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Abstract  

The high rate of business failure in the market entry or saturated market entry, 

as one of the anomalies in the field of strategic management, has attracted the 

attention of researchers in recent years. Previous research in this field has 

emphasized the role of managers' cognitive biases in saturated market entry. 

Based on this, the current research seeks to identify and categorize the 

cognitive biases involved in saturated market entry by a systematic review of 

the literature in this field. This study, in terms of purpose, is developmental-

applied research, and in terms of method, is descriptive. Also, based on the 

nature of data, it is qualitative. The data of this research have been collected 

through library study and analyzed through a systematic review method. For 

this purpose, 22 articles in the period 1999 to 2020 have been selected by 

reviewing keywords, abstracts, and finally the text of articles. By reviewing 

articles, managers’ six cognitive biases were identified . These cognitive biases 

occur in three basic factors of market entry. First, managers' cognitive biases 

about firm capabilities that include: overconfidence (overestimation and 

overprecision), planning fallacy, and illusion of control. Second, managers' 

cognitive biases about competition that include: overconfidence (including 

overplacement), and neglect of competitors (including competitive blind spots 

and brick wall effect). Third, managers' cognitive biases about market demand 

that include: optimism and anchoring. Finally, a general framework of 

managers' cognitive biases in market entry decisions are presented. Also, 

mitigating strategies conforming to cognitive market entry biases have been 

presented. Some theoretical and practical suggestions have also been made. 
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 مقاله پژوهشي ، )انديشه مديريت( مديريت راهبرديانديشه فصلنامه علمي 

 238-203 ، صص. 1401بهار  (، 31)پياپي  اول، شماره شانزدهمسال  

 شده مند خطاهاي شناختي مديران در ورود به بازار اشباعنظام مرور
 
 50/1401/ 09تاريخ پذيرش:            1401/ 31/10تاريخ دريافت:              پوري همن حاجب
 است. روز نزد نويسنده)گان( بوده 16مقاله براي اصلاح به مدت              زادهمانييد سلما

      يداله دادگر

 چکيده
های  عنوان یکی از ناهنجاری شده، بهوکارها در ورود به بازار یا ورود به بازار اشباعنرخ بالای شکست کسب 

های های اخیر مورد توجه محققان این حوزه قرار گرفته است. پژوهش حوزه مدیریت استراتژیک طی سال 
اند. بر این اساس، تأکید داشته   شدهاشباعپیشین در این زمینه بر نقش خطاهای شناختی مدیران در ورود به بازار  

مند ادبیات این حوزه، خطاهای شناختی دخیل در ورود به ا با مرور نظامدنبال آن است تپژوهش حاضر به 
کاربردی، بر  ـ    ایبندی کند. بنابراین، این پژوهش از نظر هدف، توسعهرا شناسایی و دسته   شدهاشباعبازار  

لعه  های این پژوهش از طریق مطاها، کیفی است. داده مبنای ماهیت و روش، توصیفی و بر اساس ماهیت داده 
مقاله در بازه   22مند تحلیل شده است. به این منظور تعداد  ای گردآوری و از طریق روش مرور نظامکتابخانه
ها، چکیده مقالات و در نهایت متن مقالات انتخاب شده است. مرور با بررسی کلیدواژه  2020تا    1999زمانی  

هد. این خطاهای شناختی در سه  د شان می مقالات شش خطای شناختی مدیران در هنگام ورود به بازار را ن
می  رخ  بازار  به  ورود  اساسی  قابلیت عامل  مورد  در  مدیران  شناختی  خطاهای  نخست،  شرکت  دهد.  های 

ریزی  اند از: اعتماد به نفس بیش از حد )شامل تخمین بیش از حد و دقت بیش از حد(، مغالطه برنامه عبارت 
اند از: اعتماد به نفس بیش از حد )شامل  یران در مورد رقابت عبارت و توهم کنترل. دوم، خطاهای شناختی مد

خود برتر انگاری( و نادیده گرفتن رقبا )شامل نقاط کور رقابتی و اثر دیوار آجری(. سوم، خطاهای شناختی  
بینی و لنگر انداختن. در نهایت، چارچوب کلی خطاهای  اند از: خوش مدیران در مورد تقاضای بازار عبارت

های کاهشی متناسب با خطای  ناختی مدیران در تصمیمات ورود به بازار ارائه شده است. همچنین استراتژیش
شده ارائه شده است. پیشنهادهای نظری و کاربردی در این زمینه نیز  شناختی مدیران در ورود به بازار اشباع

 ارائه شده است. 

 واژگان کليدي 

  . مندوکار؛ خطای شناختی؛ مرور نظام شده؛ شکست کسب استراتژی رفتاری؛ ورود به بازار اشباع 
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 مقدمه 

گیرندگانِ عقلائی تنها  های فعلی ورود به بازار مبتنی بر این فرض هستند که تصمیم نظریه
 ,Tor, 2016خود را به حداکثر برسانند )شوند که بتوانند سود  زمانی وارد یک بازار می

p. 521دهد که واردشوندگان همواره بر مبنای این فرض  (. با این حال، شواهد نشان می
(. در ورود  Tor, 2002, p. 488شده خواهند داشت )کنند و ورود به بازار اشباع رفتار نمی

اشباع  بازار  اعتقابه  این  اشتباه  به  واردشوندگان  از  برخی  میشده،  پیدا  را  که  د  کنند 
ها نباید به بازار وارد شوند، به آن بازار هایی در بازار وجود دارد و زمانی که آن فرصت

 Artinger & Powell, 2016, p. 1051; Hogarthخورند )شوند و شکست میوارد می

& Karelaia, 2012, p. 1733 .) 
میداده نشان  تاریخی  که  های  همه    10دهد  سال  شرکتدرصد  در  آمریکایی  های 

درصد است؛ بنابراین، نرخ   11خورند، در حالی که نرخ ورود به بازار تقریباً  شکست می
(. بر اساس  Knott & Posen, 2005, p. 618ها یک درصد است )خالص رشد شرکت

کسب داده  بلندمدت»پایگاه  سال 1وکار  بین  از  2001تا    1976های  «،  بیش  درصد    20، 
درصد در ده سال اول    70درصد در چهار ساله اول و    50نوپا در سال اول،  های  شرکت
خوردهفعالیت شکست  همچنینشان  کسب  75اند.  از  هیچدرصد  نوپا  گونه  وکارهای 

 Hallاند )آورده  دستاند و تنها تعداد کمی از آنها سودهای زیادی بهای کسب نکردهبازده

& Woodward, 2010, p. 1171بان جهانی  ایران نیز بر اساس گزارش »دیده (. در کشور
ورود کسب به  نسبت خروج  سال  کارآفرینی«  )از  اخیر  سال  پنج  طی  تا    1395وکارها 

،  1398،  1399بان جهانی کارآفرینی،  درصد بوده است )دیده  51طور میانگین  ( به1399
1397  ،1396 ،1395.) 

درصد( و   56)  3زار با ظرفیت  های آزمایشگاهی، نرخ ورود در یک بابر اساس یافته
وکارها بدون توجه به  دهد که کسبها نشان میدرصد( است. این یافته  52)  4با ظرفیت  

(. علاوه  Moore, Oesch & Zietsma, 2007, p. 448شوند )ظرفیت بازار به آن وارد می 
نانه بیشتر  دهد که ورود به بازار اشباع شده در بازارهای کارآفریبر این، مطالعات نشان می

(. علاوه بر این، مطالعات  Artinger & Powell, 2016, p. 1052از سایر بازارها است )
 Astebro, Herz, Nanda & Weber, 2014; Camererانجام شده دیگر نیز )برای مثال  
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& Lovallo, 1999توان  طور خلاصه میاند. به( بر ورود به بازار اشباع شده تأکید داشته
 وکار وجود دارد. های کسبشده در محیطهایی از ورود به بازار اشباعنشانهگفت 

( هستند  بازار  به  ورود  برای  مهمی  ملاحظات  بازار  ساختار  و   ,Zacharyشکل 

Gianiodis, Payne & Markman, 2015, p. 1389استراتژیست این،  بر  و (. علاوه  ها 
عنوان شاخصه موفقیت یا شکست  ه بازار بهبندی ورود باقتصاددانان بر عواملی مانند زمان

(. با این حال،  Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 35اند )وکارها تأکید کردهکسب
ویژه از دیدگاه استراتژی رفتاری نیاز  تحلیل دقیق بهوتصمیمات ورود به بازار به تجزیه

 ;bro & Obloj, 2020, steAGutierrez, Artinger & Powell, 2016, p. 1052دارند )

p. 308; Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 35 .) 
 ,Gavettiهای روانشناختی یک پدیده مفروض اشاره دارد )اصطلاح رفتاری به پایه

2012, p. 267های مدیریت استراتژیک  رفتاری تبیین بهتر ناهنجاری  ( و هدف از استراتژی
 .Artinger & Powell, 2016, pشناختی و اجتماعی است )کارگیری روانشناسی  هبا ب

 شده از طریق تفاوت در فرآیندهای شناختی افراد(. ناهنجاریِ ورود به بازار اشباع 1050

به از خود و محیط کسبو  تفاسیرشان  ادراکات و  در  تفاوت  تبیین   وکار،عبارت دیگر 
های شناختی، تصمیمات ورود (. این خطاSchade & Koellinger, 2007, p. 43شود )می

( و منجر به ورود  Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 35سازد )به بازار را دشوار می
دهد که خطاهای شناختی مدیران  تحقیقات پیشین نشان می  شود.به بازار اشباع شده می

اد به نفس  در ورود به بازار اشباع شده نقش دارند. برای مثال، این تحقیقات بر نقش اعتم
Camerer & Lovallo, , p. 308Gutierrez, Åstebro & Obloj, 2020 ;بیش از حد )

, p. 2Cain, Moore & Haran, 2015 , p. 306;1999خوش  ،)(  & Dankováبینی 

26, p. Singh, 2020 ;179  , p.Servátka, 2019رقبا گرفتن  نادیده   ،)  (Camerer & 

Lovallo, 1999, p. 307( ؛)Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 40 ؛) (, Tor, 2002

508p.  اند. شده تأکید داشته( و ... در ورود به بازار اشباع 
دهند، ورود به های آزمایشگاهی هم نشان میبنابراین همانطور که آمار واقعی و یافته

وکارهای  عنوان یکی از مشکلات اقتصادی مطرح است. در واقع کسبشده بهبازار اشباع
می وارد  بازارها  به  کسببسیاری  این  کوتاهی  مدت  ظرف  حال  این  با  وکارها  شوند، 
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اصلی که وجود دارد این است  شوند. حال مسألهشکست خورده و از آن بازار خارج می
رها باز هم تمایل برای ورود به بازار  وکاهای بالای شکست کسبرغم نرخکه چرا علی

زیاد است. همانطور که در بالا اشاره شد این مسأله ناشی از خطاهای شناختی مدیران  
دنبال آن است  رو، این پژوهش بهاینهای رفتاری آنها است. ازوکارها و مکانیزماین کسب

 شناسایی کند.  تا خطاهای شناختی و رفتاری مربوط به تصمیمات ورود به بازار را  
اگرچه بیش از دو دهه از انتشار اولین مقاله در رابطه با نقش خطاهای شناختی در  

شده گذشته است؛ با این حال هنوز این حوزه در مراحل اولیه است.  ورود به بازار اشباع
ها  دهد که ادبیات این حوزه تکه تکه است و هر یک از این پژوهشها نشان میبررسی

شده تأکید  یا چند مورد از خطاهای شناختی مدیران در ورود به بازار اشباع بر نقش یک  
رو، این پژوهش در نظر  اینها اشاره شد. ازاند که در بالا به برخی از این پژوهشداشته

مند در این حوزه انجام دهد و تمامی خطاهای شناختی مدیران در دارد تا مروری نظام
در ادبیات به آن اشاره شده است، شناسایی کند. همچنین، از  شده که ورود به بازار اشباع 

آنجایی که خطاهای شناختی در تصمیمات مربوط به عوامل اساسی )داخلی و خارجی( 
 ;Moore, Oesch & Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1736دهد )ورود به بازار رخ می

Zietsma, 2007, p. 443ن پژوهشی جامع در این  دهد که تاکنوها نشان می( و بررسی
رو، این پژوهش به دنبال آن است تا خطاهای شناختی  اینزمینه صورت نگرفته است؛ از

رغم مطالعات  مدیران در ذیل عوامل اساسی ورود به بازار را شناسایی کند. بنابراین علی
انواع خطاهای شناختی و دسته این حوزه،  در  این خطاها در ذیل  صورت گرفته  بندی 

نظامعوام این وضعیت، یک مرور  بهبود  برای  بازار، مبهم است.  به  مند  ل اساسی ورود 
نظام رویکردی  با  پژوهش  این  نتیجه  در  انواع  ضروری است.  تا  است  آن  دنبال  به  مند 

به  خطاهای شناختی را شناسایی و دسته بندی این خطاها در ذیل عوامل اساسی ورود 
   بازار را بررسی کند.

 هستند:   لیلات پژوهش به شرح ذسؤا  رو،نیااز
 شود؟یشده ممنجر به ورود به بازار اشباع  یشناخت  یچه خطاها .1
 ورود به بازار چگونه است؟  یعوامل اساس لیدر ذ ی شناخت  ی خطاها یبند دسته .2
  کدام است؟ یشناخت یخطاها  نیا  یبرا  یکاهش یها یاستراتژ  .3
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 ادبيات موضوع . 1

 رفتاري استراتژي . 1ـ1

بر ریشه تأکید داشتهتحقیقات اخیر  اند  های رفتاری و روانشناختی مدیریت استراتژیک 
(Powell, Lovallo & Fox, 2011, p. 1369  و دنبال کردن مزیت رقابتی را ذاتاً رفتاری )

های جدیدی را در زمینه  (. تحقیقات رفتاری بینشLevinthal, 2011, p. 1517دانند )می
استرا  ایجاد میمدیریت  بهتژیک  ذهنی    تحقیقات   طور کلی،کنند.  فرآیندهای  به  رفتاری 

( و محققان رفتاری بر بنیادهای  Gavetti, 2012, p. 267مربوط به یک پدیده اشاره دارد )
)  2خرد دارند  تأکید  استراتژیک  رفتار  اجتماعی  و   ,Artinger & Powellروانشناختی 

2016, p. 1050این ه دنبال  به  آنها  واقعی شرکت(.  رفتار  تا  را منعکس سازند  ستند  ها 
(Bromiley & Papenhausen, 2003, p. 419 .) 

مدیریت   عمل  و  نظریه  با  را  اجتماعی  و  شناختی  روانشناسی  رفتاری  استراتژی 
گرایانه در مورد  کند. هدف استراتژی رفتاری قراردادن فروض واقعاستراتژیک ادغام می

ها و در نتیجه  اجتماعی انسان در مدیریت استراتژیک سازمانشناخت احساسات و رفتار  
 ,Powellسازی نظریه استراتژی، تحقیقات تجربی و عمل در دنیای واقعی است )غنی

Lovallo & Fox, 2011, p. 1369  استراتژی رفتاری این امکان را برای محققان فراهم .)
ناهنجاریمی بتوانند  تا  در مدی کند  تجربی  و  نظری  کنند  های  تبیین  را  استراتژیک  ریت 

(Artinger & Powell, 2016, p. 1050از استراتژی  این(.  دارد  نظر  این پژوهش در  رو 
کار گیرد. فرض اساسی این  هرفتاری را برای تبیین ناهنجاری ورود به بازار اشباع شده ب

( محدود است  به  Bromiley & Rau, 2014, p. 8رویکرد، عقلانیت  ادامه  در  که  آن  ( 
  پرداخته شده است. 

 عقلانيت محدود . 1ـ2

عنوان فرض اساسی استراتژی رفتاری در نظر  همانطور که گفته شد، عقلانیت محدود به
می میگرفته  فرض  رفتاری  رویکرد  در  تصمیمشود.  که  عقلائی  شود  نظر  از  گیرندگان 

گیرندگان محدود  های پردازش اطلاعات تصمیممحدودیت دارند؛ به این معنی که ظرفیت
با محدودیت و  ماست  و  زمانی  ازهای  هستند،  مواجه  نیز  در شناسایی همه  ایننابع  رو 
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اندازه  گزینه به  تصمیمات  بهینه،  تصمیمات  به جای  بنابراین  ناتوان هستند.  های ممکن 
 (.  Bromiley & Rau, 2014, pp. 7-8کنند )کافی خوب اتخاذ می

تصمیمبه انتخابی  رفتار  دیگر،  بهینهعبارت  طریق  از  مجموعه  گیرندگان  سازی 
ها از قبل مشخص  گیرد. همچنین نیاز نیست که گزینههای مشخص، صورت نمیهگزین

شوند. به این طریق  شده باشند، با این حال عموماً از طریق یک فرآیند جستجو کشف می
بهینهکه تصمیم را  انتخابی  نمیگیرندگان مجموعه  هنگام شناسایی  سازی  بلکه در  کنند. 

معیارهای عملکردی آنها را اقناع کرد، فرآیند جستجو را  ای  ها، بعد از آنکه گزینهگزینه
می )متوقف  ازGavetti, Levinthal & Ocasio, 2007, p. 526سازند  رو،  این(. 

 (. Simon, 1947, p. 144شوند )بخش دیده میعنوان رضایتگیرندگان بهتصمیم

 خطاهاي شناختي . 1ـ3

و   ناشی از عقلانیت محدود هستند  تصمیمخطاهای شناختی در قضاوت  انسانی  گیری 
(Wilke & Mata, 2012, p. 531نظام خطاهای  به  شناختی  خطاهای  نحوه  (.  در  مند 

(.  Horn, Lovallo, & Viguerie, 2005, p. 35پردازش اطلاعات توسط افراد اشاره دارد )
تواند  رک است و میها مشت گیری بین همه انسانمند در قضاوت و تصمیماین خطای نظام

 & Wilkeباشد ) های شناختی، عوامل انگیزشی و یا انطباق با محیطناشی از محدودیت

Mata, 2012, p. 531انتخاب و  افراد  باورهای  خطاها،  این  و (.  باورها  از  را  آنها  های 
 (. Kahneman, 2003, p. 1449کند )های بهینه مدل عقلائی جدا میانتخاب

مند در شرایط خاصی اشاره دارد  خطاهای شناختی به خطاهای نظامدر تعریفی دیگر،  
(. این خطاها بیشتر در سیستم  Caputo, 2013, p. 377که مبتنی بر عوامل شناختی هستند )

 ,Saposnik, Redelmeier, Ruff & Toblerدهد )یک تفکر ما به جای سیستم دو رخ می

2016, p. 1ودی، ناخودآگاه، سریع و معمول برای  (. سیستم یک به سازوکار خودکار، شه
کند که  اتخاذ تصمیمات اشاره دارد؛ برعکس سیستم دو تصمیمات عمدی را اتخاذ می

 ,Kahneman, 2011ریزی شده، آگاهانه، معمولًا کُند و با تلاش زیاد همراه هستند )برنامه

p. 18 .) 
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 شده ورود به بازار اشباع. 1ـ4

ها برای ورود به بازار، جذابیت  دارند که شرکتاستراتژیک بیان میهای مدیریت  نظریه
ها از  ( و همچنین مزیت رقابتی شرکتPorter, 1980, p. 3کنند )صنعت را ارزیابی می

 ,Barneyشود )منابع کمیاب، ارزشمند، غیر قابل تقلید و با پشتیبانی سازمانی حاصل می

2011, p. 129شوند  ها تنها زمانی وارد یک بازار میهند شرکتدها نشان می(. این نظریه
کنند. بنابراین زمانی    ها کسبگذاریکه بتوانند سودهای بالاتری نسبت به سایر سرمایه

سایر   به  نسبت  بالاتری  بازده  بازار  و  باشد  نداشته  وجود  ورود  برای  مانعی  هیچ  که 
ارد خواهند شد، در غیر  ها به آن بازار وگذاری داشته باشد، شرکتهای سرمایهفرصت

وارد نمی آنها  )این صورت  بر Artinger & Powell, 2016, p. 1051شوند  بنابراین،   .)
شوند که  گیرندگان عقلائی هستند و تنها زمانی وارد بازار میها، تصمیماساس این نظریه

 (. Tor, 2016, p. 522بتوانند سود خود را به حداکثر برسانند )
آن از  حال،  این  محیطبا  و  بازار  رقابت  که  و  جایی  اطمینان  عدم  با  کارآفرینانه  های 

 .Shin & Kim, 2019, p. 3; Wu & Knott, 2006, pپیچیدگی بالایی همراه هستند )

یابند و  توانند به همه اطلاعات مرتبط با ورود به بازار دست(؛ واردشوندگان نمی1315
به را  تجزیهآنها  کامل  )وطور  کنند  فرض  Tor, 2002, p. 504تحلیل  برخلاف   .)

های شناختی در عقلانیت هستند  گیرندگان کاملاً عقلائی، افراد دارای محدودیتتصمیم
(Simon, 1991, p. 132; Tor, 2016, p. 521  در صورتی که واردشوندگان این عدم .)

بازار اشب ها را در نظر نگیرند، قضاوتاطمینان به  آنها منجر به ورود  اشتباه  شده  اعهای 
   (.Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1733شود )می

دهد که تعداد بسیار  شده هنگامی رخ میبر مبنای توضیحات بالا، ورود به بازار اشباع 
 .Chen, Croson, Elfenbein & Posen, 2018, pوکار وارد بازار شوند )زیادی کسب

 .Hogarth & Karelaia, 2012, p( اما متعاقباً تعداد زیادی از آنها شکست بخورند )989

عبارت دیگر، تعداد بیشتر واردشوندگان به یک بازار رقابتی به معنای سود کمتر  (. به 1733
برای هر یک از آنها است. در صورتی که تعداد واردشوندگان بازار از ظرفیت بازار فراتر  

 & Bolger, Pulford) شوند و باید از بازار خارج شوندرود، برخی از آنها متضرر می

Colman, 2008, p. 113افتد که  شده زمانی اتفاق می(. به بیان دیگر ورود به بازار اشباع
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 های پایین قابل توجیه نباشدهای بالای ورود به بازار از نظر اقتصادی با توجه به بازدهنرخ

(Tor, 2002, p. 486 .) 

 شدههاي ورود به بازار اشباعتبيين . 1ـ5

شده ارائه شده است. نخست، تبیین اقتصادی برای  کلی برای ورود به بازار اشباع  سه تبیین
اشباع بازار  به  میورود  نشان  با فرصتشده  که  هنگامی  افراد  های سودآور مواجه  دهد 

ترغیب   به  منجر  این رویکرد، ظرفیت سود  بر اساس  بازار وارد خواهند شد.  به  شوند 
د. با افزایش تعداد واردشوندگان، صنعت به سمت تعادل  شومدیران برای ورود به بازار می

گونه سود اقتصادی وجود ندارد و تعداد مشخصی  هیچ  کند که در آن بلندمدت حرکت می
 ,Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1734; Tor, 2002کنند )شرکت در صنعت فعالیت می

p. 489که کسب در صورتی  آنه (.  از  برخی  شوند،  متضرر  میوکارها  خارج  و  ا  شوند 
(. از نقطه نظر  Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1734رسد )صنعت مجدداً به تعادل می

شکست دیدگاه،  شرکتاین  به  مربوط  روها  در  »بزن  )  «3های   & Dankováاست 

Servátka, 2019, p. 181  که با ورودهای سریع و با هزینه کم و سودهای کوتاه مدت )
شوند  ها از صنعت خارج میزمانی که این سودها تمام شود، شرکتهمراه هستند. هر  

(Camerer & Lovallo, 1999, p. 307 با این حال، راه .)وکار مستلزم  اندازی یک کسب
-Tor, 2002, pp. 497مدت غیر ممکن است )گذاری عظیمی است که در کوتاه سرمایه

برای واردشوندگان در کوت 498  ,Torافتد )مدت اتفاق نمیاه(. همچنین سودآوری بالا 

2002, p. 498  بنابراین، این تصور که نظریه استاندارد اقتصادی برای تبیین ورود به بازار .)
اینکه اشباع مورد  در  بینش کمی  اقتصادی  تبیین  زیرا  است.  اغواکننده  است،  کافی  شده 

کنند، ارائه  بی میهای مرتبط با ورود به بازار را ارزیاچگونه واردشوندگان بالقوه ریسک
ها را بهتر  دهد. همچنین، هیچ شواهدی در مورد اینکه واردشوندگان به بازار ریسکمی

  (.Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1743دهد )کنند، ارائه نمیارزیابی می

دهد که ورود به بازار با ریسک  دوم، تبیین آماری از ورود به بازار اشباع شده نشان می
است؛ از    همراه  برخی  باشند،  صحیح  میانگین  صورت  به  تصمیمات  همه  اگر  حتی 

( گرفت  خواهند  ضعیفی  تصمیمات   .Hogarth & Karelaia, 2012, pواردشوندگان 

1735; Artinger & Powell, 2016, p. 1053( هستند  همراه  خطا  با  که   )Barbosa, 
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Fayolle & Smith, 2019, p. 530  شده  ورود به بازار اشباع درصد    60(. علاوه بر این، تنها
می )را  کرد  تبیین  تصادفی  خطاهای  با  (.  Artinger & Powell, 2016, p. 1055توان 

 شده را تبیین کند.  طور کامل ورود به بازار اشباعتواند بهبنابراین، این رویکرد نمی
بازار اشباع  به  تبیین رفتاری از ورود  بیان میسوم،    دارد که تصمیمات ورود به شده 
 .Camerer & Lovallo, 1999, pشود )بازار توسط افراد با عقلانیت محدود اتخاذ می

تصمیم307 این  به(.  نمیگیرندگان  کامل  جمعطور  را  اطلاعات  و توانند  آوری 
(. بر اساس این رویکرد، واردشوندگان  Corradini, 2019, p. 1190تحلیل کنند )وتجزیه

نیستند که ارزش مورد انتظارشان را به حداکثر برسانند    گیرندگان عقلائیبه بازار تصمیم
(Tor, 2016, p. 521واردشوندگان ممکن است فرصت .)  های ورود به بازار را ارزیابی

ها و  های شناختی محدود شده است و از انگیزهکنند اما عقلانیت آنها توسط محدودیت
ابراین، تصمیمات ورود به بازار از (. بنTor, 2016, p. 521پذیرد )احساسات آنها تأثیر می
 Gutierrez, Åstebroشود )گیرندگان بهتر تبیین میمند تصمیم نقطه نظر خطاهای نظام

& Obloj, 2020, p. 308  در نتیجه، این پژوهش به دنبال آن است تا خطاهای شناختی .)
 در تصمیمات ورود به بازار را بر مبنای مرور ادبیات شناسایی کند. 

 پژوهش  شناسيروش. 2

کاربردی، بر مبنای ماهیت و روش، توصیفی و بر   ـ  ایاین پژوهش از نظر هدف توسعه
داده ماهیت  دادهاساس  است.  کیفی  کتابخانهها،  مطالعه  طریق  از  پژوهش  این  ای  های 

مند، مرور سؤالاتی  تحلیل شده است. مرور نظام  4مند گردآوری و از طریق روش مرور نظام
مند و صریح برای شناسایی، های نظامه روشنی تدوین شده است و از روشاست که ب

جمع و  مربوطه  تحقیقات  انتقادی  ارزیابی  و  تجزیهانتخاب  و  دادهوآوری  های  تحلیل 
می استفاده  ادبیات  مرور  )مطالعاتی   & Moher, Liberati, Tetzlaff, Altmanکند 

PRISMA Group, 2009, p. 264ام مطالعات منفرد مرتبط شناسایی، (. در این روش تم
تا امکان دسترسی به شواهد موجود برای تصمیمارزیابی و خلاصه می گیرندگان  شوند 

بیش از پیش فراهم آید. بدیهی است ترکیب نتایج چندین پژوهش، برآورد قابل اطمینان  
زاده، راجای منفرد )عباسی و س آورد تا مطالعهتری جهت مداخله اثربخش فراهم میو دقیق



 1401بهار (، 31)پياپي  اول، شماره شانزدهمسال                                   212

مند کمبودهای دانشی در مورد مسائل و مداخلات  (. همچنین، مرور نظام138، ص.  1394
 (. Petticrew, 2003, p. 756کند )حوزه و موضوعی خاص را مشخص می

 مند مراحل انجام مرور نظام. 2ـ1

از انجام مرور نظام شود، به شرح ذیل  مند سؤالاتی که در این پژوهش مطرح میپیش 
 هستند:
 شود؟شده میچه خطاهای شناختی منجر به ورود به بازار اشباع ـ 

 بندی خطاهای شناختی در ذیل عوامل اساسی ورود به بازار چگونه است؟ دستهـ 

 های کاهشی برای این خطاهای شناختی کدام است؟استراتژیـ 
ترجیحی در  گویی به این سؤالات، در این پژوهش از روش پریزما یا موارد  برای پاسخ

 & Moher, Liberati, Tetzlaff, Altman)  5مند و فراتحلیل گزارش مقالات مروری نظام

PRISMA Group, 2009, p. 265  استفاده شده است. روش پریزما یک راهنمای طراحی )
دهد. دستورالعمل پریزما  مند را توسعه و بهبود میشده است که گزارش مرورهای نظام

کند و گزارش نویسندگان یک مقاله  مند کمک مینتشار یک مرور نظامسازی و ا به آماده
،  1395پور، ایوبی، رحمانی و رضائیان،  کند )آثار، جلال سازی میا شفاف و علمیمروری ر 

 (. مراحل این روش در ادامه دنبال شده است.69ص. 

 انتخاب منابع اطلاعاتي . 2ـ2

 ، گوگل7، امرالد 6اند از: ابسکوپژوهش عبارتهای اطلاعاتی انتخاب شده در این  پایگاه
 .13و وایلی 12، اسکوپوس 11، ساینس دایرکت 10، سیج 9استور ، جی8اسکالر 

 معيارهاي ورود/خروج. 2ـ3

 کار گرفته شده است:ههای داده، معیارهای ورود و خروج ذیل بدر جستجوی پایگاه
بر  ـ   مبتنی  مطالعات  ورود شامل  و  معیارهای  توصیفی  مطالعات  تجربی،  تحقیقات 

 مقالات به زبان انگلیسی بوده است.
مقدماتی ـ   مقالات  کتاب،  فصول  شامل  خروج  و   ،14معیارهای  کنفرانسی  مقالات 

 اند، بوده است. شده را از جنبه رفتاری بررسی نکردهمقالاتی که ورود به بازار اشباع 
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 استراتژي جستجو . 2ـ4

مند انتخاب مقالاتی  مناسب برای انتخاب مقالات مرتبط برای مرور نظامهای  یکی از روش
کار رفته  ههای آنها بنظر در عنوان، چکیده یا فهرست کلیدواژهاست که اصطلاحات مورد

( از  Paul & Criado, 2020, p. 3است  اولیه  ارزیابی  مبنای  بر  اصطلاحات جستجو   .)
می انتخاب  پژوهش  )سؤالات  منظور  Xiao & Watson, 2019, p. 103شود  این  به   .)

جستجوی   معیار  نخستین  است.  شده  انتخاب  معیار  دو  مبنای  بر  جستجو  اصطلاحات 
شده را پوشش داده و دوم مربوط به مقالاتی است  مقالاتی است که ورود به بازار اشباع

و در  های جستجکه در آنها ورود به بازار با مباحث رفتاری همراه بوده است. کلیدواژه
 به صورت ذیل بوده است:  2020تا دسامبر  1999های داده در بازه زمانی  پایگاه

• excess entry OR excess market entry OR excessive entry 
• market entry AND behavioral 
• market entry AND cognitive bias 

بهره گرفته    (1)  شماره  در ادامه برای انتخاب مقالات از الگوریتم پریزما در نمودار 
شده است. در مرحله نخست این الگوریتم، مقالات بر مبنای معیارهای ورود و خروج  

تعداد   این مرحله شناسایی شد. جدول   295شناسایی شده است.  در    ( 2)  شماره  مقاله 
 دهد.تعداد مقالات استخراج شده مربوط به هر پایگاه داده را نشان می

 هاي داده پايگاه (: فراواني مقالات در  2جدول )

 تعداد مقالات  پایگاه داده  شماره 
 56 ابسکو  1
 54 امرالد  2
 44 گوگل اسکالر  3
 7 استورجی 4
 18 سیج 5
 33 ساینس دایرکت 6
 37 اسکوپوس  7
 46 وایلی 8

 295 مجموع 
 هاي پژوهش منبع: يافته 
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وی پایگاه مقالات شناسایی شده از جستج
 (n=295)داده 

مقالات شناسایی شده از سایر پایگاه داده 
(n=0) 

 مقالات بعد از موارد تکراری
(n=284) 

 مقالات پالایش شده 
(n=284) 

 مقالات حذف شده
(n=199) 

ارزیابی متن کامل مقالات برای 
 صلاحیت  
(n=85) 

 مقالات با متن کامل حذف شده 
(n=63) 

مقالات لحاظ شده برای مرور 
مند نظام  

(n=22) 

شد. در مرحله  مقاله تکراری از مجموع مقالات حذف    11در مرحله پالایش تعداد  
صلاحیت، عنوان، چکیده، کلمات کلیدی، نام نویسندگان و وابستگی، نام مجله و سال  
انتشار مقالات شناسایی شده در یک فایل اکسل قرار گرفته است. محققان عنوان و چکیده 

به به  199طور مستقل بررسی کردند و تعداد  مقالات را  به  مقاله که  طور واضح مربوط 
، کنار گذاشتند. در نهایت، محققان مستقل از یکدیگر ارزیابی صلاحیت را  موضوع نبودند

مقاله در این مرحله کنار گذاشته    63با بررسی متن کامل مقالات باقیمانده انجام دادند و  
 مند انتخاب شد. مقاله برای مرور نظام 22شد. در نهایت تعداد  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مند (: الگوريتم پريزما براي مرور نظام 1نمودار )
 هاي پژوهش منبع: يافته 

 ها يافته. 3

به بازار اشباع  20طی   شده توجهات زیادی را به خود جلب سال گذشته، پدیده ورود 
طور که در سؤالات مطرح شد، این پژوهش به دنبال آن است تا خطاهای  است. همانکرده  

  22شود، شناسایی کند. در مجموع تعداد  شناختی مدیران که منجر به بروز این پدیده می
  مقاله در این زمینه برای مرور انتخاب شد.
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 تحليل بر مبناي مجلات . 3ـ1

این  دهد. همانله را نشان میفراوانی مقالات در هر مج   (3)  شماره  جدول  طور که در 
شده از جنبه رفتاری  مجله به موضوع ورود به بازار اشباع  18شود تعداد  جدول مشاهده می

به مجلهپرداخته بیشترین سهم مربوط  با تعداد چهار    «Organization Science»  اند که 
( آن18/%11مقاله  از  بعد  و   )  «Strategic Management Journal»   مقاله دو  تعداد  با 

 ( منتشر شده است.55/4( است. در سایر مجلات تعداد یک مقاله )%09/9%)

 (: فراواني مقالات در هر مجله 3جدول )
 مجله تعداد مقاله   درصد 

11/18  4 Organization Science 
09/9  2 Strategic Management Journal 
55/4  1 American Economic Review 
55/4  1 Economics Bulletin 
55/4  1 Entrepreneurship Research Journal 
55/4  1 Experimental Psychology 
55/4  1 International Journal of Economics Theory 
55/4  1 International Small Business Journal 
55/4  1 Journal of Economic Perspectives 
55/4  1 Journal of Economic Psychology 
55/4  1 Management Decision 
55/4  1 Management Science 
55/4  1 Michigan Law Review 
55/4  1 New England Journal of Entrepreneurship 
55/4  1 Strategic Entrepreneurship Journal 
55/4  1 The Antitrust Bulletin 
55/4  1 Games 
55/4  1 McKinsey Quarterly 
 مجموع  22  00/100

 هاي پژوهش منبع: يافته 
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 تحليل بر مبناي تاريخ انتشار. 3ـ2

را در حوزه ورود به    2020تا    1999تعداد مقالات منتشر شده از سال    (2)  شماره  نمودار
 دهد.شده نشان میبازار اشباع 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 2020تا  1999(: تعداد مقالات منتشر شده از سال 2نمودار )

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 تحليل بر مبناي فراواني خطاهاي شناختي . 3ـ3

انواع خطاهای شناختی که نقش اصلی )نقش اصلی به این معنی است    ( 4)  شماره جدول 
که نوع خطای شناختی یکی از موضوعات کلیدی در مقاله موردبررسی بوده است( را در  

اشباع  بازار  به  ورود  داشتهتحقیقات  میشده  نشان  به  اند،  مربوط  فراوانی  بیشترین  دهد. 
بینی در هفت س از آن خوش( و پ%  06/58اعتماد به نفس بیش از حد در هجده مقاله )

ریزی، ( است. مغالطه برنامه%  67/9ادیده گرفتن رقبا در سه مقاله )( و ن%  58/22مقاله )
( مورد مطالعه قرار گرفته  %  23/3توهم کنترل و لنگر انداختن، هر کدام در یک مقاله )

 است.  
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 منتخب توزيع خطاهاي شناختي )اصلي( در مقالات   (:4جدول )

 درصد تعداد  خطای شناختی  شماره 

 06/58 18 اعتماد به نفس بیش از حد  1

 58/22 7 بینی خوش  2

 67/9 3 نادیده گرفتن رقبا  3

 23/3 1 ریزیمغالطه برنامه  4

 23/3 1 توهم کنترل  5

 23/3 1 لنگر انداختن  6

 00/100 31  مجموع خطاها 

 هاي پژوهش منبع: يافته 

انواع خطاهای شناختی که نقش پیرامونی )نقش پیرامونی به این    (5)  شماره  جدول 
بهتر خطای شناختی   تبیین  با هدف  شناختی شناسایی شده  نوع خطای  که  معنی است 

شده  اصلی و جزء اهداف فرعی آن پژوهش بوده است( را در تحقیقات ورود به بازار اشباع
میداشته نشان  به  اند،  مربوط  فراوانی  بیشترین  مقاله  خوشدهد.  هفت  در  زیاد  بینی 

(89/%38( مقاله  شش  در  رقبا  گرفتن  نادیده  آن  از  پس  و  مغالطه  %33/33(  است.   )
( و اعتماد به نفس بیش از حد  11%/11ریزی و توهم کنترل هر کدام در دو مقاله ) برنامه

 ( مورد مطالعه قرار گرفته است.   5%/56در یک مقاله )
 ي )پيراموني( در مقالات منتخب (: توزيع خطاهاي شناخت5جدول )

 درصد تعداد  خطای شناختی  شماره 

 89/38 7 بینی خوش  1

 33/33 6 نادیده گرفتن رقبا  2

 11/11 2 ریزیمغالطه برنامه  3

 11/11 2 توهم کنترل  4

 56/5 1 اعتماد به نفس بیش از حد  5

 00/100 18  مجموع خطاها 

 هاي پژوهش منبع: يافته 
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0 1 2 3 4 5 6 7 8

طرح آزمایشی

مقاله مفهومی

مدلسازی ریاضی

تحلیل کمی

شبیه سازی

طرح آزمایشی به همراه تحلیل کیفی

 مبناي روش تحقيق تحليل بر  . 4ـ4

نشان داده شده است، در مجموع شش روش تحقیق    (3)  شماره  طور که در نمودارهمان
کار گرفته شده است. بیشترین روش مورد استفاده، طرح آزمایشی  هدر مقالات منتخب ب

( و مدلسازی  31%/82( است. پس از آن مقالات مفهومی در شش )31%/82در هفت مقاله ) 
در   )ریاضی  پژوهش  شبیه%27/27چهار  و  کمی  تحلیل  هستند.  مقاله  (  دو  در  سازی 

( بکار گرفته شده  4%/55( و طرح آزمایشی به همراه تحلیل کیفی در یک مقاله )%9/09)
 است.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي تحقيق مورد استفاده در مقالات منتخب (: روش 3نمودار )
 هاي پژوهش منبع: يافته 

 مبناي فراواني کليدواژهتحليل بر  . 4ـ5

های مقالات منتخب و اثر هر واژه از طریق ترسیم  ، فراوانی کلیدواژه(1) شماره در شکل
طور که در این شکل  نشان داده شده است. همان «NVivo 12.0» افزار با نرم 15ابر واژگان 

، دهدشده رخ میترین خطای شناختی که در ورود به بازار اشباعمشخص است، معمول 
 اعتماد به نفس بیش از حد است. 
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 هاي مقالات منتخب (: ابر واژگانِ کليدواژه 1شکل )

هاي پژوهش منبع: يافته   

 هاتحليل بر اساس مضامين و دستاوردهاي پژوهش . 4ـ6

 شده انواع خطاهاي شناختي در ورود به بازار اشباع . 4ـ6ـ1

شده در مقالات منتخب  خطاهای شناختی معمول در ورود به بازار اشباع  (6)  شماره  جدول 
 دهد. در ادامه هر یک از این خطاهای شناختی مورد بررسی قرار گرفته است. را نشان می

به نفس بیش از حد به به نفس بیش از حد: اعتماد    عنوان ارزیابی سوگیرانه اعتماد 
 ,Gutierrez, Åstebro & Obloj, 2020شود )تعریف میهای افراد  اعتقادات یا توانایی

p. 311کنند: تخمین بیش از حد  (. اعتماد به نفس بیش از حد را به سه دسته تقسیم می
)ارزیابی بیش از حد از توانایی، عملکرد، سطح کنترل یا شانس موفقیت واقعی فرد(، خود 

از   برتر  که  دارند  اعتقاد  که  )افرادی  انگاری  از حد  برتر  بیش  دقت  و  هستند(  دیگران 
( اعتقادات(  در مورد صحت  زیاد  بسیار  -Moore & Healy, 2008, pp. 502)اطمینان 

وکار به مهارت  (. در زمینه تصمیمات ورود به بازار، زمانی که موفقیت یک کسب503
  شده افراد بستگی داشته باشد، اعتماد به نفس بیش از حد منجر به ورود به بازار اشباع

 ;Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1733; Camerer & Lovallo, 1999, p. 314شود )می

Rodrigues, Da Costa & Da Silva, 2011, p. 2550  .) 
چیزهای خوب  بینی: خوشخوش که  است  معنا  این  به  عموماً  آینده[بینی  رخ    ]در 

ابت است و طی عنوان یک خصیصه ثبینی به(. خوش Dawson, 2017, p. 172دهند )می
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 ,Astebro, Herz, Nanda & Weberکند )های مختلف تغییر چندانی نمیزمان و موقعیت

2014, p. 58می تعیین  زمینه  توسط  حد  از  بیش  نفس  به  اعتماد  که  حالی  در  شود  (؛ 
(Trevelyan, 2008, p. 991زمانی این خطای شناختی منجر به ورود به بازار اشباع .)  شده

شان در یک بازار مفروض را بیش از حد  دشوندگان احتمال موفقیت آتیشود که وارمی
 (.  Dawson, 2017, p. 172; Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1734ارزیابی کنند )

 & Camererنامند )« نیز می16نادیده گرفتن رقبا: آن را »نادیده گرفتن گروه مرجع 

Lovallo, 1999, p. 307افتد که واردشوندگان این  نی اتفاق می(. نادیده گرفتن رقبا زما
کنند و در عین حال ممکن ها رقابت میگیرند که آنها با سایر شرکتواقعیت را نادیده می

 Camerer & Lovallo, 1999, p. 307; Bolger, Pulfordاست آنها نیز توانمند باشند )

& Colman, 2008, p. 113د: نقاط کور رقابتی ده(. نادیده گرفتن رقبا به دو روش رخ می
شود که واردشوندگان اطلاعات بسیار  و اثر دیوار آجری. این خطای شناختی باعث می

جمع رقبا  مورد  در  )کمی  کنند  تنها  Camerer & Lovallo, 1999, p. 307آوری  و   )
(.  Cain, Moore & Haran, 2015, p. 14اطلاعات عملکردی خودشان را در نظر بگیرند )

 شوند. اری از آنها بدون در نظر گرفتن محیط رقابتی به بازار وارد میرو، بسیایناز
های  ریزی در نتیجه تمایل افراد به نادیده گرفتن دادهریزی: مغالطه برنامهمغالطه برنامه
( است  زمانی  Kahneman & Tversky, 1979, p. 314توزیعی  شناختی  خطای  این   .)

 ,Tor, 2016گیرند )ای ورود به بازار را دست کم میهافتد که افراد زمان و هزینهاتفاق می

p. 525های  کنندهبینیشود که واردشوندگان نسبت به پیشریزی باعث می(. مغالطه برنامه
 (.  Tor, 2002, p. 516بازار حساس نباشند و ریسک شکست را کمتر ارزیابی کنند ) 

حتمال موفقیت را به صورت  افتد که افراد اتوهم کنترل: توهم کنترل زمانی اتفاق می
نظر می در  واقعی  احتمال  از  بالاتر  )نامتناسبی  این  Langer, 1975, p. 311گیرند  در   .)

خطای شناختی، افراد این عقیده را دارند که آنها قادر به کنترل رویدادهای تصادفی و  
از    توانند تنها بخشی(. واردشوندگان میTor, 2016, p. 525احتمالات ریسکی هستند )

وکار را کنترل کنند؛ با این حال، آنها این احساس را دارند که قادر به  فرآیند ایجاد کسب
 (. Singh, 2020, p. 28کنترل کامل وضعیت در هنگام ورود به بازار هستند )
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هایشان  ها، افراد از یک مقدار اولیه برای تخمینلنگر انداختن: در بسیاری از موقعیت
(. هنگامی که مدیران در مورد  Tversky & Kahneman, 1974, p. 1128کنند )استفاده می

عنوان نقطه شروع، یک طرح اولیه را  زنند، معمولًا بهبینی میورود به بازار دست به پیش
ای  گیرند. آنها این طرح را براساس تحقیقات بازار، تحلیل مالی یا قضاوت حرفهدر نظر می

 ,Lovallo & Kahnemanکنند )رود به بازار تنظیم میگیری در مورد وخود قبل از تصمیم

2003, p. 59 .) 
 (: انواع خطاهاي شناختي در ورود به بازار اشباع شده 6جدول )

لنگر  
 انداختن

توهم  
 کنترل 

مغالطه  
 ریزی برنامه

نادیده 
گرفتن 

 رقبا 
 بینی خوش 

اعتماد به  
نفس بیش 

 از حد 

 خطای شناختی
 محققان

   ✓  ✓  ✓  Camerer & 

Lovallo (1999) 
 ✓   ✓  ✓  ✓  Tor (2002) 

✓   ✓  ✓  ✓  ✓  Horn, Lovallo, & 

Viguerie (2005) 
     ✓  Wu & Knott 

(2006) 
   ✓  ✓  ✓  Moore, Oesch & 

Zietsma (2007) 
    ✓  ✓  Trevelyan (2008) 

   ✓   ✓  Bolger, Pulford & 

Colman (2008) 

    ✓  ✓  
Rodrigues, Da 

Costa & Da Silva 

(2011) 
     ✓  Hogarth & 

Karelaia (2012) 
    ✓   Dawson & Henley 

(2012) 

    ✓  ✓  
Astebro, Herz, 

Nanda, & Weber 

(2014) 
   ✓   ✓  Cain, Moore & 

Haran (2015) 
 ✓  ✓   ✓  ✓  Tor (2016) 
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   ✓   ✓  Artinger & Powell 

(2016) 
    ✓   Alvim & Pires 

(2016) 
    ✓  ✓  Shin & Kim 

(2017) 
    ✓   Dawson (2017) 

     ✓  
Chen, Croson, 

Elfenbein & 

Posen (2018) 
    ✓  ✓  Danková & 

Servátka (2019) 
 ✓   ✓  ✓  ✓  Singh (2020) 

  ✓    ✓  Santos-Pinto & 

Pires (2020) 
   ✓   ✓  Gutierrez, Åstebro 

& Obloj (2020) 
 هاي پژوهش منبع: يافته 

 عوامل ورود به بازار بندي مدل خطاهاي شناختي در ذيل دسته . 4ـ6ـ2

تصمیمات ورود به بازار نیاز به تحلیل دقیق دارند. شناسایی خطاهای شناختی در ورود  
 & Horn, Lovalloتر شود )شده تنها یک تحلیل اولیه است که باید دقیقبه بازار اشباع

Viguerie, 2005, p. 35 ه رو، در ادامه خطاهای شناختی در تحلیل اصلی ورود باین(. از
اند که تحلیل  بندی شده است. محققان مدیریت استراتژیک خاطر نشان کردهبازار دسته

( بازار است  به  بیرونی نقطه شروع برای تصمیمات ورود   ;Porter, 1980, p. 3محیط 

Hitt, Ireland & Hosskinson, 2003, p. 36دهد  های اخیر نشان می(. با این حال، یافته
 Moore, Oeschبه بازار باید محیط داخلی را نیز تحلیل کنند )ها هنگام ورود  که شرکت

& Zietsma, 2007, p. 445رو، در این پژوهش سه عامل اساسی برای ورود به این(. از
های  شوند، شناسایی شده است: قابلیتبازار که مدیران در آنها دچار خطای شناختی می

Singh, 2020; Shin & Kim, Gutierrez, Åstebro & Obloj, 20 ;20شرکت )داخلی( )

,2019( )خارجی(  رقابت   ،)Horn, Lovallo, & Viguerie, 2005; Camerer & 

Lovallo, 1999; Astebro, Herz, Nanda, & Weber, 2014 )( و تقاضای بازار )خارجی
(Wu & Knott, Hogarth & Karelaia, 2012; Moore, Oesch & Zietsma, 2007, 
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، سه عامل اصلی در تصمیمات ورود به بازار، خطاهای شناختی  (2)  شماره  (. شکل 2006
  دهد.مرتبط با هر عامل و درصد مربوط به هر یک از این خطاها را نشان می

 های شرکت قابلیت
های  های شرکت از نقطه نظر فرصتفرآیند ورود به بازار شامل در نظر گرفتن قابلیت

های  (. با این حال، واردشوندگان نسبت به قابلیتShin & Kim, 2017, p. 4بازار است )
(. این عدم اطمینان در مورد  Wu & Knott, 2006, p. 1315خود، عدم اطمینان دارند )

شده در نتیجه  شود. نخست، ورود به بازار اشباعمنجر به سه خطای شناختی می  هاقابلیت
ردشوندگان بر این عقیده خصوص زمانی که واارزیابی اشتباه از شانس موفقیت است؛ به

توانایی به  موفقیت  که  دارد  باشند  بستگی  آنها   ,Gutierrez, Åstebro & Obloj)های 

2020, p. 312; Bolger, Pulford & Colman, 2008, p. 118 .)  آنها در شناسایی درست
ت ای مانند برنامههای وظیفهالزامات قابلیتی در حوزه ین  مأریزی استراتژیک، بازاریابی و 
 ;Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1736وکار، ناموفق هستند )مالی برای مدیریت کسب

28-Singh, 2020, pp. 27تر ارزیابی  طور دقیق(. بنابراین، اعتماد به نفس بیش از حد و به
شود. با این حال،  شده میبیش از حد و دقت بیش از حد منجر به ورود به بازار اشباع 

ارزیابی بیش بازار اشباع  نقش  به  ورود  برانگیز است.  از حد در  تا حدودی بحث  شده 
 Singh, 2020; Gutierrez, Åstebro & Obloj, 2020; Moore, Oesch)برخی محققان 

& Zietsma, 2007  )اند که ارزیابی بیش از حد منجر به ورود به بازار اشباعتأکید داشته-
دهد که این خطای شناختی در ورود نشان میهای دیگر  شود؛ با این حال یافتهده میش

( ندارد  نقشی  شده  اشباع  بازار  همچنین،  Cain, Moore & Haran, 2015به   .)
شان بیش از حد  شوند که به اطلاعاتواردشوندگان هنگامی از دقت بیش از حد متأثر می

می اشباع اتکا  بازار  به  ورود  موجب  امر  همین  و  میکنند  rz, Astebro, He) شودشده 

& Weber, 2014, p. 60 Nanda)  . 

برنامه مغالطه  با  رابطه  در  آزمایشگاهی  و شواهد  میدانی  مطالعات  نشان  دوم،  ریزی 
افزوده خود گیرند و در نتیجه ارزشهای خود را دست کم میها، هزینهدهد که شرکتمی

ه این دلیل باشد که  تواند بریزی می(. مغالطه برنامهTor, 2016, p. 525برند )را از بین می
توانایی بازار،  به  برای کنترل هزینهواردشوندگان  اقتصادی در  های خود را  ها و مقیاس 
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نهاده میخرید  برآورد  از حد  بیش  آنها  بر سر  مذاکره  یا  )ها   & Horn, Lovalloکنند 

Pinto & Pires, 2020, p. 45-Viguerie, 2005, p. 40; Santos  این خطای شناختی در .)
Pinto & Pires, 2020, -Santosدهد )ود به بازار با اعتماد به نفس بیش از حد رخ میور

p. 44 .) 
دهند. آنها اغلب این اعتقاد را دارند که  سوم، واردشوندگان توهم کنترل را نشان می

اطمینان کسبعدم  ایجاد  با  مرتبط  بههای  )وکارها  است  کنترل  قابل  زیادی   ,Torطور 

2016, p. 526  .)تا برخی از  با این حال، اگرچه تصمیم توانایی را دارند  گیرندگان این 
ها فراتر از کنترل  های فرآیند ورود به بازار را کنترل کنند، اما بسیاری از این جنبهجنبه

 (. Singh, 2020, p. 28آنها است )
 رقابت

گیرندگان توجه  میمهای موجود در بازار مانند اقدامات بالقوه رقبا، تصبه دلیل عدم اطمینان
(. بنابراین، Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1736نامتناسبی به عوامل خارجی دارند )

( بود  خواهد  ناقص  و  محدود  رقابتی  محیط  از  مدیران   & Moore, Oeschادراکات 

Zietsma, 2007, p. 440  ،در صورتی که واردشوندگان عوامل خارجی را در نظر نگیرند .)
ها احتمالًا به بازار وارد خواهند شد که منجر به رقابت شدید و نرخ بالای  بسیاری از آن

 (.  Moore, Oesch & Zietsma, 2007, p. 441شود )وکارها میشکست کسب

دهد. نخست، نادیده گرفتن رقبا است که  دو خطای شناختی در محیط رقابتی رخ می
جری که اولی به رقبای جدید  دهد: نقاط کور رقابتی و اثر دیوار آبه دو روش رخ می

 .Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, ppبالقوه و دومی به رقبای فعلی مرتبط است )

بینی تعداد رقبا برای  ها در پیشدهد که شرکت(. نقاط کور رقابتی هنگامی رخ می44-43
er Gutierrez, Åstebro & Obloj, 2020, p. 312; Camerورود به بازار ناموفق هستند )

& Lovallo, 1999, p.307پیش در  ناتوانی  به  آجری  دیوار  اثر  این،  بر  علاوه  بینی  (. 
های فعلی اشاره دارد  های رقابتی مانند تعدیل قیمت، توسعه محصول و ... شرکتپاسخ

(Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 43  .) 
انگاری منجر به ورود به طور دقیق خود برتر  دوم، اعتماد به نفس بیش از حد و به

های  (. یافتهAstebro, Herz, Nanda & Weber, 2014, p. 66شود )بازارهای رقابتی می
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شده بیشتر ناشی از  دهد که ورود به بازار اشباع آزمایشگاهی و مطالعات میدانی نشان می
 ,Artinger & Powellخود برتر انگاری است تا سایر انواع اعتماد به نفس بیش از حد )

Cain, Moore & Haran, 2015, p. 22016, p. 1053;   خود برتر انگاری به اعتقادات .)
(. Gutierrez, Åstebro & Obloj, 2020, p. 312اشتباه نسبت به گروه مرجع اشاره دارد )

های آنها  گیرد، بلکه قابلیتطور کامل رقبا را نادیده نمیبا این حال، خود برتر انگاری به
 ;Cain, Moore & Haran, Artinger & Powell, 2016, p. 1053گیرد )می را دست کم

2015, p. 2.)   
 تقاضای بازار

گیرند وارد یک بازار شوند، با عدم اطمینان در تقاضای  ها تصمیم میهنگامی که شرکت
 Horn, Lovallo)  شوندبازار یعنی تخمین درصد خریداران هر بخش از بازار مواجه می

Viguerie, 2005, p. 41&  ( ؛)Hogarth & Karelaia, 2012, p. 1736؛)   (Wu & Knott, 

2006, p. 1315 .بازار ممکن است، رخ دهد تقاضای  (. دو خطای شناختی در تخمین 
شوند، تمایل دارند تقاضای بازار را بیش از حد  گیرندگان وارد بازار میهنگامی که تصمیم

( کنند  آنها ریسک& Viguerie, 2005, p. 41 Horn, Lovalloبرآورد  با  (.  مرتبط  های 
بینی فروش محصول( گیرند و ارزش مورد انتظار )پیشوکار را دست کم میایجاد کسب

 ,Dawson & Henley, 2012, p. 939; Shin & Kimزنند )را بیش از حد تخمین می

2017, p. 5; Dawson, 2017, p. 172  .) 

اندا  لنگر  شناختی  هماندوم، خطای  است.  شناختی  ختن  این خطای  گفته شد  که  طور 
بازار تخمینهنگامی رخ می به  از یک مقدار اولیه  دهد که واردشوندگان  نامناسبی  های 

عنوان  شوند بهها ممکن است از تقاضای فعلی بازاری که به آن وارد میزنند. شرکتمی
 & Horn, Lovalloباشند )  لنگری برای ورود استفاده کنند و برآوردهای اشتباهی داشته 

Viguerie, 2005, p. 41.)   
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 (: مدل خطاهاي شناختي در ذيل عوامل ورود به بازار 2شکل )

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 شده هاي کاهشي خطاهاي شناختي ورود به بازار اشباعاستراتژي . 4ـ6ـ3

استراتژیدر   اشباع ادامه  بازار  به  ورود  در  مدیران  شناختی  خطاهای  کاهشیِ  شده  های 
می جدول بررسی  باستراتژی  (7)  شماره  شود.  نحوه  و  کاهشی  این  ههای  کارگیری 

 دهد. ها را نشان میاستراتژی
 
 
 
  

های قابلیت

 شرکت
 رقابت

تقاضای 

 بازار

خطاهای شناختی در 

 تصمیمات ورود به بازار

 (57/28بینی )%خوش

 (05/2لنگر انداختن )%

 (61/30اعتماد به نفس بیش از حد )%

 (12/6ریزی )%مغالطه برنامه

 (12/6)%توهم کنترل 

 

 (37/18نادیده گرفتن رقبا )%

 (16/8اعتماد به نفس بیش از حد )%

85%/4

2 

53%/2

6 

62%/3

0 
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 شده هاي کاهشي خطاهاي شناختي ورود به بازار اشباع (: استراتژي 7جدول )

ی  
طا

خ
تی 

اخ
شن

 

 توضیح استراتژی کاهشی 

حد 
از 

ش 
س بی

 نف
 به

ماد
اعت

 

 پیشگیری  -
 17طبقه مرجع  -

 18استدلال متضاد  -

 

شود که افراد دارای اعتماد به نفس این استراتژی باعث می  -
بیش از حد به چیزهایی فکر کنند که قبلاً آنها را نادیده  

کند تا اند. استراتژی پیشگیری، واردشوندگان را ترغیب می گرفته
با دقت  آوری اطلاعات وقت بگذارند و اطلاعات را برای جمع 

 (. 995Trevelyan, 2008, p .ارزیابی کنند )
توان برای کاهش اعتماد به نفس استراتژی طبقه مرجع را می  -

کار گرفت. بدین منظور با ارائه اطلاعاتی در مورد  ه بیش از حد ب
ورودهای موفق و ناموفق قبلی به بازار، واردشوندگان مجبور  

نظر بگیرند  شوند تا توزیع کلی پیامدهای ممکن را در می
(, 2005, p. 36Horn, Lovallo & Viguerie .) 

ای که مخالف با عقاید واردشوندگان است،  تفکر استدلالی  -
 ,Gutierrezشود )منجر به کاهش اعتماد به نفس بیش از حد می 

Åstebro & Obloj, 2020, p. 326 .) 
ش 

خو
نی 

بی
 

 دیدگاه بیرونی -
 

این استراتژی به واردشوندگان متذکر خواهد شد که بیشتر   -
 ,Camerer & Lovalloشوند )شکست مواجه می ها با شرکت 

1999, p. 306 .) 

قبا 
ن ر

رفت
ه گ

ید
ناد

 

 طوفان مغزی  -
 آموزش  -

بدین منظور از مدیران پیش از ورود به یک بازار مفروض، در   -
  هایی احتمال دارد به آن بازار وارد شوندمورد اینکه چه شرکت 

هایی که در آن صنعت مشغول به فعالیت هستند و  هم شرکت  ـ
 کنندهم آنهایی که در صنایعی مشابه با بازارها هدف فعالیت می 

 (. Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 43نظرخواهی کرد ) ـ

آموزش واردشوندگان به بازار در مورد شناسایی، تفکر و   -
آنها نسبت به تهدیدهای  شود که تحلیل رقبا باعث میوتجزیه

 & Zietsma, 2007, p. Moore, Oeschرقابتی هوشیار باشند )

451 .) 
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ی  
طا

خ
تی 

اخ
شن

 

 توضیح استراتژی کاهشی 

طه  
غال

م
مه

رنا
ب

ی 
ریز

 

 طبقه مرجع  -

ها برای ورود به  این استراتژی مستلزم این است که شرکت  -
هایی که در آن بازار  یک بازار باید موارد قابل مقایسه )شرکت 

منفعت در نظر  ـ  ینی هزینهبکنند( را هنگام پیش فعالیت می 
 (. Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 40بگیرند )

رل 
کنت

م 
وه

ت
 

 هشدار  -

توان به واردشوندگان متذکر شد که نتایج در این استراتژی می  -
حاصل صرفاً به اقدامات آنها بستگی ندارد؛ دلایل دیگری از  

گاهاً فراتر از  جمله نیروهای اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی که 
 .Singh, 2020, pکنترل آنها است، در این امر دخیل هستند )

28 .) 

تن 
اخ

ند
ر ا

نگ
ل

 

 تغییر -

توان از لنگرهای  برای کاهش خطای لنگر انداختن نیز می  -
 .Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, pمختلفی استفاده کرد )

به  توان به جای رشد فعلی تقاضای صنعت (. برای مثال می 42
واردشوندگان مرحله بلوغ و افول در چرخه عمر صنعت را  

 متذکر شد. 

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 گيرينتيجه 

شده مند خطاهای شناختی مدیران در ورود به بازار اشباعاین پژوهش با هدف مرور نظام
بازار  به  ورود  زمینه  در  مدیران  شناختی  خطاهای  اینکه  نخست  است.  گرفته  صورت 

بندی خطاهای شناختی در ذیل عوامل اساسی  شده شناسایی شد. در گام بعدی، دستهاشباع
هایی به منظور کاهش خطای شناختی  ورود به بازار صورت گرفت. و در نهایت استراتژی

 گیری آنها برای ورود به بازار ارائه شد.  مدیران و در نتیجه بهبود تصمیم

وهش یعنی »چه خطاهای شناختی منجر به ورود  به دنبال پاسخ به سؤال اول این پژ
طور کلی از مرور ادبیات این حوزه شش خطای شناختی  شود؟«، بهشده میبه بازار اشباع 

شوند، شناسایی شده است. این خطاهای  شده مرتکب میکه مدیران در ورود به بازار اشباع
بیش از حد، دقت بیش  اند از: اعتماد به نفس بیش از حد )شامل تخمین  شناختی عبارت

بینی، نادیده گرفتن رقبا )شامل نقاط کور رقابتی و اثر  از حد و خود برتر انگاری(، خوش
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های پیشین در  ریزی، توهم کنترل و لنگر انداختن. پژوهشدیوار آجری(، مغالطه برنامه
ثال  اند؛ برای ماین زمینه بر نقش یک یا چند مورد از این خطاهای شناختی تأکید داشته

(،   ;Dawson & Henley, 2012Camerer & Lovallo, 1999اعتماد به نفس بیش از حد )
)خوش و   ;Alvim & Pires, 2016Astebro, Herz, Nanda, & Weber, 2014بینی   )

(. با این حال، پژوهشی  ;Singh, 2020Cain, Moore & Haran, 2015نادیده گرفتن رقبا )
رو،  اینرت جامع شناسایی کند، صورت نگرفته است. ازکه این خطاهای شناختی را به صو

شده  این پژوهش به صورت جامع خطاهای شناختی مدیران در زمینه ورود به بازار اشباع 
 را شناسایی کرده است. 

بندی خطاهای شناختی در ذیل  به دنبال پاسخ به سؤال دوم این پژوهش یعنی »دسته
بندی خطاهای شناختی در ذیل عوامل  «، دستهعوامل اساسی ورود به بازار چگونه است؟

است.   گرفته  عوامل خارجی( صورت  هم  و  داخلی  عوامل  )هم  بازار  به  ورود  اساسی 
دهد که سه عامل اساسی در تصمیمات ورود به بازار  بررسی پیشینه پژوهش نشان می

 ,Horn(، رقابت )Gutierrez, Åstebro & Obloj, 2020های شرکت )نقش دارند: قابلیت

Lovallo & Viguerie, 2005( و تقاضای بازار )Wu & Knott, 2006  با این حال، اینکه .)
های  دهد، در پژوهشبه صورت دقیق چه خطاهای شناختی در ذیل این عوامل رخ می

رو، این پژوهش خطاهای شناختی را در ذیل اینقبلی مورد بررسی قرار نگرفته است. از
های  تر و مقایسه یافتهبازار شناسایی کرده است. توضیحات دقیقسه عامل اساسی ورود به  

 های دیگر در ادامه بررسی شده است. این پژوهش با پژوهش
دهد که بیشترین میزان خطای شناختی را که  های این پژوهش نشان میتحلیل یافته

ش از  شوند مربوط به اعتماد به نفس بیمدیران در تصمیمات ورود به بازار مرتکب می
های شرکت و رقابت رخ  حد است که در دو عامل اساسی ورود به بازار یعنی قابلیت

)%می شناختی خوش77/38دهد  آن خطای  از  پس  همچنین  عامل  (.  در  که  است  بینی 
بازار رخ می از آن خطای شناختی نادیده گرفتن رقبا در  57/28دهد )%تقاضای  (. پس 

ریزی و توهم کنترل  برنامه  های شناختی مغالطه(. خطا37/18عامل اساسی رقابت است )%
(.  در نهایت کمترین میزان  24/12دهد )%های شرکت رخ مینیز در عامل اساسی قابلیت

شوند، مربوط به  خطای شناختی را که مدیران در تصمیمات ورود به بازار مرتکب می
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ای شناختی نشان  (. این میزان خطاه05/2خطای لنگر انداختن در تقاضای بازار است )%
به نفس بیش از حد عامل می بازار اشباع  مهمی  دهد که اعتماد  به  شده است.  در ورود 

تحلیل، دسته این  با  نشان میمتناسب  میزان  بندی خطای شناختی هم  بیشترین  که  دهد 
(. 85/42دهد )%های شرکت رخ میخطای شناختی مدیران در ذیل عامل اساسی قابلیت

منظوایناز به  تصمیمرو  بهبود  در  گیریر  شناختی  این خطای  تا  نیاز است  مدیران  های 
 تصمیمات ورود به بازار کاهش یابد. 

دهد مدیران ممکن است در ذیل یک عامل اساسی ورود ها نشان میهمچنین تحلیل
های این پژوهش به این معنی نیست  عبارت دیگر، یافتهبه بازار مرتکب خطایی نشوند. به

شود بلکه آنچه مشخص است ورود حتماً تمامی این خطاها را مرتکب میکه یک مدیر  
شده حداقل ناشی از یک مورد از این خطاهای شناختی در عوامل اساسی  به بازار اشباع

ورود به بازار است. برای مثال ممکن است برای یک مدیر خطاهای شناختی اعتماد به  
گر انداختن در تقاضای بازار منجر به های شرکت و لننفس بیش از حد نسبت به قابلیت

شده شود و برای مدیری دیگر نادیده گرفتن رقبا در عامل اساسی  ورود به بازار اشباع
 شده گردد. های شرکت منجر به ورود به بازار اشباع ریزی در قابلیترقابت و مغالطه برنامه

پژوهش با  پژوهش  این  مقایسه  زمینه  قادر  نکته  چندین  پیشین  است. های  ذکر  بل 
;Moore,  Camerer & Lovallo, 1999)مانند  های پیشیننخست اینکه، برخی از پژوهش

Oesch & Zietsma, 2007; Moore & Healy, 2008)    خطای اعتماد به نفس بیش از حد
سازی مفهوم اعتماد به  را به صورت کلی در نظر گرفته بودند؛ اما این پژوهش با شفاف

نفس بیش از حد و تفکیک اشکال مختلف به دنبال آن بود تا این اشکال مختلف را در  
حوزه های دیگر در این  ذیل عوامل اساسی ورود به بازار شناسایی کند. برخی از پژوهش

بر    (2015)  هارانکین، مور و    اند )برای مثال بر یک یا دو مورد از این اشکال تأکید داشته
بر خود برتر    (2020گوتیرز، آستبرو و اُبلوج )  انگاری یا  تخمین بیش از حد و خود برتر 

اند(. بنابراین توسعه اشکال اعتماد به نفس بیش از حد به ایجاد یک  انگاری تأکید داشته
می  نظریه  کمک  بازار  به  ورود  )رفتاریِ  (.  Gutierrez, Åstebro & Obloj, 2020کند 

رو، این پژوهش با بررسی دقیق ادبیات نقش هر سه نوع خطای اعتماد به نفس بیش  ایناز
 از حد در عوامل اساسی ورود به بازار را شناسایی کرده است.  
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ان در زمینه رقابت یعنی  دوم اینکه، این پژوهش دو مورد از خطاهای شناختی مدیر 
این پژوهش در این    هاینقاط کور رقابتی و اثر دیوار آجری را شناسایی کرده است. یافته

های  است. با این حال پژوهش  ( 2005هورن، لوالو و ویگوری )   زمینه مطابق با پژوهش
اند  أکید داشتهواردان به بازار )نقاط کور رقابتی( ت بینی تازهپیشین بیشتر بر ناتوانی در پیش

اُبلوج )   و  (1999کامرر و لوالو )  )برای مثال در پژوهش و  (   (2020گوتیرز، آستبرو و 
 اند. های فعلی در بازار را در نظر نگرفتهنقش شرکت

آرتینگر    و  (2015کین، مور و هاران )  هایسوم اینکه، این پژوهش مطابق با پژوهش
عنوان  انگاری به  گرفتن رقبا را از خطای خود برترخطای شناختی نادیده    (2016و پاول )

طور که گفته شده  یکی از اشکال اعتماد به نفس بیش از حد تفکیک کرده است. همان
طور کامل نادیده گرفت  خود برتر انگاری، دست کم گرفتن رقبا است و نه اینکه رقبا را به

(Cain, Moore & Haran, 2015, p. 15.)   
های بازار مطابق  اینکه، این پژوهش با تأکید بر خطاهای شناختی ذیل قابلیتچهارم  
 است. همچنین  (2019شین و کیم )  و  (2020سینگ )   های صورت گرفته توسطبا پژوهش

پژوهش با  مطابق  پژوهش  )  هایاین  لوالو  و  ویگوری  و    (1999کامرر  و  لوالو  هورن، 
د  (2005) تأکید  ذیل رقابت  با  بر خطاهای شناختی  این پژوهش  نهایت  در  اشته است. 

پژوهش با  بازار مطابق  تقاضای  بر خطاهای شناختی ذیل  هوگارت و کارلیا    هایتأکید 
 است.    (2007مور، اسُچ و زیتسما ) و  (2012)

های کاهشی برای  در نهایت به دنبال پاسخ به سؤال سوم این پژوهش یعنی »استراتژی
به منظور کاهش خطاهای شناختی  تراتژیاین خطاهای شناختی کدام است؟«، اس هایی 

شده شناسایی شده است. به این منظور برای کاهش خطای  مدیران در ورود به بازار اشباع
(،  Trevelyan, 2008, p. 995های پیشگیری )توان استراتژیاعتماد به نفس بیش از حد می

 ,Gutierrezاستدلال متضاد )( و  Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 36طبقه مرجع )

Åstebro & Obloj, 2020, p. 326ب را  خطاهای  ه(  کاهش  برای  همچنین  گرفت.  کار 
( و  Camerer & Lovallo, 1999, p. 306توان استراتژی دیدگاه بیرونی )بینی میخوش

می رقبا  گرفتن  نادیده  خطای  کاهش  استراتژیبرای  )توان  مغزی  طوفان   ,Hornهای 

iguerie, 2005, p. 43Lovallo & V( و آموزش ), Moore, Oesch & Zietsma, 2007
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p. 451ریزی، استراتژی  کار گرفت. در نهایت، برای خطاهای شناختی مغالطه برنامهه( را ب
(، برای توهم کنترل،  Horn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 40کاهشی طبقه مرجع )

( هشدار  کاهشی  انداختن، Singh, 2020, p. 28استراتژی  لنگر  خطای  همچنین  و   )
طور  کار گرفت. همانه( را بHorn, Lovallo & Viguerie, 2005, p. 42استراتژی تغییر )

از این پژوهش با توجه به خطای شناختی مورد بررسی،  که مشخص است هر یک  ها 
امع  اند. پژوهش حاضر به دنبال شناسایی جاستراتژی کاهشی متناسب با آن را معرفی کرده

ها به منظور کاهش خطاهای شناختی و در نتیجه بهبود تصمیمات ورود به این استراتژی
 بازار بوده است.  

افزوده این پژوهش از دو جنبه نظری و کاربردی به صورت ذیل است. از دیدگاه  ارزش
نظری، نخست اینکه ادبیات موجود در رابطه با نقش خطاهای شناختی مدیران در ورود 

های پیشین در این زمینه بر یک یا  شده تکه تکه است. هر یک از پژوهشاشباع  به بازار
رو، ایناند و پژوهشی جامع در این رابطه وجود ندارد. ازچند خطای شناختی تأکید داشته

-ای که مدیران ممکن است در ورود به بازار اشباعدر این پژوهش انواع خطاهای شناختی
شده است. دوم اینکه نقش خطای شناختی اعتماد به نفس  شوند، شناسایی  شده مرتکب  

بیش از حد در بیشتر مقالات ورود به بازار اشباع شده مشهود است؛ این پژوهش به دنبال  
نیز شناسایی کند.   امر دخیل هستند  این  در  تا نقش سایر خطاهای شناختی که  بود  آن 

دیگر که منجر به ورود به بازار  رو، مرور ادبیات در این زمینه پنج خطای شناختی  ایناز
های پیشین بیشتر به خود شود، شناسایی کرده است. سوم اینکه در پژوهشاشباع شده می

خطاهای شناختی پرداخته شده است تا اینکه در کدام یک تصمیمات مربوط به ورود به 
ران در تر خطاهای شناختی مدیرو، این پژوهش با بررسی عمیقایندهند. ازبازار رخ می

 شده را شناسایی کرده است.  تصمیمات مربوط به ورود به بازار اشباع 
از دیدگاه کاربردی، نخستین گام این بود که خطاهای شناختی مدیران در ورود به 

گیری این مدیران به شده شناسایی شود. در مرحله بعدی باید فرآیند تصمیمبازار اشباع 
 & Sibony, 2010, Lovalloی آنها کاهش یابد )ای طراحی شود که خطاهای شناختگونه

p. 7های  های پیشین، استراتژیمند پژوهش(. از دیدگاه کاربردی این پژوهش با مرور نظام
 کاهشی متناسب با خطاهای شناختی مدیران را شناسایی کرده است. 
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 پيشنهادها براي تحقيقات آتي 

شود. نخست، مطالعات مرور شده در  در ادامه پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی ارائه می
گیری گروهی  گیری فردی متمرکز شده است؛ در حالی که تصمیمصمیماین پژوهش بر ت 

شود تحقیقات آتی بر  نقش مهمی در تصمیمات ورود به بازار دارد. بنابراین، پیشنهاد می
بازار  تصمیم به  ورود  در  شناختی  خطاهای  بر  تصمیماتی  چنین  تأثیر  و  گروهی  گیری 

ای شناختی و اثر هر کدام از آنها بر  متمرکز شود. به منظور شناسایی روابط علّی خطاه 
کار گرفت. همچنین  ههای آزمایشگاهی را بتوان طرحعوامل اساسی ورود به بازار نیز می

از مداخلهمی با استفاده  بازار در جهت کاهش  گیریهایی در تصمیمتوان  به  های ورود 
 خطای شناختی مدیران اقدام کرد. 

 هاي تحقيق محدوديت 

مند  شناختی مرور نظامهایی است. نخست، رویکرد روشی محدودیتاین پژوهش دارا
تحلیل مقالات نیز به صورت دستی انجام  ویک تکنیک دستی است و پالایش و تجزیه

گرفته است که این امر ممکن است به سوگیری ناخواسته منجر شود. دوم، محدودیت  
تمامی مقالات مرتبط از   های انتخاب شده است که ممکن استدیگر مربوط به کلیدواژه

طریق آنها شناسایی نشده باشد. سوم، فصول کتاب، مقالات مقدماتی، مقالات کنفرانسی  
  یجاد کند.ا 19اند که ممکن است سوگیری تفسیری در نظر گرفته نشده

 هايادداشت 
 

1. Longitudinal Business Database (LBD) 
2. Microfoundation  

3. Hit-and-run 

4. Systematic review  

5 . Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses 

(PRISMA) 

6. EBSCO 

7. Emerald 

8. Google scholar 

9. Jstor 

10. Sage 

11. Science direct 

12. Scopous 

13. Wiley 
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14. Working paper 

15. Word clouds 

16. Reference group neglect 

17. Reference class 

18. Counterfactual thinking 

19. Interpretative bias 
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