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 بررسى راهبردى مرزهاى بازار بر مبناى تفكر استراتزى اقيانوس آبى

 فاطمه جعفری، يرانپعليرضا ، 1سيمين صفوى

 

 چكيده

ند توانند از بر یم یابانباشد لذا بازار یارزش م یمهم در تجارت دارا يماز مفاه یکیبرند به عنوان امروزه 

 یعت گردشگرصن یاز گردش مال یتوجهبخش قابل ینکها يلبه دلو سود ببرند.  یرقابت یتبه عنوان مز یقو

از  یمشهور و مقبول باشد و عملکرد مناسب تواندیاساس برند هتل م ینبر ا دهد،یم یآن رو یدر بخش اقامت

 یررسب. از این رو هدف از تحقيق حاضر یدنشان دهد که برند آن موفق عمل نما ودموج یرقابت یخود در فضا

وش رکه از نظر  است. شهر سرعين یهابر عملکرد برند در هتل شخصيت برند و ارزش درک شده يرتأث

شهر عال در ف هایهتل یانمشتر یيهکل يقتحق ینا یجامعه آمار. ی می باشدنوع همبستگنظر توصيفی و از 

باشد یشده پرسشنامه مابزار استفاده روش گردآوری اطلاعات به صورت ميدانی و. سرعين را تشکيل می دهد

کنندگان توزیع گردید. برای تجزیه و تحليل داده از نرم افزار ليزرل صورت تصادفی ساده بين مصرف که به

ه گردید که نتایج تحقيق نشان داد که شخصيت برند بر عملکرد برند تاثير مثبت و معناداری دارد و استفاد

همچنين رابطه مثبت و معنادار ارزش درک شده بر عملکرد برند نيز تایيد شد. و در آخر پيشنهاداتی مبنی بر 

 بهبود وضعيت موجود ارائه گردید.

 های استان اردبيلشده، عملکرد برند، هتلارزش درک شخصيت برند،  واژگان کليدی:
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 ه. مقدم1

ن های سنتی، مانند ایجمعيت در تجارتهای کمها، پيدا کردن تجارتچه در گذشته، در بعضی از حوزهاگر

 در کارها و کسب ویژه شرایط به توجه است امّاباایده )جایی که رقابت برای سهم تجارت محدود بود( بوده 

 هب و اقدام کرد منجمد را هاداده از بسياری نميتوان دیگر محيطی، متغيرهای مداوم تغيير و امروز جهان

ه آفرینی کهای کاردانند که فعاليتها میامروزه بسياری از دولت . نمود آینده در بلندمدت برنامهریزی

ت بين ی مثبهای اقتصادی است. این ایده یک رابطهآوری عناصر مهمّ سياستآفرینی و نوهای کارفعاليت

ی اقتصادی را تحمل کرده آفرینی از یک طرف و رشد اقتصادی از سوی دیگر در اندیشهآوری و کارنو

شود این است، که بر اساس محيط رقابتی فعلی، وجود این توضيحات، یک سؤال مهمی که ایجاد می است.  با

کننده برای موفقيت، باید چه تمهيداتی را فراهم کند؟ در طول چند های قدرتمند، یک رقابتکنندهرقابت

بور کرده اقتصادی مج گذاران را به تجدید نظر در مسير خود برای بازسازیسال گذشته، بحران مالی سياست

عنوان نگرانی اصلی سياست باقی مانده است. این به این معنی است که است. ایجاد شغل همچنان به

های جدید های خاص و شرکت SMEی خاص، های دارای یک اندازههای اقتصادی عمدتاً شرکتسياست

 حلرسد به دليل آنکه یک راهیدهد. این مسير سياست تا حدودی معقول به نظر مرا مورد هدف قرار می

فی کند و أثرات منسازی میکند، مشارکت فعال در بازار کار را بازسریع برای افزایش اشتغال فراهم می

حال ایجاد مشاغل با ارزش کار پایين تنها در کوتاه دهد. با ایناجتماعی از دست دادن شغل را کاهش می

ز بر رشد اندازد. تمرکرا به زمان بعد چه بيشتر یا کمتر تعویق میگونه مشکل مدت قابل اجرا است، زیرا هر

ادی طور کامل بر افزایش رشد اقتصهای موجود دولت بهرسد حاکی از آن است که سياستاشتغال، به نظر می

 رفتهصورت گ دنيا در استراتژیک مدیریت حوزه در که جنبشی اخير سال چند در رو همين ازمؤثر نيست.

 از یکی .ميباشد استراتژیک حوزه در پارادایمی جنبشهای و استراتژی در خلاقيت و نوآوری زهحو در است

راتژی است " است، شده استراتژیک حوزه در انقلابی پيدایش به منجر که حوزه در این تحولات مهمترین

 ارائه به قداما استراتژیک حوزه در نوآوری با استراتژیک همراه تفکر رویکرد با که ميباشد " 1 آبی اقيانوس

آوری و است. این مدل روشی جدید از نو نموده آن تحقق جهت خاص رویکردهای و ابزارها از مجموعهای

هایی که باشد. راهبرد استراتژی اقيانوس آبی یک رهيافت سيستماتيک برای یافتن کسب و کارراهبرد می

دهد. راهبرد اقيانوس آبی یک روش اصولی ا از دست میهای سنتی دارد ررقابت در آنها مفهومی که در بازار

ابت از طریق معنی کردن رقبه عبارت دیگر بی کنندباشد که در آن رقابت میهایی میبرای پيدا کردن تجارت

های اوتباشد با تفی شرکت میکار که هدفی برای رشد و توسعهوپيدا کردن فضایی جدید برای کسب

ز ها و مشتریان خود را محدود کنيد. همچنين تمرکموجود در راهبرد اقيانوس آبی، شما مجبور نيستيد که بازار

باشد. راهبرد اقيانوس آبی را های جدید میهای ارزشمند و ورود به حوزهبداعسازمان شما بر روی آفرینش ا
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فزایش ارزش ها و ااند، که کاهش هزینههای ارزشمند، پيشنهاد کردهبا تأکيد بر پرهيز از رقابت و ساختن ابداع

اساس تعداد  (.  استدلال و منطق راهبرد جدید، برChang 2010ها را به دنبال دارد )کنندهبرای مصرف

باشد. ها میها و برای شرکتها و سرویسباشد که طلب ساختن ارزش برای خریداران کالااصول مقدماتی می

آوری و ها قادر خواهند بود که نوها و لوازم طراحی شده، شرکتها و چهارچوببا استفاده از این اصول

رکت دارند. تبدیل کنند، که تمام کارکنان در آن ش پذیرابتکار را به فعاليت پردازشی پيوسته و اصولی تکرار

های کاری کارمندان شرکت آورده شده است و فرهنگی را توسعه داده است که آوری به زندگیدرواقع نو

اهبرد توان نتيجه گرفت که ری دوم(. بنابراین میباشد )مقالههدف ظرفيت و مسئوليت تمام کارکنان می

مزمان عنوان یک تجارت در نظر گرفته شد، هتکيه دارد، زمانی که به "آوریزش نوار"اقيانوس آبی بيشتر بر 

الی های عکند که شرکتهای ما تأکيد میکنندگان و خودشان فراهم آورد. پژوهشهایی برای مصرفارزش

 برای هميشه وجود ندارند، همانطور که هيچ صنعتی برای هميشه عالی نخواهد ماند. برای بهبود کيفيت

جاد کردند هایی انجام دادیم که تغييری مثبت ایهایمان باید به دقت مطالعه کنيم تا دریابيم که چه کارموفقيّت

توانيم به صورتی ساختار یافته آنها را تجدید و تکرار کنيم. این همان چيزی است که ما و بفهميم چگونه می

دهند که حرکت استراتژیک هایمان نشان میتهناميم، و یافی استراتژیک میهای هوشمندانهآن را حرکت

ی اصول ی تعدادهای آبی است. در حقيقت منطق استراتژی جدید بر پایهمحوری در این مسير، خلق اقيانوس

بنيادی است که به دنبال خلق ارزش تؤمان برای خریداران محصولات و خدمات و خود شرکت است. هدف 

ت اقدام یافتگی و قابلياستراتژی اقيانوس آبی را در همان درجه از ساختبندی و اجرای ما این است که فرمول

که برای رقابت در فضای بازار شناخته شده از اقيانوس قرمز تعریف شده است توصيف کنيم، فقط در این 

های آبی ها خواهند توانست به صورتی هوشمندانه و مسئولانه در مسير خلق اقيانوسصورت است که شرکت

پذیری )ریسک( را کمينه سازند. هيچ شرکتی، ها را پيشينه و خطرگيرند و به صورت همزمان فرصتقرار 

ریسک  یتلاطم، هزینهتوانند در این مسير پروارد به آن، نمیبزرگ یا کوچک ساکن در یک بازار یا تازه

همواره وجود  نوس آبیهای اقيااستراتژی را بپذیرند و هيچ شرکتی نباید چنين ریسکی را بپذیرد. فرصت

ی شهها، فضای بازار توسعه یافته است. ما اعتقاد داریم که این بسط، ریاند. با شناسایی و یافتن این فرصتداشته

های نظری و عملی رشد ضعيف است و چگونگی خلق و تسخير رشد است. امّا همچنان درک غالب از جنبه

 های آبی برای همه روشن نيست.اقيانوس

 رت و اهميت پژوهش. ضرو2

 .بود نخواهد ساده ای پدیده مشهور، و خالص معتبر، فرهنگی همراه به شرکت، های عمليات

 لوگيریج نهایی، و مقصد بازار به تجاری نواحیِ های فعاليت دیگر ورودِ از طبيعی، و موجود انحصاریِ امتيازِ

 .کرد خواهد
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 .کرد خواهد متوقف را تقليد چاپ، حق و اختراع ثبت حق

 .ندک می دلسرد بازار به ورود از را کننده تقليد هزینه، مزیتِ و خارجی های شبکه: مانند بودن اول مزایای

 :آن راهبردِ و نوآوری

 دشو می اطلاق خدمات یا فرایندها اهداف، فکر، طرز در بزرگ و کوچک تغييرات به نوآوری اصطلاحِ

(Mckeown, 2008 .)نجات خونِ عنوان به و ارزش ایجاد برای جدید راه یک عنوان به نوآوری، ی پدیده 

 دنمان زنده و رشد دنبالِ به که شود، می شناخته دارد، جریان سازمان یک های رگ در که زندگی، ی دهنده

 ایه موفقيت و رقابتی مزیت آوریِ بدست در نوآوری. باشد می شرکت، خدمات و محصولات ی توسعه و

 یک نوآوری(. Sauber & Tshirky, 2006) دارد مهمی و اساسی نقش شرکت، یک برای مدت طولانی

 کند می نماییراه راهی یک به را شرکت یک که  باشد، می شرکت یک برای رقابتی برتریِ از کليدی منبعِ

 Chen etعملکرد طولانی مدت تجارت را همایت می کند، گسترش دهد ) که را هایش توانایی بتواند که

al. 2009.) 

همچنين، نوآوری نقش مهمی در ساخت بازاری جدید برای محصولات موجود و جدید برای بازار های فعلی 

(. نوآوریِ موفق ویژگی Matthews & Shulman, 2005و افزایش استفاده از فناوری، ایفا می کند )

نوآوری،  انواع های منحصر به فردی برای یک شرکتی که رقيب هایش این ویژگی را ندارند، فراهم می کند.

شامل: نوآوری محصولات، فرآیند طراحی مهندسی، تحقيق و توسعه، توليد، مدیریت و عمليات های ضروری 

برای بازاریابی محصولات جدید یا خدمات )یا توسعه یافته( یا گزینش و توسعه ی محصولات جدید، می 

 شود.

ليد ری هایی گفته می شود، که شرکت ها برای تونوآوری در فرآیندِ توليد به تغييرات در فرآنيد ها یا فناو

محصولات و خدمات از آن استفاده می کنند. این تغييرات، به سمت افزایش توليد و کاهش هزینه های توليد، 

(. این نوع از نوآوری، به شرکت ها در بدست آوریِ سود از Barkema et al. 2002هدایت می کنند )

امل: افزایش سرعت فرآیند توليد و افزایش توليد از یک کالا به کالای طرف رقيب ها، کمک می کند، که ش

دیگر، می شود. نوآوری از پایه و اساس، به سمت بازارهای جدیدِ مشخص که برای شرکت ها ساخته شده 

 است، ثبت اختراع و ارائه به شرکت، یک فناوریِ ممتاز در مقایسه با رقابت کننده ها، هدایت می کند.

ت آوریِ چنين نوآوری در بازار و تجارت، شرکت ها به سرمایه گذاریِ قوی و مداوم بر روی لوازم برای بدس

(. نوآوری آفرینشِ یک ایده و تبدیل آن به نتيجه می Talebi, 2010و مهارت های کارمندان، نياز دارند )

د که می تواند تولي باشد، که به معنای ارائه ی خدمات یا محصولات جدید به مصرف کننده ها می باشد،

کننده ی خدمات و محصولات جدید به همراه یک ایده ی جدید یا یک ترکيبی جدید از وقایعی باشد که 

(. یک سازمانِ نو و Talebi, 2010قبلا وجود داشته اند، و می تواند مزیتی برای مصرف کننده ها باشد )
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ایی، بدون یک راهبردِ نوآورِ مشخص، توانایی ابتکاری، به یک راهبردِ نوآور نياز دارد، زیرا، سازمان ه

تغييرات بنيادی در آینده را ندارند. برای توسعه ی یک نوآوریِ جامع و یکپارچه، یک روشِ مدیریتی ابتکاری 

مورد نياز می باشد، که نوسازیِ شرکت را از زاویه ی کلی نگر بررسی کند. بنابراین، مدیریت نوآوری با دو 

باشد، یک: چگونگی توسعه ی یک راهبرد برای نوآوری، و دو: طراحی سازمانِ ابتکاری چالش رو به رو می 

 و استفاده از روش های ابتکاری.

 : خدماتی و کاری های حوزه مرزهای ساختار تجدید

بسياری از متخصصان بر این باور هستند که در بحران اقتصادیِ جهانی، راهبرد های مشابه و از قبل نوشته شده 

ریت، )حتی راه حل های صحيح، با اینکه هنوز در تجارت های ایرانی استفاده نشده است( وجود دارد، ی مدی

آنها نمی توانند تجدید پذیر و به طور کامل زندگی بخش باشند، آنها برای تجارت های درون کشوری کار 

ی، منابع پولیِ خارجی، کم انرژکرده اند، که گاهی اوقات ناپایدار می باشد. امروزه، همایت دولت، استفاده از 

اجاره های مختلف، در حال کاهش می باشد و آنها به طور ناخواسته جدی می باشند و در بحث های رقابتی 

نيز جدیت دارند، و نه تنها با رقابت کننده های ایرانی، بلکه به صورت روزانه با رقابت کننده های جهانی در 

 و خدمات. کشورِ ما و در تمام حوزه های صنایع

ناميده می شود، سازمان ها نياز دارند که به  "اقتصادِ دانش محور"بنابراین، در جهان امروزه، که دوره ی 

مسائلی فراتر از رقابت فکر کنند. برای بدست آوردنِ فرصت های رشد و سودبخشی، بنابراین، سازمان های 

ی ساختن راهبرد های خودشان، که می تواند مختلف به یک روش جدید برای موضوع رقابتی نياز دارند، برا

حضوری بادوام در بازار برای تجارت های داخلی و خارجی داشته باشد. یکی از این راهبردها، راهبرد اقيانوس 

 (.Debi, 2006آبی می باشد )

ی اراهبرد اقيانوس آبی، یک الگوی سازگار به همراه تفکر راهبردی و تمرکز بر روی ساخت صنایع و بازاره

جدید می باشد، که در آن، به جای جنگ و مجادله برای تخصيص خریداران، تقاضاهایی جدید به وجود 

آمده و قانون رقابت برای آنها بی معنی شد. در این زمينه، راهبرد اقيانوس آبی، رهنمودهایی برای شرکت به 

چگونه با ساختن فضای جدید ارمغان آورد، در جایی که رقابت در آن نباشد، که به شرکت ها آموخت که 

در بازار کنار بيایند، که رقابتی حریص وار در بازار وجود دارد. )با در نظر گرفتن اینکه تعداد محدودی از 

 (.Kim et al, 2008مصرف کنندگان و تعداد افزاینده ای از رقابت کننده ها وجود دارند( )

 نظورم به خدماتی و کاری های حوزه مرزهای ساختن نو از آبی، اقيانوس استراتژی اصول ترین مهم از یکی

 بسياری هک آبی، اقيانوسهای جستجو ریسک اصل این.  است آبی آفرینش اقيانوسهای و رقابت از شدن جدا

 کليه بررسی از خارج اصلی چالش. قرارميدهد توجه مورد را ميباشند نزاع در حال آن با ها سازمان از

ياری از است. بس آبی اقيانوس کننده مجاب تجاری فرصتهای تعيين و شناسایی ، امکانپذیر گزینههای
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متخصصان بر این باورند که راهبرد اقيانوس آبی، یک الگوی سازگار به همراه تفکر راهبردی و تمرکز بر 

باشد، که در آن به جای جنگ و مجادله برای تخصيص خریداران، های جدید میروی ساخت صنایع و بازار

معنی شد. در این زمينه راهبرد اقيانوس آبی، هایی جدید به وجود آمده و قانون رقابت برای آنها بیضاتقا

که  ها آموختآورد، در جایی که رقابت در آن نباشد، که به شرکتهایی برای شرکت به ارمغان میرهنمود

ر گرفتن ر بازار وجود دارد. با در نظوار دچگونه با ساختن فضای جدید در بازار کنار بيایند، که رقابتی حریص

 ,kim et alها وجود دارند )کنندهای از رقابتکنندگان و تعداد افزایندهاینکه تعداد محدودی از مصرف

2008.) 

 حرکتی فراتر از تقاضای فعلی:

پی برده است که بسياری از مردم، به خاطر سخت بودن بازی گلف که برایشان سخت  Kahlo Golfشرکتِ 

ود زدنِ توپ، شرکت بالا چوب گلف با دسته ی بلند را طراحی کرد، که دسته ای بلند دارد و زدن توپ را ب

 راحتتر کرده است.

 ی بين استراتژی اقيانوس آبی و قرمز:رابطه

 استراتژی اقيانوس قرمز استراتژی اقيانوس آبی

 های جدیدایجاد بازار

 معنا کردن رقابتبی

 عامل ارزش و هزینه دنبال کردن همزمان دو

ها توسط ها و استانداردها و رویهتنظيم محدودیت

 مخترعين و سازندگان

 عدم وجود تلاطم و آرامش نسبی

 رقابت در بازار فعلی

 جنگ رقابت

 برداری از تقاضابهره

 انتخاب بين ارزش و هزینه

 های از پيش تعيين شده وجود داردقوائد و رویه

 خونين شدهتلاطم و نوسان شدید و آب 

 

 (:Chang, 2010چرا رقابت کننده ها به سادگی نمی توانند از راهبردِ اقيانوس آبی تقليد کنند )

 ارزش نوآوری در بيشتر موارد، با تفکر منطقیِ فعلی موافقت نمی کند. •

 عمليات های شرکت، به همراه فرهنگی معتبر، خالص و مشهور، پدیده ای ساده نخواهد بود. •

انحصاریِ موجود و طبيعی، از ورودِ دیگر فعاليت های نواحیِ تجاری به بازار مقصد و نهایی، امتيازِ  •

 جلوگيری خواهد کرد.

 حق ثبت اختراع و حق چاپ، تقليد را متوقف خواهد کرد. •

مزایای اول بودن مانند: شبکه های خارجی و مزیتِ هزینه، تقليد کننده را از ورود به بازار دلسرد  •

 می کند.
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ت شناسی: کاهش هزینه ی تمایزی، تفکر راهبردی را برای نوآوریِ ارزشی تجسم می کند، حرک •

و به وضوح ما می توانيم مشاهده کنيم که چگونه همزمان با کاهش هزینه ها، ارزش موجود برای 

مصرف کننده را افزایش دهيم. نوآوری ارزشی در ناحيه و منطقه ای رخ می دهد که تصميمات 

ت توسعه یافته باشد، و همزمان با آن، هزینه های شرکت مدیریت شده باشد و شرکت و مدیری

امتيازی که ارزش را برای مصرف کننده ها فراهم می کند، افزایش یافته باشد. با حذف و کاهش، 

ضرر مالی رخ می دهد و به عبارت دیگر، افزایش عناصر و ترکيب هایی که شرکت هرگز پيشنهاد 

 اران ارزش آفرینی می کند.نمی کند، برای خرید

 آبی: سهای اقيانو مداوم خلق

 قيانوا مداوم اصطلاحخلق اینکه با»  آبی سهای اقيانو. « نيست جدید آنها موجودیتِ و مفهوم اما است، جدید

 آنها اصطلاح اینکه با»  آبی سهای اقيانو. « نيست جدید آنها موجودیتِ و مفهوم اما است، آبی جدید سهای

 پرسيد،ب از خود و برگردید پيش سال صد به. اند بوده حال و گذشته در وکار کسب محيط یهای ویژگ جزو

 در حتی صنایع از بسياری :گفت خواهيد پاسخ در و بودند؟ ناشناخته زمان آن در امروزی صنایع از تعداد چه

 کاملاً تمدیری مشاورهو  بهداشت، هواپيمایی، پتروشيمی، و هوانوردی موسيقی، ضبط خودرو، صنعت سطح

 دوباره، .برگردانيد عقب به سال سی را زمان فقط حال. ظهور بودند درحال زمان آن در تازه یا بودند، ناشناخته

 مشترک، ییها گذار سرمایه – شوند می ظاهر یکباره به که یبينيد م را ميليارد دلاری چند صنایع از انبوهی

 ارزان، های زنجير ههای فروشگا ،)فناوری زیست( بيوتکنولوژی گازی، ههای موبایل، نيروگا نهای تلف

، )رداسنوبو( فسُری بر ههای تخت نقل، و حمل کوچک خودروهای ها، بسته سریع نقل و های حمل سيستم

 سال سی فقطدر آنها مانند دیگر بسياری و خانگی، تصویری مهای سيست یا ویدیو مدرن، های فروشی قهوه

 کسب محيط در معناداری حضورِ صنایع این از چيک هی قبل، دهه سه فقط. اند آمده وجود به اخير

 زصنایعیا تعداد چه بپرسيد خود از و سال، پنجاه حتی یا ببرید، جلوتر سال بيست را زمان حال.وکارنداشتند

 آینده روندهای بينی برای پيش نوعی تاریخ اگر. داشت خواهند وجود زمان آن در هستند، ناشناخته الان که

 است این واقعيت.وجود ندارند که حالا آمد خواهند آینده در متعددی صنایع که است این پاسخ دوباره باشد،

 بهبود ملياتع. یابند می وتکامل یکنند م ظهور پيوسته هصورتی ب آنها. یمانند نم متوقف هرگز صنایع که

 ظرفيتی دارای ما که آموزد می ما به تاریخ .روند می و آیند می بازیکنان و یابند، می توسعه بازارها یابند، می

 صنایع آفرینیباز و جدید صنایع خلق برای بزرگ است؛ ظرفيتی شده گرفته کم دستِ شدت به که هستيم

 سنسوسِ توسط و دارد عمر سال پنجاه که.) سی.ای.اس(صنایع استانداردِ بندی طبقه سيستمِ واقع، در. موجود

 آمریکای صنایع هبندی طبق استاندارد سيستم به را خود جای 1997 سال در شد، منتشر متحده ایالات

. داد شمالی آمریکای صنایع هبندی طبق استاندارد سيستم به را خود جای 1991 سال در شد، منتشر1 شمالی
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 درحال ایه از واقعيت بازتابی تا داد توسعه بخش بيست به را. سی.ای.اس در صنایع بخش 11 جدید، سيستمِ

 به حالا قدیم، سيستم در بخشِ خدمات مثال، برای. {5 } دهد دست به را جدید صنعتی قلمروهای در ظهور

 را تماعیاج تعاون و بهداشت تا اطلاعات از از صنایع، طيفی که است شده داده توسعه تجارتی، بخش هفت

 اند، شده یطراح پيوستگی تقویتِ و استانداردسازی برای ها این سيستم آنکه فرض با. {6گيرند} می بر در

 .اند داشته اهميت حد چه تا آبی های اقيانوس بسطِ که دهند می هایی نشان جایگزینی چنين این

 اقيانوس های رقابتیِ استراتژی محور بر استراتژیک تفکر توجه کانونِ همچنان، موارد، این تمام وجود با اما

 شدت هب سازمانی استراتژیِ است که بابت این از حدی تا گيری جهت این توجيه. است بوده استوار سرخ

 ارجا با آن، عمق در و زیادی حد تا استراتژی زبان .دارد قرار نظامی، استراتژی در آن ههای ریش تأثير تحتِ

 تعابيری است؛ شده اشباع نظامی عهای

،   (Chief executive )،،(front lines)، (troops)، (head quarters) (،officers) در

 بر نگج رقيب با رویارویی شرح به استراتژی چنين، این هایی توصيف با. 3 فراوانند استراتژی مانندِ ادبيات

 نشان صنعت جنگ، تاریخِ برخلافِ اما]. 1[  ثابت هم و است محدود هم که یپردازد م زمين ای قطعه سرِ

 در های ستپيو صورت به های آبی اقيانوس ترجيحاً، بلکه است؛ نبوده ثابت هرگز بازار فضای که دهدمی

 ار جنگ در دکننده محدو عواملِ کليدی باید سرخ، اقيانوس روی تمرکز برای. اند شده ایجاد زمان طول

 دادنِ شکست به نياز و محدود زمين مانند عواملی( بپذیریم

 فضاهای رای ایجادِب ظرفيت: کنيم انکار یکسره را بوکار کس دنيای متمایزِ کاملاً توانِ و) پيروزی برای دشمن

 .بازار در مدعی بدون و بلامنازع جدیدِ

 : خدماتی و کاری های حوزه مرزهای ساختار تجدید

 به خدماتی و کاری های حوزه مرزهای ساختن نو از آبی، اقيانوس استراتژی اصول ترین مهم از یکی

 آبی، اقيانوسهای جستجو ریسک اصل این . است آبی آفرینش اقيانوسهای و رقابت از شدن جدا منظور

 از خارج اصلی چالش .قرار ميدهد توجه مورد را ميباشند نزاع حال در آن با ها سازمان از بسياری که

 . است آبی کننده اقيانوس مجاب تجاری فرصتهای تعيين و شناسایی ، امکانپذیر گزینههای کليه بررسی

 جایگزین: صنایع ميان در بررسی و جستجو

 صنعت در موجود اقتصادی های بنگاه و ها سازمان سایر با تنها نه سازمان یک گسترده، مفهوم یک در

 خدمات و محصولات توليد به دیگر صنایعی در که هایی با سازمان بلکه است، رقابت حال در خود

 محصولات .هستند تر گسترده و وسيع تر ها جانشين از هاجایگزین . دارد رقابت نيز هستند مشغول جایگزین

 کنند،می ارائه را یکسانی اصلی منافع یا مشابه عملکردی قابليت اما داشته متفاوتی های شکل که خدماتی و

 که هستند خدماتی و محصولات ها جایگزین دیگر، سوی از .باشند می یکدیگر های جانشين اغلب
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 محصولات عوض، در . شوند می گرفته کار به منظور یک برای اما متفاوتی داشته های شکل و کارکردها

 اما کنند اجرا را متفاوتی و وظایف کارکردها و باشند داشته متفاوتی های شکل توانند می خدمات و

 کنند. دنبال را یکسانی اهداف

 صنایع: در استراتژیک گروههای بررسی و جستجو

 بررسی با است، پذیر امکان آبی های اقيانوس آفرینش جایگزین، صنایع ميان در جستجو با که همانگونه

 آبی های اقيانوس ، خدماتی و کاری های حوزه ناشناخته توان درفضاهای می نيز استراتژیک های گروه

 که است صنعت یک داخل موجود در های سازمان به مربوط استراتژیک های گروه اصطلاح .گشود را

استراتژیک  بنيادین و اساسی های تفاوت صنایع، اغلب در .کنند می پيروی همسان و مشابه استراتژی یک از

 گروه .گردند می تسخير استراتژیک های گروه از اندکی تعداد وسيله به صنعت، آفرینان نقش ميان در

 .عملکرد و قيمت :کرد بندی رتبه بعد دو در توان می عموماً مراتب کلی، سلسله یک در استراتژیک های

 ابعاد برخی در مشابهی افزایش و جهش به قيمت، در افزایش و جهش هر

 تمرکز استراتژیک گروه یک داخل در رقابتيشان جایگاه بهبود بر ها سازمان اغلب .شود می منتهی عملکرد

 دیدگاه این برداشتن ميان از مستلزم موجود، استراتژیک های گروه درميان آبی اقيانوس آفرینش .کنند می

 به که گيرد می صورت عواملی بر شدن آگاه و شناخت از طریق مهم این است؛ انداز محدود چشم و

 تغيير یا و استراتژیک هایگروه از یکی خدمات و محصولات انتخاب با رابطه در مشتریان گيری تصميم

 آبی اقيانوس استراتژی رسمی سایت) .شوند می منجر دیگر گروه با گروه یک معاوضه از آنها تصميم در

HTTP://WWW.BLUEOCEANSTRATEGY.COM) 

 مشتریان: زنجيره ميان در بررسی و جستجو

 می ناميده هدف مشتریان که افرادی از مشخصی تعریف در همگرایی یک به رقبا صنایع، اغلب در

 غير یا و مستقيم شکلی به که دارند وجود " مشتریان " از ای حقيقتاً زنجيره حال، این با .رسند شوند،می

 کنند، می پرداخت پول خدمات و برای محصول که خریدارانی .هستند درگير خرید تصميمات در مستقيم

 قابل موارد تعداد از برخی در همچنين و باشند متفاوت حقيقی کنندگان مصرف به نسبت است ممکن

 باشند، داشته اشتراک و همپوشانی است ممکن گروه سه این چه اگر .دارند وجود تأثيرگذاران از ای توجه

 گروه هر که تعریفی که است درک قابل مشتریان زنجيره این بر نگاهی با .دارند یکدیگر تفاوت با غالباً اما

 .است متفاوت دیگری با دارند ارزش از

 مکمل: خدمات و محصولات ميان در بررسی و جستجو

 محصولات موارد، اغلب در .گردند می ارائه یا توليد خدمات، و محصولات از اندکی تنوع صنعت، یک در

 در حال این با اما .تأثيرگذارند نظر مورد صنعت خدمات و ارزش محصولات بر صنایع سایر خدمات و
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 یکدیگر پيرامون خود شونده صنعت ارائه خدمات و محصولات مرزهای حصار در رقبا صنایع، بيشتر

 .است پنهان ای نشده برداری بهره ارزش مکمل، خدمات و محصولات سر پشت در آیند. غالباً می گردهم

 آن از خدمت یا محصول یک گزینش هنگام در که مشتریان است کلی حل راه تعيين و تعریف مهم

 این در تفکر کلی، حل راه این تعيين برای آسان روش یک . کنند می پيروی

 مصرف از پس و خدمت/محصول مصرف با همراه شما، خدمت /محصول مصرف از پيش که است رابطه

 پيوندد. می به وقوع چه اتفاقاتی خدمت/محصول

 مشتریان: احساس یا کارکردی خصيصههای ميان در بررسی و جستجو

 زمان، گذشت با است؛ تأثيرگذار مشتریان توقعات و انتظارات بر ها، سازمان رفتار تقویت، چرخه یک در

 انگيز هيجان و بودن احساسی به گرایش که صنایعی و شده کارکردی، کارکردگراتر گرایش با صنایع

 کاری های حوزه وضعيت مطالعه که با نيست آور تعجب . گردد می تشدید آنها گرایشات دارند، بودن

 این صنایع .آید می دست به مشتریان کننده جلب عوامل با رابطه در جدیدی شناخت ندرت به خدماتی و

 پيمایش مورد مشتریان که وقتی . باشند داشته ها آن از انتظاری چه که اند داده تعليم مشتریان به که هستند

 مابورن، رنه) کمتر پول با بيشتر ارائه " :است گذشته واقعيات از بازتابی نگرش آنها گيرند، می قرار

 .)گلپایگانی ،ترجمه 68،1312

 زمان: سراسر در بررسی و جستجو

 روندها که ای شيوه به خدمات و کار و کسب انداز چشم بينش از حرکت با آبی، اقيانوس های استراتژی

 ارزش

 می بوجود گذارند، می اثر سازمان خدمات و کار و کسب مدل بر و داده تغيير را مشتریان به ارائه قابل

 می ارائه خدماتی و کاری های حوزه امروزه که ارزشی از ( گستره زمان در افکندن نظر با مدیران . آیند

 دهند شکل را خود آینده شکلی فعال به توانند می ( کند عرضه آینده در است ممکن که ارزشی تا دهد

گذشته  در که مسيرهای سایر به نسبت شاید زمان، گذر مطالعه . باشند جدید اقيانوس یک مطالبه در و

 درباره ما .است دستيابی قابل مشابه، مند نظام رویکرد یک از استفاده با اما باشد، دشوارتر کردیم معرفی

 شناخت ما صحبت بلکه است، ممکن غير ذاتاً که چيزی کنيم، نمی پيشتر صحبت از آینده کردن بينی پيش

، 66مابورن،)رنه  باشند می درک و قابل مشاهده حاضر حال در که است روندهایی به نسبت کردن حاصل

 گلپایگانی(.ی ، ترجمه1311

 نوآوری و راهبردِ آن:

اصطلاحِ نوآوری به تغييرات کوچک و بزرگ در طرز فکر، اهداف، فرایندها یا خدمات اطلاق می شود 

(Mckeown, 2008 پدیده ی نوآوری، به عنوان یک راه جدید برای ایجاد ارزش و به عنوان خونِ نجات .)
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دارد، شناخته می شود، که به دنبالِ رشد و زنده ماندن دهنده ی زندگی، که در رگ های یک سازمان جریان 

و توسعه ی محصولات و خدمات شرکت، می باشد. نوآوری در بدست آوریِ مزیت رقابتی و موفقيت های 

(. نوآوری یک Sauber & Tshirky, 2006طولانی مدت برای یک شرکت، نقش اساسی و مهمی دارد )

ک شرکت می باشد،  که یک شرکت را به یک راهی راهنمایی می کند منبعِ کليدی از برتریِ رقابتی برای ی

 Chen etکه بتواند توانایی هایش را که عملکرد طولانی مدت تجارت را همایت می کند، گسترش دهد )

al. 2009.) 

همچنين، نوآوری نقش مهمی در ساخت بازاری جدید برای محصولات موجود و جدید برای بازار های فعلی 

(. نوآوریِ موفق ویژگی Matthews & Shulman, 2005استفاده از فناوری، ایفا می کند ) و افزایش

های منحصر به فردی برای یک شرکتی که رقيب هایش این ویژگی را ندارند، فراهم می کند. انواع نوآوری، 

ضروری  یشامل: نوآوری محصولات، فرآیند طراحی مهندسی، تحقيق و توسعه، توليد، مدیریت و عمليات ها

برای بازاریابی محصولات جدید یا خدمات )یا توسعه یافته( یا گزینش و توسعه ی محصولات جدید، می 

 شود.

نوآوری در فرآیندِ توليد به تغييرات در فرآنيد ها یا فناوری هایی گفته می شود، که شرکت ها برای توليد 

، سمت افزایش توليد و کاهش هزینه های توليدمحصولات و خدمات از آن استفاده می کنند. این تغييرات، به 

(. این نوع از نوآوری، به شرکت ها در بدست آوریِ سود از Barkema et al. 2002هدایت می کنند )

طرف رقيب ها، کمک می کند، که شامل: افزایش سرعت فرآیند توليد و افزایش توليد از یک کالا به کالای 

اس، به سمت بازارهای جدیدِ مشخص که برای شرکت ها ساخته شده دیگر، می شود. نوآوری از پایه و اس

 است، ثبت اختراع و ارائه به شرکت، یک فناوریِ ممتاز در مقایسه با رقابت کننده ها، هدایت می کند.

برای بدست آوریِ چنين نوآوری در بازار و تجارت، شرکت ها به سرمایه گذاریِ قوی و مداوم بر روی لوازم 

(. نوآوری آفرینشِ یک ایده و تبدیل آن به نتيجه می Talebi, 2010ی کارمندان، نياز دارند )و مهارت ها

باشد، که به معنای ارائه ی خدمات یا محصولات جدید به مصرف کننده ها می باشد، که می تواند توليد 

که  ی باشدکننده ی خدمات و محصولات جدید به همراه یک ایده ی جدید یا یک ترکيبی جدید از وقایع

(. یک سازمانِ نو و Talebi, 2010قبلا وجود داشته اند، و می تواند مزیتی برای مصرف کننده ها باشد )

ابتکاری، به یک راهبردِ نوآور نياز دارد، زیرا، سازمان هایی، بدون یک راهبردِ نوآورِ مشخص، توانایی 

 تغييرات بنيادی در آینده را ندارند.

یِ جامع و یکپارچه، یک روشِ مدیریتی ابتکاری مورد نياز می باشد، که نوسازیِ برای توسعه ی یک نوآور

شرکت را از زاویه ی کلی نگر بررسی کند. بنابراین، مدیریت نوآوری با دو چالش رو به رو می باشد، یک: 

تکاری. بچگونگی توسعه ی یک راهبرد برای نوآوری، و دو: طراحی سازمانِ ابتکاری و استفاده از روش های ا
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بيشتر محققان تاکيد خاصی بر روی اهميت راهبرد ابتکاری داشته اند. در نگاه آنها، راهبردِ ابتکاری، به سمت 

هدف های راهبردیِ نوآور هدایت می کند، که به صورت مستقل و آشکار توسعه یافته است، و به سمت 

طور کلی، در فرآیند ابتکار و نوآوری، مسير های متفاوتی از برنامه ریزی و اجرا در حال حرکت است، به 

 مشخص و واضح می باشد.

به فهمِ سيستم قبل از  Malik (2001)توسعه ی راهبرد نوآور، نيازمندِ فهم و درکِ سيستم نوآور می باشد. 

تصميم گيری اعتقاد داشت، شما باید به سه موضوع دقت کنيد: پيچيدگی، اثرات متقابل سيستم و تکامل 

يستم نوآور، این سه موضوع مهم می باشد، هم برای تصميم گيری و هم برای تعيين کردن راهبرد. سيستم. در س

 ,Rahman Seresht and Hashemiبنابراین، راهبردِ نوآور، قسمت مهمی از مدیریت نوآور می باشد )

2009.) 

ع و تلاش تورالعمل های قاطمشخص کردن مسير، دس"بنا به دلایل بالا، راهبردِ نوآور، اینگونه پيروی می شود: 

های متمرکز، با در نظر گرفتن نوآوریِ جامع، موانع نوآوری، جدید بودن در دانش های ابتکاری و مرتبط با 

(. Sauber & Tshirky, 2006) "نوآوری موردنياز، هدف طراحی سازمان و پایداری بيمه در سيستم نوآور

ای متفاوتی برای ویرایش و توسعه ی یک راهبرد نوآور ویرایش راهبرد نوآور نيز، مهم می باشد. روش ه

بحث کرده است که، راهبردهای نوآور می تواند در مفهوم راهبردِ شرکت  Quinn (1985)وجود دارد. 

 یکپارچه باشد. او می گوید: راهبرد نوآور باید مشخص کند که نوآوری در محدوده ی مطلوب قرار دارد.

Quinn ت که، به دليل اینکه راهبردِ نوآور کاملا قابل برنامه نویسی نمی باشد، همچنين، اشاره کرده اس

بنابراین، راهبرد باید برای شناسایی و واکنش خود به خودی که فرصت های پدیدار شده را فراهم می کند، 

مبود ک طراحی شود. تعدادی دیگر از محققان، بر این باور هستند که دیدگاهِ راهبردِ نوآورِ یکپارچه، یک نوع

 ,Rahman Seresht & Hashemiبا توجه به برنامه ریزی و تاکيد بر فرآیندِ نوآوریِ راهبرد می باشد )

2009.) 

 ارزشِ نوآوری: اساس و بنيادِ راهبردِ اقيانوس آبی:

سازندگان نظریه ی اقيانوس آبی، به طور قابل توجهی، رقابت کننده ها را به عنوان: پایه و اساس قرار نمی 

د و هرگز از بهترین روشِ مدل شده استفاده نمی کنند )محک زنی(. به جای آن، آنها از یک راهبردِ دهن

یاد کرده اند،  "ابداع ارزش"یا  "ارزش ابداع"منظقی متفاوت که دانش پژوهان مدیریتی از آن به عنوان: 

وا شدن ی برجسته و پيشبرای موفقيت یک شرکت لازم می باشد، اما برا "ارزش سازی"استفاده نمی کنند. 

در بازار و تجارت، به کار نمی رود. نوآوری بدون ارزش، شرکت، بصيرت و رهبریِ آن را به سمت فناوری 

متمایل می کند، بنابراین، مواردی که برای خریداران پذیرفته شده است، فراموش شده است، همانطور که 

 ی باشند.آنها برای پرداخت هزینه برای مبادله با آن، آماده م
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. نوآوری و ارزش، "نوآوری و ارزش"بنابراین، مفهوم نوآوریِ ارزش، به طور مساوی بر دو چيز تمرکز دارد: 

زمانی رخ می دهد که شرکت ها اجزا و ترکيباتِ نوآوری را با موقعيت قيمت، سود و هزینه هماهنگ می 

وی مان قادر خواهند بود از دو راهبرد پيرکنند. شرکت هایی که به دنبال ساختن اقيانوس آبی می باشند، همز

 ( اساس و بنيادِ راهبردِ اقيانوس آبی را تشریح می کند.1. شکل )"کاهش قيمت و تمایز"کنند: 

 
 . ارزش نوآوری، هسته ی اصلی راهبردِ اقیانوس آبی1شکل 

 

 . مبانی نظری و پيشينه پژوهش3

استراتژی اقيانوس آبی، بررسی فضای بلامنازع در بازار پرداخته ( در تحقيقی به بررسی 1393لعلی )زهرا دشت

است. این  آوری در ارزشاست که در نهایت نتایج تحقيق مؤید آن بود که استراتژی اقيانوس آبی به دنبال نو

عنوان هدف به صورت همزمان دنبال کنند ی کمتری را به ها را ملزم ميکند که تمایز و هزینهسناریو شرکت

 شوند.در این حالت است که برندگان از بازندگان جدا میو 

( در تحقيقی به بررسی مدیریت استراتژیک مبتنی بر اقيانوس آبی 1391ميارکلانی و همکاران )حمزه صمدی

آوری در اجرای آن پرداختند که در نهایت نتایج حاصل از این تحقيق مؤید آن بود که و نقش خلاقيت و نو

وانند أثرات آن تنوس آبی نيازمند فضای خلاق و پویا است. افراد بعد از خلق اقيانوس آبی میایجاد فضای اقيا

حصر به توانند به مزیت رقابتی منها با ایجاد اقيانوس آبی میرا به وضوح مشاهده کنند. ميتوان گفت سازمان

 ها وجود دارد دست یابند.فردی که در فضای رقابتی سازمان

 دنبال را بازسازی نگاه که کسانی یعنی است مطرح ميدان دهن در فقط بازاری رزهایم و ساختار شناخت

 در بيشتری تقاضای ایشان نظر از .نميدهند هم خود ذهن به را بازاری تفکر ساختارهای رخنه اجازه ميکنند

 .آوریم فراهم را محيط این چگونه که است آنجا اوج مسئله .ندارد راه آن در هم خللی که دارد وجود بازار
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 ایجاد مرزهای به باید .است رقابت ترک به رقابت یا تقاضا به عرضه از توجه تغيير مستلزم خود مسئله این

 همراه به را تقاضا از جدیدی سطح که بازاری فضای در و مختلف بازارهای در سفارشات تجدید و رقابت

 (821،2004 مائوبرگن،(.داشت سيستماتيک نگاهی دارد

 گيری و پيشنهادات. نتيجه4

 سطوح اینکه خاصه .باشد غيرجذاب یا جذاب فينفسه که هستيم صنعتی شاهد بندرت بازسازی، نگاه در

 بازی قوانين ميکند، تغيير بازار ساختار وقتی .مييابد تغيير بازسازی برای آگاهانه شرکتها تلاشهای با جذابيت

 طرف سوی از تقاضا از شبيهسازی با .ميشود مرتبط انگاشته غير قدیمی بازی در رقابت لذا .مييابند تغيير هم

 حتی و کرد گسترش ایجاد و توسعه آن موجود بازارهای و آبی اقيانوس دراستراتژی ميتوان متقاضی،

 ارزش افزایش حين در هزینهها کاهش با جدید آبی اقيانوس ایجاد .آورد بوجود جدیدی آبی اقيانوسهای

 ارزش چون .آن خریداران و شرکت برای ارزش جهش برای شيوهای یعنی است خریداران همراه برای

 ميدهد ارائه شرکت که نرخی و کاربری از خریدار

 در تنها آبی اقيانوس استراتژی ميگيرد، نشأت هزینه ساختار و نرخ از شرکت ارزش چون و ميشود فراهم

 .شوند هماهنگ و همسو شرکت هزینهای فعاليتهای و نرخ کارآیی، کل سيستم که ميآید فراهم شرایطی

 استراتژی .ميکند تبدیل پایدار استراتژی به یک را آبی اقيانوسهای ایجاد مجموع، و کلی سيستم دیدگاه این

 یکپارچه را و آنها ميدهد پوشش شرکت در را عملياتی و ساختاری فعاليتهای از وسيعی طيف آبی اقيانوس

 کل که است استراتژی این .است نوآوری از فراتر چيزی آبی اقيانوس استراتژی مفهوم، این در .ميسازد

ایجاد فضاهای جدید بازار به معنای اجتناب از رقبا .(12،1 عامری،(.دربرميگيرد را فعاليتهای شرکت سيستم

و ایجاد و گرفتن تقاضاهای جدید را با شکستن بالانس )معامله( بين ارزش و هزینه، است که برای شرکت 

 رشد بالا را فراهم می کند. امکان

 گيری:نتيجه
امروزه، بيشتر کشور های توسعه یافته، رسما فعاليت هایی نوآور و مشگل گشا در اولویت بندی فعاليت هایشان 

دارند، به عنوان: یکی از مهمترین سياست های اقتصادی. راهبردِ اقيانوس آبی شرکت را مجبور به نابود کردن 

انوس قرمز به همراه ایجاد یک فضای تجارتیِ غير رقابتی، می کند. این تفکر جدید، به رقابت خون آلودِ اقي

 جای تقسيم کردن تقاضا بين رقيبان، به دليل افزایش تقاضا، به عبارت دیگر، رقابت را بی تاثير و لغو می کند.

 عملکرد پيامدهای و دخلق ميکن را اقيانوس آبّی شرکتی اینکه محض به .پویاست فرایندی آبی اقيانوس خلق

 چقدر آنها که است این ميشود مطرح که پرسشی .ظاهرميشوند مقلدان زود دیر یا ميشود، مشخص آن برتر

 هرحال، به است؟ دشوار یا آسان اندازه چه اقيانوس آبی تا تقليداز عبارتی، به یا ميرسند؟ زودتر یا دیرتر

 شما از اقيانوسآبی سهمی سعی دارند مقلدان که ازآنجایی .خواهدشد تقليد اقيانوسآّبی استراتژی هر تقریباً
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 بست، خواهيد بهکار خود مشتریان حفظ برای را تدافعی اقدامات عادی بهطور هم شما به چنگ آورند، را

 برای و گرفتارشوید رقابت دام در بازار، سهم حفظ در تلاش با شاید .مقلدان مقاومت ميکنند معمولا اما

 استراتژیک اقدامات و تفکر مرکز خریدار، نه و شاید عامل رقابت زمان، باگذشت .کنيد مبارزه رقابتجدید

رقبای آنلاین قادر به فشار محصولات از دم بلند در مقابل خریداران بالقوه هستند. تسخيرکند همچنين  را شما

سریع تر یک شرکت کافی این نشان می دهد که اولين بودن در ایجاد ارزش در اقيانوس آبی برای رشد 

ک ی نيست، آنچه مهم است این است که قادر به بهره برداری از فضای بازار به تازگی ایجاد شده باشيم.

راهبردِ اقيانوسِ آبیِ خوب و دارای صلاحيت، به سادگی قابل حذف نمی باشد. آن دسته از عملکرد های 

م شده برای خریدار دارد، ارزش آفرینی می شرکت که اثری مطلوب بر روی ساختار هزینه و ارزش فراه

کند، که در واقع، این موضوعِ مهمِ اقيانوس آبی می باشد. یک ارزش آفرینیِ خوب و موثق، از ورود مقدان 

به بازار جلوگيری می کند و با حذف و کاهش عواملی که شرکت بر روی آن ها رقابت می کند، می تواند 

شرکت هایی که از فضای بازار جدید بهره برداری می دهد نتایج نشان می پس انداز هزینه داشته باشد. این

 های فناوری رشد و ظهور با همگام و اخير لهای اس در خوشبختانهکنند به رشد سریعتری می رسند. 

 حفاظت که گرفته است شکل کشور در زیادی نوپای بوکارهای کس و جدید آبی های جدید، اقيانوس

 دشواری است. کار امروزی متلاطم محيط در ها وکار کسب این از
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