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 The concept of strategic thinking and its importance have been discussed in the existing 

literature. It can be defined as the attitude of the organizational thought process that guides 

intelligent actions. The purpose of this research is to identify factors affecting strategic 

marketing thinking. For this purpose, the current research is exploratory in nature. The 

statistical population of this research consists of a group of active experts in the field of 

management. In this research, the stratification of these factors has been done using a paired 

questionnaire of the structural-interpretive method. The identified variables include 

strategic marketing capability, dynamic technology resource mobilization, market 
uncertainty, technical uncertainty, new product market performance, cost advantage, 

product differentiation, agile thinking, strategic insight, intelligent opportunism, 

proactiveness, knowledge, organizational awareness. , has been critical thinking. The 

results showed that critical thinking is the most effective variable and strategic marketing 

capability and market uncertainty are the most effective variables in the process of strategic 

marketing thinking. 
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 مقدمه

های ها باید انتخابدر یک محیط تجاری بسیار پیچیده، شرکت
استراتژیک خود را به طور منظم ارزیابی کنند. مواجه شدن با 

ننده، کیای رو به رشد عدم قطعیت جهانی و پیچیدگی گیجدن
را  هاکند که چگونه می توان این چالشاین سوال را مطرح می
کند تا ریزی استراتژیک تلاش میمدیریت کرد. برنامه

 ها نیاز دارند تا بهها فراهم کند که آنابزارهایی را برای شرکت
با این حال،  .شوند طور موثر برای تغییرات محیطی ثابت آماده

به دلیل افزایش نرخ تغییر در محیط و عدم قطعیت آن، هم  "
ها امید به زندگی را کاهش های آنحلمشکلات و هم راه

های دهند. به همین دلیل، نیاز بیشتری به سیستممی
زی ساگیری وجود دارد که بتوانند به سرعت بهینهتصمیم
 هکجهانی بشر مشکلات اصلی به  را نسبتهای سیستم

فکر . تفراهم نماید پیچیده، غیرخطی و اغلب تصادفی هستند
های آن است مجموع بخششامل خطی و این باور که کل تنها 

ی هابه منظور طراحی سیستم. "منسوخ هستند قابل   ظاهراً
یاری ها باید قادر به مقابله با بسگیری انطباقی، شرکتتصمیم

دهد که نشان می ازش اطلاعاتاز اطلاعات باشند. نظریه پرد
اه گیری را تسهیل کند. یک دیدگتر باید تصمیماطلاعات دقیق

هایی با ظرفیت کند که سازمانپردازش اطلاعات استدلال می
بالا برای پردازش اطلاعات عملکرد بهتری دارند. حجم رو به 
رشدی از شواهد موردی وجود دارد که این رابطه در واقع، 

انجام وظایف پیچیده در . یط خاص، درست استحداقل در شرا
 اطلاعات از یک محیط پویا نیازمند پردازش مقدار بیشتری

آوری و ها در حال تلاش برای جمعبا این حال، شرکت  است
خود  وکارتفسیر کارآمد اطلاعات گسترده در مورد محیط کسب

 (.2019، 1و همکاران هستند. )ماریورن

 مدیران تغییرات محیطی را به درستیبنابراین ضروری است که 
های موثری را برای مقابله با این درک کنند و استراتژی

های موفق به آینده نگاه رهبران سازمان. تغییرات توسعه دهند
ند کنکنند، ماهیت و پیامدهای تغییرات خارجی را درک میمی

اتژیک تفکر استر.در این بین کنندو یک دیدگاه جدید ایجاد می
های فکری در مدیریت استراتژیک است. یه و اساس فعالیتپا

                                                             
1 Marion 
2 Salavati 

تفکر استراتژیک یک فرآیند فکری، نگرش، یا یک روش 
د خواهد تا خوتجزیه و تحلیل عقلانی است که از یک فرد می

 را در موقعیت یک رهبر قرار دهد و تصویر بزرگ را ببیند
 (.2017، 2)صلواتی و همکاران

میت آن در ادبیات موجود مورد مفهوم تفکر استراتژیک و اه
می توان آن را به عنوان نگرش فرآیند  . استبحث قرار گرفته

تفکر سازمانی تعریف کرد که اقدامات هوشمند را هدایت 
ه ب حرکتکند و باعث الهام بخشی به کل شرکت برای می

، (2017، 2016؛ دیر، 201۸دیر و همکاران، سمت هدف )
 شودمی کاریابتنسبت به رقبا و اقدام دستیابی به مزیت رقابتی 

به عنوان مساله راهبردی به عنوان مدیریت  کیتفکر استراتژ
 ریزی استراتژیکمسائل در زمان واقعی و در مقایسه با برنامه

شیاک )شود. پردازد، تعریف میای مسائل میکه به ارزیابی دوره
ک داز یانتفکر استراتژیک از ماموریت و چشم (.2020، 3و دهیر

ها به یک مزیت با سازمان و چگونگی دستیابی سازمان
یجاد ا. کندها صحبت میبینی مسائل و پرداختن به آنپیش

یک چارچوب مدیریتی برای هدایت تفکر استراتژیک در 
ای برای محققان و بازارهای در حال تغییر به طور فزاینده

رعت به س مدیران اجرایی در انطباق با شرایط تجاری پیچیده و
، 4)رحمان و رهپیما در حال تغییر در سراسر جهان ضروری است

تفکر استراتژیک به معرفی  (.2020،  ریو ده اکیش؛ 2015
امکانات جدید، به چالش کشیدن فرضیات قدیمی، به روز 

کند و اغلب های ذهنی، درک مشترک کمک میرسانی مدل
رآیند ف شود. اینگیری استراتژیک میپایه و اساس تصمیم

یامدها از پ انتزاعیشامل بررسی شرایط و علاوه بر آن، ترکیبی 
 مایبه عنوان یک برنامه استراتژیک موفق است. )رحمان و رهپ

عوامل خاصی وجود دارند که فرآیند تفکر یک سازمان  (.2015، 
دهند، و تغییر در رفتار این عوامل بر کل تاثیر قرار میرا تحت

،  مایرحمان و رهپ)اثیر خواهد گذاشت فرآیند تفکر سیستم ت
(.تحقیقات زیادی در ادبیات برای 2020،  ریو ده اکی؛ ش2015

است یافتن تاثیر عوامل بر فرآیند تفکر یک سازمان انجام شده
  .(2015رهنما و راهپیاما، )

3 Shaik,. and Dhir 
4 Rahnama and Rahpeyama 
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ها کنند که شرکت( استدلال می2019ماریون و همکاران )
برای فرآیند توسعه  اغلب فاقد یک رویکرد سیستماتیک

استراتژی خود هستند، و اینکه تاثیرات محیطی تنها به صورت 
ها باید به عنوان شرکت شوند.انتخابی در نظر گرفته می

هایی در نظر گرفته شوند که در یک محیط پیچیده سیستم
اند. برای توسعه یک جهت گیری استراتژیک موفق، تعبیه شده

ل ید با تجزیه و تحلیل کامغربالگری سیستماتیک محیط با
 شرایط داخلی شرکت همراه شود.

تفکر استراتژیک مبتنی بر اصل تفکر سیستمی است، که بیان 
کند هر مشکلی که در یک سیستم وجود دارد، به جای می

پرداختن به ماهیت خود، باید با در نظر گرفتن تمام عوامل 
 . ودش کند، حلها تغییر میممکن که رفتار سیستم توسط آن

ر اند مانند تفکهای کمی از مرور ادبیات شناسایی شدهنظریه
ها، نظریه سازمانی، نظریه اقتضایی تکنولوژی، شناخت سیستم

مدیریتی و سازمانی، نظریه یادگیری ، نظریه انتقادی، نظریه 
ظریه ، نظریه عمل و نمطلوبیت چندشاخصه، نظریه روانشناختی 

ه تفکر استراتژیک و سهم این نمایندگی، که مربوط به زمین
 (.  2020،  ریو ده اکیها در تفکر استراتژیک است)شنظریه

شرکت های بزرگ، به طور فراینده ای با حجم وسیعی از داده 
ها، روبرو هستند، که باید قابلیت های مناسبی در سازمان ها 
برای استفاده از این داده ها برای تدوین استراتژی های خود، 

(. واحدهای کسب 2016، 1آکتر و همکارانرفته شود )در نظر گ
و کار ، اجزای بسیار اساسی یک شرکت هستند که می توانند 
به عنوان هسته، و حمایت کننده عملکرد، گروه بندی کرد. 

شود که واحدهای تجاری ترکیبی از واحدهای اگرچه تصور می
تند، سمختلف از قبیل فناوری اطلاعات، مالی و منابع انسانی، ه

های هسته اصلی کسب و کار درنهایت، به عنوان حمایت کننده
هستند. در حالی که واحد های تجاری مانند عملیاتی، خدمات، 
فروش و توزیع، استراتژی های کسب و کار را تعیین می کنند، 
بسیاری از شرکت ها، دچار این اشتباه اساسی می شوند که 

کنند و ی ها دخیل نمیواحد های تجاری را در توسعه استراتژ
جه ها، توها در طراحی و توسعه استراتژیدر حقیقت به این واحد

نوع شناسی استراتژی و  (.2016، 2کنند )تور و همکاراننمی

                                                             
1 Akter 
2 Toor 

های نقش مهمی در شکل دادن به تفکر بندی استراتژیطبقه
کند. کار با ترکیب طرح های مدیریت استراتژیک، ایفا می

ه، تئوری ساخت و درک پیشرفت مختلف طبقه بندی شد
شود. علیرغم های استراتژیک شرکت، تسهیل میواقعیت

محبوییت های زیاد در مورد طبقه بندی استراتژی های کسب 
و کار در مدیریت بازاریابی، تحقیقات کمی به نوع  شناسایی 

های کسب و کار، پرداخته اند. مطالعات اندکی به استراتژی
ای تجاری پرداخته اند که مشکلات طبقه بندی استراتژی ه

مربوط به بازاریابی را شامل می شود و بیشتر آنها کمتر در زمینه 
تحقیقات تجربی، اجرا شده است. به همین دلیل مطالعات 
محدودی به بررسی مفهوم و چشم انداز استراتژی بازاریابی 

ازمان های سکند که استراتژیوجود دارد. نظریات کلی بیان می
ور جزئی با ویژگی های سازمان و نیازهای خاص استراتژی به ط

ها، سازگار است. در مطالعات استراتژیک بازاریابی، مطالعات 
های ساختاری با محدودی به بررسی همراستایی ویژگی

اند. تا کنون مطالعه به های کسب و کار، پرداختهاستراتژی
 هایهای کسب و کار، پارامتربررسی همراستایی استراتژی

ای هساختاری و پویای سازمان برای تسهیل اجرای استراتژی
بازاریابی، نپرداخته است. یک سیستم اداری به پارامترهای 
ساختاری برای تصحیح تصمیمات استراتژیک ، تدوین و اجرای 

یاز ها برای انطباق، نهای پویای شرکتآن برای تهسیل ظرفیت
 دانشمندان که ستهاسال (.2016، 3دارند)چاری و همکاران

 هایاستراتژی همسویی اهمیت بر استراتژیک مدیریت
 چنین د. کننمی تأکید کار و کسب کلی استراتژی با سازمانی
 در ربیشت تمرکز و هماهنگی به منجر استراتژیکی همسویی
 عملکرد خود نوبه به که ، شودمی سازمانی اهداف پیگیری
 شانن قبلی قیقاتتح که حالی بخشد. درمی بهبود را شرکت

 رکتش عملکرد کلی طور به استراتژیک همسویی که است داده
 ایه چالش دشوارترین از یکی همچنین“ و بخشد می بهبود را

 یچگونگ مورد در محققان حال این با .”است مدیران روی پیش
 کتشر عملکرد بهبود برای استراتژیک همسویی سازماندهی

 (.2020و همکاران،  دارند )السموری اندکی اطلاعات ها

3 Chari 
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بر اهمیت (2015اخیر مجله بازاریابی، کومار ) مطالعاتدر 
بازاریابی برای باقی ماندن و پاسخگویی به نوسانات اقتصادی 
فعلی، ظهور بازارهای جدید و دیگر تغییرات سریع در محیط 

ه آوری اطلاعات، بهای فنکند. پیشرفتوکار تاکید میکسب
بخشد. از طریق دیجیتالی ا سرعت میویژه، این تغییرات ر

 تر به اشتراککنند و راحتتر حرکت میکردن، اطلاعات سریع
، این مادیت زدایی (2001) 1شوند. طبق نظر نورمنگذاشته می

های های بیشتری را برای ایجاد نمونهو تبدیل اطلاعات فرصت
با این حال، بسیاری از . کندفراهم می فرصت هاجدید از 

های اصلی بازاریابی براساس فرضیات ثبات و فقدان یهنظر
زی سااند و ابزارهای واقعی برای درک و مدلتغییر ساخته شده

کنند. به طور خاص، زندگی روزمره پویا و آشفته فراهم نمی
تا و ایس های بازار، نسبتاًسازیفرضیات اساسی در پس مفهوم

یان ت است که جرمکانیکی هستند. این امر ناشی از این واقعی
به ک(نئوکلاسیسازی بازار را از اقتصاد )اصلی بازاریابی، مفهوم

یین تعاست که در آن بازار به عنوان یک نظم از پیش ارث برده
)وارگو و  شود که نیازی به توضیح ندارددیده می شده،

 (.2017، 2همکاران
بی را ، محققانی که بازارهای داخل و خارج از حوزه بازاریااخیراً

تر تر و سیستماتیکهای جامعسازیکنند، از مفهوممطالعه می
، 3رتورآاند تا از برخی از مناقشات موجود فراتر روند )الهام گرفته

این امر نیاز به تجدید نظر  (. 2017، 4فیشر و ؛ گیسلر2015
درباره دیدگاه محققان بازاریابی نسبت به بازارها را نشان 

های مهمی که یگر، تحولات و دیدگاهدهد. به عبارت دمی
ند در کشمفروضات مکانیکی و استاتیک بازار را به چالش می

های فرعی بازاریابی ها در بین رشتهحال ظهور هستند، اما این
ر دها وجود دارد. پراکنده هستند، و ارتباط فعال کمی بین آن

کر تف که شامل شواهدی از یک روش تفکر بسیار این بین
که  کننداستدلال می ای،به طور میان رشته ی استسیستم

تواند بازاریابی اصلی را قادر به غلبه اتخاذ چنین دیدگاهی می
های فتثابت کند و بسیاری از پیشر بینی فعلی و نسبتاًبر جهان

                                                             
1 Normann 
2 Vargo 
3 Arthur 
4 Giesler & Fischer 

 ، همکاران و وارگوپراکنده در این زمینه را به هم مرتبط سازد)
2017.) 
 حهسرلو و شعار سویی از هاکتشر بازاریابی عملکرد ارتقای
 غدغهد یک آن به دستیابی دیگر سوی از و است مدیران برنامه
هایی که رقابت شدید، رشد دربافترود، می شمار به آنان برای

سریع، نوآوری فراوان است، شرایط محلی وابسته به خصایص 
د، ای پیچیده هستنفردی هستند، و نظرات فنی بطور فزاینده

ابی نیاز به درک تأثیرات پویایی دارد که ساختار مدیر بازاری
صنعت را به منظور ارزیابی ارزش استراتژیک بازار تحت تأثیر 

طالعات در دسترس کیفی هستند و مدهد. وقتی بیشتر قرار می
بدین منظور در این  .شوندتر می کمی نیستند، مشکالت سخت
 تژیکرااست تفکر بر مؤثر عوامل تحقیق به بررسی شناسایی

 کلی نمای یک ارایه به مقاله ادامه شود. دربازاریابی پرداخته می
 دی،بع بخش در.شود می پرداخته ها فرضیه و پژوهش ادبیات از
 تفسیر از پس  پرداخته اطلاعات آوریجمع و پژوهش طرح به

 .شود می پرداخته گیری نتیجه به پژوهش، های یافته

 پژوهش ادبیات
 تفکر استراتژیک -1

 کراست. تف شده تعریف جهات بسیاری از ستراتژیکا تفکر
 ژگیوی تمام ، کند می مشخص گسترده طور به را استراتژیک

 عنوان استراتژیک را آنها توان می که را اصطلاحی تحت های
 و تدوین به هم استراتژیک تفکر": دهد می پوشش ، کرد

 عملکرد به هم و تجاری رهبران توسط هااستراتژی اجرای
 و جزیهت شامل این. یابد می گسترش شرکت کل ژیکاسترات
 و سازماندهی ، استراتژیک ریزیبرنامه ، استراتژیک تحلیل
( 1994) 5مینتزبرگ. است استراتژیک رهبری حتی و کنترل
 وی. کرد جدا استراتژیک ریزی برنامه از را استراتژیک تفکر
 یلیتحل فرایند یک استراتژیک ریزی برنامه که داشت اظهار
 می رسمی و ریزی برنامه را موجود های استراتژی که است
 تخلاقی و شهود شامل استراتژیک تفکر که حالی در ، کند

( 2002) 7گراتز و( 199۸) 6هراکلوس توسط دیدگاه این. است
 زیری برنامه و استراتژیک تفکر که شود می پشتیبانی

5 Mintzberg 
6 Heracleous 
7 Graetz 
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 هر هک دداشتن اظهار اما ، اند کرده جدا یکدیگر از را استراتژیک
 سه( 2001) 1بن .هستند مهم استراتژیک مدیریت برای دو

( 1: )ندک می فهرست فردی سطح در را استراتژیک تفکر عنصر
 چشم( 3) و خلاقیت( 2) ، آن محیط و سازمان از جامع درک
 به را استراتژیک تفکر( 199۸)2لیدکتا. سازمان آینده برای انداز

 پنج از که است کرده تعریف تفکر خاص روش یک عنوان
 قصد( 2) ، سیستم انداز چشم( 1: )است شده تشکیل عنصر

 هوشمند( 5) و ، محور فرضیه( 4) ، زمان در تفکر( 3) ، متمرکز
 را استراتژیک تفکر( 2003) همکاران و کافمن طلبی. فرصت

 ، ندک می توصیف "عملی رویای" عنوان به مدیریتی منظر از
 ارزش تایجن به دستیابی و تعریف اب آل ایده ای آینده ایجاد یعنی

 (.2019، 3افزوده )آلاتولا
 فکرت تعریف چگونگی مورد در کلی توافق ادبیات در اگرچه

  ستا روشن تفکری چنین به نیاز اما ، ندارد وجود استراتژیک
 برای هاسازمان تلاش مورد در بیشتر تحقیقات خواستار و

 تفکر(. 2017 ،4لامن. )است خود تجاری هایمدل در نوآوری
 جاریت هایمدل و جایگزین هایاستراتژی یافتن - استراتژیک

 هر شغل از مهمی بخش عنوان به - مشتری ارزش ایجاد برای
 رچهه که است شده پیشنهاد ، بعلاوه و است شده بیان مدیر

 به واندت می این ، بپردازد استراتژیک فکر به بیشتر سازمان
 (.2019 ، آلاتولا) دهد پاسخ کار و کسب محیط در تغییرات

است.  بینی و بینشتفکر استراتژیک نیازمند خلاقیت، پیش
ن ترتیب یددهنده سایه اندازی بر آینده است؛ که ببصیرت نشان

کند. محورهای دید در محیط بینی میآن را پیش فرمشکل و 
هایی است که به آینده حس و تولد دهنده روشنشان

بینی نیاز تژیک به تحقیق، تحلیل و پیشتفکر استرا . بخشندمی
یجاد سازمان ا را برایای برای چگونگی پیشرفت دارد تا برنامه

شود. بنابراین، توانایی تفکر استراتژیک بعد دیگری را برای 
نشان  (2021) 5الکورشیکند. فرآیند استراتژی سازی فراهم می

با  رتبطریزی استراتژیک مجزا اما مدهد که تفکر و برنامهمی
 . بر اساس مطالعههم و فرآیندهای تفکر مکمل هستند

هنوز در ادبیات در مورد تمایز بین این دو (199۸) 6هرکلوس

                                                             
1 Bonn 
2 Liedtka 
3 Aaltola 
4 Laamanen 

ریزی استراتژیک و تفکر استراتژیک سردرگمی مفهوم، برنامه
ق به یک فرآیند تفکر خلا وجود دارد. تفکر استراتژیک معمولاً

استراتژیک به یک فرآیند  ریزیو واگرا اشاره دارد اما برنامه
شده و تحلیلی اشاره دارد. ابهام ناشی از این ریزیتفکر برنامه

رغم استفاده مداوم از اصطلاحات در واقعیت است که علی
های بالا، محققان مختلف اغلب از این مفاهیم به روش
 .(2021 الکورشی،) کنندمتفاوت استفاده می های اساساًروش

رده وجود دارد که تفکر استراتژیک برای هنوز یک توافق گست
در ها مهم است، اما اغلب وجود ندارد یا مدیریت کارآمد شرکت

شکاف در عمل با سردرگمی تاریخی  دارد. وجود  یحداقلسطح 
شود، که در آن مفهوم در میان محققان و متخصصان دنبال می

ریزی استراتژیک، و اصطلاحات تفکر استراتژیک، برنامه
گلدمن . دشونت استراتژیک به جای یکدیگر استفاده میمدیری

علاوه بر کمبود در ادبیات  "گوید: می(2010) 7در مورد کیسی
مربوط به تفکر استراتژیک، یک شکاف در عمل وجود دارد. 
عدم وجود تفکر استراتژیک از سوی رهبران ارشد به عنوان 
عامل اصلی کاهش عملکرد شرکت در مطالعات صنایع و 

اشاره کرد که تفکر (2005است. بن )کشورها شناخته شده
 10استراتژیک توسط گروهی از کارشناسان به عنوان یکی از 

حوزه حیاتی برای تحقیقات مدیریت آینده شناسایی شد. علاوه 
بر این، هم نظریه پردازان رهبری و هم نظریه پردازان 

سازمانی  وحاند که تفکر استراتژیک در سطاستراتژی نشان داده
 ۸در این زمینه، گلدمن و همکاران چندگانه مورد نیاز است. 

رغم اجماع در مورد نیاز به علی "کنند که استدلال می(2015)
تفکر استراتژیک و توصیه کلی مبنی بر اینکه سازمان باید آن 

ها در را پرورش دهد، مقالات پراکنده در مورد آنچه که سازمان
 دهند،رهبران، مدیران، و دیگران انجام می واقع برای کمک به

توانایی خود را برای تفکر استراتژیک، چگونگی انجام آن، 
ثر است، ؤها مهای آنای که تلاشچرایی انجام آن، و درجه

دهند سه دلیل برای شکاف تفکر استراتژیک در توسعه می
است: عدم درک کلی مفهوم؛ کارورز و ادبیات مطرح شده

ریزی نامهبر"را با  "تفکر استراتژیک"از ثابت، عبارت پردنظریه

5 AlQershi 
6 Heracleous 
7 Goldman & Casey 
8 Goldman et al 
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و همچنین دیگر اصطلاحات و ابزارهای مدیریت  "استراتژیک
ها، و نقاط قوت، ضعف، فرصت) SWOTاستراتژیک مانند 

تجزیه و تحلیل و توسعه محدود تفکر استراتژیک در تهدیدها(
 (.0172، 1)دیونیسو گیرندمیان رهبران سازمانی، اشتباه می

با گذشت زمان، مفهوم سازی تفکر استراتژیک مدیریتی اصلاح 
 (. به عنوان مثال، کارهای اولیه201۸، 2شد )دهیر و همکاران

( تفکر استراتژیک مدیریتی را به عنوان 199۸) هراکلئوس
 .صلاحیت افراد در تفکر خلاق و تلفیق، مشخص می کند

ه ژیک مدیریتی ب( با ایده پردازی تفکر استرات2002) 3گرائتس
عنوان توانایی افراد در خلاق، شهودی و ابتکاری بودن، 

( مدلی از تفکر 2005شخصیت پردازی را گسترش داد. بون )
استراتژیک مدیریتی ارائه داد که توانایی های تفکر سیستمی، 
تفکر خلاق و تفکر جهت گیری بصری را در خود جای داده 

( 2005) 4و همکاران ااست. تقریباً در همان زمان، پیساپی
الگویی از تفکر استراتژیک مدیریتی را توصیف کردند که 
همچنین مبتنی بر سه توانایی مشابه شامل تفکر سیستمی، 
تغییر فرم و بازتاب بود. ادبیات اخیر از ویژگی های تفکر 
استراتژیک مدیریت، پشتیبانی می کند. به عنوان مثال، 

فکر استراتژیک مدیریتی را ( ت2013) 5و همکاران نونتامانوپ
به عنوان یک صلاحیت مدیریتی توصیف می کنند که با تفکر 
 مفهومی، تفکر بینشی، خلاقیت، تفکر تحلیلی، یادگیری، تلفیق

( تفکر استراتژیک 2016) 6و عینیت، شناخته می شود. گروس
مدیریتی را به عنوان ساختاری ارائه داد که از سه بعد شناختی، 

د که عبارتند از: تفکر سیستمی، بازآرایی و تشکیل شده بو
( تفکر 201۸و همکارانش ) بازتاب. به همین ترتیب، دهیر

استراتژیک مدیریتی را به عنوان توانایی های مدیریتی در تأمل، 
 .آگاهی سازمانی، تحلیل روند و شناخت الگو مفهوم می بخشند

 بررسی تحلیلی ریشه ای علت عملیاتی که در بالا ذکر شد
نشان می دهد که آنها سه بعد اصلی را منعکس می کنند. اولین 

و  (، پیساپیا2005است که توسط بون ) "تفکر سیستمی"بعد، 
( اشاره شده است. مورد 2016گراس ) ( و2005همکارانش )

است که منجر به نتایج خلاقانه و  "پردازش تفکر واگرا"دوم، 

                                                             
1 Dionisio 
2 Dhir et al 
3 Graetz 
4 Pisapia et al. 
5 Nuntamanop et al 

(، گریتز 199۸)ابتکاری می شود همانطور که توسط هراکلئوس 
(، گراس 2005(، پیساپیا و همکاران )2005(، بون )2002)
( اشاره شده است. سومین 201۸و همکاران ) دهیر ( و2016)

است که نمایانگر استفاده بازگشتی از دانش و  "بازتاب"مورد، 
تجربیات در ایجاد یک چشم انداز جدید برای آینده است، 

 (، پیساپیا2005، بون )(199۸هراکلئوس ) همانطور که توسط

( مشخص شده 201۸( و دهیر و همکارانش )2005و همکاران )
 (.2020، 7است )سیواتا و دسوزا

برای رسیدگی به تغییرات محیطی، مدیران باید از روندهای 
حیاتی، مطلع شده و منابع لازم را برای حمایت از توسعه توانایی 

ستراتژیک (. تفکر ا2016، ۸)تیس های سازمانی کسب کنند
مدیران، نقش تعیین کننده ای در این تعیینات دارد )گروس، 

(. تفکر استراتژیک مدیریت به عنوان یک توانایی، تعریف 2017
می شود که مدیران را قادر می سازد یک زمینه داده شده را 
درک و ارزیابی کرده و از آن معنا پیدا کنند. نشان داده شده 

یتی، شناخت رابطه بین است که تفکر استراتژیک مدیر
فرآیندهای سازمانی و محیط را امکان پذیر می کند )جلنک و 

( و بنابراین مدیران را قادر می سازد تا نیاز به 2015، 9پیساپیا
توسعه توانایی هایی را درک کنند که به تغییرات محیطی می 

(. تفکر استراتژیک مدیریت، مدیران را در 2016)تیس،  پردازند
ه راهنمایی می کند. از آنجا که حرکت به جلو، تجسم آیند

سازمانها را ملزم به تعامل با چندین مولفه از اکوسیستم خود 
می کند، مدیران باید رابطه متقابل بین این مولفه ها را درک 

( پیشنهاد می 2012) 10کنند. . همانطور که زهرا و نامیسان
اط بین بدهند، تفکر استراتژیک مدیریتی، مستلزم ایجاد ارت

ر این ، نمایانگ"تفکر سیستمی"مولفه های مختلف است. بعد 
موضوع اساسی است. محققان دیگر نیز اشاره کرده اند که تفکر 
سیستمی، نشان دهنده توانایی مشاهده کلی سازمان با شناخت 

 وابستگی متقابل درون سیستم و در سراسر سیستم است

 (.2017، 2016)گروس، 
ن است که تفکر استراتژیک مدیریتی، تحقیقات، حاکی از آ

قابلیتی است که درک جامع سازمان را امکان پذیر می سازد و 

6 Gross 
7 Srivastavaand D’Souza 
8 Teece 
9 Jelencand Pisapia 
10 Zahra and Nambisan 
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به مدیران، این امکان را می دهد که وابستگی متقابل بین 
، 1سازمان و محیط آن را درک کنند ) نورزایلان و همکاران

(. بنابراین، مدیرانی که متفکر استراتژیک هستند، ارزش 2016
ی اکتسابی را درک می کنند که به سازمان ها امکان می توانای

دهد اطلاعات را از محیط جمع آوری کنند. بعلاوه، تفکر 
استراتژیک مدیریتی، مدیران را قادر می سازد تا درک کنند که 
برای درک اطلاعات جمع آوری شده از محیط و تبدیل آنها به 

ز دیدگاه نیااشکال قابل درک، به دیدگاه های واگرا و چندین 
( به طور کلی، تفکر استراتژیک مدیریتی، 2016)گراس،  است

مدیران را قادر می سازد تا اطلاعات جدید در مورد محیط را 
(، که به 2017، 2016)گراس،  جمع آوری و تفسیر کنند

مدیران، این امکان را می دهد تا رابط بین فرآیندهای سازمانی 
، ی ارزیابی کنند. علاوه بر اینو محیط در حال تغییر را به درست

یافته شده است که تفکر استراتژیک مدیریتی، مدیران را قادر 
می سازد تا از چندین دیدگاه برای ارزیابی این رابط استفاده 

تفکر استراتژیک مدیریت، نه  (.2020 ، دسوزا و سیواتا) کنند
 تنها مدیران را قادر می سازد تا با محیط، رابطه برقرار کنند

بلکه آنها را قادر می سازد تا چندین دیدگاه را برای ارزیابی و 
(. 2017تفسیر دانش متنوع از محیط به کار گیرند )گروس، 

بنابراین، تفکر استراتژیک مدیریتی، مدیران را قادر می سازد تا 
اولاً تشخیص دهند که اطلاعات ناشی از محیط با دامنه دانش 

دوم، پیوند دادن اطلاعات موجود سازمان، متفاوت است، و 
جدید ناشی از تغییرات محیطی با دانش موجود در داخل 

 (.2020 ، دسوزا و سیواتا)سازمان، ضرورت دارد
 تفکر استراتژیک و بازاریابی -2

 رمسیریزی استراتژیک روند احراز هویت و ایجاد یک برنامه
وکار با ارزیابی اهداف حال و آینده های کسببرای فعالیت

ریزی استراتژیک ( برنامه2019 ،2هینس و هندرسون)است. 
انداز و مکانیزمی است که توسط آن یک سازمان چشم

کند و در مورد تخصیص ثروت های خود را تعیین میاستراتژی
گیری انسانی و منابع دیگر برای حمایت از این استراتژی تصمیم

 ریزیبه طور کلی اعتقاد بر این است که برنامه . کندمی
د، های منحصر به فرد جدیتواند منجر به موقعیتاستراتژیک می

                                                             
1 Norzailan et al 
2 Henderson & Hines 
3 Donkor et al 

 وکار و / یا موقعیت یابیوکار، فرآیندهای کسبهای کسبمدل
گذاری در رابطه با رقبا در پرتو افزایش عملکرد توسط سرمایه

(.اتخاذ یک استراتژی 2021 ،یدر سرمایه انسانی شود)الکورش
جازه دهد تا عملکرد خود تواند به آن اجدید توسط شرکت می

ریزی را بهبود بخشد و یا آن را از طریق استفاده از برنامه
( از این رو، 201۸ ،3دانکر و همکاراناستراتژیک، تنزل دهد. )

برای عملکرد بهتر از رقبای خود در مواجهه با تغییرات جهانی، 
های مناسب به منظور همگامی و یک شرکت باید از استراتژی

و  یاداومحیط در حال تغییر استفاده کند ) رشد در یک
 .(2016، 5؛ آلبرچت و همکاران2020، 4همکاران

کند. ها یک سیستم را از محیط آن متمایز مینظریه سیستم
این یک جایگزین برای این ایده است که چیزها تنها در انزوا 

 کند که چیزیها فرض میوجود دارند. در عوض، نظریه سیستم
ود. دیده شمحیط(درک است که در یک زمینه )ی قابلتنها زمان

کنیم، در همان زمان صحبت می "چیزی"یعنی، وقتی در مورد 
کند. ثابت را متمایز می "چیزی"چیزی وجود دارد که اولین 

ها هنگام توصیف همه انواع است که نظریه سیستمشده
ی هابه عنوان مثال، فنی ،  اجتماعی، یا سیستمها )سیستم

، 6ها مفید است )وسیبرگنظر از ماهیت خاص آننوآوری (صرف
سازد تا با پیچیدگی و ها ما را قادر می(. نظریه سیستم2017

ای مقدار زیادی از دانش مقابله کنیم. این یک ابزار میان رشته
هم ها را فراارتباطی است و امکان ایجاد شباهت بین سیستم

ریزی استراتژیک یک برنامه تواند درآورد این دیدگاه میمی
شرکت به کار گرفته شود، به عنوان مثال، شرکت به عنوان 

به عنوان مثال، خرید، توسعه، یک سیستم و واحدهای آن )
شود. شرکت در یک به عنوان زیر سیستم دیده میفروش(

جای یعنی بازار، شعبه، سیاست و غیره(محیط پیچیده )
 کند. تفاوت بینعیین میاست که موفقیت آن را تگرفته

 متغیرهای ورودی و خروجی ارزش افزوده شرکت است. 
 (.2019و همکاران ،  ورنی)مار

با توجه به آگاهی گسترده از وعده تفکر سیستمی به عنوان 
راهی برای درک بیشتر، جای تعجب نیست که این امر توجه 

 دوکار و مدیریت به خوای را از جامعه دانشگاهی کسبفزاینده

4 Yadav, Pal, Patra and Yadav 
5 Albrechts et al 
6 Weissenberger 
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وددر شسازمانی، توصیه می پدیده ای عنوان کند. بهجلب می
طول قرن بیستم، هم علوم طبیعی و هم علوم اجتماعی از 

 های خود استقبالدرک پدیده برای ترهای سیستماتیکروش
 ،، این رویکرد(2014) 1اند. با توجه به کاپارا و لویسیکرده
کشد که در تمام بینی مکانیکی و غالب را به چالش میجهان
است. ریشه دوانده های علمی تا اواخر قرن بیستم عمیقاًزمینه

ها و کل بینی یکی بین بخشتنش اساسی بین این دو جهان
نامند؛ ها را مکانیکی، تقلیل گرا یا اتمی میکید بر بخشأت. است

لم دهنده یا اکولوژیکی است. در عنگر، سازمانکید بر کل کلیأت
نگر به عنوان سیستمی و روش تفکر یدگاه کلقرن بیستم، د

ت )وارگو و اسآن به عنوان تفکر سیستمی شناخته شده
در بازاریابی، محققان بازاریابی کلان از یک  (.2017همکاران، 

ه اند، کدیدگاه سیستمی از بازارها و بازاریابی حمایت کرده
هایی را در تضاد با، غالب نظریه اقتصادی نئوکلاسیک چالش

 دهد. با این حال، اینمبتنی بر ایده تخصیص منابع ارائه می
یات ای بر ادبثیر عمدهأاند و تپراکنده بوده ها نسبتاًمشارکت

اصلی بازاریابی نداشته اند، که هنوز هم با سطح خرد و تعصب 
، اخیراً (2017 ،2فیسچر ود گلیسرشود. )مدیریتی مشخص می

ظریه نظور گسترش و تعمیق نهای بازاریابی به مرویکرد سیستم
های است و آن را برای مقابله با چالشبازاریابی اعمال شده

ای که بازاریابان با آن مواجه هستند، بهتر تجهیز پیچیده
بر بحث ( 2016)3دومگان و همکاران است. همانطور که کرده

 های تحقیقاتیهای بازاریابی، موجی از دیگر جریانسیستم
است. این ها به ادبیات بازاریابی معرفی شدهمرتبط با سیستم

 وهای پایدار رویکرد سیستم، موارد شامل نظریه پیچیدگی
باشد. اگرچه می( (2017،  سریود گل سچریپویایی سیستم بازار)ف

ها به صورت مستقل توسعه یافتند، اما هدف همه این مشارکت
تر و مبتنی بر تفکر مشترک فراهم کردن چارچوبی جامع

سیستمی برای افزایش درک تحول بازارها از طریق مشاهده 
های پیچیده را به اشتراک ها به عنوان سیستمآن
 (.2017 همکاران، و وارگوگذارند)می

 های بازاریابی و عناصرمطالعات متعددی به بررسی استراتژی
بازاریابی متفاوت انجام شده است. در استراتژی محصول، 

                                                             
1 Capra and Luisi 
2 Giesler & Fischer 

ن کنند و چنیاستانداردی را انتخاب میها معمولاً سطح شرکت
ه گردد کها میاستراتژی منجر به حفظ مزیت رقابتی شرکت

این امر منجر به ایجا صرفه جویی به مقیاس و صرفه جویی در 
هزینه های عملیاتی و تقویت موقعیت تجاری در بازرهای 

هایی با توانایی و منابع گردد . همچنین شرکتصادراتی می
تی با کنند که قیمت رقابها اغلب از افرادی استفاده میبیشتر، آن

-شرایط فروش در بازارها مختلف استفاد می گردد و استراتژی

 نمایند .مشکلاتی در تعیینهای سازگار با قیمت را انتخاب می
های تأثیر گذار در این امر مناسب استراتژی وجود دارد. عامل

ت، حمل و نقل که دخیل ها، تدارکاها، کانالعبارتند از شبکه
بزرگ  هایباشد. برخی از نویسندگان نشان دادند که شرکتمی

ممکن است با اتخاذ استانداردهایی به موفیقت دست یابند زیرا 
توانند با ایجاد یک رابطه نزدیک در امر توزیع، منجر به می

کاهش عدم قطعیت  تضاد منافع و ایجاد یک رویه غالب در 
-ند . در یک استراتژی تبلیغاتی برای شرکتتوزیع فراهم نمای

های بزرگ، با به خاطر داشتن نیازهای مشتریان در یک ارتباط 
های موثر، سبب صرفه جویی در هزینه غیر متناقض  پیام

و  کیسودارو)گردد کنترل بیشتری بر کیفیت می
 .( 2015،همکاران

از آنجا که بحث های اولیه در مورد روند استراتژی های 
بر می گردد.  1990ازاریابی و تاثیر آن بر عملکرد به دهه ب

تحقیقات تجربی کمی به بررسی و فرموله کردن استراتژی 
 4های بازاریابی، انجام شده است. به گفته منون و همکاران

( نشان دادند که فرموله کردن استراتژی های بازاریابی، 1999)
استراتژی نیازمند فعالیت های همزمان به منظور اجرای 

یر ها بر عملکرد شرکت، تأثبازاریابی، هستند، که این فعالیت
 توان تدوین و رویه پیاده سازی رامتفاوتی دارند. بنابراین نمی

توان بیان کرد که تدوین کردن، از هم، جدا نمود. با این حال می
های بازاریابی مربوط می شود و این امورتدوین را به استراتژی

اجرای استراتژی، جدا کرد و این امر نیازمند یک توان از نمی
باشد که برای تحقق سری فعالیت های درون سازمانی می

های بازاریابی، ضروری است. مطالعات اخیر در زمینه استراتژی
بازاریابی استراتژیک نشان داده است که معمولاً بین فعالیت 

3 Domegan et al 
4 Menon et al 
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اند. گرفتههایی را در نظر های تدوین و اجرای استراتژی، تفاوت
با این وجود، در نظر گرفتن یک بعد، منجر به اثربخشی 

 هایرسد که نوآوری و فرآیندشود.به نظر میبازاریابی نمی
استراتژی بازایابی به یکدیگر نزدیک باشند. یک فرآیند 

ها و عوامل داخلی بازاریابی استراتژیک، شامل یک روند، روش
خود، به عنوان یک جنبه  و خارجی هستند، که نوآوری، به نوبه

از باز بودن واجرای استراتژی های جدید را برای بازارهای 
 (.2017، 1جدید، در بر دارد)فونیتی

 و حوزه از جدیدی سازی مفهوم( 2019) 2همکاران و مورگان
 را نهاآ و کندمی پیشنهاد را بازاریابی استراتژی های دامنه زیر
 رد تحقیق فعلی یتوضع ارزیابی برای چارچوبی عنوان به

 و اتادبی فعلی مجموعه .گیرد می کار به بازاریابی استراتژی
 زمینه کی عنوان به استراتژیک بازاریابی مورد در انباشته دانش

 ، اه نظریه ، ها پارادایم تلاقی بازاریابی در مطالعه تخصصی
 یافته و اقدامات ، ها روش ، ها مدل ، روابط ، ساختارها ، اصول

 لیاص تمرکز .است مدیریت ، بازاریابی های رشته از دتاعم ، ها
 ژیاسترات و "رقابت محل" به مربوط موضوعات بازار استراتژی
 است "رقابت نحوه" به مربوط موضوعات بازاریابی

 (.2015 ،3واندرجان)
علم بازاریابی را به عنوان علم رفتاری توصیف (19۸3) 4هانت

ر تبادلی با تمرکز بر چها کند که به دنبال توضیح روابطمی
رفتارهای خریداران در مبادلات مصرفی (1مجموعه مرتبط )

کننده، رفتارهای فروشندگان معطوف به مبادله مصرف(2)
کننده و / یا چارچوب نهادی معطوف به مبادله مصرف(3)

پیامدهای آن بر جامعه رفتارهای خریداران، (4تسهیل مبادله و )
و چارچوب نهادی معطوف به مبادله  رفتار فروشندگان

است. دی و مونتگومری  کننده و / یا تسهیل مبادلهمصرف
چهار سوال را به عنوان مسائل اساسی که زمینه (1999)

در (2015دهند، برشمردند. اگرچه هانت )بازاریابی را تشکیل می
 کند کهمنابع تاکید می تیمز یدرجه اول بر تئوری تئور

 مطالعه مات اساسی استراتژی بازاریابی است که درزیربنای مقد
یافته است، او همچنین در زمینه توسعه(2010واردارجان )

                                                             
1 Finoti 

2 Morgan et al 
3 Varadarajan 
4 Hunt 
5 Alderson 

بازاریابی استراتژیک و مسائل اساسی برای بازاریابی استراتژیک 
 (.2015)واندرجان،  کند، بازنگری و اظهار نظر می

صطلاحات ای که ا، اولین نویسنده(2005به گفته شاو و جونز )
بود.  (1965) 5ها را در بازاریابی به کار برد، آلدرسونسیستم

های پویای توجه را به ویژگی(194۸) 6آلدیرسون و کاکس

جلب  …بازارها، اهمیت همکاری و همچنین رفتار رقابتی و 
ه طور یافته که بهای رفتاری سازمانکردند. تمامی انواع سیستم

ریابی دخیل هستند. مطالعه ای توجهی در فرآیند بازاقابل
توسط دانشجویان و همکارانش انجام شد که  (1965آلدرسون )

های بازاریابی خرد و کلان را ترسیم کردند و نشان دادند سیستم
که چگونه سیستم بازاریابی در جامعه بزرگتری که بخشی از 

است.  با این حال، دهد، یکپارچه شدهآن را تشکیل می
های بازاریابی، به خودی خود، در طول دهه تمهای سیسبحث

اهش کننده کبا افزایش مدیریت بازاریابی و رفتار مصرف 1970
( بوده است 19۸1) 7توجه، آرنتیافت. یکی از استثناهای قابل
 … "های بازاریابی که با عنوان که به اهمیت نهادها در نظام

اشاره کرده  "مجموعه شرایط و قواعد معاملات و دیگر تعاملات
 بار دیگرهای بازاریابی یکاخیرا، مشارکت سیستم است.. 

است. توسط دانشگاهیان بازاریابی کلان مورد توجه قرار گرفته
های گیری و رشد چنین سیستم( به شکل2014) ۸برای لیتون

های اجتماعی، تعامل در سطوح خرد و کلان بازاریابی با مکانیزم
 (.2017و و همکاران، شود )وارگپشتیبانی می

کننده و پویایی سیستم بازار، بحثی که ریشه در تحقیق مصرف
دارد، به طور خاص برای (CCT)9کننده نظریه فرهنگ مصرف

به چالش کشیدن سه جهت گیری غالب، جهت گیری بازیگر 
و  لرسیگاست. )اقتصادی، جهت گیری سطح خرد قرار گرفته

حولات، بسیاری از اعضای همزمان با این ت (.2017،  شریف
جامعه تحقیقاتی خدمات شروع به پذیرش یک دیدگاه سیستمی 

 .(2016اند )وارگو سیرلوسک، کرده
کنند که محققان باید به پیشنهاد می(2013) 10وبستر و لوسک
های پیشرو باید دیدگاه بازار گسترده تری را مطالعه شرکت

ز یافته برای حمایت اهای مدیریت توسعهاند و شیوهاتخاذ کرده

6 Alderson, , & Cox 
7 Arndt, 
8 Layton 
9 consumer culture theory 
10 Webster & Lusch 
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تر بازارها ایجاد کنند. تحقیقات بیشتری برای این درک جامع
های بازاریابی و مدیریت در حال ظهور مورد نیاز درک شیوه

مورد (2011است. این موضوع همچنین توسط استورپا و نانون )
بحث قرار گرفت، بیان کردند که نیاز به توسعه یک نظریه کلی 

ها بر چگونگی ظهور و تکامل پیکره یشنهاد دادند. آناز بازار را پ
لاوه کنند. عوکار تمرکز میهای بازار در یک زمینه کسببندی

بر این، تحقیقات آینده نیز باید بر پویایی خلق ارزش مشترک 
ها و به عنوان ویژگی نوظهور بازارها به عنوان سیستم

شکل  (2016 ،1ها متمرکز باشند. )باریل و همکاراناکوسیستم
 رب مروری  و استراتژیک بازاریابی حوزه شماتیک زیر نمای

 .دهدمی نشان را استراتژیک بازاریابی حوزه

 (2015استراتژیک )واندرجان،  بازاریابی حوزه-1شکل
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 و یسازمان نی، ب یسازمان - 1
ه نظر عملکرد از نقط تیاهم یدارا یطیمح یها دهیپد

 :یریمدت سازمان ها و مربوط به بارگ یطولان

سازمان ها در بازار در تعامل با مصرف  یرفتارها •
 هیانتخاب یحوزه ها ری، رقبا و سا انیکنندگان ، مشتر

که  یمحصولات لی، ارتباط و تحو جادیا نهیدر زم یخارج
 .دبخشن یارزش م انیدر مبادلات با سازمان ها به مشتر

در  یابیعملکرد بازار یعموم یتیریمد یتهایولمسئ •
 سازمانها با نقش دامنه آن مطابقت دارد.

 یابیبازار یاستراتژ ندیفرآ .6
 یاستراتژ نیتدو روند

 یاستراتژ یمحتوا
 یاستراتژ یاجرا

 یابیبازار یاصل یندهایفرا .7
 ینیارزشآفر •
 ارتباط با ارزش •
 ارزش لیتحو •

 یجربت یمبان .8
 لیو تحل هیو تجز ارهایروش ها ، مع •

 ینظر یمبان .1
 اتیهی، ساختارها ، اصول ، مقدمات ، بد میمفاه •

،… 
 هیها ، چارچوب ها ، مدل ها ، گزاره ها و فرض هینظر •

 ها( دهیپد حیها )توض

 یسازمان نیب یعمود یرابط ها .9
 نیبا تام یو هماهنگ یهمکار  یابیبازار یاستراتژ •

 کنندگان
با  یو هماهنگ یهمکار  یابیبازار یاستراتژ •

 کانال( یمتوسط )اعضا انیمشتر

 یسازمان نیب یافق یرابط ها .10
 یابیبازار کیاتحاد استراتژ •
 )چند بازار و چند محصول( یازیرقابت چند امت •

 یدرون سازمان یعمود یرابط ها .11
،  یابیبازار یو متداخل استراتژ زیمتما یحوزه ها •

 یشرکت یو استراتژ یتجار یاستراتژ
 یتجارت و شرکت بر استراتژ یاستراتژ ریتأث •

 یابیبازار
ارت و تج یبر استراتژ یابیبازار یاستراتژ ریتأث •

 شرکت
یابیبازار یاستراتژ یبرا یریگ میکانون تصم 

 یدرون سازمان یافق یرابط ها .12
 و توسعه  قیتحق یاستراتژ یابیبازار یاستراتژ •
  دیتول یاستراتژ  یابیبازار یاستراتژ •

 بازار یاستراتژ یمحتوا .2
،  ییایرقابت: دامنه بازار جغراف یبرا ییبازارها انتخاب

 بازار یدامنه انواع بازار و دامنه بخش ها
 یذارگ هی، تملک ، سرما یورود به بازار: توسعه داخل حالت

 کیمشترک / اتحاد استراتژ
، در اواخر  هیاول رویدر بازار ، پ شگامیورود به بازار: پ بیترت

 ورود

 یداخل طیمح یبایبازار یاستراتژ طیمح .5
 یسازمان

 ییبازارگرا •
 میو اقل یفرهنگ سازمان •
 یسازمان یریادگی •
 یابیدانش بازار و بازار تیریمد •

 یخارج طیمح
 ها فناوری …، 2.0،  1.0وب  •
سه گانه در عملکرد شرکت  نییچشم انداز خط پا •
 و سود ارهیمردم ، س -
 شرکت یاجتماع تیمسئول •

 یابیبازار یاستراتژ یمحتوا .3 
 یرفتار رقابت •
 یرفتار تعاون •
 یرفتار تبان •

 یابیبازار یاستراتژ نهیزم .4 
 در سطح شرکت ، یابیبازار یاستراتژ
 ، سطح کلاس محصول ، یواحد تجار سطح
 رهیو غ یرده محصول ، سطح نام تجار سطح
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 زمانی،سا هایپدیده با ارتباط در استراتژیک بازاریابی جایگاه
 .(2015 ان،واندرج)محیطی را نشان می دهد و سازمانیدرون

بزاری تواند به عنوان ادر عملیات بازاریابی، تفکر سیستمی می
های مختلف در یک عملکرد خاص در ردیابی و ارتباط فعالیت

ای رهها باید کسب و کاتعیین شود. برای رقابتی بودن، شرکت
 های بازار رقابتی،نوآورانه جدید را رشد دهند، اگرچه در پلتفرم

 .با موانع عملیاتی متعددی مواجه شوندها ممکن است شرکت
های مرسوم و با این حال، موفقیت به تعادل چالش

های بازاریابی جدید برای حفظ تعادل نیروهای رقابتی استراتژی
سازی نیاز دارد. جستجو برای یافتن بهترین ترکیب از یکپارچه

فرآیندهای عملیاتی سنتی و جدید با استفاده از تفکر سیستمی 
هایی باید توسعه یابد و چه دانستن این که چه توانایی برای

هایی باید به دست آورد؛ برای رسیدن به موازنه درست توانایی
های یکپارچگی، معیارهایی را برای استفاده از استراتژی

های در بازاریابی و استراتژیمی گردد. بازاریابی خلاق 
وقعیت اشند تا از موکار مرتبط، مدیران باید از رقبا جلوتر بکسب

)السموری و مناسب به موقعیت رهبر بازار حرکت کنند.
 (.2020همکاران، 

( خاطرنشان کرد که تفکر استراتژیک مدیریتی، 19۸6بارنی )
مدیران را قادر می سازد منابع ارزشمند و موقعیت های منحصر 
به فرد بازار را قبل از رقابت تشخیص دهند. از آنجایی که تفکر 

که با  کندژیک مدیریتی، فرصتهای جدیدی را ایجاد میاسترات
تی، های مدیریدامنه فعلی سازمان، متفاوتند. بنابراین، تلاش

جهت دستیابی به اطلاعات جدید به منظور پشتیبانی از این 
شود. مدیرانی که متفکران استراتژیک روند کشف، هدایت می

با محیط خوبی هستند، از رابطه استراتژی های تجاری خود 
ها آگاهی دارند.  این مدیران می فهمند که تغییر در محیط

 ها و فرایندهای داخلی آنها استمستلزم تغییر در استراتژی

(. بنابراین، تفکر استراتژیک 2005و همکاران،  )پیساپیا
دهد تا اهمیت تعادل پویا مدیریتی به مدیران، این امکان را می

عات جدیدی را که برای حفظ با محیط و نیاز مستمر به اطلا
این تعادل، مورد نیاز است، درک کنند.  بنابراین در موقعیت 
بهتری قرار دارند تا نیاز به کسب اطلاعات اضافی را تصور 
کنند. به عنوان مثال، آنها ممکن است بخواهند برای شناسایی 

                                                             
1 Tien 

های محیطی را به های بالقوه، طیف مناسبی از مؤلفهفرصت
اکنون باید  (.2020 ، دسوزا و کن کنند )سیواتاطور مؤثر، اس

 که به مدیران بازاریابی بگیردعوامل سازمانی داخلی را در نظر 
کنند. اهداف سازمانی، در دستیابی به اهداف خود کمک می

های مدیریتی، نقاط قوت و ضعف سازمانی منابع مالی، مهارت
ه و تجزی و ساختار هزینه عوامل داخلی اولیه هستند که هنگام

های بازار و اهداف سازمانی باید در نظر گرفته تحلیل فرصت
های خارجی سازگار با اهداف و منابع شوند. سازمان باید فرصت

هایی خود را دنبال کند. به عنوان مثال، منابع مالی انواع فرصت
 کنند. منابع مالیتواند دنبال کند را محدود میکه سازمان می

زاریابی، به عنوان مثال، پرداخت حقوق برای اجرای طرح با
شده، طراحی و توزیع برشورها برای کارکنان بازاریابی استخدام
تواند ها و تجربه مدیریت میمورد نیاز است. همچنین مهارت

های ها جهتهای دنبال شده را محدود کند زیرا آنانواع فرصت
که  دهندکلی را برای شرکت و اجرای اهداف مرتبط ارائه می

ها مطابقت داشته های بازاریابی باید با آنها و برنامههمه طرح
باشند. نقاط قوت و ضعف شرکت ممکن است شامل عوامل 

آوری تخصصی ها و فنتواند شامل مهارتبسیاری باشد و می
آوری اطلاعات و تولید به شدت با کیفیت و قیمت، باشد. فن

ولات و خدمات مرتبط دو ابزار از چهار ابزار بازاریابی، محص
ی ثیر چیزهای زیادأتتواند تحتاست. ساختار هزینه سازمان می

مانند موقعیت جغرافیایی، ترکیب مهارت کارکنان، دسترسی به 
مواد خام و تجهیزات و امکانات قرار گیرد. تمام نکات قبلی باید 

 گیری اهداف شرکت در نظر گرفته و ارزیابی شونددر پی
ها به عنوان یک نقش حمایتی مهم شرکت ظرفیت بازاریابی

لیغات شود زیرا تببرای موفقیت محصول جدید در نظر گرفته می
و ترویج بدون شک بر آگاهی و آزمایش اولیه محصول جدید 

گذارد و احتمال بقای اولیه محصول جدید را افزایش تاثیر می
دهد. با این حال، این دیدگاه جنبه جامع تری از قابلیت می

گیرد که به ایجاد ارزش مشتری در کل زاریابی را در نظر میبا
 (.2020، 1کند )تینفرآیند توسعه محصول جدید کمک می

 و تحلیل و تجزیه از سیستماتیک دیدگاه یک استراتژیک تفکر
 ترینمناسب ایجاد و رقابتی، اندازچشم ارزیابی دانش، ترکیب
 اتژیکاستر کرتف. است آینده اهداف به دستیابی برای گزینه
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 انش،د ترکیب و تحلیل و تجزیه از سیستماتیک دیدگاه یک
 رایب گزینه ترینمناسب ایجاد و رقابتی، اندازچشم ارزیابی

رای بنابراین، به یک نیاز حیاتی ب .است آینده اهداف به دستیابی
شود تا با موفقیت از یک گزاره یک سازمان تبدیل می

اتژیک به ند. بنابراین تفکر استروکار اجرا شده پشتیبانی ککسب
اری های تجثر برای استفاده از فرصتؤگیری مهنگام تصمیم

این امر ممکن است منجر  .(201۸دیر و همکاران است ) جدید
 های اصلی سازمانبه تعریف مجدد و تغییر شکل استراتژی

شود. بنابراین تفکر به طور استراتژیک به دانش تحلیلی و 
ها نیاز دارد. در همین راستا، محققان ب مهارتمفهومی و ترکی

تفکر استراتژیک را به عنوان یک تفکر خلاقانه، نوآورانه، 
ژیک از آنجا که تفکر استرات. کنندترکیبی و واگرا توصیف می

ارتباط نزدیکی با اقدام استراتژیک دارد که امکان مشاهده 
د را سازی بازار جدیهای جدید در حال ظهور و مفهومفرصت

کند. از این رو، یک تفکر استراتژیک بالقوه نیاز به فراهم می
سازی دانش متنوع، بینش و آگاهی اشتراک گذاری و یکپارچه

های توانند برای ایجاد استراتژیسازمانی دارد مدیران می
وکار با احتمال بالاتر برای موفقیت و دستیابی به مزیت کسب

 .(201۸ 1بریسونجام دهند )رقابتی بهتر برای سازمان خود ان
های شرکت از مدیریت استراتژیک و سودآوری و خروجی

ر اند که به نوبه خود نیازمند تفکتوسعه استراتژی مشتق شده
 ها به رهبران و کارکنانی با قابلیتسازمان. استراتژیک هستند

را برای  های خودتفکر استراتژیک مفید نیاز دارند و شایستگی
دهند و در بینی توسعه میپیشای بازار غیرقابلنیاز به رویداده

  .(2019 ،2روبنشتاین و همکارانمانند )نتیجه رقابتی باقی می

انداز و ه چشمامروزه چالش برای یک سازمان تنها توسع
ماموریت استراتژیک پس از در نظر گرفتن دقیق اهداف، منابع 

ا برای هو هدف برای دستیابی نیست؛ اما با شناسایی فرصت
بنابراین  .(201۸بریسون یابد )ای ادامه میرشد به صورت دوره

تفکر استراتژیک  یک فرآیند اختیاری نیست که نقطه پایانی 
یک زنجیره از فرآیندها است که باید با  داشته باشد؛ بلکه اوج

با این حال،  .(2019 3ساهایسیستماتیک اجرا شود ) به طور
اگر کسی از عوامل مسئول یا توانمندسازها آگاه نباشد، تفکر 

. دهدشکست  دشده را می تواناستراتژیک به خوبی بیان
توانمندسازهای تفکر استراتژیک به عناصر سازمانی و غیر 

ی اشاره دارند که بر عملکرد احتمالی یک سازمان تاثیر سازمان
تفکر استراتژیک به عنوان یک فعالیت فردی . گذارندمی

زمند آن نیا. شوددر نظر گرفته میای  زمینهعوامل  تاثیر تحت
های تحلیلی، فرآیندهای ذهنی و عمل رفتاری است. تکنیک

ستراتژیک اتفکر یکی از عناصر اصلی در این زمینه است. تفکر 
های های تفکر، تکنیکنیازمند توسعه مفاهیم تفکر، سبک

جهان در حال  .(2015 ،4گلدمنهای تفکر است )تفکر، و مهارت
حاضر مملو از اطلاعات است و دسترسی به این اطلاعات نیز 

آوری اطلاعات نیست آسان است. در اینجا مساله کلیدی جمع
طریق تجزیه و تحلیل، بلکه بررسی و ارزیابی اطلاعات از 

مناسب یک استراتژی است. پردازش به موقع و  یتعریف کلید
کند و به دقیق اطلاعات، موفقیت تفکر استراتژیک را تعیین می

ن توابنابراین می دهد.نوبه خود هزینه شکست را کاهش می
معیارهای زیر را در توسعه موفق بازاریابی در چارچوب تفکر 

 فت.استراتژیک در نظر گر
 

 متغیرهای تفکر استراتژیک و بازاریابی .1جدول

 رفرنس ابعاد

 کیاستراتژ یابیبازار تیقابل
 همکاران و (؛ روبنشتاین2020(؛ شیاک و دهیر )2016؛ کیم و همکاران )2016 ، همکاران و آکتر

 2020 ، ؛ تین2019 ،

 ایپو یمنابع فناور جیبس
 ؛ الکورشی،2020؛ شیاک و دهیر 2016و همکاران ، ؛  کیم 2017 گروس، ؛2016 ، همکاران و تور

2021 

 (2020( ؛ شیاک و دهیر )2016؛ کیم و همکاران )2017 ، فیشر و گیسلر ؛2015 ، آرتور بازار نانیاطم عدم
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 2020 ، ؛ تین2020؛ شیاک و دهیر ، 2017 ، ( ؛ وسیبرگ2016؛ کیم و همکاران )2015، کومار یفن نانیاطم عدم

 دیار محصول جدباز عملکرد
( ؛ شیاک و دهیر ، 2016؛ کیم و همکاران )2015 ؛ واندرجان،2015همکاران، و سودارویک

 2020 ، ؛ تین2020

 2020 ، ؛ تین2019همکاران،  و ماریون ؛ (2016؛کیم و همکاران )2015همکاران، و سودارویک نهیهز تیمز

 محصول زیتما
 ؛2020 ، دهیر و شیاک ؛( 2016) همکاران و یمک ؛2015 واندرجان، ؛ (2016کیم و همکاران )

 (2019) همکاران و ماریون

 (2019) همکاران و ماریون ؛ ؛2020 ، دهیر و شیاک ؛2017 ، وسیبرگ ؛( 2016) همکاران و کیم شده یجاساز یمنابع فناور

 چابک تفکر
 ، همکاران و ن؛ روبنشتای2019همکاران،  و ماریون ؛2020 دیر و دیر ،؛ 201۸ همکاران و دیر

 ؛2019

 (2019) همکاران و ماریون ( ؛2020دیر و دیر )؛ 201۸ بریسون؛2005 همکاران، و پیساپیا واگرا تفکر

 استراتژیک بینش
؛ 2019،  همکاران و ماریون ( ؛2020دیر و دیر )؛ 201۸  ؛ بریسون2013همکاران ،  و نونتامانوپ
 2021الکورشی، 

 هوشمند طلبی فرصت
 و ماریون ( ؛2020؛ دیر و دیر )2019 ، ؛ آلاتولا2017 ، ؛ دیونیسو2017 ، همکاران و وارگو

 2019همکاران، 

 بودن قدم پیش
 1(؛ ترگردن2020؛ دیر و دیر )2015 لوسک ؛ واندرجان، و ؛ وبستر2017 ، همکاران و وارگو)
 (2019(؛ ماریون و همکاران )2020؛ شیاک و دهیر ) (2016)

 دانش
؛  201۸،  همکارانش و دهیر ؛ و2005همکاران،  و ؛ پیساپیا2005،  ؛ بون199۸هراکلئوس، 

 2020؛ شیاک و دهیر ، 2020؛ دیر و دیر ،2015 واندرجان،

 سازمانی آگاهی
؛ (؛ 2020؛  دیر و دیر )201۸؛ بریسون، 201۸،  2؛ ین2005 همکاران، و ؛ پیساپیا19۸6بارنی، 

 2020 ، ؛ تین2020شیاک و دهیر، 

 انتقادی تفکر
 و ؛ شیاک201۸،  4(؛ وچلر و همکاران201۸)3( بندک و میگ2020دیر و دیر ) ؛201۸ بریسون

 2020 ، دهیر

 پژوهشروش 

 تفکر بر موثر عوامل تحلیلپژوهش  نیاز ا یهدف کل  
 ،قیاین تحق یگر در اجرا. پژوهشباشدیم بازاریابی استراتژیک

را  یطیشرا دادهایرووقوع  ینکرده و برا یرا دستکار رهایمتغ
های موجود را، آن طور که بلکه صرفاً پدیده یاورده؛وجود نبه

هست، مورد بررسی و توصیف قرار داده است؛ لذا روش پژوهش 
ای باشد. برها، از نوع توصیفی میبر اساس نحوه گردآوری داده

ای که معرف این پژوهش با انتخاب نمونه رهاییسنجش متغ

                                                             
1 Teagarden 
2 Yin 
3 Bedenk and Mieg 
4 Wechsler et al 

با توزیعِ پرسشنامه به بررسی مفاهیم  جامعه آماری است و
بندیِ مطالعه حاضر از لحاظ دسته نیپرداخته شده است، بنابرا

آید. شمار میبه  یشیمایهایِ توصیفی، از نوع پپژوهش
 کیدر یریکارگبه یهمچنین پژوهش قصدِ توسعهِ دانش برا

 سازمان های دانش بنیان، نکهیخاص را دارد و باتوجه به ا نهیزم
 تفکر هنیدر زم میتواند به طور مستق یم قیتحق نیا جینتا از

شمار  هب یاز نوع کاربرد د،یاستفاده نما ، بازاریابی استراتژیک
. هدف این نوع تحقیق آزمون مفاهیم نظری در دیآیم

های مسائل واقعی و حل مشکلات ملموس است و موقعیت
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 ق،یتحق نیباشد. در انتایج این تحقیق عینی و مشخص می
 موضوعات یکه برا ییها)داده یقبل یهاداده لیو تحل هیتجز

 اند( کمکشده هیته یبه جزء موضوع در دست بررس یگرید
 جادیبه مسئله ا کردیمسئله و روش رو فیدر تعر یموثر

 یآورجمع یبرا قیقبل از آنکه، طرح تحق نی. همچندینمایم
 لیلو تح هیکاملاً مشخص شود، محقق به تجز ه،یاول یهاداده
ها و رفتار یسر کی یاصل شهیاست. ر ازمندین یقبل یهاداده

 عادتبیین اببه  قیتحق نی. در اگرددیم ییبازخوردها، شناسا

نظور م نیشود. بد یپرداخته م،  بازاریابی استراتژیک تفکر
 جامعه آماری این است. یاکتشاف ت،یحاضر، از نظر ماه قیتحق

شکیل ت عال در زمینه ی مدیریتیف تحقیق را گروهی از خبرگان
می دهد که از آنجایی که این تحقیق در سطح خبرگان اجرا 
می شود. فاقد نمونه بوده و خبرگان تحقیق، به صورت هدفمند 

نفر از این خبرگان، در نظر  15و قضاوتی، انتخاب شده اند. که 
شمای کلی شرکت کنندگان در جدول زیر آورده  گرفته شده اند.

 .شده است
 

 هاسیمای شرکت کنندگان در مصاحبه .2جدول 

تعداد 
 مصاحبه

 هاترکیب شرکت کنندگان در مصاحبه
 رتبه علمی

 )مدرک تحصیلی(
میانگین سابقه 

 فعالیت

 
 مورد 15

 سال 23 فوق لیسانس –دکتری  نفر ازاعضای علمی دانشگاهی 4

 سال 19 فوق لیسانس -تریدک بازایابی شرکت دانش بنیانارشد   نفر از مدیران 6

 دانشنفر از خبرگان و مدیران ارشد مدیریت شرکت  5
 بنیان

 سال 16 فوق لیسانس -لیسانس 

متغیرهای تحقیق بر اساس پیشینه و مطالعات تجربی موجود 
شناسایی شده است. سپس با استفاده از پرسشنامه زوجی و 

ته خروش تفسیری ساختاری  به سطح بندی این عوامل پردا
 شده است.

 

 پژوهش مدل و متغیرها

 لیهای اصو غربالگری شاخص یشناسائ یبرادر این تحقیق 
تکنیک دلفی فازی استفاده شده است. براساس ادبیات  از

 16های تخصصی انجام شده در مجموع پژوهش و مصاحبه
ی یشناسا ها وی شده است. برای غربال شاخصیعامل شناسا

 د دلفی فازی استفاده شده است.ی از رویکریهای نهاشاخص
خبرگان استفاده شده  دگاهیها از دشاخص سنجش اهمیت یبرا

 ذهنی هایتوانایی و هاشایستگی از خبره افراد چه اگر است.
 ینا به باید اما نمایند،می مقایسات استفاده انجام برای خود
 سنتی کمی سازی دیدگاه افراد، فرآیند که داشت توجه نکته

 هندارد. ب کامل بطور را انسانی تفکر سبک نعکاسا امکان
 یبیشتر سازگاری فازی، هایاز مجموعه استفاده بهتر، عبارت

 بهتر و بنابراین دارد انسانی مبهم زبانی و بعضاً توضیحات با
 اعداد فازی )بکارگیری هایمجموعه از استفاده با که است

 واقعی اییدن در گیریتصمیم و مدت بینی بلند پیش به فازی(
(. در این مطالعه نیز برای 2009پرداخت )کارامن و همکاران، 

سازی دیدگاه خبرگان از اعداد فازی مثلثی استفاده شده فازی
 ها بااست. دیدگاه خبرگان پیرامون اهمیت هر یک از شاخص

 درجه گردآوری شده است. 9طیف فازی 
 

 هاگذاری شاخصارزشطیف هفت درجه فازی برای  .3جدول 

 معادل فازی مثلثی مقدار فازی متغیر زبانی

 (1،1،1) 1̃ خیلی بی اهمیت

 (1،2،3) 2̃ خیلی بی اهمیت تا بی اهمیت

 (2،3،4) 3̃ بی اهمیت
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 (3،4،5) 4̃ بی اهمیت تا اهمیت متوسط

 (4،5،6) 5̃ متوسط

 (5،6،7) 6̃ متوسط تا با اهمیت

 (6،7،8) 7̃ بااهمیت

 (7،8،9) 8̃ بااهمیت بااهمیت تا خیلی

 (9،9،9) 9̃ خیلی با اهمیت

های مختلفی پیشنهاد دهنده، روشپاسخ nتجمیع نظرات  یبرا
هایی تجربی های تجمیع، روششده است. در واقع این روش

مونه اند. برای نه شدهیهستند که توسط پژوهشگران مختلف ارا
زی مثلثی ای از اعداد فایک روش مرسوم برای تجمیع مجموعه

 اند.در نظر گرفته uو بیشینه  mو میانگین هندسی  lرا کمینه 
 1رابطه 

𝐹𝐴𝐺𝑅 = (𝑚𝑖𝑛{l}, ∏{𝑚} , 𝑚𝑎𝑥{𝑢}) 

 2رابطه 

𝐹𝐴𝐺𝑅 = (𝑚𝑖𝑛{l}, {
∑ 𝑚

𝑛
} , 𝑚𝑎𝑥{𝑢} ) 

 3رابطه 

𝐹𝐴𝑉𝐸 = ({
∑ 𝑙

𝑛
} , {

∑ 𝑚

𝑛
} , {

∑ 𝑢

𝑛
} ) 

هر عدد فازی مثلثی حاصل از تجمیع دیدگاه خبرگان برای 
 ام به صورت زیرنمایش داده شده است:jشاخص 

𝜏𝑗 = (𝐿𝑗 , 𝑀𝑗, 𝑈𝑗)   

𝐿𝑗 = min(𝑋𝑖𝑗) 

𝑀𝑗 = √∏ 𝑋𝑖𝑗
𝑛
𝑖=1

𝑛  

𝑈𝑗 = max(𝑋𝑖𝑗)   
 به فرد خبره اشاره دارد. به طوری که iاندیس 

 𝑋𝑖𝑗  مقدار ارزیابی خبره :i  ام از معیارj ام 

 𝐿𝑗ها برای معیار : حداقل مقدار ارزیابیj ام 

 𝑀𝑗خبرگان از عملکرد  : میانگین هندسی مقدار ارزیابی
 ام jمعیار 

 𝑈𝑗ها برای معیار : حداکثر مقدار ارزیابیj ام 
؛ وو و فانگ، 2010؛ سو و همکاران، 2009)چنگ و همکاران، 

 (2011؛ سو و چن، 2011

( استفاده شده 3رابطه در این مطالعه از روش میانگین فازی )
 است.
 زدایی مقادیرفازی

ای هلثی و ذوزنقتوان تجمیع میانگین اعداد فازی مثمعمولاً می
را توسط یک مقدار قطعی که بهترین میانگین مربوطه است، 

های زدایی گویند. روشخلاصه کرد. این عملیات را فازی
متعددی برای فازی زدایی وجود دارد.  در بیشتر موارد برای 

 شود:زدایی از روش ساده زیر استفاده میفازی
 4رابطه 

𝑥𝑚
1 =

𝐿 + 𝑀 + 𝑈

3
 

؛ وو و فانگ، 2010؛ سو و همکاران، 2009)چنگ و همکاران، 
2011) 

های ساده برای فازی زدایی میانیگن اعداد یکی دیگر از روش
 فازی مثلثی به صورت زیر است:

 5رابطه 

𝐹𝑎𝑣𝑒 = (𝐿, 𝑀, 𝑈) 

𝑥𝑚
1 =

𝐿+𝑀+𝑈

3
; 𝑥𝑚

2 =
𝐿+2𝑀+𝑈

4
;  𝑥𝑚

3 =
𝐿+4𝑀+𝑈

6
 

Crisp number =  Z ∗ 
=  max (𝑥𝑚𝑎𝑥

1 , 𝑥𝑚𝑎𝑥
2 , 𝑥𝑚𝑎𝑥

3 ) 

𝑥𝑚𝑎𝑥مقادیر 
𝑖  تفاوت چندانی باهم ندارند و همواره عددی

میانگین حاصل از تجمیع  Mهستند. منظور از  Mنزدیک به 
با این از اعداد فازی مثلثی مختلف است.  mمقادیر محتمل 

𝑥𝑚𝑎𝑥وجود مقدار قطعی بزرگترین 
𝑖  محاسبه شده در نظر

(. در این مطالعه 2007شود )بوجادزیف و بوجادزیف، گرفته می
 شود.استفاده می 5زدایی از رابطه برای فازی
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میانگین فازی و برونداد فازی زدایی شده مقادیر مربوط به 
زی زدایی شده آمده است. مقدار فا 2-4ها در جدول شاخص

مورد قبول است و هر شاخصی که امتیاز کمتر از  7بزرگتر از 
 (.2011شود )وو و فانگ، داشته باشد رد می 7

 
 های مورد بررسی در راند اولمیانگین فازی و غربالگری فازی شاخص. 4جدول 

 نهیکم شاخص
 نیانگیم

 هندسی
 نهیشیب

 نیانگیم
 یفاز

 یفاز
 یزدائ

 نتیجه

Q01 6 8.13 9 (6, 8.13, 9) 7.92 پذیرش 

Q02 6 8.16 9 (6, 8.16, 9) 7.94 پذیرش 

Q03 6 7.99 9 (6, 7.99, 9) 7.83 پذیرش 

Q04 6 8.49 9 (6, 8.49, 9) 8.16 پذیرش 

Q05 6 8.06 9 (6, 8.06, 9) 7.87 پذیرش 

Q06 2 7.86 9 (2, 7.86, 9) 7.08 پذیرش 

Q07 4 7.87 9 (4, 7.87, 9) 7.41 پذیرش 

Q08 3 7.31 9 (3, 7.31, 9) 6.87 رد 

Q09 4 8.03 9 (4, 8.03, 9) 7.52 پذیرش 

Q10 3 6.54 9 (3, 6.54, 9) 6.36 رد 

Q11 5 8.01 9 (5, 8.01, 9) 7.68 پذیرش 

Q12 2 7.82 9 (2, 7.82, 9) 7.05 پذیرش 

Q13 2 7.92 9 (2, 7.92, 9) 7.12 پذیرش 

Q14 4 8.06 9 (4, 8.06, 9) 7.54 پذیرش 

Q15 2 7.75 9 (2, 7.75, 9) 7.00 پذیرش 

Q16 5 7.77 9 (5, 7.77, 9) 7.52 پذیرش 

به  7شاخص مقدار میانگین کمتر از  2مشاهده می گردد تعداد 
در راند شاخص  14 نیبنابرا دست آورده اند و باید حذف گردند.

 روی بر فازی دلفی دوم . راندردیگ یقرار م بررسیمورد دوم 
رد موگرفت در راند دوم تمامی معیار  انجام سوالی 14 پرسشنامه

. سپس با توجه به اینکه میان معیارها رابطه ردیگ یقرار م دییتا
 بندیتفسیری برای سطح-سازی ساختاریوجود دارد از مدل

فاده ی استابیبازار کیعوامل موثر بر تفکر استراتژمعیارهای 
ای زیر بوده شده است. متغیرهای استخراج شده شامل معیاره

 است.

 معیارهای شناسایی شده. 5جدول

 متغیرهای پژوهش نماد

C01 کیاستراتژ یابیبازار تیقابل 

C02 ایپو یمنابع فناور جیبس 

C03 بازار نانیاطم عدم 

C04 یفن نانیاطم عدم 
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C05 دیبازار محصول جد عملکرد 

C06 نهیهز تیمز 

C07 محصول زیتما 

C0۸ چابک تفکر 

C09 استراتژیک بینش 

C10 هوشمند طلبی فرصت 

C11 بودن قدم پیش 

C12 دانش 

C13 سازمانی آگاهی 

C14 انتقادی تفکر 

 ابعاد اصلی 1ساختاری خودتعاملی ماتریس تشکیل -1
نخستین گام  (SSIM) تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

تفسیری است. از این ماتریس برای -ساختاریمدلسازی در 
ل شود. بطور معموها استفاده میبط درونی شاخصشناسایی روا

ها از دیدگاه خبرگان شاخص میان روابط درونی جهت انعکاس
دهد بدست آمده در این گام نشان می ماتریس. شوداستفاده می

یک متغیر بر کدام متغیرها تاثیر دارد و از کدام متغیرها تاثیر 
ر از بط عناصپذیرد. بطور مرسوم برای شناسایی الگوی روامی

نمادهایی مانند 
 شود.استفاده می  جدول

 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت. 6جدول 

 V A X O نماد
 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iمتغیر  روابط

 و مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیس خودماتری
استفاده از چهار حالت روابط مفهومی تشکیل  باآنها  مقایسه

ساختاری  . اطلاعات حاصله بر اساس متد مدلسازیشودمی
 ینهای ساختاری تعاملیماتریس خود تفسیری جمع بندی و

 (. 1392گردد )اصغرپور، تشکیل می
 ابعاد اصلی 2بیماتریس دستیا تشکیل -2

از تبدیل ماتریس خود تعاملی  (RM)ماتریس دستیابی 
آید. ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک بدست می

های قطر اصلی برابر یک قرار در ماتریس دستیابی درایه
گیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. می

شود  Cمنجر به  Bد و شو Bمنجر به  Aبه این معنا که اگر 
شود. یعنی اگر براساس  Cمنجر به  Aدر این صورت باید 

                                                             
1 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
2 Reachability matrix 

روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل 
این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه 

 را نیز نشان داد. 
 پس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه بدست آمد، با وارد نمودن

در روابط متغیرها، ماتریس دسترسی نهایی  3پذیریانتقال
آید. این یک ماتریس مربعی است که هریک از بدست می

های آن هنگامیکه عنصر به عنصر با هر طولی دسترسی درایه
داشته باشد یک و در غیراینصورت برابر صفر است. روش 

ست ا 4بدست آوردن ماتریس دسترسی با استفاده از نظریه اویلر
م. کنیکه در آن ماتریس مجاورت را به ماتریس واحد اضافه می
های سپس این ماتریس را در صورت تغییر نکردن درایه

3 Transitivity  
4 Euler 
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رسانیم. فرمول زیر روش تعیین دسترسی می nماتریس به توان 
 دهد:را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان می

 سی نهایی: تعیین ماتریس دستر6رابطه 
𝐴 + 𝐼        

𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس  Aماتریس 
دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس طبق 

 گیرد.( صورت می7رابطه ) 1قوانین بولین
 وانین بولینی: ق7رابطه 

1×1=1; 1+1=1 

 (.260، ص 139۸)آذر و خسروانی، 
بنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این 

شود در این  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aمعنا که اگر 
شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه  Cمنجر به  Aصورت باید 

ما در عمل رخ نداده باشد باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد ا
 باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد.

 نمایش نقشه روابط شبکه -4-3-4
باید ارزش آستانه  (NRM)برای تعیین نقشه روابط شبکه 
ر نظتوان از روابط جزئی صرفمحاسبه شود. با این روش می

طی که روابکرده و شبکه روابط قابل اعتنا را ترسیم کرد. تنها 
از مقدار آستانه بزرگتر باشد در  Tمقادیر آنها در ماتریس 

NRM  نمایش داده خواهد شد. برای محاسبه مقدار آستانه
محاسبه شود.  Tروابط کافی است تا میانگین مقادیر ماتریس 

 Tبعد از آنکه شدت آستانه تعیین شد، تمامی مقادیر ماتریس 
ر یعنی آن رابطه علی د که کوچکتر از آستانه باشد صفر شده

 525/0شود. در این مطالعه ارزش آستانه برابر نظر گرفته نمی
بدست آمده است. بنابراین الگوی روابط معنی دار به صورت 

 زیر است:
 

 الگوی روابط معنی دار . 7جدول 
X C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 C13 C14 

C01 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C02 1 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 1 

C03 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 1 

C04 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 

C05 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 

C06 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 

C07 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

C08 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 

C09 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 

C10 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 

C11 1 1 1 0 1 0 1 0 0 1 1 1 0 0 

C12 0 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 1 

C13 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 1 0 

C14 1 1 1 0 0 0 0 1 1 0 1 1 0 1 

 هاو شاخص ابعاد بندی و سطح روابط تعیین
باید مجموعه خروجی امعیارهسطح بندی  برای تعیین روابط و

از ماتریس دریافتی  معیارها برای هر ورودی مجموعه ها و
 و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی .شوداستخراج 

                                                             
1 Boolean rule 

ها مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تاثیر میاست هایی معیار
 گذارند.میآن تاثیر  برکه است هایی معیار و معیارشامل خود 

 شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس
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 ها برای تعیین سطحها و خروجیمجموعه ورودی . ۸جدول 

 خروجی: اثرگذاری

 C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C0۸ C09 C10 C13 C14 خروجی: اثرگذاری

C01 C01 C02           

C02 C01 C02     C07 C0۸ C09    

C03   C03 C04 C05 C06 C07    C13  

C04    C04  C06   C09  C13  

C05 C01 C02   C05  C07  C09 C10   

C06    C04  C06  C0۸   C13  

C07   C03 C04 C05  C07 C0۸ C09 C10 C13 C14 

C0۸  C02 C03  C05 C06  C0۸   C13  

C09 C01 C02 C03  C05  C07 C0۸ C09 C10 C13 C14 

C10  C02  C04  C06 C07  C09 C10 C13 C14 

C11 C 10  C02 C03  C05  C07   C10 C13 C14 

C12  C02 C03 C04 C05  C07   C10 C13 C14 

C13 C01      C07  C09  C13 C14 

C14 C01 C02 C03     C0۸ C09  C13 C14 
             

 ورودی: اثرپذیری

 C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C0۸ C09 C10 C13 C14 ورودی: اثرپذیری

C01 C01 C02 C 30  C04 C05 C06 C07 C0۸  C10 C13 C14 

C02  C02 C03 C04 C05 C06 C07 C0۸ C09 C10 C13  

C03 C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07    C13 C14 

C04 C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C0۸   C13 C14 

C05    C04 C05 C06 C07 C0۸ C09  C13 C14 

C06  C02   C05 C06 C07 C0۸ C09  C13 C14 

C07 C01 C02  C04 C05 C06 C07 C0۸ C09 C10 C13  

C0۸   C03  C05 C06 C07 C0۸ C09  C13 C14 

C09 C01  C03  C05 C06 C07 C0۸ C09  C13 C14 

C10      C06  C0۸  C10 C13 C14 

C11 C01  C03  C05 C06 C07 C0۸ C09  C13  

C12      C06  C0۸  C10 C13 C14 

C13     C05 C06 C07 C0۸   C13 C14 
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C14      C06 C07 C0۸   C13 C14 
             

  اشتراک

 C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C0۸ C09 C10 C13 C14 اشتراک

C01 C01 C02           

C02  C02     C07 C0۸ C09    

C03   C03 C04 C05 C06 C07    C13  

C04    C04  C06     C13  

C05     C05  C07  C09    

C06      C06  C0۸   C13  

C07    C04 C05  C07 C0۸ C09 C10 C13  

C0۸   C03  C05 C06  C0۸   C13  

C09 C01  C03  C05  C07 C0۸ C09  C13 C14 

C10      C06    C10 C13 C14 

C11 C01  C03  C05  C07    C13  

C12          C10 C13 C14 

C13       C07    C13 C14 

C14        C0۸   C13 C14 

 

برای شناسایی متغیرهای سطح اول باید اشتراک مجموعه 
ی نیاز )اثرپذیری( شناسایدستیابی )اثرگذاری( و مجموعه پیش

ابل ق مجموعه اشتراک دو مجموعه برابر با شود. متغیرهایی که
 غیرهاییسپس مت. باشندمیسطح اول متغیرهای باشد، ی ابیدست

مجموعه  یاز تمام( 3)معلوم شده را در جدول  انشکه سطح
 لیرا تشک هاها و خروجیورودیحذف کرده و مجدداً مجموعه 

)جوانمردی و  دیآیبه دست م بعدی ریداده و سطح متغ
 (.125:  1390همکاران، 

 
 ISM در سلسله مراتب نخستتعیین سطح . 9دول ج

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری 

C01 C 01 C02 
C 02 C 03 C 04 C 05 C 06 C 07 C 0۸  

C 10 C 13 C14 
C 01 C02 1 

C02 C 01 C 02     C 07 C 0۸ C09 
C 02 C 03 C 04 C 05 C 06 C 07 C 0۸ 

C 09 C 10 C13 
C 02     C 07 C 0۸ C09  

C03 C 03 C 04 C 05 C 06 C 07    C13 
C 02 C 03 C 04 C 05 C 06 C 07    

C 13 C14 

C 03 C 04 C 05 C 06 C 07    
C13 

1 

C04 C 04  C 06   C 09  C13 
C 02 C 03 C 04 C 05 C 06 C 07 C 0۸   

C 13 C14 
C 04  C 06     C13  

C05 C 01 C 02   C 05  C 07  C 09 C10 
C 04 C 05 C 06 C 07 C 0۸ C 09  C 13 

C14 
C 05  C 07  C09  
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C06 C 04  C 06  C 0۸   C13 
C 02   C 05 C 06 C 07 C 0۸ C 09  

C 13 C14 
C 06  C 0۸   C13  

C07 
C 03 C 04 C 05  C 07 C ۸0 C 09 

C 10 C 13 C14 

C 02  C 04 C 05 C 06 C 07 C 0۸ C 09 
C 10 C13 

C 04 C 05  C 07 C 0۸ C 09 
C 10 C13 

 

C0۸ C 02 C 03  C 05 C 06  C 0۸   C13 
C 03  C 05 C 06 C 07 C 0۸ C 09  C 13 

C14 
C 03  C 05 C 06  C 0۸   C13  

C09 
C 01 C 02 C 03  C 05  C 07 C 0۸ 

C 09 C 10 C 13 C14 

C 03  C 05 C 06 C 07 C 0۸ C 09  C 13 
C 41  

C 01  C 03  C 05  C 07 C 0۸ 
C 09  C 13 C14 

 

C10 
C 02  C 04  C 06 C 07  C 09 C 10 

C 13 C14 
C 06  C 0۸  C 10 C 13 C14 C 06    C 10 C 13 C14  

C11 
C 01 C 02 C 03  C 05  C 07   C 10 

C 13 C14 
C 03  C 05 C 06 C 07 C 0۸ C 09  C13 C 01  C 03  C 05  C 07    C13  

C12 
C 02 C 03 C 04 C 05  C 07   C 10 

C 13 C14 
C 06  C 0۸  C 10 C 13 C14 C 10 C 13 C14  

C13 C 01      C 07  C 09  C 13 C14 C 05 C 06 C 07 C 0۸   C 13 C14 C 07    C 13 C14  

C14 
C 01 C 02 C 03     C 0۸ C 09  C 13 

C14 
C 06 C 07 C 0۸   C 13 C14 C 0۸   C 13 C14  

پس از شناسائی متغیرهای سطح اول این متغیرها حذف 
ها بدون درنظر گرفتن ها و خروجیدیشوند و مجموعه ورومی

 شود. متغیرهای سطح اول محاسبه می
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 روابط درونی بین متغیرها. 2شکل

 
 (MICMAC)نمودار  وابستگی-تحلیل قدرت نفوذ

 و ارهایمع نیب رگذاریی( روابط متقابل و تأثISM) در مدل
 نشان داده شده است یبه خوب مختلفسطوح  ارهاییارتباط مع

یم رانیمد لهیوس بهری یگمیکه موجب درک بهتر فضای تصم

 یت نفوذ و وابستگقدر دییکل ارهاییمع نییتع برایشود. 
ودار شود. نم یم لیتشک یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع

 .3شکل مطالعه در مورد  رهاییبرای متغ وابستگی-قدرت
 مک(-وجی میکنمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی )خر

 قدرت نفوذ و میزان وابستگی متغیرهای تحقیق. 10جدول 

 قدرت نفوذ میزان وابستگی متغیرهای پژوهش نماد

C01 4 13 کیاستراتژ یابیبازار تیقابل 

C02 6 10 ایپو یمنابع فناور جیبس 

C03 7 9 بازار نانیاطم عدم 

C04 5 10 یفن نانیاطم عدم 

C10 C12 

C05 C06 

C14 

C02 
C09 

C07 

C08 

C04 

C11 C13 

C03 C01 
 سطح اول

 سطح سوم

 سطح دوم

 سطح چهارم

 سطح پنجم
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C05 6 ۸ دیبازار محصول جد عملکرد 

C06 4 10 نهیهز تیمز 

C07 11 12 محصول زیتما 

C0۸ 7 9 چابک تفکر 

C09 11 11 استراتژیک بینش 

C10 10 5 هوشمند طلبی فرصت 

C11 ۸ 10 بودن قدم پیش 

C12 10 5 دانش 

C13 6 ۸ سازمانی آگاهی 

C14 ۸ 6 انتقادی تفکر 

 مک(-وجی میکنمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی )خر .3شکل 
بر اساس قدرت وابستگی و نفوذ متغیرها، می توان دستگاه 

قسمت مساوی تقسیم  مختصاتی تعریف کرد و آن را به چهار
نمود. در این پژوهش، گروهی از متغیرها در زیرگروه محرک 
قرار گرفتند،این متغیرها قدرت نفوذ زیاد و وابستگی کمی دارند. 

که به گونه ای  قرار دارند در دستة بعدی متغیرهای وابسته
توانند  اند و کمتر می یابیبازار کیعوامل موثر بر تفکر استراتژ

                                                             
1 Autonomous variables  

هار در این تحلیل متغیرها به چ زمینه ساز متغیرهای دیگر شوند.
-گروه خودمختار، وابسته، پیوندی )رابط( و مستقل تقسیم می

 .شوند

متغیرهای خودمختار میزان وابستگی و قدرت   :1خودمختار
 شوندهدایت کمی دارند این معیارها عموما از سیستم جدا می
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زیرا دارای اتصالات ضعیف با سیستم هستند. تغییری در این 
 .شودمتغیرها باعث تغییر جدی در سیستم نمی

متغیرهای وابسته دارای وابستگی قوی و هدایت   :1وابسته
ری اضعیف هستند این متغیرها اصولا تاثیرپذیری بالا و تاثیرگذ

 .کمی روی سیستم دارند

متغیرهای مستقل دارای وابستگی کم و هدایت بالا  :2مستقل
باشند به عبارتی دیگر تاثیرگذاری بالا و تاثیرپذیری کم از می

 .های این متغیرها استویژگی

متغیرهای رابط یا پیوندی از وابستگی بالا و قدرت  :3پیوندی
این  رگذاری و تاثیرپذیریهدایت بالا برخوردارند به عبارتی تاثی

معیارها بسیار بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها 
 .شود باعث تغییرات اساسی در سیستم می

 

 حصولم وابستگی متغیرهای تمایز-براساس نمودار قدرت نفوذ
(C07) استراتژیک و بینش (C09)  قدرت نفوذ بالایی داشته

ه متغیرهای مستقل قرار و تاثیرپذیری کمی دارند و در ناحی
، (C01) استراتژیک بازاریابی گرفته است. متغیرهای قابلیت

 و (C04) فنی اطمینان ، عدم(C02) پویا فناوری منابع بسیج
نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی  (C06) هزینه مزیت

شوند. برخوردار هستند بنابراین متغیرهای وابسته محسوب می
 جدید محصول بازار عملکرد (C03) بازار اطمینان عدم

(C05)چابک ، تفکر (C08)هوشمند طلبی ، فرصت (C10) 
سازمانی  آگاهی ،(C12) دانش (C11) بودن قدم پیش

(C13)انتقادی. ، تفکر(C14) نیز در ربع اول یعنی ناحیه  ،
 اند.خودمختار قرار گرفته

 

 نتیجه گیری

گذارترین متغیر و  ( تاثیرC14انتقادی ) نتایج نشان داد تفکر
( c03)بازار نانیاطم عدم( و c01)کیاستراتژ یابیبازار تیقابل

تاثیر پذیرترین متغیر در فرآیند تفکر استراتژیک بازاریابی 
از آنجا که تفکر استراتژیک مدیریتی منجر به  هستند.

 کسب مداوم دانش جدید و"تصمیماتی می شود که مبتنی بر 

                                                             
1 Dependent variables 
2 Independent variables 
3 Linkage variables 

(، این مطالعه نشان می 2017، باشد )گروس "جهت استراتژیک
دهد مدیرانی که متفکر استراتژیک هستند، از توسعه ظرفیت 

تفکر استراتژیک  جذب در سازمان خود حمایت می کنند.
مدیریتی هنگامی به عنوان یک قابلیت مشخص می شود که 
پدیده ها در متن اقدامات استراتژیک یک سازمان، مورد مطالعه 

حالی که تفکر سیستمی، مدیران را قادر قرار گرفته باشند. در 
می سازد تا تشخیص دهند که سیستم های مختلف سازمانی، 
به هم پیوسته اند، اما ممکن است توانایی تفسیر پیچیدگی های 
مختلف ناشی از وابستگی متقابل بین چندین سیستم را فراهم 
نکند. مدیران برای درک ارتباط متقابل پیچیده این سیستم ها 

د تفاوت های ظریف هر سیستم را درک کنند. پردازش تفکر بای
واگرا نشان دهنده توانایی جمع آوری و تجزیه و تحلیل 
اطلاعات غنی، سپس تفسیر آنها با استفاده از مدل های ذهنی 
متعدد است. تفکر استراتژیک مدیریتی منجر به شناخت نیاز به 

واناییهای وسعه تتغییر و در نتیجه اقدامات سازگار شرکت مانند ت
تفکر  (.2016تیس،  ؛2015مارتین،  و )هلفات سازمانی می شود

استراتژیک مدیریتی، یکی از این توانایی های مدیریتی است 
که مدیران را قادر می سازد بر توسعه ظرفیت جذب در سازمان 

؛ یائو و چانگ، 2016؛ تیس، 2019)بوندیستل،  تأثیر بگذارند
2017.) 

ثیرات تفکر استراتژیک مدیریتی را بر نتایج محققان باید تأ
فرصت های زیادی برای کمک به  سازمانی بررسی کنند.

ادبیات تفکر استراتژیک مدیریت وجود دارد. یک راه، تمرکز بر 
پیشایندهای تفکر استراتژیک مدیریتی است که ممکن است 
شامل تحقیقات روی منابع خاص و فرایندهایی باشد که برای 

مناسب تفکر استراتژیک مدیریتی، لازم است. از حفظ سطح 
نظریه رهبری و سطح بالاتر می توان برای بررسی تاثیر عوامل 
رفتاری و ساختاری که تفکر استراتژیک مدیریت را در سازمان 
ها شکل می دهند، استفاده کرد. ، لذا نتایج این مطالعه اهمیت 

های  وانایییک توانایی مدیریتی را به عنوان پایه بنیادی ت
 سازمانی نشان می دهد.
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موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  ملاحظات اخلاقی:

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت امانت
 گردید. 

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  تعارض منافع:

 منافعی بوده است.

دگان ویسننگارش مقاله تماماً توسط ن سهم نویسندگان:

 بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است.

از تمام کسانی که ما را در تهیه این مقاله تشکر و قدردانی: 

 اند، سپاسگزاریم.یاری رسانده

این پژوهش بدون تأمین اعتبار مالی تأمین اعتبار پژوهش: 

 سامان یافته است.
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