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باشد. روش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی است و از نظر ماهیت روش توصیفی اهواز می شعب کارکنان بانک آینده

کارشناسان مدیران و تمامی تحقیق شامل این است. جامعه آماری  باشد. همچنین از لحاظ گردآوری اطلاعات پیمایشیمی

گیری گیری در این پژوهش نمونهباشد. روش نمونهنفر می 203بوده که بر اساس آمار بالغ بر  آینده اهواز های بانکشعبه

ابزار  به عنوان نمونه انتخاب شدند. اهواز در شهر آیندهتمام شماری است که در آن همه مدیران و کارشناسان شعب بانک 

ر گرفته ن با استفاده از نظر خبرگان مورد تأیید قراباشد که روایی محتوایی آگردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد می

برای تجزیه محاسبه شده است.  0.903استفاده شده که عدد از ضریب آلفای کرونباخ  نیزآن  است و برای بررسی پایایی

قابلیت که دادند افزار لیزرل استفاده شده است. نتایج نشاناز معادلات ساختاری با استفاده از نرم نیز و تحلیل اطلاعات

 ساختار سازمانیثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین نقش میانجی أشهر اهواز تآینده بانک  چابکی سازمانیبر  بازاریابی

 سازمانی مورد تأیید قرار گرفت. چابکیو  قابلیت بازاریابیبین  هنیز در رابط
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 مقدمه -1-1

عوامل  تر از وین راهبرد سازمان مهمدط خارجی را بر تحیر مثکه ا ییریت راهبرددنظران ماز صاحبای هدع

با  دکننط جستجو میحیط و شرایط و الزامات محیاوت را در چگونگی انطباق با مف، این تدداننداخلی می

بر چه عواملی در  دبای یراند مدکنن میییط است که تعحیاین م ت کهفتوان گگاه، میدتوجه به این دی

ط رقابتی کسب حیرا در م مت لازیقفله مویینوسدتا ب دنموده و توجه ویژه نماین یگذارسازمان خود سرمایه

ت یقفکسب مو یته از آن برافط و الزامات نشأت گرحیگاه، شناخت مدرو، با توجه به این دی. از ایندنماین

هایی شناسایی بخش ود بودن منابع سازمان،حددیگر، باتوجه به م یاز سو .باشدمی ضروریو  مها، لازشرکت

 .است اتیی، مهم و حدها، بازده بالاتر را کسب نمایعملکرد خوب در آن بخش که سازمان بتوان با

ها که با شناخت آنها مهم است؛ چرا یران سازماندم یه، شناسایی این عوامل برادتوجه به موارد ذکر ش

ت یاهم با توجه به شد.  دن خواهیط رقابتی تضمحیز در میت سازمان نیقفنه منابع، مویص بهیعلاوه بر تخص

ی این عوامل، ف؛ چرا که شناخت و معردرسنظر میبه یرورضقی در ایران یقحن تیچن مانجا عوضاین مو

ط رقابتی بازار حیمت در یقفمونه منابع و کسب یبهص یتخصرقابتی،  یوین راهبردهادیران را در تدم

های بررسی تأثیر قابلیتنامه طراحی و تبیین الگویی جهت هدف از انجام این پایان .نمود دت خواهدمساع

 باشد.بانک آینده اهواز میشعب بازاریابی بر چابکی سازمانی با نقش میانجی ساختار سازمانی در 
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 بیان مسئله -1-2

کار در سطوح وها هستند که در فرآیندهای کسبها و تواناییای از دانش، مهارتهای پیچیدهدستهها قابلیت

ها منابع محسوس و ای است که در آن شرکتهای بازاریابی فرآیند یکپارچهاند. قابلیتمتنوع، جاگرفته

ی در محصولات نامحسوس را برای درک پیچیدگی نیازهای خاص مشتریان، دستیابی به یک تمایز نسب

سازد تا به صورتی تأثیرگذار های بازاریابی شرکت را قادر میبرند. قابلیتبرای برتری در رقابت بکار می

های استراتژیکی که به منظور مطابقت با شرایط بازار طراحی شده است را اجرا و به اهداف گیریجهت

سازمان چابک فرآیندهای  دارد یکبیان می 1387 کروسیتو و یوسفعملکردی خاص دست پیدا کند. 

کند تا نیازهای مشتری را برای ارائه محصولات و خدمات افراد را با فناوری پیشرفته ترکیب میسازمانی و 

لذا در دنیای پر رقابت امروزی به منظور سازگاری با کیفیت زیاد و در نتیجه قابلیت بازاریابی برآورده کند. 

بایست به تطابق با تغییرات بیندیشند و ها میدهد، سازمانرقابتی رخ می با تغییرات جدیدی که در دنیای

پذیری، های بالقوه باشند. یکی از پارامترهایی که به منظور افزایش انعطافگیری از فرصتبه دنبال بهره

گردد، چابکی سازمانی است. چابکی سازمانی به مفهوم سرعت عمل، شایستگی و پاسخگویی مطرح می

تواند ظرفیتی را در پذیری بالا بدون نیاز به انجام تغییر دائمی است. در واقع سازمان میت انطباققابلی

پذیری، تغییر و تطبیق با شرایط متغیر را بدون های عملیاتی خود بوجود آورد که انعطافساختار و روش

 (.  1390)فرزانه و همکاران،  ای از تغییرات دائمی، اجباری و بنیادی ایجاد نمایدنیاز به انجام مجموعه

 دگردمی سبب که دارد فردی به منحصر سازمانی ساختار باشد، شده طراحی چابک شکل به که سازمانی

 تأثیرگذار مهم فاکتورهای از یکی اساس این بر .نماید عمل بیشتری اثربخشی با خود فرایندهای انجام در

 از ناشی مزایای کسب به منجر تواندمی مناسب ساختار یک دهیشکل .است سازمانی ساختار چابکی، بر

 نتیجه در و شده یکدیگر با هاآن مؤثر همکاری از حاصل خلاقیت و نوآوری و کارکنان بر تمرکز راه از چابکی

 پاسخگویی و محیط تغییرات با رویایی در بالا سرعت و انعطاف قبیل از هاییویژگی تا سازد قادر را سازمان

(. 1395)امیرنژاد و اژدری،  باشد داشته بینیپیش قابل غیر و بینیپیش قابل تغییرات به مناسب واکنش و

(، نیز یکی از ابزارهای چابکی سازمانی ساختار سازمانی است )ابراهیمیان 2001به عقیده شریفی و ژانگ )
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ب مزایای ناشی از تواند منجر به کسدهی یک ساختار مناسب می(. به این صورت که شکل1390جلودار، 

چابکی از راه تمرکز بر کارکنان و نوآوری و خلاقیت حاصل از همکاری مؤثر آنها با یکدیگر شده و در نتیجه 

هایی از قبیل انعطاف، سرعت بالا در مواجهه با تغییرات محیط و پاسخگویی سازمان را قادر سازد تا ویژگی

بینی داشته باشد. ساختار سازمانی و غیرقابل پیشبینی و واکنش مناسب نسبت به تغییرات قابل پیش

های سازمان بسیار مؤثر است تا جایی که ساختار سازمانی مناسب همچنین در تحقق اهداف و استراتژی

پذیری بوده است. بنابراین یک منبع مهم به منظور کسب مزیت رقابتی از راه تغییرپذیری اثربخش و انعطاف

رود.  ساختار آمیز با تحولات بشمار میناپذیر برای انطباق موفقیتجتنابهای ضروری و ایکی از شرط

گیری، انعطاف بالا، گرایش به هایی همچون مشتری محور، تمرکز نداشتن در تصمیمسازمانی پویا با ویژگی

کند و تأثیر بیشتری تری برای اجرای فرآیندهای سازمان فراهم میی قویخود کنترلی و رسمیت کم؛ زمینه

 (.  1390در افزایش چابکی سازمان دارد )فرزانه و همکاران، 

 محسوب تخصصی و دانشگاهی هایچالش تریناصلی از یکی استراتژیک، سازیپیاده فرآیندهای درک 

 موفق، استراتژی در بنیادی عنصر عنوان به هاسازمان ساختار سازی،پیاده هایمولفه تحلیل در شود.می

 قابلیت بازاریابی در استراتژی بر تاثیرش و سازمانی ساختار طراحی بین ارتباط بر مطالعاتی شود.پدیدار می

 بین ارتباط به سازندمی مرتبط استراتژی با را سازمانی طراحی که مطالعاتی بازاریابی، در است. شده آورده

 منابع، و رسمیت، وابستگی با مرتبط بازاریابی عملکردبازاریابی،  حوزه قابلیت سازمانی ساختار ابتدائی ابعاد

 بازاریابی، توسعه های فعالیت اجرای در کنترل های مکانیزم بخشی، ساختاربندیمیان فرآیندهای

 هایگروه در هاپروژه توسعه عملکردی، ها، میانسازمان ساختاری ابعاد با ارتباطشان و بازاریابی هایقابلیت

 اتخاذ استراتژی نوع و سازمانی خصوصیات بین ارتباط سازمان و در بازاریابی عملیات پراکندگی و کاری،

 دارند. شده اشاره

و  مشتریان جذب رقبا، با رقابت هزینه، کاهش سود، افزایش برای اعتباری و مالی موسسات و هابانک امروزه

باشد، اما مشکل از اهداف اصلی بانک آینده بهبود قابلیت بازاریابی می .هستند تلاش در وریبهره افزایش
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سازی این اهداف، از منظر پیادهسازی این هدف وجود دارد. اصلی بانک آینده موانعی است که در مسیر پیاده

های جا که این موضوع مستقیما با دریافتیگردد و از آنمنابع انسانی بانک تغییری عمده محسوب می

 در ارتباط است کارکنان 

تر گردیده ها گستردههای بازاریابی آنها اختیارات بیشتری داده شده فعالیتدر چند سال اخیر که به بانک

است. نظام بانکی در اقتصاد مسئولیت سنگینی دارد و یکی از مهمترین اجزای اقتصاد کشور است. رشد و 

رز کار مؤسسات بانکی ارتباط نزدیکی دارد. نظام بانکی، شکوفایی یا رکود ساختار اقتصادی کشورها با ط

ها و ماند. فعالیت بهینه بانکبدون آن، نظام اقتصادی کشور از حرکت باز میکند که خدماتی عرضه می

های مختلف اقتصادی بسیار مؤثر است. شان بر فعالیتاستفاده مؤثر از ابزار بازاریابی برای تحقق اهداف

انداز، ها شریان حیاتی اقتصاد هر کشور هستند و برای تشویق مردم به پسن گفت بانکتوابنابراین می

کنند. ها در رشته تولیدی و خدماتی نقش مهمی ایفا میهای کوچک و بکار انداختن آنآوری سرمایهجمع

 بر تأثیرگذار هایمؤلفه از یکی که سازمانی ساختار همچون عواملی و سازمانی چابکی اهمیت به توجهبا 

 و مفید سازمانی ساختار یتوسعه ضمن بتواند حاضر تحقیق که رسدمی نظر به است، سازمانی چابکی

نامه این پایان. لذا آورد فراهم را بازاریابی هایقابلیت پرورش برای لازم هایزمینه ،بانک آینده در اثربخش

پردازد. بنابراین گری ساختار سازمانی مینقش میانجیبه بررسی تأثیر قابلیت بازاریابی بر چابکی سازمانی با 

های بازاریابی با توجه به نقش میانجی ساختار سازمانی، نامه این است که آیا قابلیتسوال اصلی این پایان

 داری دارد؟بر چابکی سازمانی تأثیر معنی

 اهمیت تحقیق -1-3

 الگوی سریع تغییرات و جدید محصولات برایفزاینده  تقاضای کنونی، رقابتی شرایط گرفتن نظر در با

 و مشکلات با امروزه کارها و کسب دیگر، سوی از هاسازمان انسانی و مالی منابع کمبود و سو یک از مصرف

 حفظ و رقابت صحنه در ماندن برای ناگزیرند هاسازمان این رو،این هستند. از رو به رو پرشماری مسایل

 به خود عملکرد برای بهبود برداشته و گام سنتی بازاریابی مرزهای از فراتر رقباء، بین در خود مزیت رقابتی
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بسیاری از باشند.  فروش جدید بازارهای شناسایی و جدید محصولات تولید آل،ایده هایفرصت کشف دنبال

ترین عوامل مهمهای بازاریابی داشته و آن را یکی از ای بر روی قابلیتنظران تاکید ویژهمحققان و صاحب

 .گیرندتعیین کننده بقاء کسب و کارها در نظر می

 منابع با را کارمندانش فردی دانش و هامهارت تواندمی خود بازاریابی هایقابلیت توسعه با شرکت یک

 هایتیقابل تواندمی کندمی صرف مشتریان با تعامل در را بیشتری منابع که شرکتی. کند ترکیب موجود

 فعلی نیازهای بهتر تا سازدمی قادر را هاسازمان بازاریابی، قابلیت بهتر بیان به .دهد توسعه را خود بازار درک

 .آورند دست به جدیدی مشتریان کرده، رسانیخدمت بهتر نیازها این به کنند، درک را مشتریانشان آتی و

 موجود رقابت دیگر، سوی از (.1384اقدسی،  و زنی داور) کنند تحلیل را رقبا و رقابت موثر طور به همچنین

 تا است کرده رقابت این با مواجهه جهت هاییاستراتژی اتخاذ به ناگزیر را هاسازمان بازار، کنونی شرایط در

 است هدفی بالاتر عملکرد به دستیابی اما (.1391 همکاران، و نیارحیم) یابند دست بالاتر عملکرد به بتوانند

 توجه و اهمیت از هابانک در امر این و شمرندمی بر هاقابلیت به توجه گرو در را آن محققان برخی که

 .است گردیده برخوردار بیشتری

 است شده سبب بشری دانش افزون روز گسترش و دنیاست مطرح و مهم صنایع جمله از بانکداری صنعت

 و مدرن صنایع ازجمله بانکداری صنعت امروزه .باشد داشته فراوان بهره دانش این از نیز صنعت این که

 کشورها از خیلی اقتصادی رشد محرک موتورهای از یکی و باشد می کشورها از بسیاری برای درآمدزا

 توسعه با و شود برقرار هاآن میان تنگاتنگی رقابتی فضای تا است شده سبب امر این .گرددمی محسوب

 محصولات ارائه با نوین خدمات افزایش بر سعی هابانک مدیران کشورها، شدن صنعتی و تکنولوژی روزافزون

 مشتریان به بتوانند رقبا از متمایزتر خدماتی ارائه طریق از تا دارند خود هایقابلیت بهبود طریق از جدید

 ویژه به عملکرد بر سازمان هایقابلیت تأثیر تا دارد وجود ضرورت این همواره بنابراین، .یابند دست بیشتری

 .گیرد قرار بررسی مورد ساختار سازمانی و چابکی بازاریابی، هایقابلیت
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 اهداف تحقیق -1-4

 هدف کلی -1-4-1

بانک آینده شعب های بازاریابی بر چابکی سازمانی با نقش میانجی ساختار سازمانی در تأثیر قابلیت تبیین

 اهواز

 اهداف جزئی -1-4-2

 در بانک آینده اهوازشعب های بازاریابی بر ساختار سازمانی تأثیر قابلیتتبیین 

 بانک آینده اهوازشعب تأثیر ساختار سازمانی بر چابکی سازمانی در تبیین 

  بانک آینده اهوازشعب های بازاریابی بر چابکی سازمانی در تأثیر قابلیتتبیین 

 های پژوهشفرضیه -1-5

 فرضیه اصلی -1-5-1

بانک آینده اهواز  شعب بر چابکی سازمانی با توجه به نقش میانجی ساختار سازمانی درقابلیت بازاریابی 

 داری دارد. تأثیر معنی

 فرعی هایفرضیه -1-5-2

 بانک آینده اهواز تأثیر دارد.شعب قابلیت بازاریابی بر ساختار سازمانی در 

 دارد.بانک آینده اهواز تأثیر شعب ساختار سازمانی بر چابکی سازمانی در 

 بانک آینده اهواز تأثیر دارد.شعب قابلیت بازاریابی بر چابکی سازمانی در 

 قلمرو تحقیق -1-6

 قلمرو موضوعی تحقیق -1-6-1

صورت خاص متمرکز بر بررسی بر تأثیر های بازاریابی و بهنامه قابلیتقلمرو موضوعی اصلی این پایان

 باشد. های بازاریابی بر چابکی سازمانی با نقش میانجی ساختار سازمانی میقابلیت
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 قلمرو مکانی تحقیق -1-6-2

 باشد. بانک آینده در شهر اهواز قلمرو مکانی تحقیق می

 قلمرو زمانی تحقیق -1-6-3

 باشد. می 1399تا بهار  1398قلمرو زمانی تحقیق از اوایل زمستان 

 پژوهشمتغیرهای تعاریف  -1-7

 تعاریف مفهومی -1-7-1

گیری موجب ایجاد تعهد مشترک های بازاریابی: رویکردی است که باعث هماهنگی در فرایند تصمیمقابلیت

افزایی در ها در بین واحدهای مختلف کاری شده و همچنین باعث بوجود آمدن همجهت اجرای تصمیم

 شود.میان واحدهای بازاریابی می

 بینیپیش قابل غیر و مداوم تغییر دارای محیط در شکوفایی و رونق توانایی را کیچابچابکی سازمانی: 

 .دنکنمی تعریف

ساختار سازمانی: نظام روابطی است که به طور غیررسمی شکل گرفته و به طور رسمی تصویب شده و حاکم 

 اند. های افرادی است که برای کسب هدف مشترک بهم وابستهبر فعالیت

 عملیاتیتعاریف  -1-7-2

ای که ارزشیابی شوندگان در در این تحقیق عبارت است از نمره های بازاریابیهای بازاریابی: قابلیتقابلیت

 6که دارای ابعاد ارتباط با مشتری ) (1993گیما )-آثاهن های بازاریابیقابلیتپاسخ به سوالات پرسشنامه 

سوال(،  7سوال(، اثربخشی فعالیتهای پیشرو ) 8ی )سوال(، خدمات مشتر 4سوال(، محصول متمایز )

 آورند.  سوال( بدست می 4سوال( و شبکه توزیع ) 4تحقیقات بازاریابی )

ای که ارزشیابی شوندگان در پاسخ به در این تحقیق عبارت است از نمرهچابکی سازمانی : چابکی سازمانی

سوال(، شایستگی  5( که دارای ابعاد سرعت )1999)سوالات در پرسشنامه چابکی سازمانی شریفی و ژانگ 

 آورند.  سوال( بدست می 7پذیری )سوال( و انعطاف 5سوال(، پاسخگویی ) 6)
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ای که ارزشیابی شوندگان در پاسخ به ساختار سازمانی: ساختار سازمانی در این تحقیق عبارت است از نمره

سوال(  4) پیچیدگیسوال(،  4ه دارای ابعاد رسمیت )ک (1996) ساختار سازمانی رابینزسوالات پرسشنامه 

 آورند.  سوال( بدست می 5)تمرکز و 
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 فصل دوم

 ادبیات و پیشینه تحقیق
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 مقدمه -2-1

 حوزه در پژوهش موضوعات  شناسایی و بنیادی هایتئوری پایه، مفاهیم معرفی دوم فصل تدوین از هدف

 معرفی و ادبیات بر متکی نظری بستر نمودن فراهم فصل، این کوشش تمام .باشدمی نامهپایان علاقه مورد

 و ارکان ها،پایه بر گیردمی انجام که علمی پژوهش هر حقیقت در .باشدمی پیشین هایپژوهش بررسی و

 دستاوردهای ترینمرتبط تلاش کند باید محقق هر که باشدمی استوار پیشین تحقیقات و مطالعات نتایج

 با مرتبط هایپژوهش ایدرجه چه تا دیگران که دریابد تا نموده شناسایی را قبلی پژوهشگران تحقیقات

 مورد مسئله از ابعادی چه دیگر عبارتبه. اندشده نزدیک آن به و اندهنمود بررسی را او پژوهش موضوع

 تأثیرگذار عواملمتغیرها و  پیچیدگی همچنین، .است نشده بررسی هنوز ابعادی چه و گرفته قرار تحقیق

. سازدمی ممکنغیر را مفاهیم از واحدی تعریف ارائه گردند،می باز اجتماع به نوعی به که هاییپدیده بر

 مورد بسیاری هایپژوهش در که هستند مفاهیمی جمله از سازمانی ساختار و چابکی بازاریابی، قابلیت

 بر داشت خواهیم مروری فصل این در .است شده ارائه هاآن برای متعددی تعاریف و اندگرفته قرار مطالعه

قابلیت  به و کرده اشارهساختار سازمانی  مفهوم به همچنین و پژوهش وابسته متغیر عنوان به سازمان چابکی

 و هامدل متغیر، هر برای تعاریف بیان از پس و پرداخت خواهیم مسئله مستقل متغیر عنوان به بازاریابی

 خصوص در و پرداخت خواهیم باره این در گرفته صورت هایپژوهش بررسی به موضوع، با مرتبط مطالب

 .شد خواهد تشریح کامل طور به پژوهش مدل پژوهش، متغیرهای از یک هر

 های بازاریابیقابلیت -2-2

های (. قابلیت1994، 1سازمان در درک بازار و مشتری دانست )دی قابلیتتوان های بازاریابی را میقابلیت

را برای آگاهی از پیچیدگی خود ها منابع محسوس سازمانکه در آن  باشدمیای بازاریابی فرایند یکپارچه

نیازهای خاص مشتریان، دستیابی به یک تمایز نسبی محصولات برای برتری رقابتی و در نهایت دستیابی 

                                                           
1 Day 


