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 چکیده

چند سطحی است و توانایی کسب بازخور با کیفیت از محیط را دارد؛ این پژوهش با هدف ارتقاء  پذیری مفهومی پیچیده ورقابت

برای دستیابی به هدف . نمایدوری سازمان ایفاء می پذیری نقش مهمی در بهرهپذیری طراحی گردید؛ زیرا رقابتقابلیت رقابت

گری بازار و روانشناسی مشتری و جنبة کلیدی آن یعنی حستحقیق از قابلیت پیچیدگی شناختی که یک مفهوم راهبردی است و د

. همچنین نقش هوش بازاریابی و ابعاد سه گانه آن به عنوان متغیر میانجی در این مطالعه مورد بررسی قرار گرفت. استفاده شد

نشکده هنرهای نمایشی و ای و مصاحبه با جامعة آماری متشکل از دانشجویان داها از طریق مطالعات کتابخانهآوری دادهجمع

بینی رفتار آتی متغیرها به روش های گردآوری شده با هدف پیشداده. موسیقی دانشگاه تهران تا رسیدن به سطح اشباع ادامه یافت

سازی گردید؛ در سناریوی شبیه Vensim PLEافزار سناریو با استفاده از نرم 2برای این منظور . ها تحلیل شدندپویائی سیستم

شد و در سناریوی دوم  گری بازار با ایجاد بستر لازم برای ایجاد هوشمندی و انتشار آن منجر به بروز نوآوری راهبردیل حساو

نتایج نشان داد در سناریوی دوم . روانشناسی مشتری به عنوان عامل موثر در پاسخگوئی به بازار و ایجاد شایستگی شناخته شد

شود برای ها پیشنهاد میبه سازمان. ، شایستگی ادراکی بیشتری در ذهن به وجود می آورداندکی بهبود در روانشناسی مشتری

پذیری، دستیابی درک و تفسیر محیط پیچیده، سازمان اطلاعاتی هوشمند و منسجمی طراحی نمایند زیرا برای بهبود ظرفیت رقابت

 . و شایستگی سازمانی ضروری است زمان به نوآوری راهبردیهم

 . پذیری، روانشناسی مشتری، هوش بازاریابیگری بازار، رقابتپیچیدگی شناختی راهبردی، حس :های کلیدی واژه
 

 

 

 پژوهشی: نوع مقاله

 

 مقدمه-1

 هااای راهبااردی پیشاارفته توانااائی  هااا بااا قابلیاات سااازمان

دهناد؛ باه کاارگیری داناش،     پذیری خود را بهبود مای رقابت

مهارت و منابع سازمان جهت بارآوردن تقاضااهای رقاابتی و    

 هاا  های مارتبط باا باازار برخای از ایان قابلیات       پاسخ به نیاز

 راهبردی یک سازمان  قابلیت(. 2585، 8تسیوتسو)باشند یام

 

                                                 
1
. Tsiotsou 

 

توانااایی آن سااازمان در متمااایز ساااختن کااالا و  بازتااابی از 

خدماتش از رقباا اسات کاه باه واساطة آن تواناایی رقابات،        

امیناای خیابااانی، )یابااد افاازایش ماای عملکاارد و دسو حاشیة

های رقابتی علاوه بر متمایز ساختن همچنین قابلیت(. 8901

 یق بازار و ارضاء امحصولات و خدمات در بازار رقابت، در تحق

 

های جدید و افزایش سرعت  نیازهای مشتری، ایجاد ایده

معرفی محصول جدید و هماهنگ کردن عملیات شرکت با 

 gh.amini@semnan.ac.ir غلامرضا امینی خیابانی : دار مکاتبات  دة عهدهویسنن
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(. 2550، 2ژرمن و زاورسنیک)تغییرات سریع بازار موثر است 

-ها از طریق قابلیتسازمان ،قابلیت بر مبتنی ریتئوطبق 

 ستدراهبردی مزایایی به  پیچیدگی شناختی نچوهایی 

و  هاقابلیتاین  توسعةو  حفظ ایبرو باید  ندآورمی

 ؛کنند اریذارمایهگاسم اومدر طو به، قبار تقلیداز  یجلوگیر

دارد،  یواقپیچیدگی شناختی  قابلیت کها سازمانی یرز

 یهازنیا اییاشناسدر خود  یرابرتدادن نشان  ااب داناتومی

و  افهدا به ن،ناآ رفتار بر ارتأثیرگذ ملاعودرک و  نمشتریا

، 9چیو، یان و چه)یابد  ستد خود در بازار رابرت تاموقعی

قابلیت پیچیدگی شناختی مختص به سازمان بوده، (. 2551

باشد و برای از سطح بالای دانش ضمنی برخوردار می

،  دیوتا، ناراسیمان و راجیو) افزایش سهم بازار حیاتی است

پذیری تقریباً غنی است ادبیات در حوزه رقابت(. 8000

ولی مطالعه عناصر پیچیدگی شناختی ( 2585تسیوتسو، )

شناختی انسانی مبتنی بر راهبردی که با عوامل روان

هوشمندی، یکپارچه و مدون شده باشد نیاز به بررسی بیشتر 

این پژوهش در صدد پاسخ  .تری داردو توسعه علمی منسجم

به یک پرسش اساسی است؛ آیا تعامل پیچیدگی شناختی 

پذیری منجر راهبردی و هوش بازاریابی به بهبود توان رقابت

شود؟ نوآوری این پژوهش در شناسایی، توسعه و کاربرد می

گری بازار و روانشناسی مشتری به عنوان ابعاد حس

ن حال نقش هوش در عی. پیچیدگی شناختی راهبردی است

 های رقابتی سازمان بررسی بازاریابی در ارتقاء قابلیت

از این حیث تلاش شد مفهوم هوش بازاریابی که . گرددمی

های بازاریابی جهان در سهم آن در موضوعات برترین مجله

، با (8900نظری، )درصد است  0های اخیر کمتر از سال

بر پیچیدگی های کلیدی و تأثیرگذار آن  شناسایی شاخص

پذیری سازمانی گسترش داده شناختی راهبردی و رقابت

سازی عناصر مرتبط با حوزه این شود تا ضمن یکپارچه

پژوهش، تعاملات و روابط میان آنها در قالب یک مدل 

در ادامه ابتدا به مبانی نظری و پیشینه . منسجم تبیین گردد

شناسی پژوهش تحقیق پرداخته خواهد شد؛ سپس روش

های پژوهش با تاکید گردد؛ در بخش بعدی یافتهعرفی میم

                                                 
2
 .Jerman & Zavrsnik 

3
 .Chew, Yan & Cheah 

4
 .Dutta, Narasimhan & Rajiv 

سازی سیستم، توسعه محور تعیین عناصر و مفهوم 0بر 

سازی و سازی، ارزیابی اعتبار مدل و شبیهفرضیات پویا، مدل

و بررسی خواهند شد؛ در انتها نیز  تحلیل سناریوها بحث

 ها و پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی،ضمن بیان محدودیت

 .شودبندی میگیری جمعپژوهش با بحث و نتیجه

 مبانی نظری و پیشینه -2

: پذیری ناشی از پیچیدگی شناختی راهبردیرقابت

 پیچیدگی شناختی، توانایی سازمان در استفاده از 

، 0داورتی)های گوناگون برای ایجاد تمایز است محرک

 جمعیو امکانات  توانائیاز  دهتفااسار وامنظ  هاب که( 8002

در جهت ایجاد ارزش  زار،باتأمین تقاضای  ایبر نمازسا

افزوده به کالاها و خدمات و سازگاری با شرایط محیطی 

، 1؛ اوکاس و انگو2551، 0گنزی و ترویلو)شود طراحی می

های پیچیده محیط از منظر راهبردی، سازمان(. 2588

ارند کنند و این توانایی را داطراف خود را تجزیه و تحلیل می

که اطلاعات پیچیده را تفسیر نمایند؛ این قابلیت راهبردی و 

چند بُعدی در تحلیل محیط پیچیدگی شناختی راهبردی 

ارتباطات متقابل (. 8011، 1هیوت، رینگن، رونچتو)نام دارد 

و تحلیل قلمروهای محیطی باعث پیچیدگی در پردازش 

مک نیل، )گردد گیری هوش بازاریابی میاطلاعات و شکل

هایی که پیچیدگی را ولی سازمان( 2551، 0کی و گریگوری

های حلتوانند راهدهند میجذب نموده و یا کاهش می

؛ 8902پورصادق، )کنند ای را اجرا میرقابتی چندگانه

پیچیدگی شناختی راهبردی دو رویکرد (.  800، 85جلمن

نیل، مک کی و گریگوری، )گری بازار حس: اساسی دارد

، 88مریلیس، راندل تیل و لای)روانشناسی مشتری و ( 2551

ین رویکردها ا. (2551؛ نیل، مک کی و گریگوری، 2588

ها نظیر منابع مالی و پایگاه برداری از پایگاه دادهامکان بهره

مشتریان موجود برای افزایش فروش با هدف ایجاد تأثیر 

مثبت بر عملکرد شرکت از طریق افزایش تقاضا یا از طریق 

                                                 
5
 .Dougherty 

6
 .Guenzi & Troilo 

7
 .O’cass & Ngo 

8
 .Hutt, Reingen & Ronchetto 

9. Neill, McKee & Gregory 
10. Gell-Mann 
11. Merrilees, Rundle-Thiele & Lye 
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تریانی که تمایل به پرداخت برای محصولات شرکت را مش

(. 2588مریلیس، راندل تیل و لای، )نماید دارند فراهم می

گری بازار ساختاری است که به شناخت بهتر بازار منجر حس

ها آوری اطلاعات، تفسیر و کاربرد آنشود و با جمعمی

نماید پذیری فراهم میالگویی را برای بهبود رقابت

(. 8009، 89؛ توماس، کلارک و جایویا2558، 82یکسونار)

گری شامل پردازش اطلاعات، مدیریت دانش و تمام آن حس

ویک، )چیزی است که یک سازمان باید درباره بازار بداند 

گری باعث قابلیت حس(. 2550،  8ساتکلایف و اوبستفلد

کراش، )شود برقراری ارتباط با بازار و دریافت اطلاعات می

؛ یورگنسن، جوردن و 2589، 80ری، ترینر و ناولیناگنیوت

 های پیچیده با قابلیت سازمان(. 2582، 80مایترهافر

شوند، اطلاعات لازم های پویا درگیر میگری در محیطحس

، 81کاردون، استیونس و پوتر)نمایند از محیط کسب میرا 

دهند و به وسیله آن به تجربیات خود مفهوم می( 2588

شناختی راهبردی، بُعد دیگر پیچیدگی(. 2550، 81آدوبور)

روانشناسی مشتری است که یک سازمان به وسیله آن 

تهدیدات بهتر عمل  ها و تواند در پاسخگوئی به فرصت می

های نوآورانه از طریق  کند، و برای کشف و دستیابی به ایده

آوری، های نوآورانه مشتریان را جمعتحقیقات بازار، ایده

زاده، رستگار، سلطانی و فارسی)ابل استفاده نماید پالایش و ق

ها با برقراری این سازمان(. 2588، 80؛ پاتریوتا و براون8900

روابط بلندمدت با مشتریان در بازار رقابتی به نیازهای آنان 

، 25کاردس، کرونلی و کلاین)دهند  پاسخ مناسبی می

های فردی مشتریان در درک بهتر شناخت تفاوت(. 2588

، 28هاوت وت، هر و کاردس)کننده موثر است اهیت مصرفم

رغم مطالعات گسترده در این حوزه، نیاز به و علی( 2551

                                                 
12

 .Ericson 
13

 .Thomas, Clark & Gioia 
14

 .Weick, Sutcliffe & Obstfeld 
15. Krush, Agnihotri, Trainor & Nowlin 
16. Jørgensen, Jordan & Mitterhofer 
17. Cardon, Stevens & Potter 
18. Adobor 
19. Patriotta & Brown 
20. Kardes, Cronley & Cline 
21. Haugtvedt, Herr & Kardes 

گسترش دانش و شناخت مسائلی نظیر تمایل مشتریان به 

گری و درگیری ذهنی با دنیای اطراف وجود دارد حس

 (. 2582، 22پاساواک، کاردس و هافلر)

تا  یو انتشار هوشمند جادیا از ی؛ابیهوش بازار -3

 : یپاسخگوئ

هوش بازاریابی به طور کامل به سرمایه انسانی یک سازمان 

های مرتبط است زیرا منابع فنی و تکنولوژیکی با توانائی

طباطبایی مزدآبادی، )گیرند انسان و دانش او شکل می

ای هوش بازاریابی نتیجه(. 8901؛ امینی خیابانی،  890

های پراکنده برای تولید دانش دهاست که از ترکیب دا

آید تجاری و به منظور پاسخگوئی به مسائل به دست می

ای از باورها است که و شامل مجموعه( 2589، 29جمیل)

دهد، بر ایجاد کسب و کار مشتریان را در مرکز توجه قرار می

کند و البته اثربخش و کارا و کسب مزیت رقابتی تاکید می

تسیوتسو، )نماید ت را تضمین میسودآوری بلندمدت شرک

هوش بازاریابی عامل ایجاد هوشمندی در سراسر (. 2585

سازمان در ارتباط با نیازهای فعلی و آتی مشتری، انتشار 

های مختلف سازمان و مسئولیت هوشمندی در بین بخش

،  2مورای، ژائو و کوتاب)نسبت به آن هوشمندی است 

ایجاد : ر کلیدی استاین تعریف مشتمل بر سه عنص(. 2588

-شرکت. هوشمندی، انتشار هوشمندی و پاسخگوئی به بازار

های هوشمند اطلاعات بیشتری در مورد مشتریان خود 

دارند و در این حالت قادر به درک بهتر راهبردهای رقبای 

(. 2550، 20مورگان، وورهیس و میسون)خود خواهند بود 

، درک ایجاد هوشمندی شامل بررسی دقیق اعمال رقبا

شرایط حاکم بر محیط و تجزیه و تحلیل نوآورانه نیروهای 

محیطی جهت ارائه ارزش مورد انتظار مشتری است؛ انتشار 

هوشمندی پاسخ موثر به نیاز بازار است که مستلزم نگرش 

به منظور انطباق با . باشدهای سازمان مینوآورانه تمام بخش

بازاریابی باید به نیازهای بازار و ایجاد ارزش افزوده، هوش 

مورای، ژائو و کوتاب، )ها و افراد منتقل شود همه بخش

پاسخگوئی به بازار به معنی پاسخ منعطف از طریق (. 2588

                                                 
22. Posavac, Kardes & Hoeffler 
23. Jamil 
24

 .Murray, Gao & Kotabe 
25. Morgan, Vorhies & Mason 
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پاسخگوئی . هوشمندی ایجاد شده و نشر یافته در بازار است

به شکل انتخاب بازار هدف، طراحی و ارائه محصولات و 

  های راهبردی،خدمات بر اساس نوآوری

های فعلی و  های شرکت است که با نیازها و شایستگیتوانایی

مورای، ژائو و کوتاب، )راستا و سازگار باشد آتی مشتریان هم

گری و های حسهایی که در عملکردسازمان(. 2588

تر مداری چابکراستا هستند در مشتریپاسخگوئی هم

استفاده خواهند بود و در نتیجه از مزایای رقابتی بیشتری 

 (. 2582، 20رابرتز و گراور)خواهند کرد 

نوآوری راهبردی و شایستگی سازمانی؛ تبیینی از  -4

  :پذیریهای رقابتشاخص

 پذیری و ارتقاء عملکرد کسب و کار همواره یکی ازرقابت

. ترین مسائل مورد توجه مدیران کسب و کار بوده استمهم 

های ترین آسیببدیهی است که فقدان جو رقابتی از اصلی

در این رابطه (. 8902پورصادق، )رود یک صنعت به شمار می

توان به های مختلفی وجود دارد که از آن جمله میدیدگاه

دیدگاه محیطی، دیدگاه مبتنی بر منابع، دیدگاه مبتنی بر 

. ها اشاره کردنوآوری راهبردی و دیدگاه مبتنی بر قابلیت

ها در ترین دیدگاهاز جامعها یکی نگرش مبتنی بر قابلیت

تواند  پذیری است و بر اساس آن هر سازمان میزمینه رقابت

های متمایز به مزیت از طریق در اختیار گرفتن قابلیت

(. 2550، 21اوکاس و ویراواردنا)رقابتی پایدار دست یابد 

دهنده تغییرات بازار، اقدامات های رقابتی، پوششقابلیت

های جدید است که برتر از فناوریرقبا، و همچنین توسعه 

رقبا باشند و ارزش مورد انتظار مشتری را ایجاد نمایند 

محیط رقابتی باعث (. 2585، 21روزنباخ، برینکمن و بوش)

-ای را برای ایجاد ارزشهای نوآورانهها راه شود که شرکت می

ویراواردنا، اوکاس، )های بالاتر برای مشتریانشان دنبال کنند 

مزایای رقابتی عمدتاً بر اساس ارزش (. 2550 ،20جولیان

 مشتری 

ها و  اند که ناشی از ارزیابی مشتری از هزینه گذاری شدهپایه

منافع کسب شده از خرید یک محصول یا خدمت است 

                                                 
26. Roberts & Grover 
27. O’cass & Weerawardena 
28. Rosenbusch, Brinckmann & Bausch 
29. Weerawardena, O’cass & Julian 

رویکرد شایستگی ناشی از (. 2585، 95چنگ، لای و وو)

های ها یاد بگیرند چگونه بر چالشرقابت این است که شرکت

ای را های ارزشمند بالقوهی موجود غلبه کنند و قابلیترقابت

شایستگی در بر (.  2550اوکاس و ویراواردنا، )ارائه دهند 

هایی است که گیرنده دانش، مهارت، توانائی و دیگر ویژگی

به صورت هماهنگ برای ایجاد عملکردی برجسته یکپارچه 

ابل ها باید قشایستگی(. 2585چنگ، لای و وو، )اند شده

گیری و تکرارپذیر باشند  و این مشاهده، باثبات، قابل اندازه

های رقابتی اهمیت دو دقیقاً همان چیزی است که در محیط

 چندانی پیدا 

کند؛ به عبارت دیگر، شایستگی سازمانی الگوئی برای می

های رقابتی در عملکرد موفق و موثر سازمان است و قابلیت

روند ه بازار هدف به کار میاین سطح برای ارائه ارزش ب

مطالعات مختلف در حوزه (. 2550، 98وورهیس و مورگان)

راهبرد  کیرا به عنوان  راهبردی یمفهوم نوآور ،ینوآور

 راًیبه علاوه، اخ. (2585چنگ، لای و وو، ) اندتوسعه داده

 یمانند نوآور راهبردی یمختلف نوآور یهایبندطبقه

محصول از  یو نوآور ند،یفرآ یبازار، نوآور ینوآور ،یسازمان

استاب، ) شده است شنهادیها پستیتژطرف محققان و استرا

به منظور  راهبردی ینوآور. (2580، 92کایناک و گوک

مورد استفاده  یرقابت یایبه اهداف و توسعه مزا یابیدست

امکانات و تواند از یم ایمزا نیا. ردیگ یها قرار مسازمان

کالا و خدمات  یساز زیمتما یسازمان برا کی هایقابلیت

به طور  ها ینوآور .( 258، 99هیدالگو و دی آلوانو) شود یناش

تعامل با  ید نسبت به رقبا،جد یها ارزش ارائه بهمعمول 

 یرقابت های یوهمتفاوت و استفاده از ش یدر فضاها یانمشتر

 دشو یمحقق م یزمان راهبردی یاما، نوآور. شوند یم منجر نو

مختلف های بخشاز  های کسب شده یدهکه سازمان بتواند ا

 یدنما یبردار بهرهو به بهترین شکل  یبرا ترکمحیط 
 .(2550، 90؛ مارکوس و سایمون2588،  9اندریوا و کیانتو)

                                                 
30. Cheng, Lai & Wu 
31. Vorhies & Morgan 
32. Staub, Kaynak & Gok 
33. Hidalgo & D’Alvano 
34. Andreeva & Kianto 
35. Marque´s & Simon 
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و ارزش در بازار با هدف به گسترش خلاقیت  هایی کهایده

محمدی، شرفی و ) دینما یکمک م یرقابت یایکسب مزا

شود با تمرکز بر  در این پژوهش کوشش می(. 8900ویسی، 

شناسی مشتری، نقش  گری بازار و روان دو بُعد حس

پذیری یک سازمان  پیچیدگی شناختی راهبردی را در رقابت

تبیین نموده و در عین حال نقش هوش بازاریابی را در بهبود 

ای از صهخلا( 8)در جدول . این روابط بررسی نماییم

 :تحقیقات انجام شده در این حوزه منعکس شده است
 

مروری بر تحقیقات در زمینه پیچیدگی . 1جدول 

 پذیریشناختی و رقابت

 ها یافته (گان)نویسنده 

 

 (2588)وی و وانگ 

گری زمینه انجام ساختارهای رفتاری  حس

گسترده مانند اقدامات راهبردی را فراهم 

به مزیت رقابتی تبدیل کند و به نوبه خود  می

 .شود می

 

 (2588)اوکاس و انگو 

نوآوری و ریسک پذیری منابع مهمی برای 

ساخت، حفظ و نیرومندسازی قابلیت های 

 .رقابتی هستند

کراش و همکاران 

(2589) 

گری فرم اصولی نقشه با پیچیدگی  حس

شناختی صحیح است تا راه رقابت بدون از 

 .شوددست رفتن اطلاعات ضروری طی 

پاتریوتا و براون 

(2588) 

به منظور کسب آگاهی از ادراکات مشتریان و 

گری بازار  ایجاد توانایی رقابتی، قابلیت حس

 .ضروری است

کالری و همکاران 

(800 ) 

پیچیدگی شناختی توانایی یک سازمان در 

های مملو از ابهام است تا رقابت پذیری  محیط

 .خود را حفظ نمایند

 

 (2585)کورسیو 

پیچیدگی شناختی با تفکیک نمودن 

های بدیل از یکدیگر و یکپارچه نمودن  دیدگاه

ها به منظور اتخاذ یک تصمیم همه جانبه  آن

 .گذارد های سازمانی تاثیر می بر قابلیت

 

دنیل و ون جستل 

(2585) 

ها با قابلیت پیچیدگی شناختی  سازمان

توانند یک موقعیت یا محیط مسئله را از  می

های مختلف مورد تحلیل قرار داده و به  جنبه

 .یک تصمیم واحد دست یابند

  شناسیروش -5

در . ها اجرا گردیداین پژوهش به روش پویایی سیستم

ها فرض بر این است مطالعات مبتنی بر روش پویائی سیستم

ها و تغییرات اجزاء هر سیستم دارای که تعاملات سیستم

ها را شناخت و سپس مسیر آنهایی است که باید قابلیت

ای است که ها شیوهرویکرد پویایی سیستم. تحولات را پیمود

ها را در اختیار امکانات لازم برای شناسایی این توانمندی

ها در این روش برای حل مسائل باید آن. گذاردپژوهشگر می

را به شکل متغیرهایی با مقادیر مشخص تعریف نمود به 

-ها در طی زمان مشخص قابل پیشننحوی که تغییرات آ

های پویا که در طی به اعتقاد فارستر سیستم. بینی باشد

یابند، نوعی سلسله مراتب چهارگانه دارند؛ زمان تغییر می

، و (سطح)مرزهای بسته، حلقه بازخور، متغیرهای حالت 

ای برای تشریح، ها شیوهروش پویائی سیستم. متغیرهای نرخ

-شبابی، یحیی)باشد های پیچیده میتمکشف، و آنالیز سیس

این (. 8018، 90؛ فارستر8901فر، راسخی و شیرخدایی، زاده

سازی سناریوهای افزار، به شبیهتکنیک به وسیلة نرم

-های پیچیده را بهینهپردازد، تا رفتار سیستمگوناگون می

ای در این مطالعه با استفاده از مطالعات کتابخانه. سازی کند

اولیه مرتبط با متغیرهای پژوهش گردآوری گردید  اطلاعات

-با این حال به منظور تشریح روابط بین متغیرها از شبیه

جامعه آماری این پژوهش دانشجویان . سازی استفاده شد

مقطع کارشناسی ارشد دانشکده هنرهای نمایشی و موسیقی 

ها در رشتة آهنگسازی دانشگاه تهران است که همه آن

علت انتخاب این جامعه پیوند قوی میان . ندکردتحصیل می

ای این گروه از افراد با ابعاد متغیر مستقل حوزه فعالیت حرفه

. گری بازار و روانشناسی مشتری استپژوهش یعنی حس

ای از خدمات است که عمیقاً با های هنری جنبهفعالیت

-روانشناسی مشتری در ارتباط بوده و مبتنی بر درک پویائی

-باشد و انتظار بر این است که دادهمی( گریحس)ار های باز

های گردآوری شده از جامعه آماری مذکور مقوله پیچیدگی 

ضمن . شناختی راهبردی را به بهترین وجه تبیین نماید

اینکه عواقب رفتاری سیستم مورد مطالعه عمدتاً تحت تأثیر 

زا بود و به نوبه خود استفاده از روش پویایی عوامل درون

برای (. 8009، 91سوشیل)ها را توجیه پذیر نمود سیستم

از روش تحلیل  دستیابی به مفاهیم واقعی در این پژوهش

تواند با استفاده از این روش محقق می. مضامین استفاده شد

مشاهدات و نتایج مطالعه خود را به دیگران منتقل کند و 

                                                 
36. Forrester 
37. Soshil 
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های کیفی به کمی وجود دارد ضمناً امکان تبدیل داده

روش تحلیل مضامین با استفاده (. 2550، 91براون و کلارک)

مرحله به شرح زیر اجرا  0از الگوی براون و کلارک در 

ها و کدگذاری داده( 2)های اولیه شناخت داده( 8: )گردید

های هتطبیق داد( 9)های مرتبط با هر کد مرتب کردن داده

 ایجاد ارتباط بین کدهای(  )مرتبط با مضامین کلی 

ها و مجموعه داده( 2سطح )مستخرج با مضامین کلی 

پالایش ( 0)مضمون و نهایتاً طراحی شبکه تحلیل ( 8سطح )

تحلیل ( 0)ها گذاری هر یک از نقل قولها و نامجامع داده

های مستخرج از مصاحبه و طراحی یک گزارش نهایی داده

-ها مراحل مشخصی برای شبیهروش پویائی سیستم .مدون

سازی سیستم؛ در تعیین عناصر و مفهوم( 8و2: )داردسازی 

این مرحله زمینه رفتار متغیرهای اصلی مدل ترسیم شده، و 

-تبیین می پس از بیان فرضیات پویا، هدف از توسعه مدل

؛ چارچوب اصلی (توسعه مدل)سازی مرحله کمی( 9)گردد 

مدل که در مرحله پیش ترسیم شد، در این مرحله به شرایط 

گردد، به نحوی که تر می پدیده مورد مطالعه نزدیک واقعی

به . ساز اجرا نمودافزار شبیهبتوان آن را با کمک یک نرم

همین منظور در این مطالعه روابط معادلاتی متغیرها به نرم 

-ارزیابی اعتبار مدل و شبیه(  )داده شد  Vensimافزار 

مراحل سازی؛ در این مرحله فرضیات پویا پس از گذر از 

گردند و ای مجدداً به مرحله مفهومی باز میسازی رایانهکمی

-بدین ترتیب آگاهی محقق را نسبت به مسئله افزایش می

 (. 8009سوشیل، )ها ( سناریو)تحلیل سیاست ( 0)دهند 

 :های پژوهشیافته -6

  :سازی سیستمتعیین عناصر و مفهوم
مبتنی بر مفاهیم ها به روش نظری و در این پژوهش نمونه

ابزار اصلی گردآوری . ها رشد نمودندحاصل از تحلیل داده

اطلاعات در این مطالعه مصاحبه بود و سوالات مصاحبه 

پیرامون عوامل تبیین کننده ابعاد پیچیدگی شناختی، رقابت 

در این مطالعه از . پذیری و هوش بازاریابی طراحی گردید

ی استخراج مضامین روش مصاحبه نیمه ساختار یافته برا

استفاده شد زیرا علاوه بر تبادل نظر، امکان هدایت مصاحبه 

 به سمت هدف اصلی پژوهش و پایش احساسات و اعتقادات 

                                                 
38. Braun & Clarke 

. شوندگان در خصوص موضوع مطالعه وجود داشتمصاحبه

های این پژوهش از مصاحبه عمیق نیمه ساختار یافته با داده

 90به اعتقاد وارفیلد. آوری گردیدمتخصص موسیقی جمع 81

 80های حاصل از مصاحبه با ، تجزیه و تحلیل داده( 801)

مصاحبه  81از . نفر در روش تحقیق کیفی کافی است 25الی

نفر معادل  0کل نمونه مرد و %   1/0نفر معادل  88شونده، 

کل نمونه %  8 /2نفر معادل  1. کل نمونه زن بودند%  9/90

تا  20کل نمونه بین %  9/90ل نفر معاد 0سال،  20کمتر از 

سال  95کل نمونه بیش از %  0/29نفر معادل   سال و  95

برای افزایش اعتماد نتایج، پروتکل مصاحبه با . سن داشتند

تمرکز بر روش آرامش در آغاز مصاحبه، کنترل بحث اصلی و 

هدایت سوالات تدوین شد و در اختیار پژوهشگر قرار گرفت 

به علاوه . ها پیش نیایدحین مصاحبهگوئی در تا پراکنده

موضوعات اصلی مصاحبه مشخص ولی محقق در طرح 

سوالات از آزادی عمل در چارچوب هر محور برخوردار 

کننده ضمن رعایت اصول اخلاقی و با مصاحبه. گردید

ها را ضبط نمود؛ در شوندگان، مصاحبهرضایت کامل مصاحبه

استراتژی تحلیل  این مرحله که اولین مرحله از اجرای

ها به متن نوشتاری برگردانده مضامین است تمام مصاحبه

شد و سپس کدگذاری به صورت پاراگراف به پاراگراف 

-ای از عبارات مصاحبهنمونه( 2)جدول . صورت گرفت

ها و نحوه دستیابی به مفاهیم را نشان شوندگان در مصاحبه

 . دهدمی
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
39. Warfield 
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 هاای از دستیابی به مفاهیم از طریق دادهنمونه. 2جدول 

 

کدگذاری، کدها به صورت گزینش شده با هر در مرحله 

در ابتدا، کدهای مشابهی وجود داشت . داده مرتبط گردید

ها در یکدیگر ها و تشابهکه پس از بازبینی و تعیین تفاوت

سپس . گذاری شدادغام و با یک کد منحصر به فرد نام

هایی که قدرت مفهومی بیشتری داشتند و متضمن مولفه

کد در  90در این گام، . د گزینش شدندخرده مفاهیم بودن

سپس محقق با . به دست آمد( 0جدول )قلمرو اصلی   1

استفاده از اصطلاحات فنی که از مبانی نظری پژوهش به 

های حسی و شعوری دست آورده بود و به کمک سازه

های ها را به مقولهشوندگان، یافتهخود و ادبیات مصاحبه

دستیابی به کفایت نظری، پس از . سطح دوم مرتبط نمود

های چارچوب کلی سیستم شکل هسته مرکزی شاخص

مصاحبه به  2به منظور سنجش پایایی پژوهش، . گرفت

بار  2هفته  2عنوان نمونه انتخاب و در فاصله زمانی 

ها، کدهای مشابه را در این مصاحبه. کدگذاری شدند

. دیمهایی که غیر مشابه بودند را ناموافق نامیموافق و آن

و نتایج آن طبق ( 8)روش سنجش پایایی طبق فرمول 

باشد؛ بر این اساس، پایایی کل پژوهش می( 9)جدول 

همچنین متغیرهای مهم . و مورد تایید قرار گرفت% 00

ها در گیری و روابط ریاضی میان آنمدل، واحد اندازه

 :نشان داده شده است(  )جدول 
 

به . های چارچوب کلی سیستم شکل گرفتمرکزی شاخص

مصاحبه به عنوان نمونه  2منظور سنجش پایایی پژوهش، 

در . بار کدگذاری شدند 2هفته  2فاصله زمانی انتخاب و در 

هایی که غیر ها، کدهای مشابه را موافق و آناین مصاحبه

روش سنجش پایایی طبق . مشابه بودند را ناموافق نامیدیم

باشد؛ بر این می( 9)و نتایج آن طبق جدول ( 8)فرمول 

. و مورد تایید قرار گرفت% 00اساس، پایایی کل پژوهش 

گیری و روابط غیرهای مهم مدل، واحد اندازههمچنین مت

 :نشان داده شده است(  )ها در جدول ریاضی میان آن

  (8)فرمول 

 
 

 پایایی پژوهش. 3جدول 

 

 
 پایایی هاناموافق هاموافق مجموع کدها شماره مصاحبه ردیف

 855% 2 1 80 9مصاحبه  8

 %08 0 0 88 1مصاحبه  2

 %00 1 89 21 2 مجموع

 

 
 هاآنبرخی متغیرها و روابط ریاضی میان . 4جدول 

 

 
 فرمول بندی واحد نوع  متغیر

 (تعیین اهداف ارزشمند از دید مشتری) Log = شناسی مشتریروان % نرخ شناسی مشتریروان

 (افزایش عملکرد کانال توزیع در واحد زمان) INTEG =پاسخگوئی سازمان  % نرخ پاسخگوئی به بازار

محاسبه  LOOKUPشایستگی سازمانی تابعی از شناسایی نقاط ضعف است و به کمک تابع تقریبی  % نرخ شایستگی سازمانی

 .گردید

 

 

 مفهوم اولیه کد ارجاعات نمونه نقل قول ماخذ

 تردرک موقعیت گروه در یک سیستم بزرگ 2گری حس 9 خود را میان رقبا بداندیک سازمان باید جایگاه  9مصاحبه شونده 

ها به درک تغییرات احتمالی محیط رابطه با سازمان 0مصاحبه شونده 

 کندکمک می

 قدرت تحلیل 9ایجاد هوشمندی  2

های جاری خود را بازنگری های نوآور باید روالسازمان 88مصاحبه شونده 

 کنند

 کیاستراتژ ینوآور 0

2 

 به چالش کشیدن باورهای فعلی
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پاذیری قابال   شناختی راهبردی، هوش بازاریابی، و رقابات 

ساازی سیساتم شاامل    جزئیاات مفهاوم  . باشندتبیین می

تعیین عناصر، تعیین مرز مادل، و چاارچوب سیاسات در    

 :قابل مشاهده است( 0)جدول شماره 
  

 جزئیات مفهوم سازی سیستم. 5جدول 

 

 

 

 عناصر سیستم مرز مدل های کلی سیستمچارچوب

 

 

 

 

 

 

 پیچیدگی شناختی راهبردی

 

 

 گری بازارحس

 های محیط داخلی و خارجیدرک پویائی

 تریک سیستم بزرگدرک موقعیت گروه در 

 شناسایی وقایع تکرار شونده در محیط

 گیری از وقایع گذشتهبهره

 های بازارشناخت اولویت

 های متنوعتجربه، مهارت شغلی و محیطی و دیدگاه

 

 

 

 ی مشتریروانشناس

 مشارکت مشتری در طراحی محصول یا خدمت

 (مخاطب)توجه به خواستة مشتری 

 های مشوقمکانیزمبرقراری 

 صداقت با مشتری

 نقش مشتری در فرآیندهای گروه 

 تعیین اهداف ارزشمند از دید مشتریان

 های خلاقانه جهت دستیابی به رضایت مشتریراه

 

 

 

 

 

 

 هوش بازاریابی

 

 

 ایجاد هوشمندی

 توانائی طرح مفروضات خوب

 استفاده از مفاهیم شناختی

 قدرت تحلیل

 هوشیاری نسبت به رقبا

 درک فضای صنعت

 

 انتشار هوشمندی

 هاگیری از طریق آگاهیتصمیم

 طراحی ساختار مناسب

 های مطلوبطراحی فرآیندها و مکانیزم

 خلاق( سازمانی)فرهنگ گروهی 

 

 

 پاسخگوئی

 راهبردهابازنگری 

 های مختلف در مواجهه با شرایط جدیدطرح گزینه

 های متعدد برای یک مسئلهحلتوانایی ارائه راه

 تغییر نگرش

 آفرینتوجه به زنجیرة ارزش

 

 

 

 

 رقابت پذیری

 

 

 دیدگاه مبتنی بر شایستگی سازمانی

 ای مطلوبتجسم آینده

 خلق چشم انداز قابل تحقق

 (سازمان)شناخت نقاط ضعف گروه 

 (سازمان)آگاهی از نقاط قوت گروه 

 ارزیابی محیط داخلی و خارج

 

 راهبردیدیدگاه مبتنی بر نوآوری 

 تفکر جانبی و شهودی

 به چالش کشیدن باورهای فعلی

 های خلاقانهحلتوسعه راه

 های شناختیتوانائی بازنگری مدل

 

 

 مفهوم سازی عناصر و مرز سیستم -7

ها تا رسیدن به نقطة اشباع ادامه یافت و گردآوری داده

 . مولفه سطح سوم استخراج گردید 90بدین ترتیب 

عنوان اصلی به عنوان مرز سیستم  1های مذکور در مولفه

بندی شدند که تحت چارچوب کلی پیچیدگی طبقه

پذیری قابل رقابت شناختی راهبردی، هوش بازاریابی، و

سازی سیستم شامل جزئیات مفهوم. باشندتبیین می

تعیین عناصر، تعیین مرز مدل، و چارچوب سیاست در 

 :قابل مشاهده است( 0)جدول شماره 
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 نمودار جریان سیستم . 2شکل 

 

 

 

 : توسعه فرضیات پویا -8

 پذیری، سازمان به منظور ارتقاء توان رقابتاعضای : 8فرضیة 

های پیچیدگی شناختی خود شامل حس ناشی از ارتباط قابلیت

عمیق درونی با بازار، و روانشناسی مشتریان را به طور مستمر بهبود 

 . دهندمی

هوش بازاریابی با ایجاد هوشمندی، انتشار هوشمندی، و : 2فرضیة 

  .نمایدر افزایش توان رقابتی کمک میپاسخگوئی به بازار به سازمان د
و شایستگی سازمانی دو شاخص کلیدی  نوآوری راهبردی: 9فرضیة 

 .گردنددر توسعه توان رقابتی محسوب می

 : سازیمدل

سازی سناریوهای در این مرحله به منظور تبیین روابط علی و کمی

ها از پویایی در سیستم. مختلف نمودار جریان سیستم ترسیم شد

و حلقه ( خود تقویت کننده)حلقه مثبت , تاثیر متقابل دو نوع حلقه

به منظور شناخت بهتر . آیدبه وجود می( خود اصلاح کننده)منفی 

 –سازی، دیاگرام علت و معلولی تغییر نگرش ساز و کار مدل

-شایستگی سازمانی به عنوان مثال ارائه می –شناسایی نقاط ضعف 

 (. 8شکل )گردد 

 

 نمودار علی و معلولی. 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

در نمودار علی فوق، رابطه تغییر نگرش و شناسایی نقاط 

ضعف در یک حلقه مثبت واقع شده بدین معنی که با تغییر 

هایی درباره  تواند به واقعیت و اصلاح نگرش، یک سازمان می

رابطه شناسایی نقاط ضعف و . نقاط ضعف خود پی ببرد

یز در یک حلقه مثبت قرار دارد یعنی یک نشایستگی سازمانی 

تواند به  ها می سازمان با شناسایی نقاط ضعف خود و اصلاح آن

اما رابطه شایستگی سازمانی و شناسایی . شایستگی دست یابد

نقاط ضعف در یک حلقه منفی و خود اصلاح کننده است؛ به 

عبارت دیگر یک سازمان شایسته باید بازخورهایی از عملکرد یا 

همچنین رابطه شناسایی نقاط . ضعف خود دریافت نماید نقاط

ضعف و تغییر نگرش نیز در یک حلقه مثبت قرار دارد که به 

معنی لزوم تغییر و بهبود نگرش با شناخت نقاط ضعف و تقویت 

نمودار جریان سیستم با در نظر . ساز و کارهای سازمانی است

-عایت اصل انتقالگرفتن روابط افقی و عمودی میان عناصر با ر

پذیری در تئوری گراف طبق اصل انتقال. گیردپذیری شکل می

صرفاً روابط مستقیم دو سطح متوالی، و روابط افقی درون یک 

شود و روابط مستقیم سطوح غیرمتوالی بر اساس سطح رسم می

( 2)شکل . گرددهای غیرمستقیم تضمین میمجموع زنجیره

آن روابط میان متغیرهای  نمودار جریان سیستم است که در

، و متغیرهای نرخ با استفاده از (اصلی)کمکی، متغیرهای سطح 

  .معادلات ریاضی فرمول بندی شده است
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در مدل ارائه شده با توجه به نوع جریان سه نوع متغیر سطح 

راهبردی که متغیر سطح  پیچیدگی شناختی: وجود دارد

گری خروجی است و مشتمل بر روانشناسی مشتری و حس

هوش بازاریابی که متغیر سطح واسط است و . باشدبازار می

-جریان روابط علی پیچیدگی شناختی راهبردی به رقابت

دهد و شامل ایجاد هوشمندی، انتشار پذیری را شکل می

پذیری که متغیر رقابت. هوشمندی و پاسخگوئی به بازار است

و شایستگی  سطح ورودی است و متأثر از نوآوری راهبردی

 . باشدسازمانی می

. یک دسته دیگر از متغیرهای مهم مدل، متغیرهای نرخ است

این متغیرها شدت و جهت جریان را در متغیرهاای ساطح و   

به عنوان . دهندهمچنین میان متغیرهای هم سطح نشان می

روانشناسای مشاتری، تعیاین اهاداف     مثال در متغیر ساطح  

ارزشمند از دید مشتریان به عنوان متغیر نرخ در نظر گرفتاه  

ها از این نقطه روانشناسی مشتری شده است و برخی سازمان

هاای مشاوق،   نمایند و از طریق برقاراری مکاانیزم  را آغاز می

ای جهت دستیابی به رضایت مشتریان تعریف های خلاقانهراه

هاای  هاا باا در اولویات قارار دادن خواساته     زمانسا. کنندمی

مشتری سیاست مشارکت مشاتری در طراحای محصاول یاا     

آورناد کاه خاود باه تعیاین اهاداف       خدمت را به اجرا در می

هاای  همچناین راه . کناد ارزشمند از دید مشتریان کمک می

هاای  خلاقانه جهت دستیابی به رضاایت مشاتریان و دیادگاه   

غیر هم سطح روانشناسای مشاتری و   متنوع رابط میان دو مت

تراز باشد که ارتباط دو طیف فعالیت را همگری بازار میحس

متغیرهای کمکای جهات جریاان باین متغیرهاای      . نمایدمی

به عنوان مثال ارتباط میاان  . دهندسطوح متوالی را نشان می

پیچیدگی شناختی راهبردی و هوش بازاریابی کاه دو متغیار   

د از طریاق دو متغیار کمکای تعیاین     دو سطح متوالی هستن

های باازار  اهداف ارزشمند از دید مشتریان و شناخت اولویت

 .گیردشکل می

 : سازیارزیابی اعتبار مدل و شبیه -9

بعد از ترسیم نمودار جریان باید سناریوهای مختلفی با هدف 

فیض و شهابی، )پذیری تبیین گردد تحلیل سطوح رقابت

توان با استفاده از های پویا را میهای سیستممدل(. 8908

های میدانی یا با کمک ادبیات موجود تعدیل نمود تا داده

های گوناگون توسعه یابند سازیسناریوهای مختلف و شبیه

(. 2558، 5 ایوانز، منایر، دی کاسترو، بروندیزو و مک کراکن)

بینی کمی آینده نیست بلکه به سازی سیستم پویا پیششبیه

ست یافتن به دانش وسیع در مورد ارتباطات پویا دنبال د

مدل (. 8908فیض و شهابی، )باشد متقابل میان سیستم می

سازی پیشنهادی به صورت سنتی با استفاده از قابلیت شبیه

 بینی رفتار تجربی متغیرهای سیستم آزمون آن در پیش

به طور کلی به منظور (. 8011، 8 مورکرافت)شود می

های مختلفی نظیر تست حد نهایی ل آزموناعتبارسنجی مد

شود ولی در این پژوهش تست و تست حالت تعادل انجام می

و ( 9)حالت تعادل اجرا شد و نتیجه سناریوی اول در شکل 

 :نمایش داده شده است(  )نتیجه سناریوی دوم در شکل 

 
 سازی سناریوی اولشبیه. 3شکل 

 
 

 سازی سناریوی دومشبیه. 4شکل 
در . نتایج حاکی از رفتار منطقی مدل در هر دو سناریو اسات 

ضمن رفتار مدل به مقادیر اولیه متغیرهاای اصالی حسااس    

                                                 
40

. Evans, Manire, De-Castro, Brondizio & 

McCrachen 
41

. Morecroft 
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ها صارفاً دامناه نمودارهاا یاا میازان       نیست و با تغییر در آن

با تعیین حدود تعادلی کلیه متغیرها . کند شیب آن تغییر می

ساازی   شبیه ها در مدل، رفتار مدل کردن اطلاعات آنو وارد 

علاوه بر این نتاایج  . و سپس عملکرد منطقی آن مشاهده شد

سازی سیستم به کمک تعدادی از خبرگاان دانشاگاهی    شبیه

هاا در دنیاای    این نتاایج باا تجربیاات آن   . نیز بررسی گردید

واقعی منطباق باود و نتاایج ماورد انتظاار خبرگاان حاصال        

 .گردید

 (: تحلیل سناریوها)ها تحلیل سیاست-11

و شایستگی سازمانی  پذیری متاثر از نوآوری راهبردیرقابت

و شایستگی  است لذا با هدف دستیابی به نوآوری راهبردی

بر اساس سناریوی اول . سازی شدسازمانی دو سناریو شبیه

نمایند و با گر اطلاعات بازار را کسب میهای حسسازمان

ری به پذیخلق و توزیع هوشمندی برای دستیابی به رقابت

گری فرآیند پردازش حس. پردازندمی نوآوری راهبردی

گر بر مبنای محتوای های حساطلاعات است و سازمان

در سناریوی . یابنددست می  اطلاعات به هوشمندی بازار

شناسی مشتری که های مشتری مدار، با رواندوم سازمان

انتظار عامل موثر در پاسخگوئی به بازار و ارائه ارزش مورد 

محوری، عملکرد مشتری است و بر اساس رویکرد مشتری

 . دهندسازمان را با آن ارتقاء می

نماید و ها اولین فرضیة پویای پژوهش را تایید مییافته

نمودار جریان سیستم ایجاد هوشمندی، انتشار هوشمندی، و 

پاسخگوئی به بازار را به عنوان اجزاء بازاریابی هوشمند تایید 

هوشمندی قابلیت متمایز و منحصر به فردی است که  .نمود

دستیابی به هوشمندی توان . به سادگی قابل تقلید نیست

دهد و بدین ترتیب دومین فرضیة رقابتی را افزایش می

های این بر اساس یافته. پویای پژوهش نیز تایید گردید

و  پذیری مبتنی بر نوآوری راهبردیپژوهش، رقابت

توان تشریح نمود؛ محور اول ه محور میشایستگی را در س

ها، باشد که ترکیبی از نهادهکیفیت محیط کسب و کار می

ها است و به طور مشخص از مشتریان و بازار قوانین، و انگیزه

های اقتصادی است و منظور محور دوم خوشه. گیردتاثیر می

دهندگان خدمات و ها، یا ارائهها و بنگاهاز آن تجمیع گروه

محور سوم پیشرفته بودن عملکرد . باشندحصولات میم

ها، و ها، مهارتها، ظرفیتهاست که اشاره به توانمندیبنگاه

بر اساس جریان سیستم . های مدیریتی بنگاه داردتصمیم

علی، باید گفت صرف نظر از شرایط محیطی و فضای کسب 

ها هستند که های اقتصادی، این بنگاهو کار و ترکیب خوشه

نمایند و نقش نهایی در پذیری خود را تعریف میتوان رقابت

ها سومین این یافته. وری دارندتحقق یا عدم تحقق بهره

در هر صورت، . نمایدفرضیة پویای پژوهش را هم تایید می

تواند با آگاهی از نقاط قوت خود، بررسی و سازمان می

شناخت نقاط ضعف، و ارزیابی محیطی داخلی و خارجی 

ای مطلوب را تجسم کند و چشم انداز قابل دستیابی را یندهآ

 .خلق نماید و شایستگی خود را نشان دهد

 : گیریبحث و نتیجه -11

-هدف از انجام این مطالعه، ارائه مدل علی در تبیین رقابت

پذیری ناشی از پیچیدگی شناختی راهبردی و همچنین 

برای . فرآیند بودبررسی نقش میانجی هوش بازاریابی در این 

های عمیق نیمه ساختار این منظور با استفاده از مصاحبه

های تشکیل دهنده هر یک از یافته با جامعه آماری مولفه

در سناریوی اول . متغیرها استخراج و دو سناریو طراحی شد

گری بازار، با ایجاد هوشمندی و انتشار آن در محیط به حس

گری بازار یک ویژگی سح. کند کمک می نوآوری راهبردی

شناختی است که به ایجاد هوشمندی و انتشار هوشمندی 

با استفاده از ( سازمان)هوشمندی در گروه . پردازدمی

گیرد و ملاک آن مفاهیم شناختی و قدرت تحلیل شکل می

هوشمندی ایجاد شده با . باشدهوشیاری نسبت به رقبا می

هانه در محیط گیری آگاطراحی مناسب فرآیندها و تصمیم

هر چه سازمان مفروضات بهتری طرح نماید . شودمنتشر می

گاه و با توسعه تفکر، باورهای فعلی را به چالش بکشد آن

پذیری خود قابلیت رقابت تواند از طریق نوآوری راهبردیمی

این که در هر دو سناریو با تغییر با وجود . را بهبود بخشد

-امنه نمودارها تغییر میمیزان متغیرهای اصلی، شیب یا د

باشد، ولی در سناریوی کند و موید رفتار منطقی مدل می

اول اندکی بهبود در متغیرهای اصلی منجر به افزایش بیشتر 

در سناریوی دوم . گرددمی( شایستگی سازمانی)متغیر نرخ 

روانشناسی مشتریان بستر لازم برای پاسخگوئی به بازار را 

نوبة خود منجر به افزایش شایستگی به  آورد کهفراهم می

-روانشناسی مشتری با توجه به خواسته. گرددسازمانی می

های مورد نظر وی ادامه های او آغاز شد و با شناسایی ارزش
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بتواند نیازهای مشتری را به خوبی پاسخ دهد، در ذهن 

. آوردای نسبت به رقبا به دست میمشتری جایگاه شایسته

توان گفت که در پاسخ به پرسش اساسی پژوهش می

پذیری موثر است و  پیچیدگی شناختی راهبردی در رقابت

اختی راهبردی به صورت یک افزون بر این، پیچیدگی شن
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های این پژوهش با مطالعات کراش، آگنیوتری، ترینر و  یافته

که قابلیت ( 2588) 9 و پاتریوتا و براون( 2589) 2 نولین

گری را در بهبود عملکرد سازمان مورد تایید قرار دادند حس

ستاوردهای این پژوهش با همچنین د. خوانی داردهم

که شایستگی و نوآوری را تحت ( 2559)   اظهارات چسبرف

. گیردعنوان عوامل رقابتی معرفی نمود در یک ردیف قرار می

های حوزه علوم انسانی این پژوهش مثل بسیاری از پژوهش

 هایی روبه رو بود، با محدودیت
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ها تمرکز بر گروه مورد ترین این محدودیتشاید یکی از مهم

-پوشی از بررسی امکانات، قابلیتمطالعه بود که باعث چشم

های دیگر ها و سازمانهای گروهها و توانمندیها، ظرفیت

های این تحقیق به به منظور کاربرد یافته. ها گردیدحوزه

های شود سازمان خود را به سیستممی ها پیشنهادبنگاه

های اطلاعاتی، هدف از سیستم. اطلاعاتی مجهز نمایند

ها دشوار باشد و اجرای فرآیندهای پیچیده که درک آن

راهبردها را در محیط واقعی بازار با مشکل مواجه کند 

نیست، بلکه سیستمی است منطبق با شرایط واقعی محیط، 

بازار و تجزیه و تحلیل منطقی  هایپویائیبه منظور درک 

ها، که با هدف دستیابی به اهداف اصلی بنگاه استقرار آن

-همچنین برای تحقیقات آتی به محققین پیشنهاد می. یابد

های مختلف تحت های این تحقیق را در گروهگردد یافته

های هایی را در سیکلمطالعه تطبیقی قرار دهند و داده

ردآوری و ارزیابی کنند تا نتایج این زمانی پیوسته و منقطع گ

ها قابل ای، به دیگر بخشمطالعه با شناسایی عوامل زمینه

 . تعمیم گردد
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