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  چكیده

کارگیری استراتژی اقیانوس آبی و  های فنون جاری حسابداری مدیریت استراتژیک در به هدف اصلی این پژوهش بررسی قابلیت

های کیفی بوده  پژوهشتأثیرات احتمالی حسابداری مدیریت استراتژیک و فنون آن از این نوع استراتژی است. پژوهش حاضر از انواع 
های  های پژوهش حاکی از آن است که برخی از تکنیک آوری مطالب آن استفاده شده است. یافته ای برای جمع و از روش کتابخانه

سازی و اجرای استراتژی اقیانوس آبی را دارند بلکه از اجزای ضروری  حسابداری مدیریت استراتژیک نه تنها قابلیت کاربرد برای پیاده

یابی هدف،  گذاری استراتژیک، تجزیه و تحلیل زنجیره ارزش، هزینه آیند؛ از جمله تحلیل چرخه عمر، قیمت ن به حساب میآ

ها برای  یابی و مدیریت بر مبنای فعالیت و ارزیابی متوازن. با وجود این، اکثر این تکنیک ریزی کایزن، هزینه یابی کایزن، بودجه هزینه

ک مبتنی بر اقیانوس آبی نیازمند تعدیلاتی هستند. به بیان دیگر، حسابداری مدیریت استراتژیک برای کمک به مدیریت استراتژی

هایی دارد. توجه به صنایع جانشین و  سازی، تداوم و ارزیابی استراتژی اقیانوس آبی نیاز به پیشرفت سودمند بودن در تدوین، پیاده

های لازم برای   ریان(، عوامل انسانی، رفتاری و نامشهود مهمترین پیشرفتجایگزین، مطلوبیت برای خریدار )از جمله غیرمشت

شود که حسابداری مدیریت استراتژیک از نوع رنگ  گیری می حسابداری مدیریت استراتژیک در این زمینه هستند. بنابراین نتیجه

 .وان سودمندی این سیستم اطلاعاتی را حفظ کردت پذیرد، اما با انجام تعدیلاتی در فنون آن، کماکان می استراتژی شرکت تأثیر می

 

 .استراتژی اقیانوس آبی، نامربوط کردن رقابت، استراتژی اقیانوس قرمز، فنون نوین حسابداری مدیریت استراتژیک كلیدی: های هواژ
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 مقدمه -1

ها دریافتند  میلادی بسیاری از شرکت 8211در اواخر دهه 

ها  سودآوری و کسب و کار آنکه مهمترین مسئله در راستای 

ویژه رقابت در سطح جهانی است. در نتیجه انجام  رقابت، به

وکار، از جمله  تغییرات مهم درون و برون سازمانی در کسب

رسید  نظر می ها ضروری به بررسی و تعیین استراتژی برای آن

های  (. در چنین شرایطی، سیستم8929a)نمازی و همکاران، 

ها و اهداف  گوی مأموریت حسابداری مدیریت سنتی پاسخ
ها نبودند و کمبودهای زیادی داشتند )جانسون و   جدید سازمان

(. در نتیجه حسابداری مدیریت استراتژیک پا به 8217کپلن، 

کند  عرصه ظهور نهاد. حسابداری مدیریت استراتژیک سعی می

ها و  یک استراتژی مطلوب و بر اساس مزیتبر اساس تدوین 

های داخلی و خارجی، اطلاعات  های سازمان و سازه محدودیت

گیرندگان مربوط ارائه دهد. از جمله  لازم را به مدیران و تصمیم

های بین حسابداری مدیریت سنتی و  مهمترین تفاوت

حسابداری مدیریت استراتژیک، تکیه بر استراتژی سازمان 

 است. 

برد یا استراتژی مفهومی است که از عرصه نظامی راه

ها از جمله مدیریت،  نشأت گرفته و سپس در سایر عرصه

اقتصاد، حسابداری، تجارت و سیاست از کاربرد زیادی برخوردار 

به شدت تحت تأثیر  8شده است. بنابراین استراتژی شرکت
 ریشه نظامی آن قرار دارد. بر اساس این دیدگاه، استراتژی به

و جنگ بر سر زمینی  9چگونگی مواجه با یک دشمن یا رقیب

شود. غلبه بر رقابت در کانون توجه  محدود و ثابت مربوط می

رو پیشگامان  چنین تعریفی از استراتژی قرار دارد. از این

های رقابتی، جنگ بر  گیری از مزیت مدیریت استراتژیک، بهره

کردند )کیم و  د میها پیشنها سر سهم بازار و قیمت را به شرکت

های  ( استراتژی8211(. بر این اساس پورتر )9112cمابورن، 

شده، تمایز و تمرکز را برای مدیریت  تمام بهای رهبری

های مبتنی بر  استراتژیک پیشنهاد کرد. این استراتژی

تقریباً به مدت ربع قرن جایگاه خود را  9های رقابتی پایدار مزیت

دهای استراتژیک حفظ کردند )لوی، ترین رهنمو به عنوان اصلی

(. اما هنگامی که تمامی رقبا به انجام اقدامات مشابه 9112

ها یکدیگر را خنثی کرده و به  های آن روی آورند، استراتژی
ها به  شوند؛ درنتیجه شرکت تبدیل می 9های تاکتیکی فرصت

رویکردهای جدیدی از استراتژی نیازمندند )کیم و مابورن، 

به  2(. در این شرایط رقابت شانه به شانه9112cو  9119

شود  ( منتج میBloody red oceanآلود و قرمز ) اقیانوسی خون

جنگند )کیم و  می 6که در آن رقبا بر سر سودهای روبه افول

(. بنابراین موفقیت نه از راه جنگ با رقبا، بلکه 9112cمابورن، 

ای آبی حاصل ه با نامربوط کردن رقابت از طریق ایجاد اقیانوس

ها تشویق  عبارتی شرکت به (. 9112cشود )کیم و مابورن،  می

جای تمرکز بر رقابت، به مشتری توجه بیشتری  شوند تا به می

داشته باشند و فضای بازاری موجود را بازسازی کرده و فضاهای 

 (. 9112جدیدی خلق کنند )لوی، 

یدن ایده استراتژی اقیانوس آبی با به چالش کشدر حقیقت 

ترین پیش فرض در حوزه مدیریت  ها مهم رقابت، که سال

کارهای نوین، حوزه  استراتژیک بوده است و همچنین با ارائه راه

 .کند معرفی میوکار  کسبجدیدی را برای کسب موفقیت در 

حوزه مدیریت استراتژیک در یکی از مهمترین تحولات بنابراین 

مطرح شدن شده،  حوزهاین که منجر به پیدایش انقلابی در 

که با رویکرد تفکر  باشد می "استراتژی اقیانوس آبی"

استراتژیک همراه با نوآوری در حوزه استراتژیک اقدام به ارائه 
ای از ابزارها و رویکردهای خاص جهت تحقق آن نموده  مجموعه

جا که حسابداری مدیریت  (. از آن8911ت )تولایی، اس

ازمان تکیه دارد و نقش آن استراتژیک اصولاً بر استراتژی س

آوری، تحلیل و گزارش اطلاعات  گیری، جمع شناسایی، اندازه

های استراتژیک شرکت  سازی سازه مرتبط با شناسایی و پیاده

ها مطرح  (؛ این پرسش8929aاست )نمازی و همکاران، 

گردد که: آیا با مطرح شدن ایده استراتژی اقیانوس آبی،  می

تژیک هم به انقلابی تازه نیاز دارد یا حسابداری مدیریت استرا

کارگیری این نوع  توان در به که از فنون موجود آن می این

استراتژی استفاده کرد؟ همچنین آیا ظهور ایده استراتژی 

اقیانوس آبی بر حسابداری مدیریت استراتژیک و فنون آن 

گویی به  تأثیرگذار است یا خیر؟ هدف اصلی این پژوهش، پاسخ

ها  گویی به این پرسش ی مطرح شده است. پاسخها پرسش
افزون بر گسترش مرزهای دانش در زمینه حسابداری مدیریت 

استراتژیک، اطلاعات و پیشنهادهای سودمندی را برای مدیران 

آورد؛ بنابراین  واحدهای تجاری و حسابدارن مدیریت فراهم می

 مطالعه حاضر از اهمیت بسزایی برخوردار است. 

این مطالعه، مروری اجمالی بر استراتژی اقیانوس در ادامه 

گیرد. سپس فنون حسابداری مدیریت قابل کاربرد  آبی انجام می

سازی استراتژی اقیانوس آبی واکاوی و تأثیرپذیری  در پیاده

شود. در پایان،  ها از این نوع استراتژی بررسی می احتمالی آن

ای تغییر رنگ های لازم بر پیشنهادهایی برای ایجاد زیرساخت

های  گویی در مورد پرسش گیری نهایی و پاسخ استراتژی، نتیجه

 شود.  مطرح شده ارائه می
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 و مروری بر پیشینه پژوهش مبانی نظری -2

استراتژی اقیانوس آبی در برابر استراتژی اقیانوس  -2-1

 قرمز

به  1یا جبرگرایی محیطی 7ریشه دیدگاه ساختارگرایی
وجو کرد.  جست 2اقتصاد سازمان صنعتیرا باید در   استراتژی

سازمان صنعتی اهمیت خاصی برای رقابت و های تحلیل  مدل

این دیدگاه ها قائل هستند. در  نقش آن در موفقیت شرکت

که زمین را عاملی حیاتی دیدگاه نظامی به استراتژی  همچون

ایجاد مواضع دفاعی ها را در  ، شرکت(8911)تولایی،  انگارند می

در نبرد رقابتی در فضای بازاری موجود حیاتی در نظر 

برای حفظ خود در بازارها بر ایجاد ها  در نتیجه آنگیرند.  می

کنند و معمولاً به ارزیابی کار رقبا  رقابتی تأکید می های مزیت

ها پیشی بگیرند. در اینجا  د از آننکن پرداخته و تلاش می

جمع با بازی  عنوان یک بهبیشتری از بازار سهم  به یافتن دست

شرکتی از زیان شرکت در آن که  شود درنظر گرفته می 81صفر

معادله به طرف عرضه یعنی  ،رقابت رو از اینکند.  رقیب سود می

دهد )کیم و مابورن،  شکل میاستراتژی تعریف متغیرهای 

9112b) . 

برخی های رقابتی توسط  تا پیش از هزاره سوم، استراتژی

( ادعا 8211) 88نویسندگان مورد انتقاد گرفت. برای نمونه، هیل

تواند به معنای  پورتر ناقص است، زیرا تمایز می  کرد که ایده

رهبری هزینه باشد و شرکتی که محصول خود را با قیمت 

تر ارائه کند در واقع وجهی از استراتژی تمایز را داراست.  پایین

ها برای دستیابی به یک  وی خاطر نشان ساخت که شرکت

های رهبری  مزیت رقابتی پایدار، باید ترکیبی از استراتژی

 89هزینه و تمایز را به کار برند. ریدراسترال و نورداستورم

ها  اند. به اعتقاد آن کرده  ( نیز این موضوع را مطرح8222)

ها نیاز به  برد و شرکت پذیر راه به جایی نمی استراتژی رقابت

یی دارند که شور و هیجان ایجاد کنند )نقل از ها استراتژی
(. نتایج پژوهش کیم و مابورن بین 8917گلپایگانی و پیروزفز، 

 نیز حاکی از آن است که اگرچه 9111تا  8211های  سال

های رقابتی، از یک  رقابت مهم است، ولی با تأکید بر استراتژی

ه به . این بعد نشود پوشی می چشمبعد بسیار مهم استراتژی 

شود که در آن هیچ  بلکه به ایجاد بازاری مربوط می ،خود رقابت

اقیانوس "ها این فضای ناشناخته را  . آنماند رقیبی باقی نمی

  .نامند می "آبی

( تمامی bو  9112a، 9119به اعتقاد کیم و مابورن )

 تشکیل اقیانوس دسته دو از جهان  های کاری و خدماتی حوزه

. 89های قرمز اقیانوس و دیگری های آبی ساقیانواند، یکی  شده

وجود های قرمز معرف کلیه صنایعی است که امروزه  اقیانوس

های آبی شامل  اقیانوسشوند.  نامیده می 89فضای بازار دارند و

فضای و د که امروزه وجود خارجی ندارند نشو صنایعی می هکلی

مرزهای های قرمز،  . در اقیانوسشوند نامیده می 82بازار ناشناخته

شناخته بازی  یاند و قوانین رقابت صنعت تعریف و پذیرفته شده

کنند بر سهم  ها سعی می شرکت چنین جایی. در هستند  شده

اندازی نمایند.   بیشتری از بازار و تقاضاهای موجود چنگ

شود  های قرمز شلوغ می فضای اقیانوس هنگامی که

به  86ت. محصولایابند می کاهشسود و رشد  اندازهای چشم

گیر به  شوند و رقابت نفس ل مییتبد 87کالاهای معمولی

های آبی با  اما اقیانوس گردد. اقیانوس قرمز خونین مبدل می

با ، ایجاد تقاضا و فرصت رشد 81نخورده و دست فضای بکر

های آبی  گردند. اگر چه برخی اقیانوس تعریف می ی بالاسودآور

 اکثرولی  ،اند هدر فراسوی مرزهای صنعتی موجود ایجاد شد

های قرمز و از طریق توسعه و بسط  ها در بطن اقیانوس آن
های آبی، رقابت  آیند. در اقیانوس مرزهای صنعتی پدید می

)کیم و  اند معنی است زیرا قوانین بازی آن هنوز تدوین نشده بی

های کلیدی  ( مهمترین ویژگی8جدول ). (cو  9112bمابورن، 

 دهد. ی و قرمز را نشان میهای اقیانوس آب استراتژی

 

های  های كلیدی استراتژی (: مهمترین ویژگی1جدول )

 اقیانوس آبی و قرمز

 استراتژی اقیانوس آبی استراتژی اقیانوس قرمز

 ایجاد بازارهای جدید رقابت در بازارهای موجود

 نامربوط ساختن رقابت ارقب غلبه بر

پاسخگویی به نیاز و تقاضای 

 کنونی بازار

ایجاد و تصاحب نیاز و تقاضای 

 جدید

 بین هزینه ایجاد رابطه جایگزینی
 یا ارزش

بین  شکستن رابطه جایگزینی
 ارزش -هزینه

های شرکت  هماهنگی کلیه فعالیت

 های قیمت با یکی از استراتژی

 پایین یا تمایز 

های شرکت  هماهنگی کلیه فعالیت

های هر  در جهت استفاده از مزیت

 مایز و قیمت پاییندو استراتژی ت

 (9112b :81منبع: کیم و مابورن )

 

 بنای استراتژی اقیانوس آبی نوآوری ارزش: سنگ -2-2
ها تمایل دارند با  ( معتقد است که شرکت8212) 82دراکر

نگاه به اقدامات رقبای خود از یکدیگر سبقت بگیرند. اما 

خود  91عنوان معیار های آبی، رقابت را به ایجادکنندگان اقیانوس

برند. بلکه منطق استراتژیک متفاوتی را دنبال  کار نمی به

یاد  98عنوان نوآوری ارزش کنند که کیم و مابورن از آن به می

نوآوری ارزش به طور یکسان بر ارزش و نوآوری تاکید کنند.  می

در  99آفرینی . ارزش بدون نوآوری تمایل به تمرکز بر ارزشدارد
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(. اگرچه 9112bم و مابورن، دارد )کی 99ای یک دامنه توسعه

شود اما برای بقا در بازار  آفرینی موجب بهبود ارزش می ارزش

کافی نیست. نوآوری بدون ارزش نیز شرکت را به سوی 

نگری متمایل  آوری محوری، پیشگامی در بازار، و آینده فن

ساخته و در نتیجه شرکت را از چیزهایی که برای خریداران 

(. 9112bکند )کیم و مابورن،  ده دور میقابل پذیرش و خرید بو

باید بین تمایز و بهای ها   سازمان ی رقابتیها استراتژیبر اساس 

لق اهای خ  سازمان تمام شده پایین یکی را انتخاب کنند، اما

پایین و تمایز را دنبال  اقیانوس آبی به طور هم زمان هزینه

پیروی ( 8)شکل شماره  .(9112bکیم و مابورن، . )کنند می

نشان نوآوری ارزش  دررا  پایین هزینه و تمایز همزمان از

 دهد.   می
 

 
(: پیروی همزمان از هر دو نوع استراتژی 1شكل شماره )

 تمایز و هزینه پایین
 (9112b :86منبع: کیم و مابورن ) 

 

نوآوری ارزش دربرگیرنده سه جزء اساسی است. اولین جزء 

جدید است. دومین جزء همپایه توسعه محصولات و خدمات 

ها را قادر  طلبد و شرکت قواعد عملیاتی صنعت را به چالش می
جای توسعه محصولات در فضای رقابتی، برای کشف  سازد به می

های جدید به ورای مرزهای صنعت نگاه بیافکنند.  موقعیت

های  ، جریان99سومین جزء ایجاد تقاضا از سوی غیر مشتریان

 (.9189باشد )پیتا و پیتا،  گر میدرآمدی جدید و منابع دی

 

 چارچوب شش مسیر
استراتژی اقیانوس آبی، از نو ساختن مرزهای ل اص اولین

 آبی های اقیانوس آفرینش و رقابت از شدن جدا منظور بازار به

 مورد را آبی های اقیانوس یجوو ین اصل ریسک جستاست. ا

دهد. چالش اصلی خارج از بررسی کلیه  ه قرار میتوج

های تجاری  پذیر، شناسایی و تعیین فرصت های امکان گزینه

 یالگوهای معین. کیم و مابورن مجاب کننده اقیانوس آبی است

 چارچوبرا  ها و آن کنند می معرفیهای آبی  برای ایجاد اقیانوس

. هیچ یک از این (9112نامند )کیم و مابورن،  می 92مسیرشش 

نگری پیرامون وضعیت  دهانداز خاص یا آین مسیرها نیازمند چشم

هایی متداول اما از  باشند. کلیه این مسیرها بر پایه داده آتی نمی

این شش مسیر به شرح زیرند  باشند. ای جدید می منظر و جنبه

 (:9189؛ پیتا و پیتا، 9112b)کیم و مابورن، 

؛ 96جو و بررسی در میان صنایع جایگزینو : جست8 مسیر

 موجود در های استراتژیک وهجو و بررسی گرو جست :9مسیر 

؛ جو و بررسی در میان زنجیره مشتریانو جست: 9صنایع؛ مسیر 

محصولات و خدمات  ارائهجو و بررسی در و جست: 9مسیر 
های  جو و بررسی در میان خصیصهو جست: 2؛ مسیر مکمل

جستجو و بررسی در : 6احساسی مشتریان؛ مسیر  یاکارکردی 

 .سراسر زمان

 

 ها و ابزارهای تحلیلی چارچوب -2-3

در الگوهای استراتژیک مبتنی بر رقابت ابزارهای متنوعی، 

گانه برای تحلیل شرایط موجود صنعت  های پنج همچون نیروی

اند. کیم و مابورن  های قرمز توسعه یافته برای رقابت در اقیانوس

(9112bنیز برای پیاده ) های اقیانوس آبی  سازی استراتژی

ها  ترین آن اند که مهم هایی را طراحی کرده و چارچوبابزارها 

 هستند. 91و چارچوب چهار اقدام 97تابلوی استراتژی

تابلو یا بوم استراتژی، چارچوبی تشخیصی و عملی برای 

زمان سه مورد را  طور هم ساختن یک اقیانوس آبی است که به

وسیله ترسیمی واضح از  کشد. نخست، این تابلو به به تصویر می

 92عوامل مؤثر بر رقابت بین بازیگران صنعت، نمودار استراتژیک

که این ابزار  دهد. دومین مورد این یک صنعت را نشان می

نمودار استراتژیک رقبای جاری و بالقوه و همچنین عواملی که 

علاوه این  دهد. به اند را نشان می گذاری کرده ها سرمایه روی آن
عبارتی منحنی ارزش شرکت را به  تابلو، نمودار استراتژیک یا به

(. بنابراین تابلوی استراتژی با 9112کشد )لوی،  تصویر می

چه  ترسیم وضعیت جاری بازی در فضای بازار شناخته شده، آن

کنند را نیز نشان  که مشتریان از بازار رقابتی جاری دریافت می

  دهد. می

 برای ایجاد و بازسازی عناصر ارزش( 9119کیم و مابورن )

 خریدار در جریان طراحی منحنی ارزش جدید آفرین برای

اند.  را نیز ارائه کرده "چارچوب چهار اقدام"ابزاری با نام 

( قابل مشاهده است، برای 9طور که در شکل شماره ) همان

ایجاد هماهنگی بین تمایز و بهای تمام شده پایین هنگام 

  تعریف مجدد استراتژی، چهار پرسش کلیدی مطرح است.
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 (: چارچوب چهار اقدام2شكل شماره )

 ( 9112b :92منبع: کیم و مابورن ) 

 

 
و کاهش(  حذف یعنی) پرسش ابتداییپیگیری دو 

را در پی  رقبا نسبت بهای  چگونگی کاهش ساختار هزینه

به ندرت برای رهایی یا  فعالان صنعت خواهد داشت چراکه

ند. اما نک گذاری در این عوامل رقابتی تلاش می کاهش سرمایه

)یعنی افزایش دادن و خلق کردن( بعدی  گیری دو پرسش پی

و درک مناسبی از چگونگی ایجاد تقاضای جدید را به شرکت 

. (9112bرساند )کیم و مابورن،  می خریداربرای افزایش ارزش 

( رابطه بین چارچوب چهار اقدام و نوآوری 9شکل شماره )

 دهد.  ارزش را نشان می

 

 

 
 نوآوری ارزش(: رابطه بین چارچوب چهار اقدام و 3شكل شماره )
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 ریزی مراحل استراتژیک پایه -2-4

ها  شود، شرکت ( مشاهده می9گونه که شکل شماره ) همان

برای خلق اقیانوس آبی باید به ترتیب به مطلوبیت خریدار، 

قیمت، هزینه و پذیرش توجه کنند. دو مرحله ابتدایی، یعنی 

 91وکار یمت وجه درآمدی الگوی کسبمطلوبیت خریدار و ق

دهند که  دهد. این دو مرحله اطمینان می شرکت را نشان می

شرکت در ارزش خالص قابل ارائه به مشتری جهشی ایجاد 

دهد  کرده است. سومین بخش، یعنی هزینه این اطمینان را می
که در قابلیت سودآوری شرکت جهشی ایجاد شده است. این 

 گذاری ، قیمت98مرحله ترکیبی است از مطلوبیت استثنایی

که یک جهش در ارزش برای  99یابی هدف و هزینه 99استراتژیک

خریدار و شرکت را فراهم کرده و بدین ترتیب دستیابی 

سازد. آخرین گام،  پذیر می ها به نوآوری ارزش را امکان شرکت

 .است 99غلبه بر موانع اجرایی

 

 

 
 (: سلسله مراتب استراتژی اقیانوس آبی؛4شكل شماره )
 (9112b :881رن )منبع: کیم و مابو 

 

 

 ارزیابی مطلوبیت خریدار -2-4-1

ها در ارائه ارزش استثنایی شکست  بسیاری از شرکت

ها از تازگی محصولات خود صدمه  خورند چرا که آن می

آوری جدید وابستگی زیاد داشته  ویژه اگر به فن بینند، به می

آوردهای  باشند. در این شرایط، انبوه مشتریان مجذوب دست

آوری و نوآوری  شوند؛ بنابراین باید بین نوآوری فن محصول نمی

ارزش تمایز قائل شد. نقشه مطلوبیت خریدار ابزاری است که 

توانند به مطلوبیت خریدار و  های شرکت که می تمامی اهرم
کند. همچنین  تجربه متنوع وی منجر شوند را یکجا ارائه می

خریدار را که یک  این ابزار شناسایی فضاهای خالی مطلوبیت

پذیر  تواند پرکند برای مدیران امکان طور بالقوه می محصول به

و  92(. چرخه تجربه خریدار9112bسازد )کیم و مابورن،  می

 ابعاد این نقشه هستند. 96گانه مطلوبیت های شش اهرم

گذاری  از مطلوبیت استثنایی به سمت قیمت -2-4-2

 استراتژیک
باید برای  97رآمدی قدرتمندبرای دستیابی به یک جریان د

محصول یک قیمت استراتژیک مناسب تعیین شود. فرایند 

ای  ها به گونه گذاری اولیه محصول بسیاری از شرکت قیمت

اند  کند که به دنبال نوآوری است که تنها مشتریانی را جذب می

. در این استراتژی 91و حاضرند برای آن قیمت بالاتری بپردازند

 92ها برای جذب خریداران انبوه ن قیمتتنها با گذشت زما

شوند. بنابراین این نکته حائز اهمیت است که  کاهش داده می

مدیران بدانند از آغاز چه قیمتی، توده خریداران هدف را جذب 

( 9112b(. کیم و مابورن )9112bخواهد کرد )کیم و مابورن، 

گذاری استراتژیک دو دلیل ارائه  برای چنین تغییری در قیمت

که چنین تغییری منجر به بازده بالاتری  کنند. نخست این می

های  گذاری بالا خواهد شد؛ چرا که هزینه در مقایسه با قیمت
توسعه محصول نسبت به تولید آن بسیار بالاترند و با افزایش 

های توسعه بر روی تعداد بیشتری از  حجم تولید هزینه

ا باید با ه که شرکت شوند. دوم این محصولات سرشکن می

قیمتی شروع کنند که انبوه خریداران قادر به رد کردن آن 

ای را از  را در سطحی حفظ کنند که هر مقلد بالقوه نباشند و آن

سواری مجانی دلسرد کند. بدین ترتیب همراهی مطلوبیت 

گذاری استراتژیک هرگونه تقلیدی را منتفی  استثنایی با قیمت

به مدیران در راستای تعیین  کند. کیم و مابورن برای کمک می

قیمتی صحیح برای محصول خود، ابزاری با نام راهرو )دالان( 

اند. این ابزار از دو گام  ارائه کرده 91قیمتی برای فروش انبوه

 مجزا اما وابسته به یکدیگر تشکیل شده است.
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 گام اول: شناسایی راهرو قیمت فروش انبوه
ترین  ی، شبیهگذار ها در فرآیند قیمت تمامی شرکت

کنند که معمولاً  محصولات به محصول خود را بررسی می

باشد. اگرچه این کار ضروری  محصولی در صنعت خودشان می

است اما برای جذب مشتریان جدید کافی نیست. بنابراین 

های  چالش اصلی در تعیین قیمت استراتژیک، درک حساسیت

ا قیمتی افرادی است که محصول یا خدمت جدید را ب

کنند که ظاهری متفاوت دارند  محصولات و خدماتی مقایسه می

شوند )کیم و مابورن،  و در خارج از گروه رقبای سنتی ارئه می

9112b یک روش مناسب برای مدنظر قرار دادن برون .)

مرزهای صنعت، فهرست کردن محصولات و خدماتی است که 
گیرند.  دیگر جای می 99ها و جایگزین 98ها در دو گروه جانشین

هایی هستند که شکل  متفاوت ولی کارکرد  دسته اول آن

یکسانی دارند، مانند کالسکه که شکل متفاوتی با خودرو داشت 

اما کارکرد آن با خودرو یکسان بود. دسته دوم محصولاتی 

 99هستند که شکل و کارکرد متفاوت اما هدف مشترک یکسانی

هایی که  د تفاوتبا محصول شرکت دارند. به عنوان مثال با وجو

در شکل و کارکرد سیرک و رستوران وجود دارد اما هر دو 

کنند  هدفی یکسان، یعنی پر کردن اوقات فراغت را دنبال می

(. پس از فهرست کردن تمامی 9112b)کیم و مابورن، 

محصولات و خدمات جانشین و جایگزین نوبت به ترسیم قیمت 

برای شناسایی  رسد. این رویکرد راهی ها می و مقدار آن

ها  های پرداختی آن های حضور توده خریداران و قیمت مکان

کند.  برای محصولات و خدمات مصرفی فعلیشان مشخص می

ترین گروه خریداران هدف را  که بزرگ 99دامنه تغییرات قیمتی

گیرد، راهرو قیمت فروش انبوه است. نکته کلیدی این  در بر می

ید رقابت موجود در یک گذاری تنها نبا است که در قیمت

ها و  دهنده جانشین صنعت را در نظر گرفت بلکه صنایع ارائه

(. شکل 9112bها را باید لحاظ کرد )کیم و مابورن،  جایگزین

 دهد. ( راهرو قیمت برای فروش انبوه را نشان می2شماره )

 

 گام دوم: تعیین سطح قیمت درون راهروی قیمت
کند تا محصول یا  کمک میگام دوم این ابزار به مدیران 

خدمت خود را در دامنه قیمت مشخص شده در گام قبل 

که رقبا به تقلید از آن محصول  ای  گونه گذاری نمایند به قیمت

یا خدمت جذب نشوند. البته این ارزیابی به دو عامل بستگی 

تواند  های قانونی است که می دارد. اولین عامل میزان حمایت

نند حقوق و امتیازهای انحصاری تولید. مانع تقلید شود، ما

های  ها یا توانایی دومین عامل میزان دراختیار داشتن دارایی

سازند، مانند  فردی است که تقلید را منتفی می منحصربه

 های تولیدی گران قیمت. دارایی

 

 

 
 (: راهرو قیمت برای فروش انبوه5شكل شماره )

 (9112b :891منبع: کیم و مابورن )

 

یابی  گذاری استراتژیک به سمت هزینه از قیمت -2-4-3

 هدف
منظور  وکار است. به یابی هدف وجه سود الگوی کسب هزینه

به حداکثر رساندن سود ایده اقیانوس آبی، باید حاشیه سود 

را از قیمت استراتژیک کسر کرد تا به هزینه  92دلخواه و مطلوب

(. به بیان دیگر، استفاده از 9112bهدف رسید )کیم و مابورن، 

پذیر  ای را امکان یابی هدف دستیابی به ساختار هزینه هزینه

کند که ضمن سودآور بودن، تطبیق با آن برای رقبا دشوار  می
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ه اهرم باشد. کیم و مابورن برای دستیابی به هزینه هدف س

سازی  ها عبارتند از: ساده کنند. این اهرم اصلی پیشنهاد می

، مشارکت 96هزینه از مرحله ساخت تا توزیع  عملیات و نوآوری

. البته 91گذاری صنعت و تغییر الگوی قیمت 97یابی یا شریک

اهرم سوم به معنی تغییر سطح قیمت استراتژیک نیست )کیم 

گذاری بر اساس اجاره  مت(. به عنوان مثال قی9112bو مابورن، 

به جای فروش در صنعت نوارهای ویدئویی. هدف این اهرم نه 

سازش بر سر قیمت استراتژیک، بلکه رسیدن به هدف از طریق 

گذاری جدید در صنعت است. کیم و مابورن  یک الگوی قیمت

 نامند.  می 92گذاری این اهرم را نوآوری قیمت

 سوی پذیرش از مطلوبیت، قیمت و هزینه به -2-4-4
کننده  نظیر نیز تضمین وکار بی حتی یک الگوی کسب

موفقیت تجاری یک ایده اقیانوس آبی نیست. در اکثر مواقع 

کند و ممکن است  ایده اقیانوس آبی وضع موجود را تهدید می

نفعان شامل  منجر به ترس و مقاومت در بین سه گروه از ذی

نابراین شرکت کارکنان، شرکای تجاری و عامه مردم شود. ب

وکار جدید باید بر چنین  گذاری در ایده کسب پیش از سرمایه

 (. 9112bترسی از طریق آموزش چیره شود )کیم و مابورن، 

نگرانی کارکنان درباره تأثیر ایده جدید بر معیشتشان 

رو پیش از اجرای ایده  تواند بسیار پر هزینه باشد. از این می

و همکاری با کارکنان به وگو  جدید مدیران باید با گفت
ها تهدیدها را  هایی دست یابند که بتوان از طریق آن روش

ها،  ای از میان برداشت که با وجود تغییرات در نقش گونه به

ها، تمامی افراد شرکت برنده  ها و دستمزدهای آن مسئولیت

تواند به دلیل  باشند. مقاومت و ایستادگی شرکای تجاری می

طر افتادن و تهدید جریان درآمدزا یا ها از به خ ترس آن

وکار باشد.  جایگاهشان در بازار به دلیل اجرای ایده جدید کسب

وگو برطرف کرد. مخالفت  توان با گفت هایی را می چنین نگرانی

وکار ممکن است به میان مردم نیز  با یک ایده نوین کسب

دید ویژه هنگامی که این ایده خیلی نوآورانه و ج سرایت کند. به

بوده و هنجارها و قواعد مسلم سیاسی یا اجتماعی را تهدید 

کند، چنین مخالفتی بیشتر خواهد بود و ممکن است 

توان از طریق آموزش  کننده باشد. چنین مخالفتی را می ویران

 (.9112bمردم از میان برداشت )کیم و مابورن، 

 

 پذیری و تجدید اقیانوس آبی دوام -2-5

آبی نباید فرایندی ایستا در نظر گرفته استراتژی اقیانوس 

که  فرایندی پویاست. به محض این شود، بلکه این استراتژی

کند و پیامدهای عملکرد برتر  می  شرکتی اقیانوس آبی را خلق
شوند )کیم و  ظاهر می مقلدینشود، دیر یا زود  آن مشخص می

(. شاید با تلاش در حفظ سهم بازار، امکان 9112cمابورن، 

تار شدن در دام رقابت وجود دارد. برای اجتناب از دام گرف

استراتژی نظارت  های ارزش در تابلوی  رقابت، باید بر منحنی 

  هنگام باید به نوآوری  کند که چه می  کرد. چنین نظارتی تعیین

کار انجام نگیرد. همچنین این  ارزش پرداخت و چه زمانی این

ی از اقیانوس آبی جاری منحنی تا زمانی که جریان سود سرشار

های آبی  قابل دستیابی است، شرکت را از دنبال کردن اقیانوس

دارد. تا زمانی که منحنی ارزش تمرکز و واگرایی  جدید باز می

دارد، باید بر نوآوری ارزش پافشاری کرد و بر گسترش 

جغرافیایی و طولانی کردن، عریض کردن و عمق دادن به 

ودهای عملیاتی افزود تا به حداکثر جریان منفعت از طریق بهب

تا  های ناشی از مقیاس و پوشش بازار دست یافت. جویی صرفه

ماند و برای خود زمانی که ممکن است باید در اقیانوس آبی 
کرد و خود را از اولین رقبای بالقوه دور ایجاد  21هدف متحرک

(. cو  9112bها را دلسرد نمود )کیم و مابورن،  کرده و آن

ارزش با رقابت در حال همگرایی است   که منحنی زمانی

ارزش   حالت، یک نوآوری رود. در این اقیانوس آبی از بین می

جدید باید انجام گیرد و اقیانوس آبی دیگری خلق شود. با 

ارزش بر روی تابلوی استراتژی و ترسیم متناوب  ترسیم منحنی 

وکار،  ش کسبهای ارز های ارزش رقبا در مقابل منحنی منحنی

توان به اندازه تقلید دیگران و میزان همگرایی  همواره می

 (. cو  9112bارزش پی برد )کیم و مابورن،  منحنی 

 

های  بررسی تأثیر استراتژی اقیانوس آبی بر تكنیک -3

 حسابداری مدیریت استراتژیک 

گفته در رابطه با  در این بخش با توجه به مطالب پیش

های  آبی، اثرات این ایده بر برخی از تکنیکاستراتژی اقیانوس 

سازی، تداوم،  ای با تدوین، پیاده گونه حسابداری مدیریت که به
ارزیابی استراتژی اقیانوس آبی مربوط هستند، مورد بررسی قرار 

 گیرد. می

 

 تحلیل چرخه عمر -3-1

ایجاد مطلوبیت استثنایی برای خریدار نقطه شروع در 

ت و برای ارزیابی آن از نقشه مطلوبیت ساختن اقیانوس آبی اس

شود. چرخه تجربه مشتری یکی از ابعاد  خریدار استفاده می

ای است که  نقشه مطلوبیت خریدار است. تجربه خریدار چرخه

تمامی مراحل چرخه عمر محصول برای خریدار در آن لحاظ 
شود. بنابراین در نقشه مطلوبیت خریدار از اطلاعات مربوط  می

شود. تجارب هر مرحله شامل  ل چرخه عمر استفاده میبه تحلی

محیطی  های زیست های خریدار، هزینه زمان صرف شده و هزینه

شود که خریدار در کل چرخه عمر محصول  و مطلوبیتی می
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تواند مشخص کند که  آورد. تحلیل چرخه عمر می دست می به

های بالای  محصولی با هزینه تملک پایین، ولی با هزینه

محیطی و کنارگذاری ممکن است از  یاتی، نگهداری، زیستعمل

بالاتر  28دیدگاه مشتری نسبت به محصولی با هزینه اولیه

(. همچنین 8229مطلوبیت کمتری داشته باشد )کروز و نول، 

ها   این فن حسابداری مدیریت راهنمایی است برای سازمان

ها  گیری پیرامون نوع محصول خود و توزیع هزینه جهت تصمیم

در سرتاسر چرخه عمر آن به نحوی که با نیازهای مشتریان 

( نیز اعتقاد 9119(. دانک )8222سازگار باشد )کای و دیاسون، 

ها تحلیل سیستماتیک   دارد که تحلیل چرخه عمر برای سازمان

های محصول فعلی و تغییرات لازم برای بهتر  ویژگی

پذیر  انبرآوردکردن انتظارات مشتریان از محصول را امک

کاربرد این فن را افزایش  29سازد و نگاه جامع به مشتری می

خواهد داد. در استراتژی اقیانوس آبی علاوه بر مشتریان، غیر 
جا که در صورت عدم  گیرند. از آن مشریان نیز مد نظر قرار می

ها جذب سایر صنایع خواهند شد، سعی  جذب غیر مشتریان آن

داران محصول تقاضا را گسترش ها به خری شود با تبدیل آن می

داد و اقیانوس آبی را وسعت بخشید. بدین ترتیب تحلیل چرخه 

عمر با نگاهی جامع به انتظارات مشتریان و غیرمشتریان یکی از 

ابزارهایی است که در ایجاد اقیانوس آبی و وسعت بخشیدن به 

رو با توجه اهمیت  آن اهمیت غیر قابل انکاری دارد. از این

سازی  ی مطلوبیت خریدار در ایجاد نوآوری ارزش و پیادهارزیاب

شود این ابزار حسابداری  بینی می استراتژی اقیانوس آبی پیش

 مدیریت استراتژیک اهمیت و کاربرد بیشتری پیدا کند. 

توان  تحلیل چرخه عمر محصول را از دیدگاه فروش نیز می

ی در نظر گرفت. بر این اساس چرخه عمر محصول، به منحن

فروش محصول از زمان معرفی تا حذف آن از بازار اشاره دارد 

؛ بلوچر و 8272، نقل از رینک و سوان، 21: 8266)بازل، 

توان این چرخه را در یک  طور خلاصه می (.  به9118همکاران، 

را به چندیدن مرحله  منحنی به صورت زیر نشان داد و آن

  تقسیم کرد.

ای  چهار تا شش مرحلههای عمر  اگرچه در پیشینه چرخه

ای پذیرفته  اند، با این وجود شکل چهار مرحله معرفی شده

ترین شکل منحنی چرخه عمر است )رینک و سوان،  شده

شود  ( که شامل مراحل معرفی، رشد، بلوغ و افت می8272

؛ 9112؛ چِ، 8219؛ اندرسون و زیتامل، 8272)رینک و سوان، 

(. اساس 8929aکاران، ؛ نمازی و هم9118بلوچر و همکاران، 

 29ها چرخه عمر محصول از نظریه اشاعه و پذیرش نوآوری

، نقل از رینک و سوان، 8269سرچشمه گرفته است )راجرز، 

(. بر این اساس در مرحله معرفی به دلیل آگاهی 8272
پایین  29مشریانی اندک از این محصول جدید، مقدار فروش

است. با شناسایی و پذیرش محصول از جانب مشتریان در 

یابد. با  مرحله رشد، مقدار فروش با نرخی فزاینده افزایش می

شوند و  که رقبای بیشتری به صنعت وارد می این وجود هنگامی

شود، نرخ رشد در مقدار فروش فروکش  تر می بازار کوچک

ان مشخص و ثابتی که مقدار فروش به یک میز کند، تا این می

رسد.  رسیده و به اصطلاح محصول به مرحله بلوغ می 

ای محصول یاد شده را رها  طور فزاینده که مشتریان به هنگامی

کنند، مرحله افت  کرده و به محصولی جدیدتر تمایل پیدا 

شود. در این مرحله مقدار فروش به سرعت کاهش  شروع می

اهد بود )رینک و یافته و حذف محصول از بازار حتمی خو

 (. 8272سوان، 

 

 
 (: چرخه عمر محصول از دیدگاه فروش6شكل شماره )

 (999: 8272منبع: )رینک و سوان، 
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توجه به چرخه عمر محصول یکی از مهمترین متغیرها در 

ول مراحل چرخه عمر باید تعیین استراتژی است و در ط

(. بر 8272ای در استراتژی صورت گیرد )هوفر،  تغییرات عمده

این اساس در مرحله نخست خریدار در کانون توجه است، 

بنابراین تأکید مدیریت بر طراحی، متمایزکردن محصول، 

بازاریابی و تبلیغات برای افزایش آگاهی بازار است. در مرحله 

، کارایی در تولید و بازاریابی اهمیت دوم به دلیل رشد رقابت

( و توجه مدیریت به 8219یابد )اندرسون و زیتامل،  می

شود. در مرحله سوم با توجه به  بهسازی محصول معطوف می

افزایش رقبا، رقابت بر سر بهای تمام شده و کیفیت زیادتر 

شود و درنتیجه تمرکز اصلی بر بهبود در کارایی فرایندها،  می

های بازاریابی و توزیع، کیفیت بیشتر، تمایز  نهکاهش هزی
گذاری برای کسب سهم بیشتری از بازار  بیشتر، سیاست قیمت

سازی کنترل کیفیت و  (، پیاده8219)اندرسون و زیتامل، 

باشد. در مرحله افت با توجه به افت قیمت، کنترل  خدمات می

یابد  یها و اثربخشی شبکه توزیع برای بقا اهمیت زیادی م هزینه

(. همچنین بسته به نوع صنعت، 8929a)نمازی و همکاران، 

ماهیت رقابت، موانع خروج شرکت، توان رقابتی و روابط با 

مشتریان ممکن است خروج سریع یا ادامه حضور به عنوان 

طور  (. به8219استراتژی برگزیده شود )اندرسون و زیتامل، 

رات در محصول خلاصه استراتژی واحد تجاری برای ایجاد تغیی

در سرتاسر چرخه عمر، از استراتژی تمایز در مراحل نخستین 

تا رهبری هزینه در مراحل نهایی در نوسان خواهد بود )نمازی 

(. این درحالی است که اساس استراتژی 8929aو همکاران، 

اقیانوس آبی بر نوآوری ارزش استوار است و از همان مراحل 
ایز و رهبری هزینه )بهای تمام ابتدایی دستیابی همزمان به تم

 سازد. پذیر می شده پایین( را امکان

گذاری استراتژیک  گام دوم برای ایجاد اقیانوس آبی قیمت

کننده و تولیدکننده  است. منافع دوسویه قیمت برای مصرف

طوری  گردد به موجب اهمیت یافتن قیمت برای هر دو طرف می

در بازار است )کتلر، که قیمت یکی از مهمترین عوامل موفقیت 

های دشوار در زمینه توسعه و  (. یکی از فعالیت9111

باشد  ها می گذاری آن سازی محصولات جدید قیمت تجاری

ای  گونه (. چرا که قیمت فروش محصول باید به8227)پراساد، 

باشد که از نظر بازار قابل پذیرش و برای تولیدکننده ایجاد سود 

. همچنین استراتژی (9119مناسب کند )میتلمن، 

های شرکت هماهنگ باشد،  گذاری باید با دیگر استراتژی قیمت
گذاری مناسب را بدانند؛  رو مدیران باید شیوه قیمت ازاین

گذاری بسیار پایین منجر به از دست رفتن حاشیه سود و  قیمت

گذاری بسیار بالا منجر به از دست رفتن فروش شده و در  قیمت

أثیرات منفی خواهد گذاشت )جابر، نتیجه بر سودآوری ت

توان به سه  گذاری را می های قیمت طور کلی دیدگاه  (. به9119

و  26، مبتنی بر بازار یا رقابت22گروه اصلی مبتنی بر هزینه

؛ هینترهابر، 9119)کخ و همکاران،  27مبتنی بر ارزش مشتری

(. در رویکرد سنتی اعتقاد بر این بود که رویکرد هزینه 9111

مبنا تنها روش منسجم برای تعیین قیمت محصولات کاملاً 

ویژه  کارگیری در مراحل مختلف به جدید است که قابلیت به

مراحل اولیه فرایند توسعه محصول را دارد چرا که دو روش 

یل جدید بودن محصول قابل استفاده نیستند )بوام، دیگر به دل

9111 .) 

ها  ها هنگام ارزیابی هزینه در این رویکرد معمولاً شرکت

های  که کلیه هزینه شوند. اول این مرتکب دو اشتباه بزرگ می

های تحقیق و  شوند. هزینه مربوط به محصول در نظر گرفته نمی
مسیر توسعه محصول  های نامشهود هموارکننده توسعه و دارایی

شوند.  ای است که معمولاً در نظر گرفته نمی دو نوع هزینه

های بازاریابی و فروش با دقت پایین  دومین اشتباه برآورد هزینه

رو به منظور  بینانه است. از این های خوش بینی به دلیل پیش

ها باید چرخه عمر محصول در نظر گرفته شود  احتساب هزینه

(. به بیان دیگر تحلیل چرخه عمر 9119، )مارن و همکاران

گذاری ارتقا  های قیمت ها را برای تصمیم محصول توانایی شرکت

؛ لام 8229؛ آدامانی و گنزالوز، 8272بخشد )رینک و سوان،  می

های اقیانوس قرمز،  (. از دیدگاه استراتژی8221و همکاران، 

نقاط میزان رقابت و توجه سازمان به بازارهای فعلی و جدید 

مرجع استراتژیک بازاریابی هستند. بر این اساس در نظر 

ترین معایب این رویکرد  نگرفتن رقبای بالقوه نیز یکی از مهم

های اقیانوس قرمز به مدیران  است. بنابراین بر اساس استراتژی
توصیه شده است تا با تعیین میزان رقابت در بازار و توجه 

ری مناسب برای هر مرحله گذا سازمان به مشتری رویکرد قیمت

نژاد،  از چرخه عمر محصول را تعیین نمایند )رضوانی و طالب

ترین کاربرد چرخه عمر  طور که گفته شد اصلی (. همان8912

ریزی تغییرات در استراتژی بازاریابی هنگام  محصول برنامه

ای دیگر است )رینک و سوان،  حرکت از مرحله به مرحله

های اقیانوس قرمز تغییر  استراتژی(. بر این اساس در 8272

گذاری در طول دوره چرخه عمر یک  های قیمت استراتژی

 محصول به صورت زیر پیشنهاد شده است.

در مرحله معرفی با توجه به پایین بودن سطح رقابت، 

تمایز محصول، وجود نوجویانی که حاضرند برای دستیابی به 

های  بالا بودن هزینههای بالا را پرداخت کنند و  محصول قیمت
های بالایی را برای آن تعیین کرد  توان قیمت محصول می

؛ نمازی 8912نژاد،  ؛ رضوانی و طالب9118)بلوچر و همکاران، 

(. در مرحله رشد با توجه به ورود رقبا، 8929aو همکاران، 

ها همچنان در سطح بالا هستند )بلوچر و  اگرچه قیمت
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( اما روند کاهشی  8929aران، ؛ نمازی و همکا9118همکاران، 

شود چراکه برای جلب مشتریان باید به  در آن شروع می

(. در 8912نژاد،  های رقبا نیز توجه شود )رضوانی و طالب قیمت

رسد و تمایز محصول از بین  مرحله بلوغ رقابت به اوج خود می

ها تثبیت شده هستند )رضوانی و  رود، بنابراین قیمت می

جا که در این مرحله  (. به بیان دیگر از آن8912نژاد،  طالب

یابی  شود، استفاده از هزینه قیمت توسط بازار رقابتی تعیین می

یابد تا شرکت تعیین کننده قیمت در بازار و  هدف ضرورت می

های بازار باشد )بلوچر و همکاران،  نه تقلیدکننده از قیمت

وشش (. در مرحله افت، پ8929a؛ نمازی و همکاران، 9118

یابند، زیرا محصول به تدریج  ها اهمیت زیادی می هزینه

جا که اکثر  دهد. از آن طرفداران و سودآوری خود را از دست می

مشتریان حساسیت زیادی به قیمت محصول در این مرحله 

شود )رضوانی و  ها می دارند شرکت ناگزیر به کاهش قیمت
گذاری  مت( رویکردهای قی7(. شکل شماره )8912نژاد،  طالب

 دهد. توصیه شده بر مبنای استراتژی اقیانوس قرمز را نشان می

های استراتژی  گذاری بالا بر اساس توصیه درحالی که قیمت

کند، بر اساس استراتژی  اقیانوس قرمز تنها نوجویان را جلب می

اقیانوس آبی قیمت محصول جدید باید توان جذب خریداران 

ها باید با قیمتی شروع  تی شرکتعبار انبوه را داشته باشد. به

کنند که انبوه خریداران قادر به رد کردن آن نباشند. بنابراین 

ها و  در این رویکرد علاوه بر محصولات مشابه، جانشین

های چنین  ها نیز باید مد نظر قرار گیرند. مزیت جایگزین

های ناشی از  جویی گذاری عبارتند از: صرفه استراتژی قیمت

یابی به حاشیه فروش بالا از طریق افزایش حجم مقیاس، دست

های بالاسری در زمانی  فروش )و نه قیمت بالا(، بازیافت هزینه

تر به دلیل فروش حجیم و در نتیجه کاهش مدت زمان  کوتاه

دوره بازگشت سرمایه، افزایش ارزش برای مشتریان به دلیل 

 کنندگان از محصول و در نتیجه کاهش زیاد بودن استفاده

  تبلیغات مورد نیاز در مرحله معرفی. همچنین قیمت  هزینه

استراتژیک مبتنی بر استراتژی اقیانوس آبی باید در سطحی 

باشد که با دلسرد کردن مقلدان بالقوه از سواری مجانی، 

هرگونه تقلیدی را منتفی کند. بنابراین در مرحله معرفی 

رقابت نیز  محصول علاوه بر توجه به مشتری به نامربوط کردن

گذاری مبتنی بر اقیانوس  شود؛ در حالی که در قیمت توجه می

گذاری در سطح بالا، رقبای بالقوه مد نظر قرار  قرمز با قیمت
 شود.  ها ایجاد می گیرند و انگیزه کافی برای ورود آن نمی

، پدر نظریه چرخه عمر طول هر کدام از مراحل 21دین

آوری، نرخ پذیرش بازار  فن چرخه عمر را تابعی از نرخ تغییرات

، 92: 8221داند )دین،  می 22و سهولت ورود به صحنه رقابت

العمل  (. شرایط اقتصادی و عکس8272نقل از رینک و سوان، 

ترین عوامل مؤثر بر شکل منحنی  نسبت به رقبا نیز اصلی

 (. 8276؛ دویل، 8262جرخه عمر محصول هستند )کتلر، 

 

 

 

 
 گذاری توصیه شده بر مبنای استراتژی اقیانوس قرمز  در مراحل مختلف چرخه عمر محصول (: رویكردهای قیمت7شكل شماره )

 (8912نژاد ) منبع: رضوانی و طالب
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گذاری بالا در مرحله  چه گفته شد قیمت بر اساس آن

معرفی بر اساس استراتژی اقیانوس قرمز، موجب به تأخیر 

شود؛ اما توجه همزمان  افتادن دستیابی به حجم فروش بالا می

گذاری  استراتژی اقیانوس آبی به مطلوبیت استثنایی و قیمت

استراتژیک دستیابی سریع به حجم فروش گسترده را 

کند. در حقیقت به دلیل کسب شهرت ناشی از  پذیر می انامک

خریداران انبوه مرحله معرفی محصول بسیار کوتاه مدت 

توان مرز آن را با مرحله رشد نادیده  طوری که می شود به می

گذاری  گرفت و این دو مرحله را یکی انگاشت. با توجه به قیمت

مرحله رشد،  استراتژیک انجام شده و منتفی شدن ورود رقبا در

رشد حجم فروش با سرعت بیشتری افزایش یافته و به مکان 

رسد. در مرحله  بالاتری نسبت به چرخه عمر اقیانوس قرمز می
رشد احتمال مازاد تقاضا بر عرضه وجود دارد اما در استراتژی 

شود، چرا که  اقیانوس قرمز از این تقاضای اضافی استفاده نمی

نجام شده است. در حقیقت در گذاری در سطح بالا ا قیمت

استراتژی اقیانوس آبی علاوه بر مشتریان، غیر مشریان نیز مد 

جا که در صورت عدم جذب غیر  گیرند. از آن نظر قرار می

شود با  ها جذب سایر صنایع خواهند شد، سعی می مشتریان آن

ها به خریداران محصول تقاضا را گسترش داد و  تبدیل آن

عت بخشید. بنابراین در استراتژی اقیانوس اقیانوس آبی را وس

تر است و از  آبی سطح قیمت نسبت به اقیانوس قرمز پایین

رو تقاضا برای محصول افزایش یافته و همزمان شرکت با  این

جویی در مقیاس بیشتری نیز  افزایش دادن عرضه به صرفه

 یابد.  دست می

. شود با کند شدن رشد حجم فروش، مرحله بلوغ شروع می

رقبای بالقوه با توجه به گستردگی و عملکرد برتر اقیانوس آبی 

کنند به تقلید روی آورند، اما شرکت به منظور دلسرد  سعی می

ها باید برای خود اهداف متحرک ایجاد کند و با  کردن آن

یابی کایزن سعی در بهبودهای عملیاتی داشته  استفاده از هزینه

ت با سایرین، با خود رقابت باشد. در واقع شرکت به جای رقاب

که اولین  ای که هر روز بهتر از دیروز باشد. زمانی گونه کند به می

رقبا موفق به ورود شدند، رفته رفته رنگ اقیانوس از آبی روبه 
حالت  شود. در این گراید و به اصطلاح رقابت آغاز می قرمزی می

د خلق اقیانوس آبی دیگری با استفاده از نوآوری ارزش جدی

گردد. بنابراین در صورت پیروی از استراتژی اقیانوس  مطرح می

آبی، شرکت به هیچ وجه وارد مرحله افت نخواهد شد. در این 

حالت، چرخه عمر فروش یک محصول فرضی برای شرکتی که 

جا خواهد شد.  کند به سمت بالا جابه از اقیانوس آبی پیروی می

 دهد. میجایی را نشان  ( چنین جابه1شکل شماره )

 

 

 
 (: تأثیر استراتژی اقیانوس آبی بر چرخه عمر محصول8شكل شماره )
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توان مراحل زیر را برای چرخه عمر فروش در  بر این اساس می

 بینی کرد.  اقیانوس آبی پیش

مدت است و با توجه به  کوتاهاین مرحله بسیار معرفی:  (8

محصول به سرعت افزایش  قیمت استراتژیک شهرت

 یابد. می

رشد: در این مرحله با توجه به شهرت کسب شده  (9

 .یابد میزان فروش به سرعت افزایش می

در این مرحله سعی بر این است تا از طریق بلوغ:  (9

بهبودهای عملیاتی مقلدان )رقبای بالقوه( را دلسرد و از 

 ها به اقیانوس آبی جلوگیری کرد. آن ورود

در این مرحله با توجه به ظهور رقبا، خلق مرحله گذار:  (9

 گردد. اقیانوس آبی جدید مطرح می

( از طریق مقایسه سطح 1طور که در شکل شماره ) همان

زیر دو منحنی قابل مشاهده است، اگرچه شرکت در تمامی 

ز را طی دوران چرخه عمر فروش از دیدگاه اقیانوس قرم

کند، اما به سود بیشتری دست یابد. در واقع چرخه عمر  نمی

 فروش اقیانوس آبی نسبت به اقیانوس قرمز سودآورتر است.

 

 یابی هدف هزینه -3-2
به دنبال تغییرات ایجاد شده در محیط اقتصادی و تجاری 

از جمله افزایش تعداد رقبا، جهانی شدن اقتصاد، رقابت شدید 

کوتاه شدن چرخه عمر محصولات ایجاد بین محصولات و 

رسید. با  های جدید مدیریت هزینه ضروری به نظر می سیستم

گرا به  های مدیریت هزینه درون توجه به لزوم تبدیل سیستم

یابی هدف  های بازار و مشتری محور، تکنیک هزینه سیستم

(. این تکنیک بخشی از 8929aمطرح شد )نمازی و همکاران، 

استراتژیک جامع برای بقای سازمان در محیط  فرایند مدیریت

مند  یابی هدف روشی نظام (. هزینه9112رقابتی است )هیلتون، 

برای تعیین هزینه ساخت یک محصول است که باید بر اساس 
این هزینه محصولی با کارکرد و کیفیت معین تولید شده و 

سطح معینی از سود را در سطح معینی از قیمت فروش ایجاد 

یابی  کارگیری هزینه (. ورتی معتقد است با به8222)فیشر، کند 

 (:79: 8228شود )ورتی،  ریزی می هدف سه فرایند زیر طرح

گیری درباره محصول مورد نظر برای فروش؛  الف( تصمیم

ب( تعیین قیمت فروش که از محیط رقابتی حاصل شده و ج( 

 منظور تحصیل سود مورد انتظار. ها به مدیریت هزینه

یابی هدف  ( چارچوبی مفهومی برای هزینه9112لتون )هی

کند که بر شش اصل اساسی استوار است. این اصول  معرفی می

( 9( قیمت، مبنا و محرک هزینه و تخمین آن؛ 8عبارتند از : 

( مشارکت واحدهای 9( تمرکز بر طراحی؛ 9تمرکز بر مشتری؛ 

( 6گیری در چارچوب چرخه عمر؛ و  ( جهت2تخصصی؛ 

 کت در زنجیره ارزش.مشار

یابی هدف، بهای  دارد که سیستم هزینه اصل اول بیان می

محصول را بر اساس تخمین قیمت محصول در بازار رقابتی و 

تعیین میزان سود مورد نظر و کاستن این دو مقدار از یکدیگر 

شود. به بیان دیگر حد مجاز هزینه را برای دستیابی  تعیین می

کند.  قیمت بازار برآورد میبه سود مشخص، بر اساس 

ای برای  ( نیز چارچوبی پنج مرحله9189گرن و همکاران ) هورن

گرن و  دهند )هورن یابی هدف پیشنهاد می اجرای هزینه

(. بر این اساس برای محاسبه هزینه 991: 9189همکاران، 

هدف باید سود مورد انتظار را از قیمت هدف کسر نمود. قیمت 

مت برآوردی که مشتریان بالقوه تمایل هدف عبارت است از قی

به پرداخت آن داشته باشند؛ بنابراین این قیمت متأثر از ارزش 

گذاری  درک شده محصول برای مشتری و چگونگی قیمت
: 9189گرن و همکاران،  باشد )هورن محصولات توسط رقبا می

یابی هدف در استراتژی اقیانوس  (. بنابراین تفاوت هزینه992

باشد چرا که در  ها می ز در قمیت لحاظ شده در آنآبی و قرم

گذاری استراتژیک مبتنی بر اقیانوس آبی دو هدف  قیمت

دستیابی به مقدار فروش حجیم و دلسرد کردن رقبا انجام 

های رقابتی قیمت بر اساس  گیرد؛ در حالی که در استراتژی می

 گردد. تفاوت دیگر این تکنیک رقابت و توان مشتری تعیین می

های دستیابی به سود  در این دو نوع استراتژی استفاده از اهرم

هدف با توجه به قیمت لحاظ شده است. در اقیانوس آبی سه 

اهرم برای دستیابی به هدف پیشنهاد شده که عبارتند از 

سازی عملیات و نوآوری هزینه از مرحله ساخت تا توزیع،  ساده

ت )نوآوری گذاری صنع یابی و تغییر الگوی قیمت شریک

یابی هدف مبتنی بر  که در هزینه گذاری(. در حالی قیمت
اقیانوس قرمز تنها از مهندسی ارزش برای دستیابی به هزینه 

یابی و نوآوری  شود و دو اهرم شریک هدف استفاده می

 شوند. گذاری نادیده گرفته می قیمت

همچنین تمرکز بر مشتری یکی دیگر از اصول اساسی 

ای نباید با  است بدین معنی که هدف هزینه یابی هدف هزینه

نادیده گرفتن نیازهای مشتریان به دست آید. بدین معنی که 

های کارکردی آن، زمانی  های محصول و پیشرفت ویژگی

اثربخش است که نخست، انتظارات مشتریان را برآورده سازد؛ 

که مشتری راضی به پرداخت بهای آن باشد و در نهایت  دوم این

(. این 9112ازار یا حجم فروش را افزایش دهد )هیلتون، سهم ب

درحالی است که در استراتژی اقیانوس آبی بر مشتری و 

شود و نوآوری زمانی ارزش آفرین است و  غیرمشتری تمرکز می

شود که علاوه بر برطرف کردن  منتج به اقیانوس آبی می
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ی رضایت خریدار )از لحاظ مطلوبیت استثنایی و قیمت(، رقبا

 بالقوه را برای تقلید دلسرد کند.

یابی هدف در  توان گفت هزینه طور خلاصه می به

های اقیانوس قرمز، تکنیکی است برای بقا در بازار  استراتژی

رقابتی و غلبه بر رقابت اما در استراتژی اقیانوس آبی تکنیکی 

است برای مهیا کردن شرایط ایجاد اقیانوس آبی و نامربوط 

بنابراین کاربرد این تکنیک در استراتژی اقیانوس کردن رقابت. 

کند.  آبی نسبت به اقیانوس قرمز اهداف بیشتری را دنبال می

گانه برای دستیابی به  های سه همچنین با توجه به معرفی اهرم

سود هدف در سطح قیمت استراتژیک، این تکنیک نسبت به 

 تر شده است.  قبل کامل

 

 ارزشتجزیه و تحلیل زنجیره  -3-3

تجزیه و تحلیل زنجیره ارزش که شامل تجزیه عملیات 

های استراتژیک جهت تشخیص رفتار هزینه و  شرکت به فعالیت

تواند مؤثرترین ابزار جهت  منابع بالقوه تمایزات است، می

(. 8212سازی استفاده از منابع محدود باشد )پورتر،  بهینه

ری است که زنجیره ارزش دربرگیرنده یک سلسله اقدامات تجا

باید انجام گیرد تا در هر مرحله به ارزش محصول بیافزاید و 

موجبات رضایت مشتری را فراهم آورد )بلوچر و همکاران، 

(. زنجیره ارزش یک ابزار 8929؛ نمازی و همکاران، 9118

تحلیل استراتژیک برای درک بهتر مزیت رقابتی واحد تجاری، 

ری یا کاهش های افزایش ارزش برای مشت تشخیص محل

تر ارتباط واحد تجاری با فروشندگان،  ها و شناخت کامل هزینه

شود  مشتریان و سایر واحدهای تجاری در صنعت محسوب می

کارگیری عبارت زنجیره  (. دلیل به8929)نمازی و همکاران، 

ارزش این است که هر فعالیت باید به افزایش ارزش محصول 

رای درک بهتر مزیت رقابتی رو ب برای مشتری منجر شود. از این

های  را به فعالیت  در یک واحد تجاری، مدیریت باید عملیات آن

مجزا تفکیک کند. مطالعه دقیق هر فعالیت در زنجیره ارزش 
های دارای بیشترین و کمترین  باید شامل تشخیص فعالیت

(. 9118مزیت رقابتی واحد تجاری باشد )بلوچر و همکاران، 

منظور تدوین و  مل ساختار زنجیره صنعت بهبنابراین شناخت کا

(. 8917رودپشتی،  اجرای استراتژی بسیار اهمیت دارد )رهنمای

در تجزیه و تحلیل زنجیره ارزش، بر زنجیره ارزش کل محصول 

از مرحله طراحی و ساخت تا خدمات پس از فروش به مشتری 

 کارگیری مفهوم تجزیه و گیرد. هدف از به مورد بررسی قرار می

تحلیل زنجیره ارزش در این بررسی توجه به ضرورت قرار 

هایی از زنجیره است  گرفتن یک واحد تجاری در بخش یا بخش

 (. 9118)بلوچر و همکاران، 

تجزیه و تحلیل زنجیره ارزش مبتنی بر استراتژی رقابتی 

گیرد )بلوچر و  )اقیانوس قرمز( طی سه مرحله انجام می

 (:9118همکاران، 

های زنجیره ارزش: واحد  شناسایی فعالیت -اولمرحله 

های زنجیره ارزش مشخصی را  تجاری در این مرحله فعالیت

ها در صنعت باید در فرایندهای  کند که شرکت شناسایی می

 طراحی، ساخت، و ارائه خدمات به مشتری اجرا کنند. 

شناسایی محرک هزینه در هر فعالیت  -مرحله دوم

ارت است از هرگونه عاملی است که ارزشی: محرک هزینه عب

شود. هدف این مرحله  باعث تغییر در سطح هزینه کل می

هایی است که از یک مزیت جاری یا  شامل شناسایی فعالیت

 بالقوه در هزینه برخوردارند. 

توسعه و پیشبرد مزیت رقابتی با کاهش  -مرحله سوم

تی هزینه یا افزودن ارزش: در این مرحله ماهیت مزیت رقاب
های ارزشی  واحد تجاری از طریق مطالعه فعالیت  جاری و بالقوه

های هزینه شناسایی شده در مرحله قبل تعیین  و محرک

 شود. می

طور که گفته شد در استراتژی اقیانوس آبی استفاده  همان

ای جدید  از چارچوب چهار اقدام منحنی ارزش و ساختار هزینه

شود. تجزیه و تحلیل  و در نتیجه نوآوری ارزش ایجاد می

ای از  زنجیره ارزش فعلی صنعت برای کاهش ساختار هزینه

طریق کاهش و حذف برخی از عوامل رقابتی صنعت و افزایش 

های محصول  ارزش از طریق افزایش برخی از عوامل و ویژگی

شود؛ اما برای افزایش ارزش از طریق ایجاد  مثمر ثمر واقع می

اند سودمند نیست.  رائه نشدهعواملی که تاکنون در صنعت ا

های جدید در محصول موجب تغییراتی در  طبیعتاً ایجاد ویژگی

شود. بنابراین برای خلق  های زنجیره ارزش فعلی می فعالیت
اقیانوس آبی علاوه بر زنجیره ارزش صنعت، زنجیره ارزش 

محصولات جایگزین و جانشین در صنایع مختلف نیز باید مورد 

سنجی ایجاد  تا شرکت با درک و امکان بررسی قرار گیرد

های ممکن  های جدید در محصول خود، بهترین ویژگی ویژگی

را به آن اضافه کرده و بدین ترتیب ارزش خریدار را افزایش 

 دهد.

توان گفت که در استراتژی اقیانوس  به طور خلاصه می

قرمز تجزیه و تحلیل زنجیره ارزش مبتنی بر مرزهای تعریف 

است و در نتیجه به انتخاب از بین استراتژی تمایز شده صنعت 

جا که در استراتژی  انجامد. اما از آن یا رهبری هزینه می

اقیانوس آبی تمرکز اصلی به سمت ایجاد تقاضا از طریق 

های متمایز است، برای  پیگیری همزمان هزینه پایین و ویژگی
و  باز تعریف مرزهای صنعت و ایجاد تقاضای جدید در تجزیه

تحلیل زنجیره ارزش توجه همزمان به زنجیره ارزش صنعت و 
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صنایع جایگزین و جانشین ضروری است. بنابراین تجزیه و 

تحلیل زنجیره ارزش و چارچوب چهار اقدام به عنوان ابزارهایی 

مکمل در ایجاد اقیانوس آبی کاربرد دارند. در حقیقت با تجزیه 

توان  جانشین می و تحلیل زنجیره ارزش صنایع جایگزین و

هایی را که تاکنون در  مشخص کرد که کدام یک از ویژگی

هایی نیاز  توان خلق کرد و به چه فعالیت صنعت ارائه نشده می

 دارند.

 یابی كایزن هزینه -3-4

های پیشرفته در کارآمد کردن  یکی از مهمترین تکنیک

است که از طریق بهبود  61ها، بهبود مستمر یا کایزن  سازمان

ضعیت تجاری فعلی سازمان به دنبال افزایش کارایی و و
(. کاهش بهای 8929a)نمازی و همکاران،  باشد وری می بهره

شود، اما  یابی هدف دنبال می های جدید از طریق هزینه محصول

یابی کایزن مورد  برای بهبود بهای محصولات فعلی هزینه

معنای  گیرد. کایزن واژه اصلاحی ژاپنی به استفاده قرار می

وقفه بهای تمام  بهبود مستمر است. مدیران ژاپنی کاهش بی

عنوان  شده در طی مرحله تولید و چرخه عمر محصول را به

یابی  (. هزینه9112کنند )هیلتون،  یابی کایزن توصیف می هزینه

های تولید محصولات، هرچند کوچک اما  کایزن بر بهبود هزینه

د تمرکز دارد. این تکنیک صورت مستمر، در طول مرحله تولی به

بخشی از وظایف حسابداری مدیریت را به نیروی کار واگذار 

کرده است و همین امر کمک شایانی به افزایش توان فرایند 

؛ نقل از نمازی و 8229مدیریت هزینه کرده است )کوپر، 

( ثبات و 8227و  8216(. به اعتقاد ایمای )8929aهمکاران، 
نیازمند اصلاحات پیگیر و همیشگی  ماندگاری در صحنه رقابت

است و کایزن ابزاری جهت مداخله همه افراد سازمان برای 

بهبود و پیشرفت است. در حقیقت یکی از موضوعات مهم در 

کایزن درگیر کردن افراد جهت بهبود سازمان است. هدف و 

مسئولیت هر یک از کارکنان از مدیرعامل تا یک کارگر ساده، 

باشد. از طریق  لیت در هر روز و هر زمان میبهبود در هر فعا

های کوچک اما مستمر همه افراد، کاهش اساسی در  تلاش

 (. 9112ها در طول زمان به دست خواهد آمد )هیلتون،  هزینه

بهبود از طریق کایزن و نوآوری قابل انجام است، کایزن به 

عمل آمده در وضع  های جزئی و مستمر به بهبود و اصلاح

شود اما نوآوری  وقفه مربوط می های بی ز طریق تلاشموجود ا

گذاری  های اساسی و کلی ناشی از سرمایه به بهبودها و اصلاح

؛ هیلتون، 8216گردد )ایمای،  آوری برمی بسیار زیاد در فن
کند بلکه به تدریج  (. بنابراین کایزن، نوآوری را رد نمی9112

نیز اعتقاد دارد که ( 8226کند. کوپر ) را تکمیل و اصلاح می آن

یابی هدف، طراحی فعلی  یابی کایزن بر خلاف هزینه هزینه

های  محصولات را پذیرفته است. بنابراین به دنبال کاهش هزینه

باشد )نقل از نمازی و همکاران،  تولید و فرایند تحویل می

8929a .) 

طور که گفته شد استراتژی اقیانوس آبی فرایندی  همان

زمانی که جریان سود عظیمی از اقیانوس آبی  پویا است؛ اما تا

جاری قابل دستیابی است، شرکت را از دنبال کردن 

دارد. تا زمانی که منحنی ارزش  های آبی جدید باز می اقیانوس

تمرکز و واگرایی دارد، باید در اقیانوس آبی ماند و بر نوآوری 

ارزش جاری پافشاری کرد. به بیان دیگر، در این مرحله هدف 

حفظ تسلط اقیانوس آبی بر رقبای بالقوه است. حفظ اقیانوس 

آبی به حفظ تقاضا و توان شرکت برای جلوگیری از ورود رقبای 

بالقوه است، این دو مهم جز از طریق بهبود مستمر به دست 

آید. به عبارتی منافع اولیه نوآوری ارزش به مدت نامحدود  نمی

وفقیت به بهبود مستمر ادامه نخواهد یافت بلکه برای تداوم م

(. بنابراین شرکت برای حفظ 9189نیاز است )پیتا و پیتا، 
طور همزمان سطح  اقیانوس آبی باید از کایزن استفاده کند تا به

تقاضا را حفظ کرده و خود را برای اولین رقبای بالقوه 

نیافتنی کند. نکته مهم این است که با بهبود فرایندها از  دست

های کلیدی عملکرد نیز بهبود  ف در شاخصطریق کایزن، هد

یابد و به اصطلاح شرکت با ایجاد اهداف متحرک برای خود،  می

ها فاصله  ضمن دلسرد کردن اولین رقبای بالقوه بیشتر از آن

بیان دیگر کایزن این امکان را برای شرکت فراهم  گیرد. به می

ی ها حرکت کرده و رنگ آب آورد که جلوتر از سایر شرکت می

 اقیانوس را حفظ کند. 

یکی از اثرات اهداف متحرک، بودجه ریزی کایزن است که 

کند.  بینی شده را در ارقام بودجه وارد می بهبود مستمر پیش

کارگیری سیستم  های مهم بودجه بندی کایزن، به یکی از جنبه

باشد. منطق چنین سیستمی این است که  پیشنهادات می
اره چگونگی انجام کار به بهترین بهترین اطلاعات و دانش درب

طورمستقیم درگیر  شیوه ممکن در اختیار افرادی است که به

ریزی کایزن  کننده از بودجه های استفاده کار هستند. در شرکت

شود که کارکنان به ارزش پیشنهادهای خود  فرهنگی ایجاد می

برند و در نتیجه برای دستیابی به بهبودهایی که خوشان  پی می

کنند. بنابراین مزایای ناشی از  اند، بیشتر تلاش می هاد دادهپیشن

هایی  تقویت روحیه مشارکتی سازنده کارکنان در چنین شرکت

اهمیت زیادی دارد. جلب رضایت کارکنان برای جهشی بزرگ 

کارگیری  پیاده کردن ایده جدید ضروری است. بنابراین به

ه زمانی بین ریزی کایزن و سیستم پیشنهادات در فاصل بودجه

تواند ضمن کاهش مقاومت کارکنان در  دو نوآوری ارزش می

ها را  وگو با کارکنان و جلب رضایت آن برابر تغییرات، گفت

تسهیل کند؛ چرا که در چنین شرکتی کارکنان به همکاری، 
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مشارکت و بهبود سازمان ایمان دارند، خواه بهبود از طریق 

 آوری ارزش. کایزن صورت گیرد و خواه از طریق نو

نوآوری ارزش پایه و اساس خلق اقیانوس آبی است که در 

آن با توجه همزمان به نوآوری و ارزش، جهشی در ارزش برای 

شود. اما کایزن همچون بستری است  خریدار و شرکت ایجاد می

رو  سازد. از این پذیر می که تغییرات کوچک ولی مستمر را امکان

ی ارزش دانست که بقای اقیانوس توان کایزن را مکمل نوآور می

طور خلاصه  کند. به را تضمین می آبی ایجاد شده توسط آن

های اقیانوس قرمز،  توان گفت که کایزن در استراتژی می

تکنیکی است برای بهبودهای کوچک و مستمر با هدف 

ماندگاری در صحنه رقابت اما در استراتژی اقیانوس آبی 

ا و دلسرد کردن رقبای تکنیکی است برای حفظ سطح تقاض
رو کاربرد  بالقوه با هدف حفظ اقیانوس آبی ایجاد شده. از این

این تکنیک در استراتژی اقیانوس آبی مکمل نوآوری ارزش 

بخشد.  ای تدریجی اصلاح کرده و بهبود می گونه را به است و آن

کایزن نه تنها باعث کاراتر شدن فرایندها خواهد شد بلکه 

گروهی، خشنودی کارکنان و افزایش تقویت روحیه کار

مطلوبیت خالص برای خریدار را نیز در پی خواهد داشت. 

بنابراین با توجه اهمیت بهبود مستمر در حفظ اقیانوس آبی 

شود این ابزار حسابداری مدیریت استراتژیک  بینی می پیش

 اهمیت و کاربرد بیشتری پیدا کند. 

 

 عالیتیایی و مدیریت بر مبنای ف هزینه -3-5

یکی از مهمترین کاربردهای مدیریت بر مبنای فعالیت 

(ABMدر مرحله طراحی محصولات جدید است. از آن )  جا که

های تولیدی پیش  ها در بیشتر شرکت درصد هزینه 11بیش از 

شوند، بهترین زمان برای کاهش  از شروع تولید تعهد می

یستم های محصول، زمان طراحی اولیه آن است. بدون س هزینه

( برای راهنمایی در طراحی ABCیابی بر مبنای فعالیت ) هزینه

های مربوط به  های طراحی بسیاری از هزینه محصول، مهندس
های فرایند تولید را نادیده  اجزاء متنوع محصول و یا پیچیدگی

های مختلف  تواند جنبه می ABCگیرند. تجزیه و تحلیل  می

ها را  های هر یک از عملکردها و پیچیدگی طراحی و هزینه

یابی سنتی تنها صورتی از مواد و  آشکار سازد. سیستم هزینه

اجزای مورد نیاز برای ساخت یک واحد محصول را ارائه 

های  افزون آن، صورتی از فعالیت ABCدهد؛ اما سیستم  می

های  تواند راه ند. چنین صورتی میک مورد نیاز هم فراهم می

اطلاعات  ABCکاهش هزینه تولید محصول را نیز نشان دهد. 

سازد.  های مناسب را فراهم می کافی برای تعیین استراتژی

گیری و  هایی را پی گاهی مدیران با اطلاعات کم، استراتژی

کنند که بیشتر به شعار شباهت دارد و نه تنها  سازی می پیاده

شوند بلکه بهای تولید محصول را  ش هزینه نمیباعث کاه

طور که گفته شد در نوآوری ارزش،  دهد. همان افزایش می

شده بسیار اهمیت دارد. با استفاده از  پایین بودن بهای تمام

ABM های محصول  توان مشخص کرد که هریک از ویژگی می

ه ها چ هایی نیاز دارند و در هر یک از این فعالیت به چه فعالیت

رسند. در این صورت با مشخص شدن  منابعی به مصرف می

هایی برای کاهش بهای تمام  توان به راه علت مصرف منابع می

شده در مرحله طراحی دست یافت. همچنین با داشتن 

توان تجزیه و تحلیل  اطلاعات دقیق بهای تمام شده می

یر ها و غ ای را در ارتباط با علایق خریداران )مشتری هوشمندانه

های منحصر  مشتریان( در خصوص انتخاب بین عملکرد، ویژگی

 به فرد و قیمت محصول انجام داد. 
باشد. در  بهبود مستمر می ABMیکی دیگر از کاربردهای 

شود، ولی  نگر به نتایج حاصل از عملکرد توجه می مدیریت کل

نگرش جدید برای بهبود مستمر عملیات به فرایند توجه دارد. 

در چنین نگرشی اعتقاد بر این است که کل ترکیبی از اجزای 

هایی را در فرایند تولید منعکس  ای است که فعالیت بسته هم

یان دیگر در نگرش جدید، هزینه معلول است و ب کند. به می

فعالیت علت به وجود آمدن هزینه است و برای دستیابی به 

جویی قرار داد  بهبود عملیات باید علت را تحت کنترل و چاره

رو امروزه برای دستیابی به بهبود مستمر  نه معلول را. از این

(. از 8226قرار دارد )کوکینز،   در کانون توجه ABMعملیات 

طرفی منافع اولیه نوآوری ارزش به مدت نامحدود ادامه نخواهد 

یافت بلکه برای تداوم موفقیت به بهبود مستمر نیاز است )پیتا 

ها و  جا که تشخیص و حذف فعالیت (. از آن9189و پیتا، 
است  ABMهای فاقد ارزش افزوده از اهداف اصلی  هزینه

های غیر  فعالیتحذف  ABM(، استفاده از 9112)هیلتون، 

ها  های ناکارا و در نتیجه کاهش هزینه ضروری و بهبود فعالیت

را دلسرد  رقبای بالقوه توان را به همراه دارد. با کاهش هزینه می

نمود و بدین ترتیب تسلط خود بر اقیانوس آبی را تا حد امکان 

در حفظ تسلط بر اقیانوس آبی  ABMحفظ کرد. بنابراین نقش 

های دنبال کننده استراتژی  را برای شرکت اهمیت این فن

 دهد. اقیانوس آبی افزایش می

در استراتژی اقیانوس  ABMتوان گفت  طور خلاصه می به

آبی تکنیکی است برای مهیا کردن شرایط ایجاد اقیانوس آبی از 

ها در مرحله طراحی و حفظ  طریق انتخاب بهترین فعالیت

فاقد ارزش افزوده های  تسلط بر آن از طریق حذف فعالیت
احتمالی و بهبود مستمر در مرحله تولید. بنابراین کاربرد این 

تکنیک در استراتژی اقیانوس آبی از اهمیت بالایی برخوردار 

 است. 
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  ارزیابی متوازن -3-6

های نوین حسابداری ( یکی از تکنیکBSCارزیابی متوازن )

یات و عنوان سیستم ارزیابی عملمدیریت است که از آن به

مدیریت استراتژیک، چارچوب تغییرات سازمانی و ابزاری برای 

 BSC( 8229شود. کپلن و نورتون )همسویی منافع استفاده می

ها و استراتژی به اهداف قابل  را ابزاری برای تبدیل دیدگاه

های استراتژیک و معیارهای  دهنده تصمیم گیری و ارتباط اندازه

 BSCتوسعه . اند تعریف کرده عملکرد در سطوح کلیدی سازمان

تواند برای نشان  شود، میای استراتژیک محسوب میکه نقشه

دادن پیوند میان هر یک از ابعاد عملکرد سازمانی، روشی مؤثر 

 (. 697: 9119قلمداد شود )اروین، 

BSC  با استفاده از چهار منظر مالی، مشتری، فرایندهای

پردازد ها می لکرد شرکتداخلی و رشد و فراگیری به ارزیابی عم

: 9189گرن و همکاران، ؛ هورن97: 8226)کپلن و نورتون، 

دهند که شرکت چگونه (. این چهار منظر توضیح می971

تواند اقدام به ارزیابی عملیات خود نموده و از طریق افزایش  می

و بهبود ارتباطات با مشتری برای سهامداران ایجاد ارزش کند. 

ی از طریق بهبود فرایندهای درون سازمانی ارتباطات با مشتر

ها و سازی نیروی انسانی، نظام یابد؛ و هماهنگمی بهبود

شود ها نیز به بهبود فرایندهای درون سازمانی منجر میفرهنگ
-(. بنابراین با استفاده از این روش می9116)کپلن و نورتون، 

و طور همزمان مورد مطالعه  های متعددی را بهتوان شاخص

های گوناگونی  سنجش قرار داد و در طراحی استراتژی نیز سویه

عبارتی اصل  (. به298: 9119را در نظر گرفت )لایپ و سالتریو، 

های ارزیابی مالی با  شاخص ، متوازن نمودنBSCاساسی و مهم 

( و کسب 6: 8227های غیر مالی )نورتون و همکاران،  شاخص

های مهم مالی  ز شاخصهای غیر مالی قبل ا موفقیت در شاخص

رسد این  نظر می با این وجود به (.61: 9116است )انونیموس، 

تکنیک برای تبدیل استراتژی اقیانوس آبی به اهداف قابل 

هایی مواجه است. نخست، در اکثر مواقع  گیری با کاستی اندازه

ایده اقیانوس آبی ممکن است منجر به ترس و مقاومت در بین 

ان شامل کارکنان، شرکای تجاری و عامه نفع سه گروه از ذی

ها فائق  گونه مقاومت مردم شود و شرکت ناگزیر است تا بر این

به مسائل رفتاری مربوط به چیره  BSCوجود در   آید؛ با این

شود.  نفع توجهی نمی های مختلف ذی شدن بر مقاومت گروه

نوعی در منظر  توان غلبه بر مقاومت کارکنان را به هرچند می

به شرکای تجاری و عامه  BSCادگیری و رشد گنجاند، اما در ی

شود و این اولین نقطه ضعف این فن در تبدیل  مردم توجه نمی

باشد. مشکل دیگر  استراتژی اقیانوس آبی به اهداف مشخص می

BSC  رایج این است که منظرهای آن مبتنی بر رقابت هستند و

شود. این در  نمی در آن به غیرمشتریان و ایجاد تقاضا توجهی

است که در استراتژی اقیانوس آبی این دو مورد اهمیت   حالی

زیادی دارند؛ چراکه این نوع استراتژی مبتنی بر ایجاد تقاضا و 

نامربوط کردن رقابت است. بنابراین با افزودن منظر رفتاری به 

BSC سازی  توان این تکنیک را برای کاربرد در پیاده می

استراتژی اقیانوس آبی و ارزیابی عملکرد کارآمدتر ساخت. 

( نیز با معرفی حسن شهرت 8929آرانی ) نمازی و قدیریان

های  سعی کردند تا برخی از کاستی BSCعنوان منظر پنجم  به

اهداف و  توان با گنجاندن رسد می نظر می را برطرف کنند. به آن

های مربوط به ارتباط با غیرمشتریان، کارکنان، شرکای  سنجه

گفته  ، مشکلات پیشBSCتجاری و عامه مردم در منظر پنجم 

 این کردن متقاعد و ساختن آگاه را برطرف کرد. چرا که

نفع در صورتی که شرکت از حسن شهرت در  ذی های گروه

. همچنین حسن تر خواهد بود ساده ها برخوردار باشد میان آن

شهرت شرکت در میان غیرمشتریان، ایجاد تقاضا برای محصول 
توان با لحاظ کردن  را می کار کند. این جدید را تسهیل می

ها در منظر حسن  هایی از ارتباط با این گروه اهداف و سنجه

شود که  گیری می بنابراین چنین نتیجه .شهرت به انجام رسانید

( ضمن 8929آرانی ) زی و قدیریانالگوی ارائه شده توسط نما

های  های نامشهود؛ توازن میان خواستهتر بر داراییتأکید بیش

های اقتصادی  نفعان؛ توازن میان نتایج و مسئولیت تمامی ذی

محیطی و سیاسی و دستیابی به  )مالی(، اجتماعی، زیست

سازی و  تر بر زنجیره تأمین؛ برای پیادهپایداری؛ و  تأکید بیش

 ابی عملکرد اقیانوس آبی نیز کارایی دارد.ارزی

 

 های پژوهش یافته -4

ای از تأثیر استراتژی اقیانوس آبی بر فنون  خلاصه -4-1

 حسابداری مدیریت استراتژیک 
های  توان گفت که برخی از تکنیک طور خلاصه می به

حسابداری مدیریت استراتژیک نه تنها قابلیت کاربرد برای 

استراتژی اقیانوس آبی را دارند بلکه از  سازی و اجرای پیاده

 چرخه تحلیل جمله آیند؛ از اجزای ضروری آن به حساب می

 ارزش، زنجیره تحلیل و تجزیه استراتژیک، گذاری قیمت عمر،

 و یابی هزینه کایزن، ریزی بودجه و یابی هزینه هدف، یابی هزینه

بیشتر  متوازن. با این وجود ارزیابی و فعالیت مبنای بر مدیریت

های بررسی شده در این مطالعه برای کمک به مدیریت  تکنیک

استراتژیک مبتنی بر اقیانوس آبی نیازمند تعدیلاتی هستند. 

ای از اثرات استراتژی اقیانوس آبی بر  ( خلاصه9جدول شماره )

 دهد. فنون حسابداری مدیریت استراتژیک را نشان می
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 ای از اثرات استراتژی اقیانوس آبی بر فنون حسابداری مدیریت استراتژیک (: خلاصه2جدول )
فن حسابداری 

 مدیریت استراتژیک

اهداف/كاربردها استراتژی اقیانوس 

 قرمز

اهداف/كاربردها در استراتژی اقیانوس 

 آبی

تعدیلات لازم برای كاربرد در استراتژی 

 اقیانوس آبی

 تحلیل چرخه عمر

گیری پیرامون نوع محصول؛ توزیع  تصمیم
ها در سرتاسر چرخه عمر؛ نگاه جامع  هزینه

های  به مشتری، تحلیل سیستماتیک ویژگی
محصول فعلی و تغییرات لازم برای بهتر 
برآوردکردن انتظارات مشتریان؛ تعیین 

 گذاری استراتژیک. استراتژی؛ قیمت

گیری پیرامون نوع محصول؛ توزیع  تصمیم
ها در سرتاسر چرخه عمر؛ نگاه جامع  هزینه

به مشتریان و غیر مشتریان، به منظور بهتر 
ها؛ کاربرد در نقشه  برآوردکردن انتظارات آن
 گذاری استراتژیک. مطلوبیت خریدار؛ قیمت

تغییر مراحل چرخه عمر فروش و نحوه 
تر شدن مراحل  ها؛ کوتاه گذاری در آن قیمت

رود به اول و دوم )معرفی و رشد(؛ عدم و
تر شدن و در عین حال  مرحله افول؛ کوتاه

 سودآورتر شدن چرخه عمر.

 یابی هدف هزینه

گیری  بقای سازمان در محیط رقابتی؛ تصمیم
درباره محصول مورد نظر برای فروش؛ 

منظور تحصیل سود مورد  ها به مدیریت هزینه
انتظار بر اساس قیمتی که از محیط رقابتی 

 حاصل شده.

شرایط ایجاد اقیانوس آبی و مهیا کردن 
نامربوط کردن رقابت؛ دستیابی به مقدار 

فروش حجیم و دلسرد کردن رقبا؛ مدیریت 
منظور تحصیل سود مورد انتظار  ها به هزینه

 بر اساس قیمت استراتژیک.

استفاده از قیمت استراتژیک به جای قیمتت 
 های دستیابی به سود هدف. رقابتی؛ اهرم

تجزیه و تحلیل 
 جیره ارزشزن

تجزیه عملیات صنعت؛ افزایش ارزش برای 
 مشتری.

هایی قابل خلق که تاکنون در  تعیین ویژگی
هایی مورد نیاز  صنعت ارائه نشده و فعالیت

ها؛ افزایش ارزش برای مشتریان و  آن
غیرمشتریان؛ ابزار مکملی برای چارچوب 

 چهار اقدام در ایجاد اقیانوس آبی.

ارزش صنعت و  توجه همزمان به زنجیره
 صنایع جایگزین و جانشین.

 یابی كایزن هزینه
وقفه بهای تمام شده؛ مکمل  کاهش بی

نوآوری؛ بهبود مستمر با هدف نهایی 
 ماندگاری در صحنه رقابت.

وقفه بهای  ایجاد اهداف متحرک؛ کاهش بی
تمام شده؛ مکمل نوآوری ارزش؛ بهبود 

مستمر با هدف نهایی حفظ سطح تقاضا، 
کردن رقبای بالقوه و حفظ تسلط بر دلسرد 

 اقیانوس آبی.

 به تعدیل خاصی نیاز ندارد.

یابی و مدیریت  هزینه
 بر مبنای فعالیت

تعیین بهای تمام شده دقیق محصولات؛ 
کاهش بهای تمام شده در مرحله طراحی؛ 

های فاقد ارزش  تشخیص و حذف فعالیت
افزوده با هدف بهبود مستمر و ماندگاری در 

 قابت.صحنه ر

مهیا کردن شرایط ایجاد اقیانوس آبی از 
ها در مرحله  طریق انتخاب بهترین فعالیت

طراحی؛ حفظ تسلط بر اقیانوس آبی از 
های فاقد ارزش افزوده  طریق حذف فعالیت

 احتمالی و بهبود مستمر در مرحله تولید.

توجه همزمان به زنجیره ارزش صنعت و 
تعیین منظور  صنایع جایگزین و جانشین به

های جدید در  هایی مورد نیاز ویژگی فعالیت
 مرحله طراحی.

 ارزیابی متوازن
ارزیابی عملیات و مدیریت استراتژیک؛ 

 چارچوب تغییرات سازمانی؛ همسویی منافع.

ارزیابی عملیات و مدیریت استراتژیک؛ 
چارچوب تغییرات سازمانی؛ توجه به 

 غیرمشتریان؛ ایجاد تقاضا؛ همسویی منافع.

استفاده از منظر پنجم در کنار منظرهای 
 رایج.

 

های لازم برای تغییر رنگ  ایجاد زیرساخت -4-2

 استراتژی 
نوآوری ارزش به عنوان اساس استراتژی اقیانوس به ارائه 

های خلاقانه وابسته است. بنابراین زمینه لازم برای تفکر  ایده

خلاقانه مدیران و کارکنان سطوح مختلف برای ارائه نوآوری 

جا که کارکنان ممکن است برای تسهیم  باید ایجاد شود. از آن

، 8229لی،  شند )تاونمیل با دانش و تخصص خود با دیگران بی

( تفکر خلاقانه و ارائه نوآوری تنها 9119نقل از کوری و کرین، 

به دانش متکی نیست بلکه مستلزم انگیزه لازم منابع انسانی نیز 

عنوان مثال ممکن است برخی از مدیران و یا  باشد. به می

کارکنان ایده جالبی برای خلق اقیانوس آبی داشته باشند اما به 

را ارائه نکنند. حتی  ود انگیزه و حس تعلق سازمانی آندلیل نب

پذیر باشند امکان دارد ترجیح  درصورتی که این گروه ریسک

 دهند با خروج از شرکت، خود آن ایده را دنبال کنند. 

ایجاد  68فرایند نوآوری از تقاطع جریان دانش و افراد

شود، بر این اساس مدیریت دانش بر این فرایند تأثیرگذار  می

(، چرا که با استفاده از مدیریت دانش 9116است )اسکاربرو، 
توان تمایل کارکنان به ثبت دانش فردی را به میزان قابل  می

(. دانش کافی 8929توجهی افزایش داد )رادفر و همکاران، 

ای  گونه یه فکری است بهمستلزم مدیریت صحیح دانش و سرما

روز شدن  که نه تنها هنگام گزینش، بلکه پیوسته به ارتقا و به

های  دانش مدیران و کارکنان توجه شود. به بیان دیگر فعالیت
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ای باشد که سطح نوآوری را افزایش  مدیریت دانش باید به گونه

کارگیری  کارگیری و به ها چگونگی تسخیر، به دهد. این فعالیت

کنند )سولیمن و  دانش کارکنان را کنترل و هدایت میمجدد 

ای باشند که  گونه (. دوایر منابع انسانی باید به9111اسپونر، 

های مدیریت دانش را تضمین کنند )سولیمن و  موفقیت برنامه

(. مدیریت منابع انسانی در تسهیل و اشاعه 9111اسپونر، 

نقل از یحیی ؛ 9111کند )آرمسترانگ،  فراگیری ایفای نقش می

های مدیریت منابع  (. همچنین سه جنبه فعالیت9119و گو، 

و نظام کارراهه  69، استراتژی پاداش69انسانی )روش گزینش

ها بر توسعه  در شکل دادن جریان افراد و اثر آن 69شغلی

(. بنابراین مدیریت منابع 9116اند )اسکاربرو،  بسیار بااهمیت

ه سرمایه انسانی و مدیریت دانش انسانی مستلزم توجه کافی ب

 است. 

همچنین، مدیریت منابع انسانی باید انگیزه لازم را برای به 
دو اثر  سازمانی 62اشتراک گذاشتن دانش افراد ایجاد کند. تعهد

بالقوه بر ابتکارات مدیریت دانش دارد. نخست، تعهد سازمانی 

به ترین متغیرهای تأثیرگذار بر نگرش کارکنان  یکی از مهم

علاوه تعهد  مشارکت و تمایل تسهیم دانش خود است. به

کارکنان به سازمان خود تأثیرگذار است  66سازمانی بر وفاداری

(. از طرفی عدالت سازمانی یکی از عواملی 9119)هیسلپ، 

شود. در حقیقت،  است که موجب افزایش تعهد سازمانی می

نند و کفرایندهای عدالت نقش مهمی را در سازمان ایفا می

ها ممکن است باورها،   چگونگی برخورد با افراد در سازمان

ها و رفتار کارکنان را تحت تأثیر قرار دهد. احساسات، نگرش

ها  رفتار عادلانه از سوی سازمان با کارکنان به تعهد بیشتر آن

شود ها منجر می نسبت به سازمان و رفتار شهروندی فرانقش آن

 بردن سطح عدالت سازمانی در (. بنابراین بالا9118 )باس،
تواند به بهبود مدیریت دانش و ارتقای سطح نوآوری  نهایت می

 منجر شود. 

یکی از موانع پذیرش ایده جدید، مقاومت و ترس احتمالی 

که از  کارکنان است. هیچ برنامه اصلاح و بهبودی بدون این

جانب کارکنان درک شود و مورد تعهد قرار گیرد، موفق نخواهد 

(. به بیان دیگر تعهد به تغییرات 9119شد )فیشر و همکاران، 

( و 8226ها )کلین و سورا،   در اجرای نوآوری در سازمان

کند )آرمناکیس  آمیز بودن تغییرات نقش مهمی ایفا می موفقیت

دهد  ( نشان می9117(. نتایج پژوهش برنرث )8222و بدیان، 

وزیعی، عدالت که تمرکز بر عدالت سازمانی )شامل عدالت ت

تواند به اجرای برنامه تغییرات  ای و عدالت تعاملی( می رویه

کمک کند. رفتار منصفانه تجربه تغییر و در نتیجه نگرش 

دهد. بنابراین رفتار منصفانه مدیران با  کارکنان را تغییر می
کننده است )مازوکو و  کارکنان در زمان تغییرات بسیار تعیین

این عدالت سازمانی از طریق اثرگذاری (. بنابر9189همکاران، 

ها را  بر نگرش کارکنان، پذیرش نوآوری و تغییر توسط آن

 کند.  تسهیل می

طور که گفته شد فرایند منصفانه در مرحله اجرای  همان

شود که در افراد حس همکاری ارادی در  باعث می استراتژی نیز 

یریت وجود آید. همچنین، مد اجرای تصمیمات استراتژیک به

صحیح مناسب منابع انسانی در حفظ تسلط بر اقیانوس آبی نیز 

تواند با  کند. در حقیقت، عدالت سازمانی می نقش مهمی ایفا می

ها را برای بهبود مستمر  افزایش تعهد کارکنان، انگیزه آن

فرایندها ارتقا داده و بدین ترتیب شرکت را در تسلط بر 

القوه یاری کند. شکل اقیانوس آبی و دلسرد کردن رقبای ب

( تأثیر عدالت سازمانی و مدیریت دانش را بر ایجاد، 2شماره )

 دهد. اجرا و حفظ تسلط بر اقیانوس آبی نشان می

اطلاعات یکی از مهمترین منابع سازمانی به از طرفی، 
(. به بیان دیگر تهیه و گزارش 8211)بست،  آید حساب می

سیار زیادی دارد گیری اهمیت ب اطلاعات به مراکز تصمیم

(. اطلاعات تمامی وظایف 8929رودپشتی و همکاران،  )رهنمای

کند و مبنایی برای تمامی  تجاری را به یکدیگر متصل می

بنای تمامی  دهد. این منبع سنگ تصمیمات مدیریتی ارائه می

(. یک سیستم اطلاعاتی مؤثر 9112هاست )دیوید،  سازمان

ترکیب و ارائه اطلاعات را آوری، کدگذاری، ذخیره کردن،  جمع

دهد که سؤالات استراتژیک و عملیاتی را  ای انجام می شیوه  به

هایی را از  پاسخ دهد. سیستم اطلاعاتی مدیریتی داده

های مربوط  کند. داده های داخلی و خارجی گردآوری می ارزیابی

های درونی  به بازاریابی، مالی، تولید و کارکنان از طریق ارزیابی

محیطی، اقتصادی،  های اجتماعی، فرهنگی، زیست هو داد

سیاسی، حکومتی، قانونی، تکنولوژیکی و عوامل رقابتی از طریق 
شوند. با ارزیابی، پالایش،  های خارجی گردآوری می ارزیابی

ها  ها برای اهداف خاص، داده تلخیص، واکاوی و سازماندهی داده

 ابراین سازمان(. بن9112شوند )دیوید،  به اطلاعات تبدیل می

  ارائه شده توسط سیستممندی از اطلاعات مناسب  با بهره

های مناسب را تدوین کرده و به  استراتژیتواند  میاطلاعاتی، 

داشتن اطلاعات محدود بسیار خطرناک است چرا  اجرا درآورد.

هایی را  که ممکن است مدیران با اطلاعات کم استراتژی

بیشتر جنبه شعاری داشته سازی کنند که  پیگیری و پیاده

سازمان ( و در نتیجه به شکست 8929b)نمازی و همکاران، 

های اطلاعاتی، در فراهم کردن و  جا که سیستم بیانجامد. از آن

تفسیر اطلاعات استراتژیک برای استفاده در فرایند توسعه 

دونالد و ویلسون،  استراتژی سازمانی سودمند هستند )مک

عات لازم برای بهبود اثربخشی فرایند ( باید تمامی اطلا8221
 تدوین و اجرای استراتژی را فراهم کنند. 
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برای ایجاد ابزارهای معرفی شده توسط کیم و مابورن 
سازی آن  )چارچوب شش مسیر( و پیاده های آبی اقیانوس

)تابلوی استراتژی و چارچوب چهار اقدام( نیاز به اطلاعاتی 

مناسب دارند. همچنین مطلوبیت خریدار، قیمت و هزینه در 

ر اجرای سلسله مراتب استراتژی اقیانوس آبی مورد توجه قرا

بنابراین  ها نیازمند اطلاعات هستند. گیرند که هر کدام از آن می

های اطلاعاتی مناسب نیز  مدیریت اطلاعات و برقراری سیستم

های لازم برای تدوین، اجرا و  یکی از مهمترین زیرساخت

 به معنیمدیریت اطلاعات بخشی به اقیانوس آبی است.  تداوم

، کنترل، ای ایجادو کاراثر بخش  ،اقتصادیسازی  هماهنگ

بازیابی و توزیع اطلاعات از منابع داخلی و خارجی در  ،نگهداری

، نقل از بست، 8212سازمان است )وایت، عملکرد  بهبودجهت 

شده از مهمترین اطلاعاتی است که  (. اطلاعات بهای تمام8211

یابی هدف کاربرد دارد.  در چارچوب چهار اقدام و هزینه
به مشتریان، غیر مشتریان، صنایع  همچنین اطلاعات مربوط

جایگزین، محصولات و خدمات مکمل از جمله مهمترین 

باشند. اطلاعات  اطلاعات لازم برای چارچوب شش مسیر می

های رقابتی شامل اطلاعات مربوط به  مورد نیاز در استراتژی

شرکت و رقبا، مزیت رقابتی پایدار و فایده محصول برای 

اطلاعات برای مدیریت استراتژیک  مشتریان است. این قبیل

مبتنی بر اقیانوس آبی نیز لازم است اما کافی نیست؛ چراکه 

درهم شکستن ساختارها و بازسازی فضای بازاری موجود 
قابت به از غلبه بر ر ومستلزم تغییر توجه از عرضه به تقاضا 

. در نتیجه غیرمشتریان، محصولات رقابت استنامربوط کردن 

ولات جایگزین نیز باید علاوه بر مشتریان و جانشین و محص

محصولات مشابه مورد توجه قرار گیرند. بنابراین ایجاد و 

های اطلاعاتی نیاز دارد  سازی ایده اقیانوس آبی به سیستم پیاده

که تمامی این اطلاعات لازم را ارائه نماید. با توجه به بیشتر 

نسبت به بودن نیازهای اطلاعاتی استراتژی اقیانوس آبی 

استراتژی اقیانوس قرمز روشن است که حسابداری مدیریت به 

منظور تهیه اطلاعات با کیفیت و پیشرفته، ناگزیر به کاربرد 

باشد  های نوین در ارائه خدمات و وظایف خود می روش

(. در نتیجه برقراری 8929رودپشتی و همکاران،  )رهنمای

سازی استراتژی  سیستم اطلاعاتی مناسب برای ایجاد و پیاده

آوری  گذاری بیشتر در فن اقیانوس آبی نیازمند سرمایه
آوری اطلاعات عوامل مؤثری  است. منظور از فن 67اطلاعات

ها  است که در ارتقای تسهیم اطلاعات و مدیریت دانش سازمان

(. به 9188؛ چفی و وایت، 9181کنند )چفی،  ایفای نقش می

ولوژیکی یک سیستم آوری اطلاعات جنبه تکن بیان دیگر فن

های  افزار، پایگاه افزار، نرم اطلاعات است که در برگیرنده سخت

باشد )توربان و  داده، شبکه و ابزارهای الکترونیکی دیگر می

(. این زیرمجموعه سیستم اطلاعات برای 9116همکاران، 



   محمد نمازي، محمدحسین قديريان آراني و حسن فتاحي نافچي/  استراتژي اقیانوس آبي و توسعه حسابداري مديريت استراتژيک

 

 8931 تابستان/ هجدهم/ شماره  پنجمسال   32

رود  کار می  دهی آگاهی و تحلیل در قالب الکترونیک به سازمان

ی آسان، ترکیب و تسهیم را برای  مدیران و و توانایی بازیاب

 (.9188؛ چفی و وایت، 9181آورد )چفی،  همکاران فراهم می

رسد مدیریت اطلاعات،  گفته به نظر می با توجه به مطالب پیش

مدیریت دانش و توجه به عدالت سازمانی در مدیریت منابع 

های لازم برای تدوین، اجرا و  انسانی مهمترین زیرساخت

بخشی به استراتژی اقیانوس آبی هستند. بنابراین به  متداو

های  شود که ضمن بهبود سیستم ها پیشنهاد می شرکت

های مدیریت منابع انسانی را همراستا با  اطلاعاتی خود، فعالیت

ریزی و اجرا کنند تا  مدیریت دانش و عدالت سازمانی برنامه

 ود آید.وج های لازم برای تغییر رنگ استراتژی به زیرساخت

 

 بحثو  گیری نتیجه -5

هر سازمانی برای رسیدن به اهداف خود نیازمند طرحی 

شود. هنگامی که  نامیده می "استراتژی"است که به اصطلاح 

هدف نامربوط کردن رقابت و ایجاد تقاضا از طریق نوآوری 

توان از استراتژی اقیانوس آبی استفاده کرد.  ارزش باشد، می

حوزه در ستراتژی اقیانوس آبی یکی از مهمترین تحولات ا

این که منجر به پیدایش انقلابی در است مدیریت استراتژیک 

های فنون  رو در پژوهش حاضر قابلیت . از اینحوزه شده است
کارگیری استراتژی  موجود حسابداری مدیریت استراتژیک در به

یت استراتژیک اقیانوس آبی و تأثیرات احتمالی حسابداری مدیر

و فنون آن از این نوع استراتژی مورد بررسی قرار گرفت که در 

 شود.  ها اشاره می آن ادامه به طور خلاصه به

با توجه به اهمیت ارزیابی مطلوبیت خریدار در ایجاد 

بینی  سازی استراتژی اقیانوس آبی پیش نوآوری ارزش و پیاده

انتظارات مشتریان شود تحلیل چرخه عمر با نگاهی جامع به  می

عنوان یکی از ابزارهای حسابداری  و غیرمشتریان بتواند به

 مدیریت استراتژیک اهمیت و کاربرد بیشتری پیدا کند. 

از طرف دیگر، مراحل چرخه عمر فروش تحت تأثیر کاربرد 

اگرچه شرکت تمامی  گیرد. استراتژی اقیانوس آبی قرار می

انوس قرمز را طی دوران چرخه عمر فروش از دیدگاه اقی

کند، اما قادر است به سود بیشتری دست یابد. در واقع  نمی

تر  چرخه عمر فروش اقیانوس آبی نسبت به اقیانوس قرمز کوتاه

های اقیانوس  یابی هدف در استراتژی اما سودآورتر است. هزینه

قرمز، تکنیکی است برای بقا در بازار رقابتی و غلبه بر رقابت، اما 

ی اقیانوس آبی برای مهیا کردن شرایط ایجاد در استراتژ

رود. بنابراین  کار می اقیانوس آبی و نامربوط کردن رقابت به

کاربرد این تکنیک در استراتژی اقیانوس آبی نسبت به اقیانوس 

کند. همچنین با توجه به  قرمز اهداف بیشتری را دنبال می

ر سطح گانه برای دستیابی به سود هدف د های سه معرفی اهرم

تر شده  قیمت استراتژیک، این تکنیک نسبت به قبل کامل

های اقیانوس قرمز تجزیه و تحلیل زنجیره  است. در استراتژی

ارزش مبتنی بر مرزهای تعریف شده صنعت است و در نتیجه 

انجامد. اما  به انتخاب از بین استراتژی تمایز یا رهبری هزینه می

آبی تمرکز اصلی به سمت جا که در استراتژی اقیانوس  از آن

ایجاد تقاضا از طریق پیگیری همزمان هزینه پایین و 

های متمایز است، برای باز تعریف مرزهای صنعت و  ویژگی

ایجاد تقاضای جدید در تجزیه و تحلیل زنجیره ارزش توجه 

همزمان به زنجیره ارزش صنعت و صنایع جایگزین و جانشین 

یل زنجیره ارزش به عنوان ضروری است. بنابراین تجزیه و تحل

ابزار مکملی برای چارچوب چهار اقدام در ایجاد اقیانوس آبی 

های اقیانوس قرمز، کایزن با هدف  کاربرد دارد. در استراتژی

رود اما در استراتژی  کار می ماندگاری در صحنه رقابت به

اقیانوس آبی تکنیکی است برای حفظ سطح تقاضا و دلسرد 
با هدف حفظ اقیانوس آبی ایجاد شده. از  کردن رقبای بالقوه

رو کاربرد این تکنیک در استراتژی اقیانوس آبی مکمل  این

ای تدریجی اصلاح کرده و  گونه را به نوآوری ارزش است که آن

کارگیری کایزن در  بخشد. همچنین، هدف به بهبود می

استراتژی اقیانوس آبی  با منطق پشتوانه ایجاد آن یعنی بهبود 

ول زمان همراستا خواهد شد، چراکه در استراتژی اقیانوس در ط

رود و نه با  کار می آبی این تکنیک با هدف رقابت با خود به

هدف غلبه بر رقابت. بنابراین با توجه به اهمیت بهبود مستمر 

شود این ابزار حسابداری  بینی می در حفظ اقیانوس آبی پیش

 ABMی پیدا کند. مدیریت استراتژیک اهمیت و کاربرد بیشتر

در استراتژی اقیانوس آبی تکنیکی است برای مهیا کردن 

ها در  شرایط ایجاد اقیانوس آبی از طریق انتخاب بهترین فعالیت

های  مرحله طراحی و حفظ تسلط بر آن از طریق حذف فعالیت
فاقد ارزش افزوده احتمالی و بهبود مستمر در مرحله تولید. 

ت پایین بودن هزینه در نوآوری ارزش بنابراین با توجه به اهمی

یابی و مدیریت بر مبنای فعالیت  و بهبود مستمر کاربرد هزینه

در استراتژی اقیانوس آبی از اهمیت بالایی برخوردار است. 

ارزیابی متوازن برای تبدیل استراتژی اقیانوس آبی به اهداف 

ت هایی مواجه است. مبتنی بر رقاب گیری با کاستی قابل اندازه

، عدم توجه کافی به مسائل رفتاری BSCبودن منظرهای رایج 

نفع  های مختلف ذی مربوط به چیره شدن بر مقاومت گروه

)شرکای تجاری و عامه مردم( و عدم توجه به غیرمشتریان و 

باشند. بنابراین  های این فن می ایجاد تقاضا مهمترین کاستی

یانوس آبی و سازی استراتژی اق کاربرد این تکنیک در پیاده

پذیر است.  ارزیابی عملکرد با افزودن منظر رفتاری به آن امکان

تواند  ( می8929آرانی ) الگوی ارائه شده توسط نمازی و قدیریان
گشایی برای این موضوع باشد چراکه با گنجاندن اهداف و  راه
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های مربوط به ارتباط با غیرمشتریان، کارکنان، شرکای  سنجه

)حسن شهرت(  BSCم در منظر پنجم تجاری و عامه مرد

 مرسوم را برطرف کرد.  BSCهای  توان کاستی می

های  توان گفت که برخی از تکنیک طور خلاصه می به

حسابداری مدیریت استراتژیک نه تنها قابلیت کاربرد برای 

سازی و اجرای استراتژی اقیانوس آبی را دارند بلکه از  پیاده

 چرخه یند؛ از جمله تحلیلآ اجزای ضروری آن به حساب می

 ارزش، زنجیره تحلیل و تجزیه استراتژیک، گذاری قیمت عمر،

 کایزن، ریزی بودجه کایزن، یابی هزینه هدف، یابی هزینه

متوازن. با این  ارزیابی و فعالیت مبنای بر مدیریت و یابی هزینه

های بررسی شده در این پژوهش برای  وجود بیشتر تکنیک

کمک به مدیریت استراتژیک مبتنی بر اقیانوس آبی نیازمند 
تعدیلاتی هستند. به بیان دیگر نوع رنگ تفکر استراتژیک بر 

( معتقدند که 8212داراجان ) ها اثرگذار است. شانک و گوین آن

اید افزون بر اطلاعات مربوط حسابداری مدیریت استراتژیک ب

به شرکت و رقبا و مزیت رقابتی پایدار، در برگیرنده فایده 

محصول برای مشتریان نیز باشد. اگرچه این اطلاعات برای 

مدیریت استراتژیک مبتنی بر اقیانوس قرمز و ساختارگرا کفایت 

کند اما برای مدیریت استراتژیک مبتنی بر اقیانوس آبی  می

چراکه درهم شکستن ساختارها و بازسازی فضای کافی نیست؛ 

از غلبه مستلزم تغییر توجه از عرضه به تقاضا یا بازاری موجود 

. بنابراین غیرمشتریان، رقابت استنامربوط کردن قابت به بر ر

محصولات جانشین و محصولات جایگزین نیز باید علاوه بر 

نتیجه  مشتریان و محصولات مشابه مورد توجه قرار گیرند. در

حسابداری برای مدیریت استراتژیک بر مبنای اقیانوس آبی، 
باید اطلاعات مربوط به شرکت، رقبا، صنایع جانشین و 

جایگزین و مطلوبیت برای خریدار )مشتریان و غیرمشتریان( را 

سازی،  فراهم کند به نحوی که این اطلاعات در تدوین، پیاده

مؤثر و سودمند واقع  تداوم و ارزیابی استراتژی اقیانوس آبی

 گردند.

مدیریت اطلاعات، مدیریت دانش و توجه به عدالت 

های لازم  سازمانی در مدیریت منابع انسانی مهمترین زیرساخت

بخشی به استراتژی اقیانوس آبی  برای تدوین، اجرا و تداوم

شود که ضمن بهبود  ها پیشنهاد می هستند. بنابراین به شرکت

های مدیریت منابع انسانی  ود، فعالیتهای اطلاعاتی خ سیستم

ریزی و  را همراستا با مدیریت دانش و عدالت سازمانی برنامه

های لازم برای تغییر رنگ استراتژی  اجرا کنند تا زیرساخت
 ایجاد شود. 
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 Incremental scale 

24
 Non-customers 

25
 Six paths framework 

26
 Alternative 

27
 Strategy canvas 

28
 Four actions framework 

29
 Strategic profile 

30
 Business model 

31
 Exceptional utility 

32
 Strategic pricing 

33
 Target costing 

34
 Adoption hurdles 

35
 The six stages of the buyer experience cycle 

36
 The six utility levers 

37
 Strong revenue stream 

38
 Price-insensitive customers 

39
 Mainstream buyers 

40
 Price corridor of the mass 

41
 Substitutes 

42
 Alternatives 

43 Over-arching objective 
44

 Price bandwidth 
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45

 Desired profit margin 
46

 Streamlining operations and introducing cost innovations 

from manufacturing to distribution 
47

 Partnering 
48

 Changing the pricing model of the industry 
49

 Pricing innovation 
50

 Moving target 
51

 Initial 
52

 Customer profiling 
53

 Theory of diffusion and adoption of innovations 
54

 Unit sales 
55

 Cost-based 
56

 Competition/market-based 
57

 Customer value-based 
58

 Dean 
59

 Ease of competitive entry 
60

 Kaizen 
61

 Flow of knowledge and the flow of people 
62

 Selection methods 
63

 Compensation strategies 
64

 Career systems 
65

 Commitment 
66

 Loyalty 
67

 Information technology 


