسایی عوامل موثر بر نوآوری خدمات در بانک

(، ایوانشیییتزکی و  2013لاییین)(، ملتییون و هییارت2015کونییو)(،  2016کیتسوویس و کامواریتو)(،  2016اسییتوری و همکییاران)(،  2020و ما)

 دانست.  (  2011( و  دورنر و همکاران)2012همکاران)

توان به محدود بودن  آنها میهایی بوده است که از جمله  این پژوهش نیز مانند بسیاری از مطالعات انجام گرفته در علوم انسانی دارای محدودیت

های بدست آمده در بخش روابط  بایستی توجه نمود که یافته  از طرف دیگر( اشاره نمود.  2016کیتسویس و کاماریتو)  مطالعهچارچوب نظری به  

تفسیییر نتییایج را  تواند به طور مشخص میتفسیری بوده است که  -بر گرفته از روش مدلسازی ساختاریدر الگوی مفهومی پژوهش بین عوامل  

گردد تا ضمن تحلیل محتوای مقالات نوآوری خدمات، عوامل دیگری را  محدود به این روش نماید. بر همین اساس به محققان آتی پیشنهاد می

بین عوامل    توانند از روش دیمتل نیز در جهت شناسایی روابط علینیز به مدل اضافه نموده و الگوی ارائه شده را توسعه دهند. محققان آتی می

گردد تا الگوی ارائه شده در اییین تحقیییق را آزمییون کییرده و  استفاده نموده و نتایج را با نتایج این تحقیق مقایسه نمایند. همچنین پیشنهاد می

 های تجربی آزمون نمایند.روابط الگو را با داده
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