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 مقدمه .1

 مانند چرخه عمر کوتاه تکنولوژی، یو عوامل ]4۹[ هستند روبرو سریعی تغییرات با وکارهاکسب امروزه
ها در بازار ین بنگاهافزایش رقابت ب توسعه،وجهانی شدن فرایندهای تحقیق ،های نوظهورخطرات مرتبط با فناوری

تا بر  است موجب شده غیرهکار و وهای کسبمالی ایده نیتأمگذاری برای محصولات، اهمیت رو به رشد سرمایه
ات به اما این جریان. ]۲8[ شود میابت امری الزاهای دانش برای رقو جریان افزوده شودمحیط خارجی اهمیت 

گسترش  هاآن گیریشکلخود را برای حرکت به سمت  هایمهارتباید  هاشرکتو  شوندنمی محقق خودی خود
 عصر، این در .است نوآوری به توجه امروزی تجارت پویای در محیط رقابتی قدرت افزایش هایراه از دهند. یکی

 در بقاء شرط شود. ممانعت نابودی و رکود از تا بخشید تداوم را سازمان در نوآوری باید جریان پیشرفت و بقاء برای

 گوناگون ابعاد درک و نوآوریقابلیت  با رویکرد محیطی تحولات به کار امروزی توجه و کسب دنیای متلاطم

 سنتی زمین، عامل سه بر علاوه اقتصادی رشد به عبارت دیگر بخش قابل توجهی ازاست.  کار و در کسب نوآوری

 نوآوری. ]4۴[ باشد متکینیز  کسب و کاردر  نوآوری نام به دیگری ترمهم عامل به تواندمی، سرمایه و کار نیروی
و در  باز نوآوری مشارکتی، نوآوری به بسته نوآوری از .یابدمی تکامل مهم مرحله چندین طریق ازها در شرکت

 یا هاایده که در آن است فرمی پلت مشترک مشترک که جدیدترین نوع نوآوری است. نوآوری نوآوری نهایت
 جدید را تجربه یا تا ارزش شوندیماعمال  متفاوتی صورتبهخارجی  و داخلی مختلف منابع از جدید رویکردهای

 .]۷[، ایجاد کنند کنندگانمصرفذینفعان از جمله  همه برای

سایر  از را برتر تجاری هایشرکتکه  است ملیعا مشتریان ویژهبهنفعان ذی دادن مشارکت قابلیت امروزه
 هایراهکه نیاز مبرمی به یافتن  انددریافتهامروزی  هایشرکت .سازدمیکنونی متمایز  متحول هایبازار در رقبا

 شرکتهای خارج از ارتباطی با افراد و نهاد هایشبکه جهت گسترشخود  هاینیازمندیجدید برای شناسایی 
از  گیریبهرهو با  رندینظر بگشرکا دانش در را  نفعانذی باید که  اندبردهبه این نکته پی  هاشرکتدارند. این 

باعث ایجاد مزیت رقابتی  تواندمی امر این که خود اقدام نمایند مشترک های نوآوریبه ارتقاء قابلیت هاآندانش 
. اندکرده نوآوری مشترک را شناسایی ی را برایمزایای پژوهشگران ،مطالعات در برخی از  .]۲۲[ شود هاآنبرای 

ری مشترک مورد استفاده قرار نوآو کامل پذیرش برای هاشرکت مدیران کردن متقاعد برای توانندمی این مزایا
 بسیار ذینفعان نوآوری مشترک برای فرآیند یک نتایج در ادامه به برخی از این مزایا اشاره شده است. ند کهگیر

 ؛و یا سایر موارد مشابه تجربه برند، محصول باشد و یا خدمت، صورتبهاین نتایج خواه  ،است جذاب و مطلوب
بر  .]4۹[ اندداشتهدر تصمیمات مهم مشارکت  و فعالیت نموده نتایج این به رسیدن برای خودشانذینفعان چراکه 
 یدر پشرکت برای  ایجاد طنین و بازاریابی مزیت یک نوآوری مشترک( ۲۴۲۴) و همکاران ۱پژوهش تاناساس 

 آگاه ،برسند ملموس حتی به نتایج اینکه از قبل گزاره ارزشی از ذینفعان سایر و کاربر هایگروه زیرا ؛خواهد داشت
خواهد انگیزاننده  بسیار صحیح انجام شود یبه طرز نوآوری مشترک اگر ،مذکور افزون بر موارد  .]4۲[ هستند

 کنندهشرکت است و هر امری بدیهی چالش یا مسئله شناسایی ،دهیسازمان فرایند یابتدا از همان، زیرا بود
 بسیار مستقیم، ارتباطات در درگیر و متنوع مشتریان با همکاری و شناسایی .دارد یکسانی اندازچشم و مأموریت

صنعت بانکداری به عنوان  .]۲1[ بهبود مستمر یاری رساند در راستای عمیقا   را سازمان تواندمی و بوده بخشالهام
های خدماتی هستند و شرکت ترینمهمها یکی از مستثنی نیست. بانک اعدوقیکی از صنایع مهم خدماتی از این 

 . هستندگیر های چشمور در صحنه رقابت نیازمند نوآوریبرای حض
در صنعت بانکداری مزایای مهمی از  مشترک در فرایند نوآوری مشتریان ویژهبه ننفعایذهمچنین مشارکت 

 برداردرا در کیفیت خدمات در و همچنین برتری  و وفاداری مشتریان، کسب رضایت خدمات سازیسفارشیقبیل 

                                                                                                                                                 
1. Tan 



 03۰ مشترک  یبر نگرش نسبت به نوآور یو سازمان یعوامل شخص ریتأث

 

به آن اشاره  توانمیوآوری مشترک در صنعت بانکداری مواردی که در باب اهمیت ن ترینمهمیکی از . ]۲۲[
پژوهش  بر اساس نوآوری مشترک بر عملکرد توسعه خدمات جدید در صنعت بانکداری است. تأثیرکرد، بحث 

یت خدمات، کمک مواردی نظیر گسترش منابع فکری، بهبود کیفواسطه به تواندمینوآوری مشترک ( ۲۴14) ۱لی
ها در بانک از جملهها گر شرکتیاری، به برندبرند و بهبود وفاداری  گاهی ازافرایش آ تر،به ایجاد برند قوی

بررسی ژوهش حاضر هدف از انجام پترتیب اینبه .]۲۷[ باشد شانتوسعه خدمات جدید بهبود عملکرد راستای
وسیله آن عواملی که موجب تا بهاست در صنعت بانکداری  نوآوری مشترک بر عملکرد توسعه خدمات جدید تأثیر

عملکرد توسعه خدمات جدید تمایل مشتری به مشارکت هرچه بیشتر در فرایند نوآوری مشترک و در نتیجه 
در  مبحثاین  ،استجدید در زمینه نوآوری  نوآوری مشترک از موضوعات با توجه به اینکه. شودبررسی  ،شودمی

در داخل  این حوزه در مطالعاتبیشتر  و علمی مورد توجه قرار نگرفته است صورتبهایران  در صنعت بانکداری
های علمی داخل در پایگاه و مطابق با جستجوهای انجام شده بوده استبسته  نوآوری بارهدر غالبا سازمان و 

ل از این نتایج حاص .بانکداری پرداخته باشند یافت نشد ، تحقیقاتی که به موضوع نوآوری مشترک در صنعتکشور
ها بانک دهد، پیشنهاد مینسبت به نوآوری مشترکمدیران بانکی در میان نگرش مثبت ایجاد  ضمن پژوهش
ارائه خدمات به  انجام دهند و بدین طریق های نوآوری مشترکرا در راستای توسعه پژوهش ییهاریزیبرنامه

 فراهم آورند.را به مزیت رقابتی پایدار  آناندستیابی  یزمینه تا بپردازندجذاب برای مشتریان در بازارهای رقابتی 
 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری .2

، های بزرگ دنیادر حال حاضر بسیاری از شرکت. ۲بر نگرش نسبت به نوآوری مشترک مؤثرعوامل 
های کنند و ایدهارتباط برقرار اند تا از آن طریق بتوانند با شرکت فراهم آوردهشان نفعانبرای ذیهایی را محیط

سهامداران و جدید خود را در خصوص توسعه محصولات جدید ثبت نمایند، در چنین محیطی مشتریان، کارکنان 
، بسیاری از شرکت پا را دگذارنبهبود سبد محصولات شرکت به اشتراک میهای خود را برای یک شرکت ایده

فضایی  در چنین. ]44[اند تشکیل داده 4جوامع آنلاین، 4و نوآوری مشترک فراتر گذاشته و برای ایجاد خلاقیت
به تجارب خود،  ۲یمعنا بخشو ضمن  کندمیبا هم ارتباط برقرار مختلف های رب و پیشینهشرکت با تجا نفعانیذ

های جدید یدهها با نظام بخشیدن به اشرکتکنند. را پیدا می های جدیدگفتگوی مشترک و ارائه ایدهفرصت 
  .]48[ رسندمشترک میخلاقیت و نوآوری کسب شده از این طریق به 

شوند تا می گردآوریمتفاوتی  صورتبهجدید از منابع مختلف داخلی و خارجی  هایایده نوآوری مشترک در 
مشارکت مشتریان و  .]۲۲[ کنندگان، ایجاد کننداز جمله مصرف نفعانیذا برای همه ارزش یا تجربه جدید ر

 وسازی، کسب رضایت مزایای مهمی از قبیل سفارشیدر صنایع مختلف کارکنان در فرایند نوآوری مشترک 
که نتیجتا  به عملکرد بهتر خدمات را در بر دارد و  کالاهاایجاد وفاداری در مشتریان و همچنین برتری کیفیت 

داند که در آن ( نوآوری مشترک را فرآیند اثرات بازخوری می۲۴۲۴)اینگرام و همکاران . ]4۲[ شودمیمنجر  هاآن
کند هدایت میهای پنهان بازار گیری از فرصتها را به سمت بهرهشرکت ،خود با پیشنهادهاکنندگان مشارکت

]۲1[.  
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باشند که در پژوهش حاضر این  تأثیرگذاربر فرایند نوآوری مشترک  توانندمیعوامل متعددی وجود دارند که 
، (۲۴14) دوراک هایپژوهشبر اساس  اند.شده یبندطبقهعوامل شخصی و عوامل سازمانی عوامل در دو دسته 

( 4انگیزه اجتماعی، ( ۲انگیزه داخلی، ( 1 عوامل شخصی شامل (۲۴1۲) دامپولین، ژانگ و کا(۲۴1۲) گریر و لی
 .]۲۲ ،1۷، ۹[ شودپرداخته میبخش به توضیح این عوامل که در ادامه این  هستندانگیزه مالی  (4 انگیزه دانشی و

 را ذینفعان روابط و گیرند قرار توجه مورد بازاریابی ابزارهایتوانندمی مشترک هاینوآوری .الیم هایانگیزه
 مالی، عوامل هستند. بررسی نوآوری از هاییبخش که کنندمی احساس ذینفعان که ترتیباین به کنند، تقویت
 مالکیت حقوق دریافت مانند مستقیم های غیرتا پاداش مستقیم مانند شراکت در سود جوایز و پاداش از ایدامنه

 نوآوری به نسبتنفعان میان ذی تمایلایجاد  موجبد نذکر شده بتوان املوکه عدرصورتی .ردیگیممعنوی را در بر 
 برای کهیدرصورت و کنند شرکت مشترک نوآوری فرایندهای درتمایل خواهند داشت که  ذینفعان ،شوند مشترک

رضایت خواهند  زیاد از این فرایند احتمالبه  ای حاصل شود،بهره هادر این فعالیت شانمشارکتبه دلیل  هاآن
 صورت درنتیجه گرفت که  توانمیبنابراین . نسبت به نوآوری مشترک مثبت خواهد بود هاآنو لذا نگرش  داشت
 .]8[ افتیخواهد افزایش  مشترک نوآوری فرایندهای در ذینفعاناحتمال مشارکت بیشتر  ،مالی هایانگیزه وجود

مطلوبی را در بین  نگرش ارتباطات شخصی، با همراه اجتماعی، قوی احساسات .اجتماعی هایانگیزه
 احساس اجتماعی یعنی قدرت . یککندیم ایجاد مشترکنوآوری  هایفعالیت در مشارکت به نسبت ذینفعان
 نشان یشناختروان تحقیقات .کنندمی احساس شانامعوج به نسبتامعه و ذینفعان ج اعضای که خاطری تعلق

 پدیده شوند. این شناسایی هستند هاآن به متعلق کنندمی احساس که یهایگروه با دارند تمایل مردم که دهدیم
 خواهد آمد گروهییت عضو به شخص یک دهدمی توضیح که شودمی پشتیبانی اجتماعی هویت تئوری توسط
 است.  وابستگی احساس اجتماعی هویت تئوری مهم مؤلفه. با آن دارد مشترک یهویت که

های نوآوری مشترک ر اعضا هستند، به شرکت در فعالیتای که خواهان کمک به دیگاعضای جامعه
نوآوری مشترک  در اغلب افراد .]۲۹[ آن برای خود و دیگران ایجاد ارزش کنند واسطهبهتا  بودخواهند مند علاقه

 هاآنبرند، با لذت می کنند،همکاری می هاآنافراد با عقاید مشابه که با  با از تعامل هاآنچراکه  کنندمی مشارکت
از  طیفی از مزایا روابطی شامل نیچننیاکنند.  برقرار اجتماعی روابط خواهندو می کنندمیاحساس همبستگی 

 حاکی از آن است( ۲۴۴۷) نتایج حاصل از پژوهش نامبیسان و بارون .شودمی اجتماعی هویت یا تعلق حس جمله
تعاملات با برقراری  به منظور نسبت به جامعه و نیز  به دلیل تعهدشان عمدتا و ذینفعان  که اعضای جوامع

 .]44[ نمایندهای نوآورانه میبه مشارکت در فعالیتاقدام ، اعضای جامعه
 شناختی مزایای و فنی دانش کسب به تمایل واسطهبه است ممکن بسیاری از ذینفعان دانشی. هایانگیزه

های نوآورانه خته شوند تا به مشارکت در فعالیتبرانگی شودمیناشی  یادگیری اطلاعات و که از کسب مهمی
 تعاملات از به مخزنی جامعه و گیرندمی یاد اعضا دیگر هایایده و پیشنهادات تعاملاتشان از در بپردازند. افراد

 در مورد تا در حین اینکه دهدمی اجازه افراد به اطلاعات ، مبادلهعتا یطب شود.می تجمعی تبدیل تخصص و فردی
اجتماعی درک  مزایای همچنین تعاملاتی بگیرند. چنین نیز یاد یکدیگر آموزند، دربارهمی اصلی جوامع موضوعات

پژوهش  ادبیات به توجه با. ]14[ شودمی هاآن مشارکت افزایش باعث خود نوبهبه و دهدمی اعضا را افزایش شده
 را خود دانش دارند تمایل و هستند نوآوری دنبال به ذینفعان از بسیاری ،(۲۴1۲مطالعه فولر و همکاران )از جمله 
 ممکن دهند ارتقا را خود تخصص و دانش بتوانند و آورند دست به جدیدی اطلاعات اگر افراد این .دهند گسترش

انگیزه شود که بنابراین فرض می. ]1۲[ بگذارند اشتراک به هاشرکت با را خود دانش باشند مایل بیشتر است
 دارد. آوری مشترکنو به نسبت نگرش بر مثبتی و توجه قابل تأثیردانشی 

 است. افراد نوآورانه هایفعالیت ذینفعان در تعامل اصلی دلایل از یکی انگیزه درونی نیز .درونی انگیزه
به این  هاآن زیرا ؛کنند مشترک شرکت نوآوری هایپروژه در و باشند بخشلذت تجربیات است به دنبال ممکن
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 عمدتا   درونی مزایای .بنگرند استاست و از لحاظ شناختی مهیج  توأمبا پاداش  ذاتا فعالیتی که  منزلهبه هاپروژه
 یک عنوان به تواندمی یکپارچه فردی منافع است. بنابراین، نفس به اعتماد و وضعیتبهبود  اعتبار، افزایش شامل
 .]14[ شود شناسایی نوآوری مشترک در همکاری در راستای ذینفعان انگیزه برای افزایش برنده شیپعامل 

 زیر قابل بیان است. صورتبهتوجه به این توضیحات فرضیه اول  با بنابراین
1H: ریتأثمشترک  ی( بر نگرش نسبت به نوآوریو دانش یداخل ،یاجتماع ،یمال یهازهیانگ)شامل  یعوامل شخص 
 دارد.

و  (۲۴1۷) یلآکدوغان و ک ،(۲۴1۲) شوکلا و سینگتوسط  شده مطالعات انجام جیبه نتابا توجه  نیا برعلاوه 
ساختار سازمانی، شامل فرهنگتوانند می مشترک ینوآوربر  رگذاریتأث عوامل سازمانی ،(۲۴1۲) فرناندز و رمل

 .]1۲، ۲، 44[ گرفته شوند نظر در منابعو  یارتباطات سازمان، یسازمان
 .شودمیک از این عوامل توضیح داده هر یاین بخش در ادامه 
 عنوانبهاست.  سازمانی فرهنگ ،مشترک نوآوری بر تأثیرگذار عوامل ترینمهم از یکی سازمانی.فرهنگ 
 ایفا سازمان یک در نوآورانه فرهنگ ایجاد در مهمی نوآوری مشترک نقش به نسبت مدیریت نمونه نگرش

 دهدمی انجام مشترکنوآوری  مستمری در راستای هایتلاش و است مشتاق مدیریت آیا که بدین معنی ؛کندمی
پیگیری  را آزموده شده هایایدهبیشتر تمایل دارد تا  و کنندمی رها را در نیمه راه نوآورانه هایفعالیتو یا اینکه 

بودجه  به دسترسی یا عدم دسترسی و کنندمی تشویق نوآوری برای را کارکنان نوآور، هایسازمانکند؟ 
دار تلقی ری مشترک را در زمره امور اولویتشود. سازمانی که نوآونمیمحسوب  هاآن برای ایعمده محدودیت

های ایجاد این ایده برای را مغزی طوفان جلسات و کندمی تشویق های جدیدایده ایجاد برای را ذینفعان کند،می
 را سازمان تصویر ،و خدمات کالاها در نوآوری معتقدند هاآن چراکه ؛کندمی اجرا در مواقع مناسب جدید محصول

و  ۱میرون مثال، عنوان به .قرارگرفته است بررسی مورد گوناگون نیز مطالعات این امر در .]18[بخشد می بهبود
 تأثیر تحت ایملاحظه قابل طوربه نوآورانه عملکرد که شدند متوجه (۲۴۴۷) ۲و چانگ و لی (۲۴۴4) همکاران
 تأثیرهای تحقیقات متعدد در این زمینه حکایت از یافته .]44،۲[ دارد قرار نوآورانه فرهنگ و خلاقیت بین تعامل

 .]1۹[دارد  هاسازمانه نوآوری مشترک در مثبت ساختار سازمانی بر توسع
 بنگاه، هایویژگی سازمانی، فرایندهای ،هاتوانمندی ها،دارایی همه شامل سازمانی منابع منابع سازمانی.

 کندمی کمک آن و به است اقتصادی بنگاه یک کنترل تحت که است چیزی هر و اطلاعات دانش،
ها بتوانند از منابع شرکت کهیدرصورت .دهد افزایش را خود اثربخشی و کارایی و کند ادهیپ را خود هایاستراتژی

 و. فناوری موجود خواهد شدشترک به میزان زیادی فراهم موجود به شکلی مناسب بهره گیرند، زمینه نوآوری م
های گسترده در عرصه تکنولوژی نقش پیشرفت است. ترین منابع سازمانی،دسترس سازمان نیز یکی از اصلیدر 

تسهیل  در را اینترنت نقش اخیر مطالعات کند.برای مشارکت در فرایند نوآوری ایفا می ذینفعانبسزایی در ترغیب 
 هستند مشترک منافع دارای که مشتریانی مجازی جوامع یا مشتریان دانش به دسترسی ایجاد با نوآوری مشترک

  .]4۲[ است کرده برجسته
بر اند. برای مثال پرداخته هادر سازمان منابع سازمانی بر توسعه نوآوری تأثیربه بررسی  متعددیهای پژوهش

 برای عامل نیتریاصل و اولین عنوان به را کافی منابع کارکنان ،(1۹88) همکاران و ۳های برنسایدیافته اساس
 نوآوری برای مانع نیتریجد عنوان به را زمان فشار هاآن عکس، بر .رندیگیم نظر در نوآوری توسعه

                                                                                                                                                 
1. Miron  

2. chang & lee 

3. Burnside 



 ۰۷22پاییز   ـ ۷4شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    03۷

 کردند و متوجه کشف و نوآوری را منابع بین مثبت همبستگی ( نیز یک1۹۹۹) 1اکوال و ریهَمّار[. 4]پردازندیم
 اختصاص نوآوری برای را بیشتری نوآوری کم، منابع های بادر مقایسه با سازمان نوآورتر هایسازمان که شدند
 .]1۴[ دهندمی

مشتری در  مسئلهجای اینکه درباره ت بهها اغلب به هنگام مواجهه با مشکلاشرکت .ارتباطات سازمانی
. زنداسی خود برای حل آن مشکل متمرکز میهالحراه به توجه خود را بیشتر ،تحقیق کنند رابطه با آن مشکل

 برای را هاحلراه توانمی چگونه بدانند تا برقرار کنند ارتباط ذینفعان با بایستمی توسعه فرایند در هاشرکت
مطالعات انجام شده در زمینه ارتباطات سازمانی نشان دهنده آن . داد قرار استفاده مورد انعذینف نیازهای برآوردن

 در نوآوری مشترک و موفقیت تعیین کننده یعامل عنوان به کلی طوربه ذینفعان با وسیع اتارتباطاست که ایجاد 
 هارو شرکتاز این ،است تأثیرگذار امری مشارکتی یندهایفرا در اتشود. ارتباطمی جدید محسوب محصول
 هاآنهمکاری  و جلب ذینفعان به مربوط اطلاعات آوردن دست بدانند. به بیشتر ذینفعان با تعامل مورد در بایستی

. ]۲۴[ است شده گرفته نظر در هاشرکت تجاری عملکرد در نقطه عطفی عنوان بهمشترک فرآیند نوآوری  در
نیز وجود دارندکه از  (۲۴۴4) و همکاران 4( و کراتزر۲۴۴8و همکاران ) ۲کیویماکی مانندهای متعددی پژوهش
 .]۲۲، ۲4[ حکایت دارندنوآورانه  با عملکرد سازمانی ارتباطات مستقیم رابطه

 به توجه با .گذاردمی تأثیر مشترک نوآوری بر که است حیاتی عامل یک ساختار سازمانی سازمانی. ساختار
 اختیار عمل اما محدود شغل شرح و قوانین آن در که خلاق های، سازمان(۲۴1۲لی و همکاران )های یافته

مهم  اتکارکنانی را برای اتخاذ تصمیم سطوح همه ساختاری که در .دارند یریپذانعطافاست، ساختار  نامحدود
 .هستندگیری از نوآوری مشترک هکه درصدد بهر استی هایسازمان برای ساختار نیترمناسب، دهدمی پرورش
 درمشترک  نوآوری ایجاد در در بطن آن، کننده حمایت هایمکانیسم گفت که ساختار سازمانی و توانمیبنابراین 
 ،سازمانی مسطح های پیشین ساختاربعلاوه مطابق با برخی از پژوهش. ]۲۷[ دارند مهمی نقش هاسازمان
از  یاستانداردساز و سازی رسمی تخصص گرایی، ،کند و در مقابلنوآوری حمایت می از تیمی کار و استقلال
 .]4۲[ کندمی جلوگیری نوآوری
 زیر قابل بیان است. صورتبهتوجه به توضیحات ذکر شده فرضیه دوم  با
2H: ( بر نگرش نسبت یو ساختار سازمان یمنابع سازمان ،یارتباطات سازمان ،ی)شامل فرهنگ سازمان یعوامل سازمان

 دارد. ریتأثمشترک  یبه نوآور

اثرات احساسی و عقلانی که در طی رویداد  به مجموعهقبلی و نگرش درباره نوآوری مشترک.  تجربه
با تجربۀ  .شودتجربه قبلی نوآوری مشترک گفته مینوآوری مشترک و یا پس از آن در ذهن افراد ثبت شده است 

 یهاپاسخآورند که نه فقط به تجربیات شخصی مربوط است، بلکه ، کاربران بازخوردی را به دست میقبلی
دهد که مردم با ترکیب نتایج نشان می یشناختروانمطالعات  .دهدر را نیز هدف قرار میر و ناسازگاسازگا

 اظهار (۲۴1۴) ٤تروپ و لیبرمن .]14[ دهندمربوط به جهان را تشکیل می یهایریگجهینتتجربیات قبلی خود، 
 تأثیر آینده ریسک، دراز  یریپذبیآساز  وی درک بر احتمالا  منفی وقایع از یک فرد قبلی تجربیات که کنندمی
 هستند مشترک نوآوری هایفعالیت قبلی بیشتری در زمینه تجربه دارای که مشتریانی گریدیعبارتبه .گذاردمی

و  درک خواهند کرد آینده نوآوری مشترک در پروژه یک کمتری را برای ریسک کردن در یریپذبیآس احتمالا 
 . ]48[د خواهند کر شرکت نوآوری مشترکزیاد در فرایند  احتمال بنابراین به

                                                                                                                                                 
1. Ekvall and Ryhammar 
2. Kivimaki 
3. Kratzer 

4. Trope and Liberman 
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درباره فرایند نوآوری  جدیدی اطلاعات دهدمی امکان نفعانیذ به مشترک نوآوری منفی یا مثبت تجربه یک
 ارزیابی نهایت در کند و قبلی مقایسه تجمعی هایبرداشت با خدمات را فعلی مشترک به دست آورد، عملکرد

 جدیدی را توسط اطلاعات مشتری مشارکت کلی سطح ،فرایند این .دهد شکلفرایند نوآوری مشترک  جدیدی از
  .]11[ خواهد کرد تعیین ،است که طی تجربیات فرایند نوآوری مشترک به روز شده

 تجربیات مرتبط منفی با نفعانیذمشترک در مقایسه با  نوآوری پیشین مساعد در زمینه تجربه با ننفعایذ
بعلاوه  .کنند اظهار مشترک در زمینه نوآوری رو پیش هایفعالیت به نسبت بیشتری مثبت هایدیدگاه بایستمی

 مشابه هایفعالیت در موفقیت انتظار ،مثبت در زمینه نوآوری مشترک پیشین تجربه با ذینفعانرود که احتمال می
 گذشته، تجربیات که دهدمی نشان( ۲۴1۴مطالعه چویی و همکاران، ). ]11[ داشته باشندمشترک را  نوآوری
 یک .است هاآن هایواکنشایجاد کننده  و به تبع آن مضرات و منافع در مورد استنتاجات بازیگران دهندهشکل
 تواند آنمی باشد فاقد تجربه منفی باشد و یاکمی داشته  منفی نوآوری مشترک تجارب از فعالیت اگر ذینفع
 دلیل به است ممکن دارند نوآوری مشترک زمینه در بیشتری تجربه که ذینفعانی .]1[ بپندارد خطرکم را فعالیت
 دارند. از مشترک نوآوری در شرکت برای بیشتری تمایل بنابراین و باشند حساس ریسک به کمتر دانش، انباشت
 کنترل حوادث روی بر هاآن که باشند داشته اعتقاد ذینفعان که شود باعث است ممکن تجربه فقدان دیگر، سوی
 نوآوری تجربه فقدان رو، این هستند. از ریپذبیآس بازیگران سایر از بیشتر که کنند احساس بنابراین و ندارند

 تأثیر ریسک از مخاطب ادراک روی بر که آن هم کند ایجاد شده ادراک یریپذبیآس است مشترک ممکن
تواند منجر به بهبود نوآوری مشترک می دریافت که تجربه قبلی مثبت در زمینه توانمی از این رو .]۲4[ گذاردمی

 .]14[شودوری مشترک نگرش مشتریان و کارکنان نسبت به نوآ
 .استزیر قابل بیان  صورتبهسوم و چهارم  یهاهیفرضارائه شده به توضیحات  با توجهبنابراین 

3H: ( و یو دانش یداخل ،یاجتماع ،یمال یهازهیانگ)شامل  یعوامل شخص نیمشترک در ارتباط ب ینوآور یتجربه قبل
 دارد. گرلیتعدمشترک نقش  ینگرش نسبت به نوآور

4H: منابع  ،یارتباطات سازمان ،ی)شامل فرهنگ سازمان یعوامل سازمان نیمشترک در ارتباط ب ینوآور یتجربه قبل
 دارد. گرلیتعدمشترک نقش  ی( و نگرش نسبت به نوآوریو ساختار سازمان یسازمان

فناوری موجب ایجاد ذینفعانی  در بازارهای امروزی،. جدید خدماتنوآوری مشترک و عملکرد توسعه 
جهان ارتباط  سرتاسرو قادرند با سایر افراد در  که به تعداد نامحدودی از اطلاعات دسترسی داشته شده است

د نقش خواهنمی هاآنکه  یاگونهبه، کرده استاحیا  هادر آنرا  "انمند بودنتو"داشته باشند. همین امر، نگرش 
در  "بودن توانمند"نگرش  ءیکی از پیامدهای مهم ارتقا .]4۲[ ها داشته باشندبیشتری در مبادلات با شرکت

یندی است که خواهند نقش بیشتری در روند ایجاد ارزش بازی کنند. این فرامی هاآناین است که  کنندهمصرف
 .]4[ مختلفی رخ دهد یهانهیزمتواند در شود و میبه عنوان نوآوری مشترک شناخته می

یکی از  .شودمشارکتی ذینفعان در نظر گرفته مینوآوری مشترک به عنوان تجلی مهم از رفتارهای 
 است.زمینه توسعه محصول جدید در اهمیت بسزایی دارد نفعانیذهایی که در آن نوآوری مشترک با زمینه

که تاکنون برطرف کردن تقاضا برای کالاها یا خدمات جدیدی  منظوربههایی را تا ایده قادرند کنندگانمصرف
را در راستای بهبود کالاها یا خدمات  هایی توانند پیشنهادعلاوه میهارائه دهند و ب ،اندتوسط بازار مرتفع نشده

 نوعی فعالیت مشارکتی توسعه محصول جدید»زمینه  نیدر ابنابراین، نوآوری مشترک  .]41[موجود، مطرح نمایند
 «کنندجدید را انتخاب می رائه یک محصولا مختلف عناصر طور فعال مشارکت کرده وذینفعان به در آنکه 

ر فرایند یک شریک، نقشی فعال و محوری ددهد تا میشترک این امکان را م ینوآور، لذا .]4۷[ شودتعریف می
مختلف، یک رویکرد جذاب برای بنا به دلایلی  نفعانیذ. نوآوری مشترک با داشته باشندتوسعه محصول جدید 

از نیازهای  های ایجاد شده از طریق نوآوری مشترک، بازتاب بهتریخاص ایده طوربه. ]41[ استها شرکت
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که توسعه موفق محصول جدید به درک عمیق از نیازهای  شده استبه وضوح روشن  دهد.مشتریان را ارائه می
  .]4۴[د گوی این نیازها باشد، بستگی دارو تلاش برای توسعه محصولی که پاسخ کنندگانمصرف

در  هاآن، با ایجاد نگرش مثبت ذینفعان نسبت به نوآوری مشترک و به تبع آن جلب مشارکت فعال درهرحال
حتمال زیاد بیشتر های جدیدی را برای محصول ایجاد کرد که به اایده توانمیند توسعه محصول جدید، فرآی

و در نتیجه احتمال موفقیت محصول جدید افزایش خواهد یافت.  خواهد گرفتکنندگان قرار مورد توجه مصرف
پایدار نسبت به رقبا  نهایت به مزیت رقابتیکنند، در مدیریت می مؤثر طوربهفرآیند را که این  ییهابنگاهبنابراین، 
در  هاآن. علاوه بر این، نگرش مثبت ذینفعان نسبت به نوآوری مشترک و جلب مشارکت افتیخواهند دست 

، ریسک را کاهش داده و پذیرش بازار را واند کیفیت محصول را بهبود ببخشدتفرایند توسعه محصول جدید می
 .]41[ افزایش دهد
 زیر قابل بیان است. صورتبهفرضیه پنجم  ،شده ارائهبه توضیحات  با توجهبنابراین، 

5H: دارد. ریتأث دیمشترک بر عملکرد توسعه خدمات جد ینگرش نسبت به نوآور 

عوامل شخصی از پژوهش فرناندز و پدرو رمل  ،در بخش مبانی نظری توضیحات ارائه شده با توجه به
(، متغیر تجربه ۲۴1۲) ۲( و شوکلا و سینگ۲۴1۷) ۱یلآکدوغان و ک هایپژوهش(، عوامل سازمانی از ۲۴1۲)

(، متغیر نگرش نسبت به نوآوری مشترک از پژوهش ۲۴11و همکاران ) ۳قبلی نوآوری مشترک از پژوهش فرودی
استخراج ( ۲۴11و همکاران ) ٥( و در نهایت متغیر عملکرد توسعه خدمات جدید از پژوهش عواد۲۴14) ٤دوراک

 .آورده شده است 1شکل  مدل مفهومی پژوهش در صورتبهارتباط بین متغیرها شده است و 
 

 
 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

 

                                                                                                                                                 
1. Akdogan & Kale 

2. Shukla & Singh 

3. Foroudi 

4. Dvorak 

5. Awwad 
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 پژوهش شناسیروش .3

دولتی و خصوصی شهر اردبیل  هایبانکبرخی از  و کارکنان انیمشتر شاملحاضر پژوهش  یآمار یجامعه
بانک ملی، مسکن، کشاورزی، تجارت، ملت، سپه، پاسارگاد، پارسیان، شهر، سامان و صادرات،  هایبانکشامل 
به  و امکان مراجعه پژوهشگر بودزیاد  یآمار جامعه جغرافیائی پراکندگی کهنیا به توجه با. (1)جدولاستآینده 
 فرمول بر اساس و شده است گرفته نظر در نامحدود یآمار جامعه بدین دلیل حجم ،وجود نداشت هاآنتمامی 
  .شد انتخاب به عنوان نمونه دسترس در یتصادف ریغ یریگنمونهروش  از استفاده با نفر 484تعداد  کوکران

مرحله مراجعه حضوری به  طی چندین پرسشنامه 4۲۴تعداد  هاداده آوریلازم به توضیح است که برای جمع
در با  نهایت . دربرگردانده شدند انبه پژوهشگرمورد  4۴۷ ،شدههای توزیع از مجموع پرسشنامه .توزیع شد شعب
درصد از  1۴تحلیل قرار گرفت که حدود تجزیه و پرسشنامه مورد  484تعداد  های ناقص،گرفتن پرسشنامه نظر
 .(1)جدول  دادندرا کارمندان تشکیل می هاآندرصد از  4۴را مشتریان و  دهندگانپاسخ
 

 جامعه و نمونه آماریاطلاعات  . 1 جدول

 نوع بانک بانک
 یهاپرسشنامهتعداد 

 تکمیلی از سوی کارکنان

 یهاپرسشنامهتعداد 

 تکمیلی از سوی مشتریان
 جمع

 4۲ 18 1۷ خصوصی بانک صادرات

 44 1۷ 11 دولتی بانک ملی

 4۲ ۲۲ 1۴ دولتی بانک مسکن

 4۲ ۲1 11 دولتی بانک کشاورزی

 4۲ ۲4 ۹ خصوصی بانک تجارت

 4۲ 1۷ 1۲ خصوصی بانک ملت

 4۲ ۲1 11 دولتی بانک سپه

 4۲ 1۷ 1۲ خصوصی بانک پاسارگاد

 4۲ ۲۲ 1۴ خصوصی بانک پارسیان

 4۲ ۲1 11 خصوصی بانک شهر

 4۴ 18 1۲ خصوصی بانک آینده

 4۴ ۲1 ۹ خصوصی بانک سامان

 

 اطلاعات یگردآور منظور به ابتدا که بیترت نیبد. است یدانیمو  یاکتابخانه شامل هاداده یگردآور روش
 استفاده یکیالکترون و یچاپ منابع یبررس شامل یاکتابخانه روش از ،ینظر یمبان و قیتحق نهیشیپی نهیزم در
 تحقیقاتدر از پرسشنامه  ،ی که توصیفی و همبستگی استتحقیق مورد بررس روش به توجه با سپس و شد

اختصاصی تنظیم  سؤالاتجمعیت شناختی و  هایدادههمراه،  نامهبخشپرسشنامه در سه   .شدمیدانی استفاده 
پرسشنامه و  لهیوسبهها دادهنامه همراه علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری با  . در بخش اول شد

در تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت شناختی شامل  دهندگانپاسخضرورت همکاری صمیمانه 
، تحصیلات و درآمد تأهلاز قبیل جنسیت، سن، وضعیت  دهندگانپاسخدر مورد مشخصات عمومی  سؤالات
 است. اختصاصی در مورد متغیرها  سؤالاتبخش نیز شامل  ینآخر .است

متغیر عوامل  سؤالات، (۲۴1۲پژوهش ترزا فرناندز و پدرو رمل ) ( ازسوال 1۴) عوامل شخصی سؤالات
 تجربه قبلی سؤالات (،۲۴1۲) ( و شوکلا و سینگ۲۴1۷) یلآکدوغان و ک هایپژوهش( از سال ۲1سازمانی )

 1نسبت به نوآوری مشترک )نگرش  سؤالات(، ۲۴11فرودی و همکاران ) ( از پژوهشسال 4نوآوری مشترک )
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( از پژوهش عواد و سال 1۷عملکرد توسعه خدمات جدید ) سؤالاتو در نهایت  (۲۴14) ( از پژوهش دوراکسال
  .بود یانهیگزطیف پنج پرسشنامه . مقیاس مورد استفاده در (۲ش)جدول استخراج( ۲۴11همکاران )

 
 
 

 در پرسشنامه سؤالاتترکیب  .۲ جدول 

 منبع سؤالاتتعداد  متغیرهاابعاد  متغیر

 

 نوآوری بر تأثیرگذار شخصی عوامل

 مشترک

 

 ۲ انگیزه مالی

 (۲۴1۲فرناندز و رمل )
 ۲ انگیزه اجتماعی

 ۲ انگیزه دانشی

 4 انگیزه داخلی

 

 نوآوری بر تأثیرگذار سازمانی عوامل

 مشترک

 

 1۲ فرهنگ سازمانی

 (۲۴1۷آکدوغان و کیل )
 (۲۴1۲) شوکلا و سینگ

 ۲ ارتباطات سازمانی

 1 منابع سازمانی

 4 ساختار سازمانی

 (۲۴11فرودی و همکاران ) 4 * مشترک نوآوری قبلی تجربه

 (۲۴14دوراک ) 1 * مشترک نوآوری به نسبت نگرش

 (۲۴11عواد و همکاران ) 1۷ * جدید خدمات توسعه عملکرد

 

روایی سازه  .شودمی)تشخیصی( استفاده  واگرا و همگرا ،امحتو ،سازهروایی  از پرسشنامه روایی سنجش برای
 هاآنهایی که آزمون بر اساس ها، تا چه حد با تئوریآمده از کاربرد سنجهدستدلالت بر این دارد که نتایج به

 دهدمی نشان روایی محتوا. شوداستفاده می یدیتائز تحلیل عاملی آن ا ارزیابیو برای  شده، سازگاری داردطراحی
روایی محتوا، به واقع در .ها استمعرف کل جامعه سؤالمون تا چه حد های مورد استفاده در یک آزکه سؤال

گیری مفهوم مورد سنجش را حد کافی توان مناسب برای اندازه دهد که ابزار مورد نظر بهپژوهشگر اطمینان می
شود که زمانی ایجاد می و است و متغیر اصلی سالانیمقوی  نسبتا عبارت از همبستگی  روایی همگرا .دارددر بر

 چنانچه .شودآمده از دو ابزار مختلف، همان مفهومی را بسنجد که به میزان زیادی به آن مرتبط میدستنمرات به
 اعتبار دارای هاآزمون باشد، پایین کندمی گیریاندازه را متفاوتی هایخصیصه که هاییآزمون بین همبستگی
  .است واگرا یا تشخیصی

 
 دهندگانهای جمعیت شناختی پاسخویژگی .4جدول 

 درصد تعداد طبقات های جمعیت شناختیویژگی

 جنسیت
 ۷۲ ۲88 مرد

 ۲۲ ۹1 زن

 سن

8/14 ۲۷ 18-4۴بین   

1/۲۷ ۲۲1 41-4۴بین   

۹/۲۲ 88 41-۲۴بین   

۷/4 18 سال ۲۴بیشتر از   

 تحصیلات

4/1 ۲4 زیر دیپلم و دیپلم  

11/۷ 14 کاردانی  

۲/1۴ ۲41 کارشناسی  

۹/11 1۲ کارشناسی ارشد  
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 درصد تعداد طبقات های جمعیت شناختیویژگی

 تأهلوضعیت 
 11 44 مجرد

 8۹ 441 متأهل

 میزان درآمد

۷/۲ ۲۲ میلیون 1کمتر از   

۲/44 11۷ میلیون 1-4بین   

1/4۹ 1۲۴ میلیون 4-۲بین   

۷/11 4۲ میلیون ۲بیشتر از   

 استفاده پرسشنامه پایایی ارزیابی برای ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضریب شامل معیار دو همچنین از
و معیارها در یک  هاقضاوتها، ی سنجش میزان هماهنگی درونی نگرشبرا آلفای کرونباخضریب  شود.می

به دلیل قدرت و کاربردهای زیادی که در زمینه معادلات ساختاری دارد،  پایایی ترکیبی رود.پرسشنامه به کار می
ن برای هدف از معرفی شاخص پایایی مرکب، استفاده از آ .ی استیک انتخاب ارجح برای سنجش پایای

ول اجد ها دربخش یافته پایایی در و ییروانتایج . ]41[ بندی معادلات ساختاری استکاربردهای دیگر مانند مدل

 بهره گرفته LISREL افزارنرمدر  یابی معادلات ساختاریمدلپژوهش از روش این در  .است ارائه شده 1و  ۲

آزماید و برآورد روابط علی ، روابط نظری بین شرایط ساختاری معین و مفروض را میمدل معادلات ساختاری .شد
 سازدمیمیسر را  گیری شده )مشاهده شده(روابط میان متغیرهای اندازه میان متغیرهای مکنون )مشاهده نشده( و

]4۲[. 
 هاها و یافتهتحلیل داده .4

های جمعیت شناختی تحلیل ویژگی بررسی و. دهندگانپاسخجمعیت شناختی  هایویژگی
درصد  ۷۲حدود  جدول نشان داده شده استاین که در  طورهمان آمده است. 4در جدول  دهندگانپاسخ
 8۹مجرد و  دهندگانپاسخدرصد  11دهندگان زن هستند همچنین حدود درصد پاسخ ۲۲دهندگان مرد و پاسخ
سال  ۲۴درصد بیشترین و افراد بیشتر از  1/۲۷سال با  4۴تا  41 بودند. از طرفی افراد متأهل دهندگانپاسخدرصد 

درصد  ۲/1۴افراد با مدرک تحصیلی کارشناسی با  اند.دهندگان را تشکیل دادهبخش پاسخ درصد کمترین ۷/4با 
را تشکیل  دهندگانپاسخبخش  درصد کمترین 4/1و زیر دیپلم با  پلمیدبیشترین و افراد با مدرک تحصیلی 

درصد  ۷/۲میلیون با  1با درآمد کمتر از  درصد و افراد ۲/44میلیون با  4 تا 1همچنین افراد با درآمد بین  اند.داده
 اند.را به خود اختصاص داده دهندگانپاسخبه ترتیب بیشترین و کمترین بخش از 

-ون کلموگروفمتغیر کمی از آزم های یکجهت بررسی توزیع داده. اسمیرنوف-آزمون کلموگروف
در این آزمون فرض صفر نشان دهنده ادعای مطرح شده در مورد نرمال بودن توزیع  شود.اسمیرنوف استفاده می

  نشان دهنده نتایج این آزمون است. 4ول است. جد هاداده

 
 اسمیرنوف-آزمون کلموگروف. 4جدول 

 معناداریسطح  K- Sآماره انحراف معیار میانگین متغیرها

 ۴1/۴ ۲4/1 8۲۲/۴ 41/4 انگیزه داخلی

 ۴۷۷/۴ 84/1 8۹۲/۴ 44/4 انگیزه دانشی

 ۴۷/۴ 1۲/۲ 4۹1/۴ ۲۲/4 انگیزه اجتماعی

 ۴84/۴ 1۲/۲ ۹۷1/۴ 44/4 انگیزه مالی

 ۴۲/۴ ۷۹1/۴ ۷۷4/۴ ۲4/4 فرهنگ سازمانی

 ۴11/۴ 1۲/1 ۷۲۷/۴ 41/4 ارتباطات سازمانی

 ۴۷/۴ 11/1 8۴۹/۴ ۲۲/4 منابع سازمانی

 ۴۷/۴ 1۲/1 ۷۷1/۴ ۲1/4 ساختار سازمانی
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 معناداریسطح  K- Sآماره انحراف معیار میانگین متغیرها

 ۴۲4/۴ ۲۲/1 8۲۹/۴ 41/4 مالی عملکرد

 ۴۲/۴ 48/1 844/۴ 4۲/4 داخلی یادگیری

 ۴81/۴ ۹84/۴ 8۷۴/۴ 4۷/4 هاتوانمندی بهبود

 ۴8/۴ 8۲8/۴ ۷۹۷/۴ 4۴/4 بازاریابی عملکرد

14/4 نگرش نسبت به نوآوری مشترک  ۷۲۹/۴ 44/1 ۴۷۲/۴ 

۲1/4 مشترک ینوآورتجربه قبلی   ۷۲8/۴ ۲۲/1 ۴۷1/۴ 

درصد بیشتر باشد فرض نرمال بودن آن  ۲داری آن از با توجه به نتیجه آزمون هر متغیری که سطح معنی
درصد باشد فرض صفر یعنی ادعای نرمال بودن توزیع متغیر پذیرفته  ۲شود، ولی اگر کمتر از پذیرفته می

است بنابراین فرض نرمال  ۴۲/۴داری متغیرها بیشتر از با توجه به نتایج و ازآنجا که سطح معنی رونیازا. شودینم
 شود.استفاده می هاهیفرضهای پارامتریک برای آزمون شود و از آزمونبودن توزیع تمامی متغیرها پذیرفته می

به مرحله آزمون مدل قبل از وارد شدن . و پایایی ، واگرا )تشخیصی(سنجش روایی سازه، همگرا
  مفهومی پژوهش، ابتدا لازم است نسبت به روایی و پایایی پرسشنامه اطمینان حاصل شود.

 
 (تائیدیعاملی تحلیل )نتایج روایی سازه  .۲جدول 

 T-Value بار عاملی سؤالات پنهان متغیر T-Value یبار عامل سؤالات متغیر پنهان

 داخلی انگیزه

A1 14/۴ ۲۲/۹ 

 سازمانی ساختار

M6 1۲/۴ 1۹/11 

A2 ۷4/۴ 11/11 R1 11/۴ 8۲/1۴ 

A3 14/۴ 14/8 R2 1۷/۴ ۲۴/۹ 

A4 ۲۲/۴ ۹۴/8 R3 ۷1/۴ ۹4/4 

 دانشی انگیزه
K1 ۲۹/۴ ۷8/8 

 به نسبت نگرش

 مشترک نوآوری

N1 ۷4/۴ ۴4/1۴ 

K2 ۷۴/۴ 8۹/1۴ N2 81/۴ ۲۴/8 

 اجتماعی انگیزه
S1 14/۴ 1۲/8 N3 8۲/۴ 44/1۴ 

S2 1۹/۴ 1۲/1۴ N4 ۲۹/۴ ۷1/1۴ 

 مالی هایانگیزه
F1 ۲۲/۴ ۴1/8 N5 ۲۲/۴ ۷۹/۹ 

F2 ۷1/۴ 1۲/11 N6 11/۴ ۹8/4 

 سازمانی فرهنگ

C1 ۷1/۴ 1۴/11 

 قبلی تجربه

 مشترک نوآوری

J1 14/۴ ۴4/1۴ 

C2 ۷8/۴ 1۴/1 J2 14/۴ ۹۴/8 

C3 ۷۴/۴ 81/1۴ J3 1۲/۴ 1۴/4 

C4 ۷4/۴ 44/1۴ J4 ۷۷/۴ 41/۹ 

C5 ۲1/۴ 84/۲ 

 مالی عملکرد

TM1 ۷۲/۴ 1۴/1 

C6 14/۴ 81/۹ TM2 ۷1/۴ 11/11 

C7 ۲۲/۴ ۴1/8 TM3 1۲/۴ 88/۲ 

C8 18/۴ 44/1۴ TM4 1۲/۴ 8۲/4 

C9 ۲۲/۴ 11/11 

 

 داخلی یادگیری

TY1 14/۴ ۹8/۹ 

C10 11/۴ 1۲/۹ TY2 8۷/۴ ۷1/11 

C11 1۴/۴ ۹4/8 TY3 1۷/۴ 88/۹ 

C12 ۷1/۴ 1۲/11 TY4 ۷۷/۴ ۹۹/۹ 

 

 ارتباطات

 سازمانی

CO1 11/۴ ۴1/۹ 
 

 هاتوانمندی بهبود
 

TB1 ۷1/۴ 11/1۴ 

CO2 ۲۲/۴ 4۲/۲ TB2 1۲/۴ 1۲/1۲ 

CO3 ۷۲/۴ 4۴/11 TB3 14/۴ 1۲/14 

CO4 84/۴ 14/۹ TB4 1۲/۴ ۲۲/1۷ 

CO5 ۷1/۴ 1۲/11 بازاریابی عملکرد TR1 11/۴ 14/18 
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 T-Value بار عاملی سؤالات پنهان متغیر T-Value یبار عامل سؤالات متغیر پنهان

 سازمانی منابع

M1 1۲/۴ ۲1/11 TR2 ۷8/۴ 18/11 

M2 ۷۲/۴ ۲8/4 TR3 ۲8/۴ 1۴/1۴ 

M3 ۷4/۴ ۲۴/11 TR4 88/۴ 1۲/14 

M4 ۷۲/۴ ۹۴/۹ TR5 8۷/۴ 81/۷ 

M5 ۷1/۴ ۲۲/1۴ TR6 1۹/۴ 18/18 

M5 84/۴ 88/1۲   

 

شامل روایی گیری بر چندین معیار به منظور بررسی برازش مدل اندازه ی معادلات ساختاریسازروش مدل
مون زمورد آ یدیسازه، تشخیصی، همگرا و پایایی مبتنی است. روایی سازه با استفاده از روش تحلیل عاملی تائ

 دهد.ای عاملی و مقادیر آماره تی استیودنت را نشان مینتایج این روش شامل باره ۲. جدول گیردمیقرار 

 تشده اسبرای پذیرش بار عاملی در نظر گرفته  (1۹88)ریوارد و هاف  ۲/۴و  (1۹۹۹) هولند 4/۴دو مقدار 
نشان  ۲. نتایج جدول گرفته است مدنظر قرار ۲/۴در این پژوهش مقدار استاندارد برای بار عاملی برابر . ]4۷، ۲۴[

و مقادیر آماره تی استیودنت  تربزرگ ۲/۴عاملی از سطح استاندارد  بارهایها مقادیر دهد در مورد تمامی گویهمی
با توجه به مقادیر گزارش شده  به دست آمده است بنابراین ۹1/1از  تربزرگدرصد  ۹۲نیز در سطح اطمینان 

علاوه بر روایی سازه به بررسی روایی  .هستندشنامه از روایی سازه برخوردار در پرس سؤالاتادعا نمود که  توانمی
 نشان داده شده است. 1که نتایج نیز در جدول  شده استته و پایایی نیز پرداخ ، روایی همگرا(تشخیصی)واگرا 
 

 و پایایی ، روایی واگرانتایج روایی همگرا. 1جدول 

 مکنون مورد مطالعه هایصفت
میانگین واریانس 

 (AVEاستخراج شده )

 پایایی ترکیبی

(CR) 
MSV ASV 

ضریب آلفای 

 کرونباخ

 8۴/۴ ۴۲/۴ ۴1/۴ ۷1/۴ 11/۴ انگیزه داخلی

 ۷۷/۴ ۴۲/۴ ۴۴4/۴ ۷8/۴ ۷۷/۴ انگیزه دانشی

 1۲/۴ ۴4/۴ ۴4/۴ 81/۴ 14/۴ انگیزه اجتماعی

 11/۴ ۴4/۴ ۴۲/۴ ۷4/۴ 1۴/۴ انگیزه مالی

 ۹4/۴ ۴۴4/۴ ۴۲/۴ 8۹/۴ 14/۴ فرهنگ سازمانی

 1۷/۴ ۴۴4/۴ ۴۲/۴ ۷4/۴ 1۹/۴ ارتباطات سازمانی

 84/۴ ۴4/۴ ۴1/۴ ۹1/۴ 84/۴ منابع سازمانی

 8۴/۴ ۴4/۴ ۴۴۲/۴ ۷8/۴ 1۴/۴ ساختار سازمانی

 8۲/۴ ۴۴4/۴ ۴۴4/۴ ۷۹/۴ ۷۷/۴ تجربه قبلی نوآوری مشترک

نگرش نسبت به نوآوری 

 مشترک
1۹/۴ ۷1/۴ ۴۲/۴ ۴4/۴ ۹1/۴ 

 81/۴ ۴4/۴ ۴4/۴ ۷8/۴ 18/۴ عملکرد توسعه خدمات جدید

 

از مقدار  تربزرگبود که مقدار میانگین واریانس استخراج شده  یی تشخیصی در صورتی برقرار خواهدروا
مقدار  -1همچنین سه شرط لازم برای تحقق روایی همگرا وجود دارد که بدین شرح است:  باشد. ۲/۴بحرانی 

مقدار  -4باشد و  ۲/۴از  تربزرگمقدار میانگین واریانس استخراج شده  -۲باشد  ۷/۴از  تربزرگپایایی ترکیبی 
 هر سازهمقدار پایایی ترکیبی برای  کهدرصورتی از میانگین واریانس استخراج شده باشد. تربزرگیایی ترکیبی پا

نیز بر عدم  1/۴است و مقدار  گیریاندازه هایمدلباشد نشان دهنده پایداری درونی مناسب برای  ۷/۴بالای 
در نظر  ۷/۴مقدار استاندارد برای ضریب آلفای کرونباخ را برابر  نظرانصاحبوجود پایایی دلالت دارد. درنهایت 
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مورد نظر  هایشاخصو مقادیر استاندارد برای  1بنابراین با توجه به جدول  (.14۹۹رحیمی و همکاران، ) اندگرفته
جموع وجود دارد و درم متغیرهانتیجه گرفت که روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی برای تمامی  توانمی
 پژوهش در وضعیت مطلوب و مناسبی قرار دارند. گیریاندازه هایمدل

 آزمون مدل پژوهش

 هایمدل در قالبمدل پژوهش را همراه با متغیرهای مکنون و مشاهده شده موجود در آن  4و  ۲ هایشکل
آماره تی استیودنت یین و انعکاسی همراه با ضرایب مسیر بین متغیرها و همچنین مقادیر ضریب تع گیریاندازه

 دهد.نشان می
 

 
 ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین. ۲شکل 

 

 
 استیودنتمقادیر آماره تی. 4شکل 

 
 هایدادهبررسی اینکه پژوهش و منظور ارزیابی کیفیت برازش مدل  به لیزرل افزارنرمپس از اجرای مدل در 

رحیمی و ) های برازش مدل گزارش شوندلازم است شاخص، چه اندازه با واقعیات جامعه در انطباق استنمونه تا 
است. همچنین مقدار  4تر از و کوچک ۷8/۲در مدل پژوهش مقدار کای دو به درجه آزادی (. 14۹۹، همکاران

است. همچنین شاخص  ۴8/۴تر از و کوچک ۴1۷/۴( برابر با RMSEAجذر برآورد واریانس خطای تقریب )
 افتهیلیتعد(، شاخص نیکویی برازش =8۷/۴GFI(، شاخص نیکویی برازش )=۹1/۴CFIبرازندگی تطبیقی )

(8۹/۴AGFI=( شاخص برازندگی افزایشی ،)۹4/۴IFI=( شاخص برازندگی هنجار یافته ،)۹۲/۴NFI= و )
 های ذکر شده حاکی ازشاخصلذا بیشتر هستند،  ۹/۴( اکثرا  از =۹4/۴NNFIشاخص برازندگی هنجار نیافته )

از ضرایب مسیر و معناداری این ها در مرحله بعد به منظور آزمون فرضیه مدل پژوهش است.برازش مناسب 
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، ۷، نتایج آزمون فرضیات در جداول 4و  ۲با توجه به اشکال شود. ضرایب در حالت تخمین استاندارد استفاده می
 .است گزارش شده ۹و  8

 
 
 

 
 اول تا سوم هایفرضیهنتایج آزمون  .۷جدول 

 نتیجه T Sig ضریب مسیر متغیر وابسته مستقلمتغیر  فرضیه

1H 

 تائید ۴۴۴/۴ ۲۲/14 84/۴ نگرش نسبت به نوآوری مشترک انگیزه داخلی

 تائید ۴۴۴/۴ 88/14 84/۴ نگرش نسبت به نوآوری مشترک انگیزه دانشی

 تائید ۴۴۴/۴ ۹4/1۲ 8۴/۴ نگرش نسبت به نوآوری مشترک انگیزه اجتماعی

 تائید ۴۴۴/۴ ۲1/1۲ ۷۹/۴ نسبت به نوآوری مشترکنگرش  انگیزه مالی

2H 

 تائید ۴۴۴/۴ ۲4/1۲ 88/۴ نگرش نسبت به نوآوری مشترک فرهنگ سازمانی

 تائید ۴۴۲/۴ ۲8/14 81/۴ نگرش نسبت به نوآوری مشترک ارتباطات سازمانی

 تائید ۴۴1/۴ 1۲/1۲ 88/۴ نگرش نسبت به نوآوری مشترک منابع سازمانی

 تائید ۴۴۴/۴ 81/11 ۷۲/۴ نگرش نسبت به نوآوری مشترک سازمانیساختار 

3H تائید ۴۴۴/۴ 1۲/۹ 8۷/۴ عملکرد توسعه خدمات جدید نگرش نسبت به نوآوری مشترک 

 

شود که از بین عوامل شخصی هر چهار انگیزه مشخص می ۷در جدول  داریامعنبا توجه با آماره تی و سطح 
دهد که این ضرایب به دست آمده نشان می .دار داردمعنی تأثیرتماعی و مالی بر نگرش یعنی داخلی، دانشی، اج

هر چهار عامل شامل فرهنگ سازمانی، ارتباطات  تأثیراز بین عوامل سازمانی نیز . از نوع مثبت است تأثیرگذاری
ضرایب به دست آمده نشان دهنده آن است که  .شد تائیدسازمانی، منابع سازمانی و ساختار سازمانی بر نگرش 

 و ضرایب به دست آمده از جدول حاصلههمچنین با توجه به نتایج  .استنیز از نوع مثبت  تأثیرگذاریاین 
 دارر عملکرد توسعه خدمات جدید تأثیر مثبت معنانگرش مشتری نسبت به نوآوری مشترک بدریافت که  توانمی

 ابتدا ،کنندگیتعدیل اثر بررسی منظور بهشود. پرداخته می چهارم و پنجم هایرضیهف بررسیدر ادامه به  دارد.
 .گیردمی قرار محاسبه مورد خطی، در رگرسیون اینتر روش از استفاده با مستقل متغیر تعدیل شدۀ R2 مقدار
 افزارنرم وارد دوم، مستقل متغیر قالب در گرتعدیل متغیر عنوان تجربه قبلی نوآوری مشترک به متغیر سپس
 دو رگرسیون در اینتر روش از استفاده با متغیر وابسته و مستقل متغیر دو بین شدهتعدیل R2 مقدار و شودمی

 تجربه قبلی نوآوری مشترک، کنندگیتعدیل خصوص شده درتعدیل های R2 مقایسه با. شودمی محاسبه متغیره
اثر  .دشومی استفاده جزئی همبستگی از نیز تضعیف رابطه یا تشدید تعیین برای و گیردمی صورت تحلیل
 8نگرش نسبت به نوآوری مشترک در جدول ا ب تجربه قبلی نوآوری مشترک بین عوامل شخصی کنندگیتعدیل

 .شده استنشان داده 
 

 نتایج آزمون فرضیه چهارم .8جدول 
 

متغیر 

 مستقل
 متغیر وابسته گرمتغیر تعدیل

R2  تعدیل شده

یک  حالت در

 متغیره

R2  تعدیل

 حالت شده در

 دو متغیره

در  تغییر نوع

R2  تعدیل

 شده

اختلاف 

همبستگی 

 جزئی

تشدید یا 

 تضعیف

انگیزه 

 داخلی
تجربه قبلی نوآوری 

 مشترک
نگرش نسبت به 
 نوآوری مشترک

 تشدید ۴11/۴ افزایش 444/۴ 4۲۲/۴
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انگیزه 

 دانشی
تجربه قبلی نوآوری 

 مشترک
نگرش نسبت به 

 مشترکنوآوری 
 تشدید ۴48/۴ افزایش 44۹/۴ 4۴1/۴

انگیزه 

 اجتماعی
تجربه قبلی نوآوری 

 مشترک
نگرش نسبت به 
 نوآوری مشترک

 تشدید ۴۲4/۴ افزایش 4۲۲/۴ ۲۹8/۴

انگیزه 

 مالی

تجربه قبلی نوآوری 
 مشترک

نگرش نسبت به 
 نوآوری مشترک

 تشدید ۴1/۴ افزایش 4۴1/۴ 441/۴

 

 

 

 

 
 یک اول، بار که ترتیب بدین است؛ گرفته شده نظر در حالت دو تعدیل شده R2 مقدار برای ،8مطابق حدول

 تجربه قبلی نوآوری مشترک نیز )یعنی متغیره دو بار دوم، و وابسته( متغیر و مستقل متغیر یک بینیعنی ) متغیره
تجربه  متغیر باشد، مثبت تعدیل شده R2 در تغییر نوع اگر .شد محاسبه شود(می وارد اول مستقل متغیر همراه به

 جدول از که طورهمان. بود خواهد تأثیر بدون صورت، این در غیر دارد کنندگیتعدیل تأثیر قبلی نوآوری مشترک،
 تعدیل نگرش نسبت به نوآوری مشترک را و بین عوامل شخصی رابطۀ تجربه قبلی نوآوری مشترک، پیداست،

کنندگی تجربه قبلی اثر تعدیلنیز  ۹جدول در  .گیردقرار می تائیدچهارم پژوهش مورد  فرضیه و لذا کندمی
 داده شده است.نشان نگرش نسبت به نوآوری مشترک  با نوآوری مشترک بین عوامل سازمانی

 
 نتایج آزمون فرضیه پنجم. ۹جدول 

 متغیر وابسته گرمتغیر تعدیل متغیر مستقل

R2  تعدیل

 حالت شده در

 یک متغیره

R2  تعدیل

 حالت شده در

 دو متغیره

در  تغییر نوع

R2  تعدیل

 شده

اختلاف 

همبستگی 

 جزئی

تشدید یا 

 تضعیف

فرهنگ 

 سازمانی
تجربه قبلی نوآوری 

 مشترک
نگرش نسبت به 
 نوآوری مشترک

 تشدید ۴۴۷/۴ افزایش 4۲1/۴ 414/۴

ارتباطات 

 سازمانی
تجربه قبلی نوآوری 

 مشترک
نگرش نسبت به 
 نوآوری مشترک

 تشدید ۴18/۴ افزایش 41۲/۴ ۲۹4/۴

 منابع سازمانی
تجربه قبلی نوآوری 

 مشترک
نگرش نسبت به 
 نوآوری مشترک

 تشدید ۴44/۴ افزایش 48۹/۴ 44۲/۴

ساختار 

 سازمانی
تجربه قبلی نوآوری 

 مشترک
نگرش نسبت به 
 نوآوری مشترک

 تشدید ۴11/۴ افزایش 4۲۹/۴ 418/۴

 

 

 

 

 

 
 مثبت تعدیل شده R2 در تغییر نوع در این فرضیه نیز روش انجام شده در مورد قبل و از آنجا که همانند

نگرش نسبت  و بین عوامل سازمانی رابطۀ تجربه قبلی نوآوری مشترک،نتیجه گرفت که  توانمیبنابراین  ،است
 .گیردقرار می تائیدمورد  پژوهش نیز پنجمو بنابراین فرضیه  کندمی تعدیل به نوآوری مشترک را

 

 و پیشنهادها یریگجهینت .5

نوآوری مشترک بر  تأثیرگذاربر نوآوری مشترک و نیز سازوکار  تأثیرگذارتا عوامل  شددر پژوهش حاضر سعی 
عملکرد توسعه خدمات جدید در صنعت بانکداری مورد بررسی قرار گیرد. نتایج به دست آمده از این پژوهش 

 تائیدنگرش نسبت به نوآوری مشترک مورد  برعوامل شخصی  تأثیرمبنی بر پژوهش فرضیه اول نشان داد که 
( و ژانگ و ۲۴1۲(، فرناندز و رمل )۲۴14دوراک ) انجام شده توسط هایپژوهشی هایافتهبا . این نتایج است

 تأثیرمالی جتماعی و ادانشی )یادگیری(،  ،و ...( انهیگرالذت)داخلی  هایانگیزه( که نشان دادند ۲۴1۲کاندامپولی )
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انگیزه مالی بر نگرش نسبت به  تأثیرتنها  است. راستاهمنوآوری مشترک دارند، به مثبتی بر نگرش افراد نسبت 
 فرضیه دوم. است رد شده( ۲۴1۲) فرناندز و رمل در پژوهش حاضر در مطالعه تائیدرغم نوآوری مشترک علی

 . قرار گرفت تائیدبه نوآوری مشترک مورد نگرش نسبت بر عوامل سازمانی  تأثیر مبنی بر
( در یک ۲۴1۷) یل( و آکدوغان و ک۲۴1۷(، شوکلا و سینگ )۲۴1۲گریر و دیوید لی ) یهایافتهاین نتایج با 
و مدیریت صحیح عوامل سازمانی  هاسازمانبه اعتقاد این پژوهشگران وجود بستر مناسب در راستا قرار دارند. 

)عواملی نظیر فرهنگ، ارتباطات، منابع و ساختار( موجب بهبود نگرش مشتریان نسبت به نوآوری مشترک خواهد 
بر نگرش نسبت به نوآوری مشترک  تأثیرم مبنی بر فرضیه سوهمچنین نتایج نشان دهنده آن بود که  شد.

که نشان دادند ( 14۹1شعبانی و همکاران ) یهایافته. این نتیجه با شودمی تائیدعملکرد توسعه خدمات جدید نیز 
مثبت و معنادار است،  لکرد توسعه محصولات )خدمات( جدیدرابطه بین نگرش مثبت افراد به نوآوری و بهبود عم

مشترک بین  تجربه قبلی نوآوری کنندگیتعدیل چهارم و پنجم مبنی بر اثر هایفرضیه .استدر یک جهت 
ابهری و  یهایافته .قرار گرفت تائیدمورد  نگرش نسبت به نوآوری مشترک با عوامل شخصی و سازمانی

  .پژوهش در یک راستا قرار دارند این ( نیز با نتایج۲۴18)همکاران 
 تأثیر ،نوآوری مشترک ویژهبهکه تجربیات خوشایند قبلی از نوآوری  نشان دادند (۲۴18بهری و همکاران )ا

سبت به نگرش ن باو رابطه بین عوامل شخصی و سازمانی  داردنگرش افراد نسبت به نوآوری مشترک  مثبتی بر
اهمیت عوامل اجتماعی در جلب به دست آمده مبنی بر  بر اساس نتایج کند.نوآوری مشترک را تعدیل می

مربوط به  موضوعاتتا داشته باشد سعی باید  هابانکمدیران و کارکنان  ،مشترک نوآوریمشارکت مشتریان در 
و سعی کنند تا د مطرح نماین ،دارند مشتریان حضور که ییهامکانآنلاین و نیز سایر  جوامعدر  رامشترک نوآوری 

نیز به  تقویت انگیزه مالی در بین مشتریان به منظور فراهم آورند. مشتریان د وبین خوروابط اجتماعی مناسبی را 
های نوآورانه مشتریان در فعالیت مشارکت را برای جلب ییهامشوقو  هاپاداششود تا ها توصیه میدیران بانکم

  .شودبرتر جوائزی اهدا  هایایدهو برای صاحبان  در نظر بگیرد
که مسئولین  شودانگیزه داخلی در جلب همکاری مشتریان در نوآوری مشترک پیشنهاد میبا توجه به اهمیت 

ها در طراحی ساز و کارهای نوآوری مشترک این فعالیت را همراه با ایجاد نشاط و شادی در بین و کارکنان بانک
قویت انگیزه دانشی در همچنین در راستای ت. اجرایی سازند هاآنبرای  مهیجی هایفعالیت صورتبهمشتریان و 

برخی از پیشنهاداتی  ،نوآوری مشترک هایفعالیتدر  هاآنتا در جریان مشارکت  شودمیمیان مشتریان پیشنهاد 
، در اختیار مشتریان قرار داده شود تا علاوه بر افزایش دانش مشتریان است، هشدمطرح  ینوآورکه در راستای 

ساختار به عنوان یکی از عوامل سازمانی  زمینهدر  .جمعی تبدیل شود جامعه نیز به مخزنی از تعاملات فردی و
همراه با و  آزاد ،منعطف صورتبه هاشود که ساختار سازمانی بانکبر نوآوری مشترک پیشنهاد می تأثیرگذار

به  کیبوروکرات یهاهیروتعاونی و تعاملات گروهی شکل داده شود و نیز سعی شود تا در حد امکان  یهامیت
را  تمهیداتی هابانکو بخصوص  هاسازمانکه  شودارتباطات سازمانی پیشنهاد میدر بعد  .حداقل ممکن برسد
برای  .جریان آزاد اطلاعات وجود داشته باشد و در این راه ممانعتی وجود نداشته باشد هاآنفراهم نمایند که در 

کنند تا فرهنگ  سعی هابانککه  شودمی پیشنهاد هاسازماندر  نوآوری مشترکتوسعه هر چه بیشتر 
 ...تحمل اشتباهات و ، یریپذسکیر ،هایی نظیر استقلال بالااز ویژگی که نوآورانه صورتبهرا  شانیسازمان

  .درآورنداست، برخوردار 
مشتریان و  با خود ارتباطات در اعتماد و شفافیت مانند عواملی به هابانک که شودمیهمچنین پیشنهاد 

 دست آمده به اطلاعات و دانش میزان و درستی بر بسزایی ریتأث که چرا، باشند داشته یاژهیوتوجه  نفعانیذ
در زمینه  .مرحله موفقیت سوق دهد به مشترک را نوآوری با مرتبط راهبردهای تواندمی طریق این از و گذاردمی

دیگری از نوآوری ارائه شده است که در این پژوهش  یهایبندطبقه آتی لازم به ذکر است که پیشنهادهای
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های آتی تا در پژوهش شودپیشنهاد می بنابراین شده است.نوآوری مشترک پرداخته یعنی آن  از نوعصرفا  به یک 
انجام بانکداری  بخشپژوهش حاضر در بعلاوه  .مشارکتی پرداخته شود ینوآورباز از جمله به سایر انواع نوآوری 

به  اقتصادی یهابخشدر سایر  را ایچنین مطالعه توانیمبنابراین  ردیگیمخدماتی قرار  بخشدر  کهشده است 
ها نوع مشتریان بانک همچنین .مد و لباس و غیره انجام شود ،یبندبسته، ویژه صنایع تولیدی نظیر مواد غذایی

در نظر  گرتعدیلمتغیر  عنوانبهواند تدمت مورد تقاضا( مینوع خ ایو ده مشتریان بر اساس میزان سپر بندیطبقه)
شود که پژوهشگران در مطالعات آتی مدل این پژوهش را با مدنظر قرار دادن نوع لذا پیشنهاد می گرفته شود
  مورد بررسی قرار دهند. گرتعدیلمتغیر  عنوانبهمشتریان 

و به ویژه مدیران رده  سطوح عالیعمده در  طوربهکلان در صنعت بانکداری  یهایگذاراستیس کهاز آنجا 
)که مراکز که تحقیقی مشابه با موضوع این تحقیق در شهر تهران  شودمیلذا پیشنهاد  ؛گیردرت میبالا صو
های وهشپژر شود که دپیشنهاد میدر نهایت  .انجام گیرد( جا حضور دارندو مدیران رده بالا در آن هابانکاصلی 

اطلاعات بانکی، گیری از دانش مدیران و سایر نخبگان شود تا با بهره کیفی( استفاده-)کمیآتی از روش آمیخته 
پس از ارائه  .دست آیدهای نوآوری مشترک به بر توسعه برنامه مؤثرباره عوامل در یترکاملو  تردقیق

پژوهش این  محدودیت دیگر شود.های پژوهش اشاره میمحدودیتی و کاربردی در نهایت به اجرای پیشنهادهای
به  دانشگاهی نداشتند و مطالعاتنسبت به  مثبتی دیدگاهکارکنان صنعت بانکداری برخی از  متأسفانهبود که 

محدودیت دیگر  نیهمچن .شدآنان جهت تکمیل پرسشنامه با مشکلاتی مواجه  جلب همکاریهمین دلیل 
نتایج پژوهش در  عتا یطبدولتی و خصوصی در ارائه نتایج بود که  هایبانکمربوط به تفاوت متغیر کنترل تحقیق 
خود در حوزه نوآوری مشترک در  هایمدلشود در است. در همین راستا به پژوهشگران آتی پیشنهاد می اثرگذار

 این تفاوت را بررسی و گزارش دهند. صنعت بانکداری
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